Keittiopsykologiaa insinooreille

Apple veteli Suomen ylpeyttd kolin alitse puhelimella, joka oli
nokialaisten mielestd surkea. Applella kayttoliittymastd paattivat
suunnittelijat, Nokialla insindorit.

Useimmat kdyttdjat valitsivat Applen. Heidin maailmansa
muuttui, kun he ottivat iPhonen ensimmaisti kertaa kiteensa.
Harmaa ja kémpeld nokialainen kayttoliittyma lensi saman tien
kompostiin. Nokian insinddrit jdivat nyreind nuolemaan nappe-
jadn, vaikka heiddn tuotteidensa piti olla teknisesti ylivoimaisia.

Loisteliaasta historiastaan huolimatta vasempaan aivoloh-
koonsa luottava suomalainen insinddri on pinteessa. Kilpailijat
halpatyomaissa suunnittelevat suoraviivaiset prosessit ja tuotteet
murto-osalla kustannuksistamme.

Kasittelemme tdssa kirjassa myynnin ja markkinoinnin ongel-
mia, jotka eivit ratkea insin66rimadiselld prosessiajattelulla. Ker-
romme miksi alitajunta padttdd useimmat asiat puolestamme. Se
on ajatus, jota logiikkaansa ja jarkeensa luottavan asiantuntijan
on mahdottoman vaikea hyviksya.

Oikea aivolohkomme hahmottaa kokonaisuuksia ja méarittelee
asiayhteydet. Se osaa tunteet, muotoilun ja tajuaa kolmiulotteiset
tilat. Jos otat kateesi yhden suomalaisuuden suurista painolasteis-
ta, Aalto-vaasin, pidat kadessasi oikean aivolohkon tekosia.

Kerromme, miten otat oikean aivolohkosi hy&tykayttoon.
Ehdotamme kdytannoén keinoja, joita voit soveltaa omaan liike-
toimintaasi. Osa kirjamme psykologisista tutkimustuloksista
saattaa vaikuttaa jarkiperusteita kunnioittavasta insindorista jopa
epauskottavilta.



Keittiopsykologiaa insinooreille

Mieti kuitenkin vakavasti, mita se tarkoittaisi bisneksellesi, jos
esimerkkimme sittenkin sattuisivat olemaan totta.

Kayta edes osa tavallisesti muutosvastarintaan tuhlaamastasi ener-
giasta siihen, ettd testaat muutamia kirjan ajatuksista omassa tuote-
kehitys-, markkinointi- tai myyntitydssdsi. Saatat yllattya iloisesti.

Olemme penkoneet tatd kirjaa varten satoja psykologisia tutki-
muksia, jotka kertovat, miten ihminen tekee paatoksid. Akateemi-
nen tutkija kenties kutsuisi tydmme tulosta keittidpsykologiaksi,
koska olemme suomentaneet tulokset selkokielisiksi. Sehan on
silkkaa populismia, perkele!

Huomasitko muuten, ettd tdimdan kirjan kannessa on kirjoitus-
virhe?

Useimmat eivat sitd dkkaa, vaikka pyyddmme tavaamaan kansi-
tekstit erityisen huolellisesti. Sokeus on esimerkki siitd, miten ihmi-
sen oma tahto ja tietoinen mieli jaa alakynteen. Alitajunta maaraa
tahdin. Siksi ndemme vain asioita, joita oletamme nikevimme.

Toivomme, ettid kirjamme avulla opit huomaamaan omaasi ja
asiakkaasi paatoksiin vaikuttavia yksityiskohtia, joita et muuten
olisi huomannut.

Ihmisen aivot on 20 watin tietokone, joka rouskuttaa 24 tun-
tia vuorokaudessa. Tietoisen tajuntamme laskentateho on vain
45 bittia sekunnissa. Alitajuntamme sen sijaan prosessoi samassa
ajassa yli 11 miljoonaa bittid. Jotain mielenkiintoista sielld asiak-
kaasi korvien vilissa tapahtuu!

Tuommekin ulottuvillesi muutamia niistd periaatteista, jotka
ohjaavat asiakkaasi ostopdatoksia hinen huomaamattaan. Vink-
kiemme avulla kehitdt asiantuntijapalvelustasi hittituotteen, joka
iskee kirjaimellisesti suoraan hermoon.

Helsingissa 15. tammikuuta 2011
Antti Apunen ja Jari Parantainen

PS. Loydat aina tuoreimmat blogikirjoituksemme timin kirjan aiheista osoitteesta
gurumarkkinointi.fi



Vain aiti tietaa

Vain diti tietaa
Toimitilavalittajan konkarit istuivat kanssamme tyopajassa. Poh-
dimme, miksi asiakas ostaisi heiltd? Vastaus oli joka kerta sama:

“No kun me olemme ilman muuta kaikkein parhaita ja osaavimpia
toimitilavalittajial”

Hohhoijakkaa.

Kavi ilmi, ettd samat toimitilat ovat usein my&s puolen tusi-
nan muun valittdjan vuokrattavana. Vuokralaisehdokas solmii
sopimuksen nelja kertaa viidestd sen valittdjan kanssa, jolle hdn
sattuu soittamaan ensimmaiseksi.

Kenelle han sitten soittaa ensimmaiseksi? Usein han aloittaa
siitd, jonka nimi on aakkosissa ensimmaisend.

Valitysfirman nimi saattoi vaikuttaa vuokralaisen paatokseen
enemman kuin yhdenkaan kiinteistovalittajan ammattitaito kos-
kaan!

Ei silld ole mitddn merkitystd, miten kova luu joku sattuu mieles-
tdan olemaan, jos vain hin ja hinen ditins3 tietdvat sen.

Sama kuvio toistuu joka alalla. Myds suomalaiset insindorit
ovat usein erittdin taitavia. Maine ei vain ole kehittynyt samaa
tahtia osaamisen kanssa. Tapettiin sulautuva ammattilainen on
kuin harmaisiin kansiin piilotettu bestseller kirjakaupassa.

Sisdltd olisi varma hitti. Mutta kun kannet ovat niin turkasen
tylsat, kukaan ei edes vilkaise, mitd opuksen sivuille on painettu.

Asiantuntijan ykkoésongelma tiivistyy vihelidiseksi noidanke-
haksi. Asiakas haluaa ostaa apua vain vanhalta tutulta toimitta-
jalta. Tuntemattomaan héan ei luota. Miten spesialistimme pdasisi
nayttdmaan kyntensd, kun edes ensi tapaamista ei tahdo jarjes-
tya?

Tamad kirja on Kirjoitettu insindorille, joka ei saa ansionsa
mukaan.
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Gurumarkkinointi tarkoittaa sitd, etti rautaisesta ammattitai-
dostasi tulee kaiken markkinointisi kivijalka.

Markkinointisi ei keskity perinteiseen tapaan tuotteisiin tai
palveluihin. Sen sijaan markkinoit ensin asiantuntemustasi siina-
kin tapauksessa, ettd tavoitteesi on lopulta myydad mittalaitteita,
huoltopalveluja tai ohjelmistoja.

Toisin sanoen kauppaat gurua tai sellaisten muodostamaa ryh-
mai. Gurun ei tarvitse olla moottoriturpainen tv-tdhti tai egonsa
pullistama kansankiihottaja. Riittdd, ettd hdn on asiakkaidensa
tuntema edelldkavija, jolla on napakoita mielipiteita.

Koska maailma muuttuu piiva paivaltd mutkikkaammaksi,
isojen ja pienten gurujen kysynta kasvaa jatkuvasti. Asiantunte-
mus yksin on tehokas houkutin, joka vetdd asiakkaita puoleensa
kuin hunaja.

Insinddrin menestys ei riipu siitd, miten hyvd han todella on.
Pelin ratkaisee se, miten hyvin hdn osaa kertoa, miten hyva han
on.

Tama kirja neuvoo, miten insinédérin kannattaisi kertoa osaa-
misestaan. Usein se onnistuu jopa ilman sanoja. Asiantuntemuk-
sen on vain ndyttava ostajaechdokkaille konkreettisesti.



1 Haloilmio

Haloilmio tarkoittaa sitd, etta yleisvaikutelma peittad kaiken muun
alleen. lhmisten, palvelujen ja tuotteiden todelliset ominaisuudet
hamartyvat ja sekoittuvat keskendan helposti. Menestyva yritys saa
johtajansa vaikuttamaan taitavalta. Painava tuote tuntuu kallimmalta
kuin kevyt. Kallis tuote on hyvd, halpa puolestaan huono. Asiantuntija
saa samasta tuotteesta paremman hinnan kuin rivimyyja.
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Yhdysvaltalainen psykologi Edward Thorndike teki mielenkiin-
toisen havainnon ensimmadisen maailmansodan aikana. Han tutki
sitd, miten armeijan esimiehet arvioivat alaistensa suorituksia.

Han pyysi upseereilta nikemyksid miestensa eri ominaisuuksis-
ta. Soltut saivat arvosanat esimerkiksi dlykkyydestdan, fyysisesta
kunnostaan, johtamistaidoistaan ja luonteenpiirteistdan.

Thorndike oli tuloksista dimadna. Osa miehistostd koostui varsi-
naisista supersotilaista. He saivat kiitosta likimain kaikesta. Mut-
ta jos sotilas osoittautui huonoksi, hdn tuntui vastaavasti olevan
aivan surkea joka suhteessa.

Vaikutti siltd, kuin komea ja ryhdikas sotilas olisi ollut ilman muu-
ta my6s muita parempi ampuja.

Thorndike nimesi havaintonsa haloilmidksi. Hin tarkoitti sita,
ettd ihmisten on vaikea erottaa toistensa yksittdisia ominaisuuk-
sia yleisvaikutelmasta. Jos upseerilla oli mydnteinen ndkemys
sotamiehestd, se kampesi esimiehen kaikkia arvioita samaan
suuntaan. Reippaan sotilaan kengitkin tuntuivat kiiltivammilta
kuin hanen vetelan tupakaverinsa.

Vili-Suomen sanomalehtien Sunnuntaisuomalainen teetti jou-
lukuun 2008 puolivalissad tutkimuksen, jossa se kysyi kansalaisten
mielipiteitd presidenttimme suorituksesta.

Kysely perustui 1002:n vastaajan puhelinhaastatteluun. Maam-
me johtaja sai suomalaisilta kouluarvosanakseen 7,5, mikd oli
karvan verran huonompi tulos kuin vuotta aiemmin (7,6).

Haloilmion mukaisesti arviot putosivat kautta linjan, olipa arvioi-
tava asia mika tahansa.

Vain presidentin edustavuus ei heikentynyt. Se tarkoittanee, ettd
vastaajat pitivit puvusta, johon Halonen oli sonnustautunut
muutamaa paivaa aikaisemmin linnan juhlissa.

Naiset antoivat presidentille parempia arvosanoja kuin miehet.
Se viittaa kenties siihen, ettd kyselyyn vastanneet naiset muistut-
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tivat presidenttid enemman kuin miehet (lue luvusta Kotikyldn
kutsu, miten ihmiset suosivat itsensd kaltaisia).

Huvittavinta tutkimuksessa oli kohta, jossa haastateltujen tuli
arvioida Halosen menestystd puolustusvoimiemme ylipaallikko-
ni. Mitdhan vastaajat miettivit, kun he vastasivat tdhan kysy-
mykseen? Oliko kyse siitd, miten Halonen otti vastaan armeijan
paraateja vuonna 2008?

Viitdn, ettei yhdellakdan vastaajalla ollut mitddn todellista
kasitysta siitd, miten Haloska menestyi sotapaillikkond. Arviot
perustuivat haloilmién mukaisesti yleisvaikutelmaan.

Yleiskuvaan puolestaan vaikuttivat todenndkoisesti sellaiset
asiat kuin hiukan aikaisemmin sattunut sisiministerién kanslia-
paallikon nimitysjupakka ja ulkopoliittisten johtajiemme vetkut-
telu Georgian kriisin aikana.

Vastaavasti Kokoomuksen Sauli Niinisté muuttui heti parem-
maksi presidenttiehdokkaaksi, kun hin meni naimisiin. Helsin-
gin Sanomat (18.1.2009) kertoi, ettd ennen Niiniston yllatyshai-
td hantd kannatti seuraavaksi presidentiksemme 46 prosenttia
kansalaisista. Heti vihkimisen jalkeen kannatus oli hypannyt 6
prosenttiyksikkdd suuremmaksi. Taloustutkimuksen tekemdin
kyselyyn osallistui 1 500 vastaajaa.

Haloilmié hdmmentdd myds bisnestoimittajia. IMD:n profes-
sori Phil Rosenzweig on kirjoittanut aiheesta nasevan kirjan
(The Halo Effect, 2007).

Rosenzweigin mukaan toimittajat kirjoittavat mielelldan tari-
noita, miten menestyvien yritysten voittokulku johtuu viisaista
sankarijohtajista ja erinomaisista tyontekijoistd.

Todellisuudessa kirjoittajat ovat haloilmién sokaisemia.

Kun yritykselld menee hienosti, myos sen tyontekijat ja johtajat
alkavat niyttda lajinsa valioilta. Mutta kun firman tulos sakkaa,
samat huippuammattilaiset muuttuvat kuin taikaiskusta joukoksi
mitdttdmia luusereita.

Haloilmioén vaikutus urheiluvalmentajiin on todettu monissa
tutkimuksissa. Valmentajilla on taipumus pitdd muita lahjak-
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kaampina niitd, jotka ovat samassa joukossa biologisesti kaikkein
kehittyneimpia. Se johtaa siihen, ettd maajoukkueisiin kertyy
lopulta huomattava yliedustus tammi-, helmi- ja maaliskuussa
syntyneistd nuorista urheilijoista.

[Lihde: Tiede-lehti 8/2008]

My6s eduskuntamme on haloilmién vaaristima. Kansanedustajis-
tamme suhteettoman suuri osa on taustaltaan entisid tv-kasvoja,
misseja tai huippu-urheilijoita. Julkisuuden ei luulisi patevoitta-
van lainsdaddntotehtaviin. Taustalla on ddnestdjien vaistomainen
kasitys, ettd kuuluisat ovat muita parempia ihmisia.

Sosiaalipsykologi Richard Nisbett havaitsi haloilmién sukka-
kokeessaan 1970-luvulla. Hin pani sukkia riviin ja pyysi koehen-
kiloita arvioimaan niitd. Oikeanpuoleisella sukkaparilla oli aina
muita neljd kertaa suurempi todenndkoisyys nousta parhaaksi
- vaikka sukkien jdrjestysta vaihdettiin satunnaisesti.

Miksi oikeanpuoleinen sukkapari oli niin suosittu? Se saattaa
olla seurausta esimerkiksi kielen kaksoismerkityksista. Oikea tar-
koittaa paitsi suomeksi myos englanniksi vadran vastakohtaa. Tai
ehki kyse on vasemman aivopuoliskon ylivoimasta. Onpa joku
arvellut, ettd syynad saattoi olla politiikka. USA:ssa "oikea” oli tuo-
hon aikaan niin paljon myonteisempi kdsite kuin "vasen”, ettd se
saattoi vaikuttaa jopa sukkien laatuun.

Keilivihreet leimaavat
Haloilmid ei aina toimi myyjan eduksi. Kustannusyhtié 13 haki
tyontekijad vuonna 2007 tydministerion mol.fi-sivulla ndin:

"Etsimme Freelancer oikolukijoita lukemaan kirjojamme ja loy-
tamaan pienimmatkin virheet sielta. Tyosuhde-etuna tarjoam-
me kurkistuksen jannittavimpiin teoksiin kirjallisuus maailmas-
sa. Sovimme myds palkkion joka tyosta maksetaan. Vaadimme
kokierjan oikoluvun niilta jotka valitsemme, jotta voimme maa-
ritellda osaamisen.”



Haloilmio ei vaikuta minuun - eihan?

Haloilmi6 huolehtii, ettd karmivan huonoa kielta kayttava kus-
tannusyhti6é on taatusti liemessi. Sama koskee sinua, jos et huo-
mannut ilmoituksessa mitddn outoa. Kohderyhmaian kuuluvat,
taitavasti kieltd kdyttavat oikolukijat eivat voi olla ajattelematta,
ettd ilmoituksen laatija on ammattitaidoton 4ali6. Kielivirheet
ovat vaarallisia ja tehokkaita. Niiden avulla asiantuntijat tappavat
orastavia asiakassuhteita erittdin usein.

Firman viralliset tekstit saattavat vield olla kunnossa. Mutta
viimeistddn rautaisen ammattilaisen sahkopostit hddtiavat osaa-
vaa toimittajaa etsivdn ostajaehdokkaan karkuun. Huonoa kielt3
mongertava joutuu haloilmién uhriksi. Hin saattaa olla maa-
ilman paras tietoliikenneasiantuntija, mutta kieliongelmat peit-
tavat tosiasiat alleen.

Haloilmio ei vaikuta minuun - eihin?
Yhdysvaltalaisen Rochesterin yliopiston psykologian professori
Andrew Elliot ja tutkija Daniela Niesta havaitsivat tutkimuk-
sessaan, ettd punainen vari herittdd miehissi voimakasta vetoa.
Kokeessa yli sata miesta sai arvioida naisten kuvia.

Miehet halusivat suudella ja rakastella useimmin punaiseen
pukeutuneita naisia. He olivat my6s valmiita satsaamaan rahaa
keskimddrin 15 dollaria enemmdn punaiseen kuin siniseen
pukeutuneeseen treffiseuraan. Jopa kuvan kehyksen vari vaikutti
miesten padtoksiin.

Kuten arvata saattaa, koehenkilot vaittivat, ettei vareilld ollut hei-
dan arvioihinsa mitaan vaikutusta.

Vastarinta on tyypillistd haloilmion uhreille. Useimmat ovat tay-
dellisen tietdmattomia siita, millaiset epdolennaisilta tuntuvat
yksityiskohdat heidan valintojaan ohjaavat.

[Lahde: ScienCentral 12.2.2009]
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Havainto oli linjassa vuonna 2005 Nature-lehdessa julkaistujen
tulosten kanssa. Antropologit Russell Hill ja Robert Barton
osoittivat tilastollisesti, ettd punaisissa pelaavat joukkueet voitta-
vat pelinsi Britannian jalkapallosarjoissa muita useammin.

Tutkimus sisalsi ottelut 55 vuoden ajalta (1947-2003). Ero oli
vain muutamia prosentteja, mutta tulos on tilastollisesti merkit-
sevd. Sinisiin, Kkeltaisiin tai oransseihin peliasuihin pukeutuneet
havisivat kilpailijoitaan todenndkoéisemmin.

[Lahde: Attrill, Martin J., Gresty, Karen A.. Hill, Russell A. and
Barton, Robert A.(2008) ‘Red shirt colour is associated with long-
term team success in English football’, Journal of Sports Sciences,
26: 6, 577-582, First published on: 12 February 2008 (iFirst)]

Hill tutki my6s painijoita ja nyrkkeilijoitad. Tulokset osoittivat,
ettd punaisiin pukeutunut voitti 55 prosenttia kaksinkamppai-
luista - vaikka ottelijoiden asujen varit valitaan arvalla.

Hill on selvittidnyt, millaisia mielikuvia punainen herattia.
Koehenkil6t saivat arvioida valokuvista brittimiesten luonteen-
piirteitd. Kuvissa esiintyivat aina samat naamat, mutta heidin
t-paitojensa kaulusten vari vaihteli. Punapaitaisia tutkittavat
yhdistivat sellaisiin sanoihin kuin "vahvuus” tai "luottamus”.

[Lahde: HS 15.9.2010]

Mustapaitaiset saavat muita enemman jadhyja

Ryhma erotuomareita katsoi nauhalta kahden aggressiivisen
joukkueen pelit. Toinen joukkueista kaytti valkoisia ja toinen
mustia paitoja. Tuomareiden mielesta mustapaidat ansaitsivat
selvasti kovemmat rangaistukset, vaikka virheet molemmissa
otteluissa olivat tarkoituksella samat.

Luuletko, ettd sama tulos ei toistu oikeissa ammattilais-
sarjoissa? Amerikkalaisen jalkapallon NFL:n ja Pohjois-Ameri-
kanjaakiekkoliigan NHL:n16 vuoden ajalta analysoidut pelitilastot
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paljastavat, etta mustapaitaiset joukkueet todella kuluttavat jaa-
hypenkkia muita enemman.

Esimerkiksi jaakiekkojoukkue Pittsburgh Penguins vaih-
toi paitansa kesken kauden sinisesta mustaan. Alkukauden 8
minuutin ottelukohtainen jaahykeskiarvo pomppasi loppukau-
della 12 minuuttiin.

[L&hde: Mark Frank ja Thomas Gilovich: The Dark Side of Self- and
Social Perception: Black Uniforms and Aggression in Professional
Sports. Journal of Personalitys and Social Psychology (1988).]

Painava boksi on arvokkaampi

Haloilmio ei rajoitu vain ihmisiin. Se koskee my0s tuotteita ja
palveluja. Moni tuotteistaja on huomannut, etta asiantuntijapal-
velut kannattaa paketoida - siis aivan konkreettisesti - pahvilaa-
tikkoon. Kaiken lisdksi ostaja pitdd tuotetta sitd arvokkaampana
tai laadukkaampana, mitd painavampaa boksia myyja hinelle
esittelee.

Sillé ei tunnu olevan niin merkitysta, mita paketti sisaltda. Paaasia
on, etta se painaa.

Hollantilaiset tutkijat laativat tutkimuksen, joka vahvistaa asian.
Nils B. Jostman, Daniel Lakens ja Thomas W. Schubert sel-
vittivat, miten kadessa oleva paino vaikuttaa ihmisten arvioihin.
Ensimmadisessa kokeessa he pyysivit neljddkymmentd vapaa-
ehtoista arvioimaan eri valuuttojen arvoja euroon verrattuna.
Tehtdva piti suorittaa niin, ettd koehenkil6illa oli kiadessdan kir-
joitustaulu. Taulut painoivat joko kilon tai 700 grammaa.

Painavampaa taulua pitelevat ihmiset arvioivat valuutat arvok-
kaammiksi kuin kevytta taulua kantavat.

Qi
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Toisessa kokeessa 50 tutkittavaa sai kertoa mielipiteensa opis-
kelijoiden ilmaisunvapautta koskevasta aiheesta. Painavaa taulua
kadessadn kantavat pitivat asiaa tirkeampand kuin kevytta taulua
kantavat.

Kolmas testi kasitteli 49 koehenkilon niakemyksia Amsterda-
min kaupungista ja sen pormestarista. Tulosten perusteella paino
ei vaikuttanut tutkittavien nikemyksiin sindnsd. Mutta arvioita-
vien asioiden valinen korrelaatio kasvoi, kun tutkittavan kadessa
oli tauluista painavampi. Eli jos vastaaja esimerkiksi piti kaupun-
gista, hin piti myds pormestarista enemman ja painvastoin. Toi-
sin sanottuna haloilmio alkoi vaikuttaa vasta sitten, kun kourassa
oli jotain riittdvian painavaa.

Neljannessa kokeessa kaikki 40 koehenkil6d olivat satunnaisia
kadulta poimittuja jalankulkijoita. Heiltd kysyttiin mielipidetta
rakenteilla olevasta maanalaisesta. Vaihtoehtoisista vastauksista
kolme edusti vahvoja ja kolme heikkoja mielipiteitd. Painavan
taulun kouraansa saaneet valitsivat muita useammin vahvoja
argumentteja.

Tutkijat arvelivat, ettd ilmidn taustalla ovat jo lapsuudessa
opitut asiat. Painavan esineen siirtely vaatii enemman voimaa,
vaivaa ja pohdintaa kuin kevyen kapineen kanssa puuhastelu.
Siksi aivomme ovat tottuneet jo nuorena yhdistimdin painon ja
tarkeyden toisiinsa.

Kameleontti-ilmio
Haloilmiotd laheisesti muistuttava mielenkiintoinen mekanismi
on kameleontti-ilmio. Ennakkokasityksesi toisesta ihmisestd saat-
taa vaikuttaa haneen ilman, ettd edes huomaat sita. Siksi kannat-
taa olla tarkkana, mitd ajattelet esimerkiksi uusista asiakkaistasi.
Kameleontti-ilmion vaikutus nakyi mainiosti erddssa viestinta-
tutkimuksessa, johon osallistui viisikymmentayksi naista. Kunkin
heistd tuli jutella tovi puhelimessa niitd niita. Langan toisessa paas-
sd oli samaan tutkimukseen osallistuva, satunnaisesti valittu mies.
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Naiset eivit tienneet, miti oli tapahtunut joitain minuutte-
ja aikaisemmin. Miehet olivat nimittdin saaneet luettavakseen
lomakkeet, joissa kerrottiin taustatietoja kunkin tulevasta juttu-
kumppanista.

Elamankerrat olivat aitoja, mutta lomakkeisiin liitetyt naisten
valokuvat eivat. Tutkijat olivat valinneet otokset niin, ettd puolet
niistd esitti kaunottaria. Toinen puoli koostui keskivertokansa-
laisten potreteista. Kuvat oli arvottu lomakkeisiin satunnaisesti.

Ennen puhelujaan miesten piti vastata kyselyyn. Heidan tuli
arvioida paristaan saamiaan vaikutelmia.

Ei liene yllatys, ettd (aivan haloilmion periaatteen mukaisesti)
kaunottaret vaikuttivat esimateriaalin perusteella seurallisilta ja
huumorintajuisilta. Sen sijaan tavalliselta ndyttavat naiset olivat
selvasti syrjaanvetdytyvid, outoja ja tosikoita.

Ennakkotietojen kirjallinen sisdltd ei arvosanoihin vaikuttanut.
Vain valokuvilla oli todellista merkitystd. Puheluja odottavat nai-
set eivdt tienneet, ettd miehet olivat ndhneet heiddn tietojaan.
Kuvista - aidoista tai vadrennetyistd - nyt puhumattakaan.

Varsinainen koe saattoi alkaa. Tutkijat yhdistivit puhelut ja
nauhoittivat keskustelut. Sen jilkeen he leikkasivat miesten osuu-
det danitteistd pois.

Seuraavaksi kokonaan erillinen kahdentoista koehenkilén ryh-
ma sai nauhat kuultavakseen. Nailld osallistujilla ei ollut mitdan
tekemistd aikaisempien, puhelimessa keskenddn jutelleiden parien
kanssa.

Raatiin kuuluvat arvioivat naisten luonteenpiirteita pelkastian
nauhojen perusteella. He tdyttivat samanlaiset kyselylomakkeet
kuin puhelimessa jutelleet miehet aiemmin. Mutta tidlld kertaa
mielipiteet perustuivat siis vain naisten nauhoitettuihin repliik-
keihin.
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Riippumattoman ryhman laatimat luonneanalyysit olivat aivan
samanlaisia kuin ne, jotka miehet olivat aiemmin laatineet nais-
ten kuvien perusteella.

Testattava tusina ei siis ollut tavannut koskaan ainoatakaan
puheluihin osallistuneista miehistd tai naisista. He eivit tienneet
miesten tekemistd ennakkoarvioista mitaan.

He eivat olleet ndhneet naisten valokuvia tai taustatietoja,
eivatkd he kuulleet miesten osuutta keskusteluista lainkaan. Myos
tutkimuksen tavoite tai asetelma oli heille tuntematon. Tutkijoi-
den mukaan kyse on ns. kameleontti-ilmiosta.

Kun mies piti vastapuolta kauniina, hdn onnistui heti tartut-
tamaan tuon ndkemyksensa linjan toisessa pddssa keskustelevaan
naiseen - asiasta kuitenkaan sanaakaan sanomatta.

Naisten kaytos puolestaan muuttui muutamassa minuutissa.
Heidan arkinen jutustelunsa valitti ulkopuolisille tarkkailijoille
miesten alkuperdiset (valheellisetkin) kasitykset hyvin tarkasti.

Myyijan tai asiantuntijan kannattaa pohtia kameleontti-ilmio-
td. Jos han nimittdin paattda jo etukiteen, ettd asiakas on huono,
ennakkoluulo saattaa muuttua todeksi.

[Ldhde: SWAY - The Irresistible Pull of Irrational Behavior,
Ori Brafman & Rom Brafman 2008]

Onneksi my6s myonteiset ennakko-odotukset toimivat samalla
tavalla. Jos esimerkiksi pidat tyontekijad lupaavana, lisddt hinen
onnistumisensa todennakoisyyttd merkittavasti.

Israelissa 105 sotilasta valmistautui vaativaan 15-viikkoiseen
valmennusohjelmaan. Luvassa oli 16 tunnin paivid, kovaa keskit-
tymista ja fyysista radkkia.

Johtajakokelaat eivat tienneet, ettd heidan koulutuksensa poik-
keaisi kaikista aikaisemmista.

Ennen ohjelman alkua professori Dov Eden kertoi kurssin
opettajina toimiville upseereille, ettd hdn oli kerdnnyt koulutetta-
vista perinpohjaiset taustatiedot. Ne sisdlsivat esimerkiksi psyko-
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logisten testien tulokset ja osallistujien aikaisempien esimiesten
arviot.

Eden kertoi upseereille, ettd ndiden historiatietojen perusteella
105 oppilasta oli jaettu kolmeen kategoriaan johtajapotentiaa-
linsa perusteella. Luokitukset olivat "lupaava”, "keskiverto” tai
"tuntematon”. Viimeksi mainittuun ryhmdain pédatyivit ne, joista
ei ollut riittavasti taustatietoa olemassa.

Valmennettavat jaettiin neljadn opetusryhmaiain, joista kuhun-
kin tuli mukaan sama madra eri kategorioihin luokiteltuja soti-
laita. Kouluttajien tuli tutustua kunkin sotilaan aineistoon ja
arvioituihin johtajaominaisuuksiin ennen valmennusohjelman
lahtélaukausta.

Sotilaat eivdt tienneet taustatiedoista tai upseereille annetuista
ohjeista mitaan. Upseerit puolestaan eivit tienneet, ettd "johtaja-
potentiaali” ja sitd tukeva taustoitus oli repdisty hatusta.

Kunkin sotilaan pisteytykset oli maaritelty taysin satunnaisesti.
Niilla ei ollut mitaan tekemista heidan aikaisemman suoritusky-
kynsa, tulostensa tai alykkyytensa kanssa.

Viisitoista vilkkoa my6hemmin valmennus oli ohitse. Eden teetti
sotilailla armeijan vakiotestin, joka selvitti osallistujien omak-
sumia tietoja esimerkiksi taktiikasta, suunnistuksesta ja aseiden
kaytosta.

Tulokset olivat selkeitd. Ne sotilaat pdrjdsivat testissd parhai-
ten, joita upseerit pitivat taustatietojen perusteella lupaavimpina
johtajina. Pisteiden keskiarvo oli 78.

Keskinkertaisiksi etukiteen arvioidut osallistujat saivat kokees-
ta keskimddrin 72 pistettd. Ne, joiden ns. johtajapotentiaalista ei
ollut esimateriaalissa tarkkaa tietoa, jdivat 65 pisteeseen. Kurssil-
la toimivien opettajien ennakkokasitykset vaikuttivat siis sotilaan
kaytannon suorituskykyyn merkittavasti.
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Jos kouluttaja piti oppilastaan lupaavana, sotilas parjasi loppu-
kokeessa jopa 23 prosenttia paremmin kuin muut koulutettavat!

Tutkimuksesta kannattaa huomata se, ettd se mittasi sotilaiden

todellista suoritusta - ei siis heiddn omia mielipiteitddn tai arvioi-

taan. Lisdksi on hyvd muistaa, etteivit sen enempad opettajat kuin
oppilaatkaan tienneet osallistuvansa mihinkaan tutkimukseen.

[Ladhde: SWAY - The Irresistible Pull of Irrational Behavior,

Ori Brafman & Rom Brafman 2008]

Samasta ilmiostd saattaa olla kyse my6s suomalaisia koululaisia kos-
kevassa tutkimustuloksessa. Katja Natale Jyviaskyldn yliopistosta
seurasi vaitostutkimuksessaan, miten vanhempien asenne vaikutti
lasten koulumenestykseen. Mitd enemman isit ja didit painottivat
lapsilleen naiden kykyja, sitd realistisemmaksi pienten mindkuva
muuttui ensimmaisten kouluvuosien aikana. Jos taas vanhemmat
perustelivat pilttinsd onnistumisia ahkeruudella, tdman kasitys
omista kyvyistddn muuttui todellista myonteisemmaksi.

[Lihde: Tiede-lehti 8/2007]

Alyjuoma alennusmyynnissa

Haloilmi6 on osaavan hinnoittelijan kisissd vahva ase. Hinnasta
syntyva yleisvaikutelma peittdd kaiken muun alleen. Niinpa hin-
tamielikuva vaikuttaa siihen, miten laadukkaana asiakas tuotetta
tai palvelua pitaa.

Eras tutkijaryhma selvitti, miten dlyjuoman hinta vaikutti opis-
kelijoiden henkiseen suorituskykyyn. Tulokset osoittivat, ettd hal-
palitkun kdyttija muuttui tyhmemmaksi kuin normaalihintaisen
annoksen nauttinut.

Kokeeseen osallistui 125 opiskelijaa. Heille kerrottiin kokeen
aluksi, ettd tarkoitus olisi juoda SoBe Adrenaline Rush -nimista
juomaa. Osallistujille esiteltiin pakkaukset ja selvitettiin juoman
koostumus. Lisdksi he saivat kuulla, ettd tuotteet olivat perdisin
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tuoreesta valmistuserastd. Ennen kuin tutkittavat saivat ryystaa
energiajuomansa, heiddn tiytyi allekirjoittaa lupalomake. Se
oikeuttaisi yliopiston veloittamaan opiskelijoilta heiddn kulutta-
mansa SoBe-tolkilliset.

Koekaniinit eivdt tienneet, ettd lomakkeissa oli kahdenlaisia
hintoja. Puolet joukosta sitoutui maksamaan normaalihinnan
1,89 dollaria. Toiselle puolikkaalle paperit kertoivat, ettd oppi-
laitos oli saanut tuotteet asevelihintaan 0,89 dollarilla.

Kun nimet olivat papereissa, padastiin vihdoin naukkailemaan
alyjuomia!

Tutkijat halusivat vahvistaa osallistujien kasitystd siitd, ettd
SoBe parantaisi heidan suorituskykyadn. Jotta piriste ehtisi var-
masti vaikuttaa, opiskelijat saivat katsella videoita kymmenisen
minuuttia ennen kokeen seuraavaa vaihetta.

Itse koe oli yksinkertainen. Kukin osallistuja sai eteensd kir-
jasen. Ratkaistavana oli 15 sanatehtdvad. Niistd piti selvittdd 30
minuutissa niin monta kuin mahdollista.

Osassa tehtavakirjoista oli vield ylimaardinen, kaksi kysymys-
td sisaltava sivu. Tarkoitus oli vain vahvistaa koehenkilén uskoa
SoBen tehoon. Hanen oli arvioitava asteikolla 1-7 vaitteitd "Tun-
nen, ettd SoBe parantaa keskittymistd” ja "Tunnen, ettd SoBe lisda
henkista suorituskykya”.

Tulokset olivat selkeita.

Alehintaisia SoBe-tolkillisia naukkailleiden ryhma ratkaisi keski-
maarin 7,7 tehtavaa viidestatoista. Normaalihintaisia siemailleet
parjasivat paremmin: he ratkaisivat keskimaarin 9,5 tehtavaa.

Kahteen esikysymykseen vastanneiden joukossa ero oli vield suu-
rempi. Halpaa juomaa nauttineet selvittivit vain 5,8 pahkinda
viidestatoista. Normaalihintainen juoma sen sijaan piiskasi huip-
putuloksiin, silld tehtavista ratkesi keskimaarin 9,9 kappaletta.
Lisdksi tutkimukseen oli jo aikaisemmin osallistunut 31 opis-
kelijan kontrolliryhmd. He osallistuivat samaan sanatestiin. Mut-
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ta heille ei kukaan puhunut mitddn energiajuomasta, saati etta
sitd olisi kenellekdan tarjottu.

Kuinka kuivin suin jadnyt vertailuryhma parjasi?

Kokonaan ilman doping-aineita pinnistelleiden tulokset olivat
vain vihdn huonommat kuin normaalihintaista SoBe-juomaa
nauttineiden. Kontrolliryhméan jasenet nimittdin selvittivit kes-
kimddrin 9,1 tehtavad viidestatoista.

Jos SoBe siis oli normaalihintaista, sen vaikutus oli aika mitaton.
Mutta jos juoma oli halpaversiota, opiskelijan alli heikkeni selvasti.

Jokaisen asiantuntemustaan kauppaavan kannattaakin miettid
kahdesti, millaisen viestin hdnen hintalappunsa lahettdd. Hin-
ta vaikuttaa ostajan mielikuviin aivan samalla tavalla, olipa han
hankkimassa tuotetta tai palvelua.

Amerikkalainen Timex on tehnyt hienoa tulosta saatuaan kolme
vuotta sitten sopimuksen italialaisen muotitalon Versacen kans-
sa. Aikaisemmin Timex teki edullisia ja varmoja kelloja tydmie-
hille, mutta kun sadan dollarin koneisto pantiin Versacen kuoriin,
hinta voitiin nostaa 7500 dollariin.

Helsingin Sanomat 8.2.2008

Liian halpa saa asiakkaasi uskon horjumaan niin, ettd myos tuot-

teesi (koettu tai jopa todellinen) hyoty kutistuu rusinaksi.
[Lahde: Placebo Effects of Marketing Actions: Consumers May
Get What They Pay For, Baba Shiv, Ziv Carmon ja Dan Ariely,
Journal of Marketing Research, lokakuu 2005.]

Viinin maku maaraytyy hinnan perusteella
Hinta vaikuttaa muihinkin tuoteominaisuuksiin. Kalifornialai-
nen taloustieteen professori Antonio Rangel julkaisi alkuvuo-
desta 2008 tutkimuksen siitd, miten viinin hinta vaikuttaa juo-
man makuun.
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Hankkeeseen osallistuneet 20 vapaaehtoista saivat maistelta-
vakseen viittd erihintaista Cabernet Sauvignon -viinia.

[Imaista viinaa alati vaaniva suomalainen tietysti miettii, ettd
miten niin "vapaaehtoista”. Se johtuu ehki siita, ettd lipittelyn
lisdksi koehenkiloiden taytyi padstad tutkijat kartoittamaan aivo-
jensa vasteita magneettiresonanssimittauksella.

Tutkittavien tehtdvana oli laittaa viinit jarjestykseen sen perus-
teella, miten miellyttdvia ne olivat. Heille kerrottiin myds kun-
kin viinin hinta. Vapaaehtoiset (no kylla kylla, eiko asia jo tullut
selviksi?) eivdt tienneet, ettd osa ndytteista oli keskenddn samaa
tavaraa. Viiden ja 45 taalan juomat olivat molemmat todellisuu-
dessa 5 dollarin hintaista. Vastaavasti kymmenen ja 90 taalan
juomat olivatkin 90 dollarin tavaraa kumpikin. Jiljelle jaanyt
pariton puteli maksoi 35 dollaria.

Osallistujat pitivat eniten 90 dollarin punkusta. Vahiten he piti-
vat toisiksi halvimmaksi mainitusta “litkusta”, joka oli siis samaa
tavaraa kuin voittajakin!

Aivokuvaus osoitti, ettd ihmisen silmien takana sijaitsevan, mieli-
hyvaa kasittelevin aivojen osan aktiivisuus lisddntyi kasi kidessa
viinin hinnan kanssa. Rangel toteaakin, ettd "voimme vaihtaa
viinin maun vaihtamatta itse viinid”. Kaksi viikkoa alkuperiisen
kokeen jilkeen samat vapaaehtoiset (no niin, ei naurata endi)
saivat maistaa viineja uudelleen. Talld kertaa he eivit tienneet
juomien hintoja.

Nyt parhaiten maistui tavara, joka oli alun perin ilmoitettu 5:n
ja 45:n dollarin hintaiseksi. Halvin oli siis parasta - mutta vain,
kun sen halpuus ei ollut koehenkiléiden tiedossa. Kallein tuote sai
vasta toiseksi parhaat arviot.

[L&hde: Los Angeles Times 14.1.2008]

Asiantuntijan kannattaa pohtia esimerkin perusteella, kuinka hyva
hénen alihinnoiteltu palvelunsa voi asiakkaansa mielesta olla.
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Kielletty hedelmi houkuttaa

Joskus 1980-luvulla pari neropattia USA:ssa keksi, miten tartut-
taa kielletyn hedelman maku stereokaiuttimiin. Yrittelidat kaverit
ostivat tunnetun merkkivalmistajan kaiuttimia. Ne irtosivat val-
mistajalta reippaasti alennettuun hintaan, koska kyse oli edellis-
vuoden mallista.

Miekkoset vuokrasivat kuorma-auton ja pakkasivat dmyrit sii-
hen. Auton he pysakéivat Harvardin yliopiston asuntolan taakse.
Sitten he alkoivat vaivihkaa kyselld ohi kulkevilta opiskelijoilta,
haluaisivatko ndma ostaa laadukkaita merkkikaiuttimia tosi hal-
valla.

Heput eivat koskaan vidittdneet, ettd tavara olisi ollut varastet-
tua. Mutta tietysti kaikki heti luulivat niin - mitd muutakaan?
Voisi kuvitella, etteivit Harvardin opiskelijat lankeaisi moiseen.
Mutta mita viela.

Yrittajat myivat hetkessa kuormansa tyhjaksi.

Huvittavinta asiassa oli se, ettd aivan samat kaiuttimet olisi saa-
nut halvemmalla 1dhelld olevasta, paljon markkinointiinsa rahaa
tuhlanneesta hifi-liikkeesta.

Tuntuuko, ettd kauppatapa oli hiukan kyseenalainen? Periaat-
teessa sama idea myy Harrikoita vuodesta toiseen.

Heti toisen maailmansodan jilkeen syntyneet moottoripyora-
jengit tartuttivat merkkiin kapinallisen ja vaarallisen leiman. Tie-
dotusvilineet ja Marlon Brandon elokuva (Hurjapait/The Wild
One 1953%) heittivat bensaa liekkeihin. Se ei menoa haitannut,
ettd Marlon Brandon pyora oli englantilainen Triumph Thunder-
bird (650cc). Myos hanen jenginsid ajoi pddosin englantilaisilla
vehkeilla.

Elokuva oli ensimmainen, jossa valmistajien merkkeja ei pois-
tettu. Triumphin USA:n maahantuoja hermostuikin siitd, ettad
heidan py6ransa liitettiin Brandon johtamaan Black Rebel -moot-
toripyOrdjengiin.



Hukkamarkkinointia nolla

Sen sijaan Black Rebelin kanssa kilpaileva joukkio ajoi Harley-
Davidsoneilla. Sen johtajaa naytteli Lee Marvin. Hinen ryhman-
sd nimi oli muuten The Beatles. Elokuva teki selvisti vaikutuksen
rapakon toisella puolella erdisiin liverpoolilaisiin rakdnokkiin.

Harrikan pahismaine on kestdnyt rikollisjarjestéjen avusta-
mana ndihin paiviin saakka. Harva keski-ikiinen méhémaha
tunnustaa totuutta edes itselleen. Mutta niin vain kauppa kay.
Varakkaat asiakkaat haluavat ostaa muutamalla kymppitonnilla
hdivihdyksen sopivan harmitonta mutta kuitenkin syntista mei-
ninkia.

Tehokkainta markkinointia onkin usein houkuttava tarina,
jonka ostaja sepittad ihan itse.

[Lahde: All Marketers Are Liars, Seth Godin 2005]

Hukkamarkkinointia nolla

Taitava markkinoija voi kdyttdd haloilmioéta niin, ettd hin saa fir-
mansa ndyttdmaidn todellista kokoaan merkittdvimmaltd. Nain
hian parjad ilman suuria seteleitd.

Markkinointikonsultti, ”Mr. Marketing” Bob Prichard kavi
puhumassa Helsingissd toukokuun alussa 2004. Han kertoi esi-
merkin siitd, mitd on todellinen tismamarkkinointi.

Erds yhdysvaltalainen pieni snackfood-valmistaja yritti saada
tuotteitaan kauppaketjujen hyllyihin. Mutta kuten tunnettua,
marketin valikoimaan olisi aina enemman tulijoita kuin sinne
mahtuu. Pienet pelurit jadvat vakiintuneiden suurten toimittajien
jalkoihin.

Ketjujen sisddnostajat perustelivat nihkeyttddn vastaanpane-
mattomasti. Miksi he ottaisivat myyntiin tuotteen, jonka mene-
kista ei ole mitadn takeita? Valmistajan kannalta tilanne oli kiu-
sallinen: miten kayttajakuntaa voisi edes synty3, jos tuotetta ei voi
ostaa juuri mistdan?

Kysyntda olisi tietenkin voinut luoda perinteisen kuluttaja-
markkinoinnin keinoin. Mutta snackfood-tehtaalla ei ollut mah-
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dollisuutta rakentaa tv-kampanjoita tai tapetoida sanomalehtid
kalliilla mainoksilla. Siihen se oli aivan liian pieni.

Niinpd valmistaja paatyi epatavalliseen ratkaisuun. Koska ket-
jujen valikoimapddtOksista vastaa lopulta vain kourallinen ihmi-
sid, kaikki markkinointipanokset paatettiin keskittda heihin.

Kohderyhmaksi valittiin 37 sisddnostajaa. Valmistaja selvitti
heiddn kotiosoitteensa. Sen jdlkeen se jakeli kunkin ostajan koti-
kadun kaikkiin talouksiin suuret naytesakit tuotteitaan.

Lisdksi valmistaja etsi sisidnostajien lasten koulut. Niita kertyi
yhteensa 54 kappaletta. My0s kouluille 1dhdettiin jakamaan tuo-
tendytteitd.

Mitd kampanjoinnista seurasi?

Tietysti kaikkien sisddnostajien mielikuvissa pieni valmistaja
naytti panostavan markkinointiinsa todella rajusti. Perheiden
lapset vahvistivat kasityksen, ettd uutuustuotteilla oli imua. Pian
kaikki kohderyhmain kuuluneet kauppaketjut olivat ottaneet pie-
nen valmistajan snacksit valikoimiinsa.

Saa vaikuttaa porssikursseihin

Haloilmi6 vaikuttaa myds kalliisti palkattuihin asiantuntijoihin.
Vai uskotko, ettd porssisijoittajat pohtivat toimiaan kylman rau-
hallisesti? Miten sitten selitdt sen, ettd osakekurssit nousevat lahes
poikkeuksetta tavallista enemman aurinkoisina paivina? Pilvisella
saalld kayrat taas kdantyvat selvisti helpommin alamdkeen.

Ohion osavaltion yliopiston rahoituksen professori David
Hirshleifer ja Michiganin yliopiston rahoituksen professori
Tyler Shumway ovat tehneet tutkimuksen, joka on tyrmaa mark-
kinateoriaan uskovat.

Jos Pariisissa paistaa aurinko ja Brysselissd on pilvist3, rans-
kalaissijoittajat tulkitsevat paivin uutisia belgialaissijoittajia opti-
mistisemmin. Ndin siitd huolimatta, ettd Brysselin ja Pariisin
porsseissd kdyddadn kauppaa samoilla osakkeilla - ja niithin myds
vaikuttavat tasan samat talousuutiset.
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Professorit tutkivat yli kahta tusinaa porssid vuosina 1982-
1997. Auringonpaisteen myonteiset vaikutukset eivit rajaudu vain
joihinkin maihin. Newyorkilaisporssien lisiksi auringonpaiste
vaikutti keskimdardistd enemmain Helsingin, Brysselin, Pariisin
ja Wienin porsseihin.

Tutkimus osoittaa, ettd mielialat vaikuttavat huomattavasti
tapaan, jolla sijoittajat tulkitsevat talousuutisia. Auringonpais-
teessa talousluvut ja -uutiset tuntuvat valoisammilta kuin sateisen
harmaana pdivand. Suurin osa ihmisistd ei edes huomaa, kuinka
mieliala vaikuttaa heidan harkintaansa. He voivat kuvitella pohti-
vansa sijoituspaatoksia puolueettomasti. Todellisuudessa niin kay
ani harvoin.

[Lahde: Good Day Sunshine: Stock Returns and the Weather,
David Hirshleifer and Tyler Shumway 2001.]

Sama ilmid todettiin my0s tutkimuksessa, jossa opiskelijoilta
kysyttiin puhelimitse heidan tyytyvaisyyttddn elamainsd. Kuten
arvata saattaa, aurinkoisella siilld elama tuntui kokonaisuudes-
saan paremmalta kuin sateella.

[Lahde: Schwarz, N. & Clore, G. L., Mood, Misattribution, and
Judgements of Well-Being: Informative and Directive Functions
of Affective States. Journal of Personality and Social Psychology

1983, Vol 45, No. 3, sivut 513-523]

Kaunis on parempi tyontekija

Haloilmid tulee hienosti esiin lukuisissa tutkimuksissa, joissa on
selvitetty tyontekijan ulkonddn vaikutusta hinen palkkaansa ja
urakehitykseensa. Sama tulos toistuu kerta toisensa jilkeen: kau-
nis on ldhes joka suhteessa kollegojaan parempi.

Hyvaltd ndyttdva duunari saa suurempaa liksaa. Esimiehen
mielestd hdnen tuloksensa ja suorituksensa tuntuvat muita
paremmilta. Hyvan nikoéinen ihminen pddsee muita helpommin
opiskelemaan ja menestyy vaaleissa. Kaiken kukkuraksi han sel-
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vidd oikeudenkaynneista pienemmilld rangaistuksilla kuin rumat
syytetyt.

Pienia poikkeuksiakin on havaittu. Colorado Denverin kauppa-
korkeakoulun professori Stefanie Johnson on tutkimuksessaan
[Lahde: Daily Mail 9.8.2010] havainnut, ettei kaunis nainen saa
merkittdvai etua, jos han hakee miehiseen ammattiin. Painvas-
toin, edustavasta ulkonddstd voi olla jopa haittaa, jos hdan pyrkii
turvallisuusjohtajaksi, vanginvartijaksi, elektroniikkamyyjaksi tai
trukkikuskiksi.

Komea mies sen sijaan hyotyy ulkonddstaan, haki han millai-
seen tehtdvaan tahansa.

Haloilmiostd sumuverho
Haloilmidstd on kyse my®ds silloin, kun puhuja yrittdd naamioida
todelliset motiivinsa. Yleensd hin perustelee kantaansa jarkisyilla
tai yleiselld hyvalld. Vaikka George W. Bush ehki halusi saa-
da Irakin 6ljykentdt vaalirahoittajiensa haltuun, han ei suinkaan
sanonut niin. Sen sijaan hdn pauhasi kansalaisten turvallisuudes-
ta, sorrettujen vapauttamisesta ja sodasta terroristeja vastaan.
Helsingin Sanomat kertoi 10.10.2009, miten Siestankujan
asukkaat pyysivat Espoon ja Kauniaisten vilistd rajaa siirrettavak-
si. Toisella puolen katua asukkaat kuuluivat Espooseen ja toisella
puolella Kaunaisiin. Kuinka ollakaan, lihes 60 kujan varjoisalle
puolelle asettunutta espoolaista halusi muuttua kauniaislaisiksi.
Perusteluina vaaradn kaupunkiin asettuneet kayttivat katunsa
kuoppaista asvalttia ja lilan pitka3 lasten koulumatkaa. Espoon
teknisen toimen johtaja ei innostunut. Han totesi kuivasti, ettd

"Rajansiirron myota mikaan ei heilla paranisi, paitsi verot vaheni-
sivat. Siitahan on kyse.”

Klassinen esimerkki on metsdstdjien kayttama kieli. He perustele-
vat harrastetappamistaan usein luonnonsuojelulla ja riistanhoi-
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dolla. Kun tekisi mieli ampua enemman suurpetoja, kannattaa
lietsoa tiedotusvalineet taivastelemaan karhujen, susien ja ahmo-
jen julmuutta, viekkautta ja ilkeyttd. Pian maa- ja metsdtalousmi-
nisterié "joutuu” mydntamadn poikkeuslupia ns. hdirikkdpetojen
tappamiseksi.

Turvallisuus tai turvattomuus on aina tehokas astalo. Auto-
katsastuksiin erikoistuneiden yritysten johtajat kertoivat huolis-
taan valtakunnan péilehdessa elokuussa 2010. Heiddn mieles-
tdan liikenneturvallisuus vaarantuisi, jos merkkihuollot saisivat
oikeuden katsastaa autoja. Eikéhdn todellinen murhe koskenut
katsastajien erinomaisia katteita, joita mahdolliset uudet kilpai-
lijat nakertaisivat.

[Lahde: HS 14.8.2010]

Henkiloittiminen

Alppihiihtdja Tanja Poutiainen kertoi loppuvuodesta 2007, ettd
hin avaa Halti-myymalan Levilla. Liikkeeseen oli tarkoitus sijoittaa
runsaasti esineistod ja palkintoja Poutiaisen uran varrelta. Konsepti
oli toisinto Kalle Palanderin Halti-putiikista, joka sijaitsi Rukalla.

Poutiaisella oli kuitenkin urheilu-ura taydessd vauhdissa. Miten
ihmeessd han ehtisi pyorittdd liikettd Lapissa?

Se ei tietenkdadn ollut tarkoitus. Myymadldn hoitaa Poutiaisen
puolesta Levi Ski Resort. Mutta Poutiaisen menestys ja asiantun-
temus tarttuu liikkeeseen. Se voi myyda tuotteita enemman ja
paremmalla katteella kuin jokin tuntemattoman rivikauppiaan
nakkiputka.

Henkiloittdminen on asiantuntijoiden keskuudessa klassinen
tapa kayttda haloilmiétd hyvakseen. Yritys saa kasvot ja ddnen.
Asiakas nikee, ettd talossa on emintd tai isdntd, joka vastaa fir-
man touhuista omalla nimelldan. Yritys saa luonnostaan sarmaa
verrattuna persoonattomiin Kilpailijoihinsa.

Rytmi- ja Rumba-lehtien entinen paitoimittaja Mikko Aal-
tonen kirjoitti brittildisestd, mainiosti menestyneestd Uncut-leh-
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destd kolumnissaan ”"Rockjournalismin Kekkonen” Helsingin
Sanomissa 23.10.2009:

"Menestys saattaa olla onnistuneen konseptoinnin lisdksi seu-
rausta siita, etta Jones on vanhanaikaiseen tyyliin henkildinyt
lehden itseensa. Jokaisen numeron viimeinen sivu on omistet-
tu paatoimittajan 'sotamuistoille’. Lisdksi han toimittaa yksin
kirja-arviopalstan, vastaa henkildkohtaisesti lukijapalautteeseen
ja kirjoittaa ison paakirjoituksen. Jones on kuin rockjournalismin
Kekkonen, joka herattaa lukijoissaan turvallisuudentunteen.”

Aaltonen osuu arviossaan naulan kantaan. Asiantuntijoiden
asiakkaat janoavat vahvoja ndkemyksia ja mielipiteitd. Sen sijaan
organisaationsa syovereissd piileksivit nimettomat tyomyyrat
tuntuvat vastuutaan pakoilevilta virkamiehiltd, olivat he miten
osaavia ammattilaisia tahansa.

Tasta samasta syystd ihmiset haluaisivat oman ladkarin, kirves-
miehen tai auton huolloista vastaavan asentajan. Hotellin siivoo-
jat jattavat valmiiseen huoneeseen suklaata ja nimelladn allekir-
joittamansa kortin tervehdyksineen. Mersuja virittdvin AMG:n
konepellin alta 16ytyy aina metallilaatta, johon on kaiverrettu
moottorin koonneen ammattimiehen allekirjoitus.

Koonti: Asiantuntija saa bulkistakin
paremman hinnan
Haloilmidn vuoksi henkildn, tuotteen tai palvelun yleisvaikutelma
peittad yksityiskohdat alleen. Yksityiskohdat sekoittuvat toisiinsa.
Me kaikki joudumme paivittdin haloilmion uhreiksi. Se kampeaa
mielikuvia sivuraiteille. Se on usein tahallista: oikeastaan kaikki
markkinointi saa voimansa haloilmiosta.

Tupakkateollisuus on vuosikymmenten ajan tehnyt parhaansa,
ettd sen tuotteisiin tarttuisi menestyjan leima. Kauppa on kidynyt
hienosti niin kauan, kuin tuote on roikkunut jokaisen valkokan-
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kaalla seikkailevan sankarin suupielessa. Sddekehi on onnistunut
peittdmaan tupakan haitat.

Savukevalmistajien kauhuksi nykyaikainen kuluttaja on alka-
nut pitdd tupruttelijoita tyhmind ja syrjdytyneind juntteina. Mita
laajemmalle mielikuva levidd, sitd jyrkemmaksi kdy nikotiini-
bisneksen alamaki.

Markkinoijien tyo alkaa vaikuttaa meihin jo hyvin nuorena. Bal-
timoressa USA:ssa tutkijat havaitsivat, ettd kolme neljasta
3-5-vuotiaasta lapsesta piti ranskalaisia perunoita paremman
makuisina, jos ne tarjottiin McDonaldsin paketissa. [Lahde: New
Scientist 6.8.2007]

Gurumarkkinoija kayttad haloilmicta erityisesti asiantuntemuk-
sensa tartuttamiseksi palveluihinsa ja tuotteisiinsa. Asiantuntija
saa enemman rahaa tdsmalleen samasta tuotteesta kuin kilpaile-
van yrityksen rivimyyja. Kun asiansa tunteva guru kertoo tuottees-
taan, se alkaa vaikuttaa laadukkaammalta. Alansa johtava mut-
teriasiantuntija saa identtisistd metallinkappaleista enemman
rahaa kuin K-kaupan kesaapulainen.

Asiantuntemuksen merkitys nakyi konkreettisesti kesdlld 2007,
kun Metson omistama Valmet Automotive kuuli ikavid uutisia.
Jo 11 vuotta kestdnyt yhteistyd Porschen kanssa oli lihestymassa
loppuaan.

Uudessakaupungissa oli koottu sithen mennessa yli 200 000
Porsche Boxteria ja Caymania. Pitkd kokemus ei kuitenkaan riit-
tdnyt, silla urheiluautovalmistaja solmi jatkosopimuksen kanada-
lais-itdvaltalaisen autotehtaan Magna Steyrin kanssa. Porschen
talousjohtaja Holger P. Harter tiivisti perustelunsa diplomaat-
tisesti.

"Paatoksemme olla jatkamatta menestyksekasta yhteistyota
ei missaan nimessa ole epaluottamuslause Valmetille. Uudella
kumppanillamme oli vain enemman suunnittelukapasiteettia ja
-osaamista, mika ratkaisi tilanteen heidan edukseen.”

@7



1 Haloilmio

Mita Harter siis sanoi? Totta kai han antoi epaluottamuslauseen
Valmetille. Tuotantovoima ei yksin riittdnyt. Asiantuntemus ja
osaaminen oli tarkeintd. Siind sivussa itdvaltalaiset, Valmetin
vaked osaavammat asiantuntijat myivat Porschelle myds merkit-
tdvan madran haalariporukan tyépanosta. [Lihde: Kauppalehti
27.6.2008]



