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Ihminen miellettiin 1970-luvun lopulle asti klassisen kansantaloustieteen mukaisesti rationaali-
sena toimijana, joka kaytti valinnoissaan kaikkea saatavilla olevaa tietoa ja pyrki paatoksissaan
aina omalta kannalta parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Sittemmin on todettu, ettd nain
ei laheskaan aina ole, vaan ihminen on altis erilaisille kognitiivisille vinoumille ja kdyttda saata-
villa olevaa informaatiota usein vajavaisesti, joitain asioita painottaen ja toisia haivyttaen. Ihmi-
nen ei myoskaan yleensa jaksa hakea paatoksissaan absoluuttisesti parasta tulosta, vaan tyytyy
helposti varman hyddyn turvaamiseen ja riskin kaihtamiseen. Oikein toteutetulla hinnanesitys-
tavalla voidaan naita ihmismielen ominaisuuksia hyddyntden saada hinta vaikuttamaan osta-
jasta todellisuutta houkuttelevammalta ilman, etta sita tarvitsee varsinaisesti alentaa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa niita kayttaytymispsykologian tutkimuksen tun-
nistamia mekanismeja, jotka vaikuttavat ihmisen hintakasityksen hahmottamiseen ja sen kautta
ostopaatoksen tekoon. Ndiden tunnistettujen mekanismien pohjalta pyritdaan loytamaan erilai-
sia kdytossa olevia keinoja, joiden avulla pyritddn muokkaamaan ostajan havaitseman hinnan
synnyttamaa hintamielikuvaa myyjan kannalta mahdollisimman suosiolliseksi. Tallaista lahesty-
mistapaa hinnoitteluun kutsutaan psykologiseksi hinnoitteluksi. Tunnistetuista mekanismeista
erityista huomiota kohdistetaan ankkuroitumisvaikutukseen, jossa ihminen kayttaa jonkin suu-
reen arvon maaritykseen jotain toista saatavilla olevaa suuretta joko tietoisesti, tai tiedosta-
matta. Hinnoittelussa merkittdvin ankkuroitumisvaikutuksen aiheuttaja on referenssihinta,
jossa ostaja vertaa havaitsemaansa hintaa erilaisiin verrokkihintoihin.

Psykologinen hinnoittelu on tutkimuksenalana suhteellisen uusi. Erilaisia tutkimuksia, joissa on
pystytty todistamaan psykologisen hinnoittelun keinojen merkittava teho, on lukuisia mutta toi-
saalta tutkimustulokset ovat olleet usein keskendan taysin painvastaisia. Tdman selittanee aina-
kin osaltaan se, etta tulkinnat riippuvat aina tulkitsijan henkilokohtaisista ominaisuuksista, seka
kulttuurisista taustavaikutuksista Nadiden liséksi merkittava ero havainnon ja tulkinnan valille
syntyy siitd, pyrkiikd havainnoija nopeaan pdatdkseen kdyttden tulkintaansa automaattista ja
vahvasti tunteisiin nojaavaa intuitiota, vai kdynnistadakd han vaivalloisemman tietoisen paatok-
sentekoprosessin, jolloin lopputulos perustuu enemman rationaaliseen paattelyketjuun.

AVAINSANAT: (psykologinen hinnoittelu, ankkuroitumisvaikutus, referenssihinta).
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1 Johdanto

Ostaja ja myyja kohtaavat kaupankayntitilanteessa yleensa vaistamattoman eturistirii-
dan: myyja haluaa tuotteestaan mahdollisimman korkean hinnan, kun taas ostajan toi-
veena on selvitd mahdollisimman matalilla kustannuksilla. Kilpailtaessa asiakkaista ja py-
rittdessa kasvattamaan liikevaihtoa, saattaa myyja helposti kokea parhaaksi, kenties jopa
ainoaksi keinokseen alentaa myymansa tuotteen hintaa. Tama taas johtaa luonnollisesti
matalampaan katetuottoon. Entdpa, jos myyja voisikin vaikuttaa asiakkaan kokemaan
hintamielikuvaan psykologisin keinoin niin, etta tuote vaikuttaisi hinnoittelultaan hou-

kuttelevammalta ilman, etta hintaa varsinaisesti alennetaan?

Simonin ja muiden (2021, s. 46—47) mukaan 1970-luvulle asti valloillaan olleen klassisen
kansantaloustieteen kasityksen mukaan myyja ja ostaja toimivat rationaalisesti ja pyrki-
vat molemmat maksimoimaan omat etunsa saatavilla olevan laajan informaation perus-
teella. Simon ja muut toteavat, ettd vuosikymmenen lopulla alettiin kuitenkin epailla ih-
misen kykya omaksua ja kasitella riittavaa maaraa tietoa parhaan mahdollisen rationaa-
lisen lopputuloksen saavuttamiseksi ja heidan katsottiinkin usein tyytyvan tekemaan
paatoksia, jotka takaisivat tyydyttavan lopputuloksen optimaalisen tavoittelun sijaan. Si-
mon ja muut kertovat tdman johtaneen uuden ajatussuunnan syntyyn, jota kutsutaan

kayttaytymistaloustieteeksi.

Mikali ostaja toimisi aina puhtaan rationaalisesti saatavilla olevan tiedon perusteella ei
myyijalla juuri olisikaan kilpailijoiden kanssa tasavertaisella tuotteella muuta keinoa liike-
vaihdon kasvattamiseksi, kuin alussa mainittu hinnan alentaminen. Etenkin koska nyky-
dan tietoa on saatavilla hetkessa minne tahansa rajaton maara. Mutta kuten Somervuori
(2018, s. 25) toteaa, ei paatoksentekoprosessi laheskdan aina mene nain rationaalisesti,
silld koska ihminen joutuu tekemaan paivittdin lukemattoman maaran paatoksia, ei niita
kaikkia ole mitenkadan mahdollista suorittaa ldpikotaisesti pohtien ja harkiten, vaan val-

taosa tehdadan automaattisesti ja intuitiivisesti.



Yrityksen tuloksentekokyvyn nakdkulmasta psykologisen hinnoittelun keinot ovat ensiar-
voisen tarkeitd, eika niitd ole syyta jattdaa huomioimatta. Hinta on yrityksen tekemista
markkinointipaatoksistd ainoa, joka tuottaa sille kassavirtaa (Somervuori, 2012, s. 1). Yh-
den prosentin korotuksen hinnassa voidaan laskea synnyttavan keskimaarin 10-20 pro-
sentin parannuksen yrityksen kannattavuudessa (Somervuori, 2018, s. 11). Kdantden aja-
teltuna myos jokainen turha alennusprosentti syo yrityksen kannattavuutta samassa

suhteessa.

Somervuoren (2018, s. 53—65) mukaan psykologisen hinnoittelun avulla pyritaan vaikut-
tamaan ostajan hintamielikuvaan ja tdman mahdollistaa se, ettd ihmiset harvoin muista-
vat aiemmin havaitsemiaan hintoja tarkasti. Han kertoo, etta erilaisina vaikutuskeinoina
voidaan kayttda muun muassa numeroiden esitystapaa hinnassa, tarjolla olevia referens-
sihintoja, alennuksiin viittaavia hintavihjeita, tai sisdanheittotuotteita, joilla pyritdaan vai-
kuttamaan ostajan kasitykseen liikkeen yleisestd hintatasosta. Somervuori toteaa, etta
hintamielikuvan tulkinta ja kdytettyjen keinojen teho riippuu kuitenkin aina tulkitsijan

henkilokohtaisista ominaisuuksista.

Taman tutkimuksen teon yhteydessa ei ole hyddynnetty tekodlya missaan muodossa.
Kaytetty Iahdekirjallisuus on saatavilla julkisista lahteista, eika tutkimustyohon ole sisal-
lytetty empiriaa. Tutkimuksen yhteydessa puhutaan selvyyden vuoksi pelkdstaan myyta-

vista tuotteista mutta samat periaatteet patevat myos palveluiden myyntiin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kayttaytymispsykologian ihmisessa tunnis-
tamien mekanismien kaytt6a myytdvien tuotteiden hinnanesitystavoissa siten, ettd ne
ndyttaytyvat asiakkaalle mahdollisimmin houkuttelevina ilman, etta niita on varsinaisesti

alennettu.



Ensimmaisena tavoitteena on luoda teoreettinen viitekehys kayttaytymispsykologisesta
nakdkulmasta ihmisen hintamielikuvaan ja paatoksentekoon vaikuttavista tekijoista. lh-
misen alttius psykologisten tekijoiden vaikutukselle hintamielikuvan muodostumisessa
korostuu nopeissa ja automaattisissa paatoksissa, jolloin mielikuva edullisuudesta saat-
taa syntya yksinkertaisesti hinnassa esitetyn ensimmaisen numeron, tai alennukseen viit-

taavan hintalapun varin tarjoaman hintavihjeen pohjalta.

Ihmiset eivat kuitenkaan ole immuuneja psykologisille vaikuttimille silloinkaan, kun pyri-
taan tekemaan merkittavampia paatoksia tarkkaan harkiten. Talloin erilaiset kognitiiviset
vinoumat voivat hairita rationaalista paatoksentekoprosessia ja esimerkiksi ankkuroitu-
misvaikutuksen myota oikein esitetyilla referenssihinnoilla voidaan muokata ostajan hin-
tamielikuvaa. Lisaksi puhtaasti rationaalista paatoksentekoa haittaa ihmisen taipumus
painottaa paatoksenteossa suhteellisesti enemman riskin valttamista, kuin saadun edun

optimoimista.

Toisena tavoitteena on tuottaa kokonaisvaltainen kuva kdytetyista psykologisen hinnoit-
telun eri keinoista ja niiden tehosta, seka |0ytaa esimerkkeja todellisesta elamasta siita,
miten psykologista hinnoittelua on hyddynnetty onnistuneesti. Toisaalta tietoisuus psy-
kologisten tekijoiden olemassaolosta ja toimintalogiikasta auttaa myos ostajaa suojautu-
maan vaikutusyrityksilta ja toivottavasti nadkeman ostoksensa todelliset kustannukset sa-

vuverhon takaa ennen hankintapaatoksen tekemista.

Kolmantena tavoitteena on luoda syvempi kuva ja tarkempi ymmarrys ankkuroitumisvai-
kutuksen toimintaperiaatteesta ja vertailu- eli referenssihintojen tehosta keskittymalla
erityisesti ndihin tekijoihin psykologisen hinnoittelun keinoina. Nama kasitteet on maa-

ritelty tarkemmin luvussa 1.3.



1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus alkaa johdantoluvulla yksi, jossa kdaydaan lyhyesti lapi tutkimuksen tarkoitus ja

tavoitteet, rakenne ja rajaukset, seka keskeiset kasitteet.

Luvussa kaksi tarkastellaan niita kayttaytymispsykologian tutkimuksen teorioita, jotka
vaikuttavat positiivisen hintamielikuvan syntymiseen ja johtavat ostopdatokseen. Aluksi
perehdytdan siihen, mita ovat referenssit ja erityisesti referenssihinnat, joiden pohjalta
paatelladn verrokkituotteen hinnan edullisuus, tai kalleus. Taman jalkeen tutustutaan in-
tuitiivisen ja harkitun paatdksenteon toimintamallien eroihin, ihmisen keskimaaraiseen
pyrkimykseen painottaa tehdyissa valinnoissa riskien valttamista, taipumukseen yksin-
kertaistaa monimutkaisia valintaprosesseja joitain tekijoita haivyttamalla, seka paatok-

senteon viritysvaikutuksiin ja harhoihin.

Luvussa kolme kaydaan lapi erilaisia markkinoinnissa kdytettyja keinoja, joilla pyritdaan
hyodyntamaan kaytdnnossa teoriaosuudessa havaittuja mekanismeja ja toimintamalleja.
Tassa osiossa tutustutaan psykologisen hinnoittelun keinoista hintapaatteisiin, sisaan-
heittotuotteisiin, niukkuuden markkinointiin, valehintoihin, maksutapoihin, kateispalau-
tuksiin, seka fonttien ja varien merkitykseen hinnanesityksissa. Samalla pohditaan nai-
den keinojen todellista merkityst3, silla saadut tutkimustulokset niiden tehosta eivat kai-

kissa tapauksissa ole yksimielisia.

Luvussa nelja syvennytaan tarkemmin ankkuroitumisvaikutukseen ja referenssihintoihin
psykologisen hinnoittelun keinona. Luvun alussa perehdytdan siihen mihin perustuu ank-
kuroitumisvaikutus ja mista eri osista ankkuroitumisvaikutukseen pohjautuva referenssi-
hinta muodostuu. Taman jalkeen kaydaan lapi niita keinoja, joilla naita ilmidita pyritdaan

hyodyntamaan kdytannossa.

Luvussa viisi kdydaan lapi tutkimuksen tavoitteisiin liittyvat keskeisimmat 16ydokset. Li-
saksi huomioidaan tahan tutkimukseen liittyvat rajoitteet ja esitetdan jatkotutkimuseh-

dotuksia psykologisen hinnoittelun tutkimuksessa.



1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa tutkimuksessa kaytettavastda suomenkielisestd kasitteestd psykologinen hinnoit-
telu kdytetdaan englanninkielisissa materiaaleissa kasitteita psychological pricing ja beha-
vioral pricing. Kasitteen maaritelmissa on eroja liittyen psykologisessa hinnoittelussa kay-
tettavan keinovalikoiman laajuuteen. Tassa tutkimuksessa psykologinen hinnoittelu
mielletaan laajaksi, useista eri keinoista koostuvaksi kokonaisuudeksi ja talléin kasitteen
madrittelee kuvaavimmin Miyazaki (2003):

Hinnoittelun psykologia muodostaa laajan osajoukon hinnoittelututkimusta,
jossa hintoja ja hinnoittelua tarkastellaan suhteessa inhimillisiin elementteihin
— toisin sanoen suhteessa siihen, miten ihmiset osallistuvat, havainnoivat, pro-
sessoivat ja arvioivat hintatietoja, seka sita miten he paattavat hinnan, milla ku-
kin tuote tulisi myyda, tai ostaa. (s. 471)

Ankkuroitumisvaikutus (anchoring effect) ilmenee Kahnemannin (2021, s. 141-145)
mukaan ihmisen taipumuksena pohtia tuntemattoman suureen erityistd arvoa suh-
teessa toisen suureen arvioon. Arviot jaavat toistensa lahella ja ndin muodostuu kuva
ankkurista. Ankkuroituminen voi tapahtua tietoisesti saatona siirtymalla vertailuluvusta
ylOs-, tai alaspadin suuretta arvioitaessa, tai suggestioon perustuvana tiedostamattomana

viritysvaikutuksena.

Somervuori (2018) maarittelee referenssihinnan (reference price) tietoisesti valituksi
vertailuhinnaksi, johon suhteutettuna maaritelldan oman hankinnan jarkevyytta:

Referenssihinta on ostajan vertailuhinta, johon han vertaa tarkastelun alla ole-
van tuotteen, tai palvelun hintaa. Referenssihinta voi olla esimerkiksi edellisella
kerralla tuotteesta maksettu hinta, kilpailijan hinta tai mainostettu hinta. Refe-
renssihinta on aina ostajan omassa mielessa oleva hinta ja se muuttuu aina, kun
ostaja kohtaa tuotteen tai palvelun hintoja (s. 69).
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2 Valinta- ja paatoksentekoprosessien mekanismit

Pdivittdinen eldamamme sisaltda lukemattoman maaran erilaisia paatoksia. Aamulla he-
ratyskellon soidessa edessa on valinta noustako yl6s, vai jatkaako unia. Jos paatoés oli
nousta yl6s, on seuraavaksi paatettdva mihin vaatteisiin pukeutua ja hetken paasta saa-
tamme kohdata ruokapdydassa voileipaa rakentaessa ikuisuuskysymyksen siita, laite-

taanko leivalle ensin juusto, vaiko leikkele.

Tyo- tai koulupdivan aikana eteemme saattaa tulla hyvinkin monimutkaisia pulmia rat-
kaistavaksi. Pohdimme ongelmaa eri tahoilta pyrkien ottamaan huomioon mahdollisim-
man hyvin kaikki paatéksentekoon vaikuttavat muuttujat. Joissain tilanteissa toteamme
parhaaksi siirtda paatoksentekoa tulevaisuuteen “nukkumalla ensin yon yli”. Lounastau-
olla teemme kenties valinnan ruokalan vaihtoehtojen valilla ja kotimatkalla kaupassa pii-
pahtaessa pohdimme lisda ravintoasioita tehdessamme valintoja jadkaapin tayttamiseksi.
Illalla joudumme taas paattamaan, kumpi on arvokkaampaa: hyvin nukuttu yo vaiko te-

levisiosta alkanut mielenkiintoinen ohjelma.

Ylld on mainittu esimerkinomaisena murto-osa niistd padatoksistd, joita pdivittdin
teemme. Osa paatoksista syntyy automaattisesti ja lahes tiedostamatta, kun toisten paa-
tosten tekeminen taas saattaa vaivata yon pikkutunneille asti. Pdivan paatokset sijoittu-
vat ndiden kahden &aaripaan valille ja niiden painotus sanelee pitkalti sen, miten tehok-
kaasti pdiva on saatu suoritettua. Jos pelkka sdangysta nouseminen osoittautuu ylivoimai-
sen vaikeaksi pulmaksi ratkaistavaksi, niin ei seuraavia valintapaatoksia paasta edes poh-

timaan.

2.1 Havainnosta paatokseen

John Boydin alun perin sotilasilmailuun kehittdma OODA-malli jakaa paatoksentekopro-
sessin neljddn osaan, jotka ovat havainto (Observe), orientoituminen (Orientate), paatos

(Decision) ja toiminta (Act) (Enck, 2012, s. 123). Enckin mukaan mallin jatkokehittelyssa
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tehty lisdys orientoitumisvaiheessa tapahtuvasta suodatuksesta, jossa ovat lopulliseen
paatokseen vaikuttavina osatekijoina kulttuuriset ja henkilokohtaiset vaikuttimet, aikai-
semmat kokemukset, uudet saadut tiedot, seka yksilokohtaiset analysointitaidot, tekee
mallista yleispatevan myds siviilielaman paatoksiin. Ennen kuin voidaan tehda paatoksia
minkaan asian suhteen, on ensin tehtava siihen liittyva havainto. Paatos ylittda maantie
suojatieta pitkin edellyttdaa vahintadan maantien, seka suojatien havaitsemista. Taman jal-
keen orientoidutaan vallitsevaan liikennetilanteeseen ja yksil6llisten, seka kulttuuristen
taustavaikutusten pohjalta tehdaan subjektiivinen paatds siita, onko suojatielle astumi-
nen jarkevaa, vai ei. Tata paatosta seuraa toiminta, eli joko suojatielle astuminen, tai tur-

vallisemman liikennetilanteen odottaminen.

Samalla tavalla pelkka kaupassa havaittu tuotteen objektiivinen hinta ei itsessaan kerro
asiakkaalle sitd, onko kyseinen tuote halpa, vai kallis, vaan kuluttajan henkilékohtainen
nakemys hinnasta syntyy orientaatiovaiheessa siitd, miten hanen aivonsa hintatiedon
prosessoivat (Laitinen, 2007, s. 226). Laitisen mukaan havaittu hinta suodattuu olennai-
siksi valittujen ulkoisten arsykkeiden ja kuluttajan henkil6kohtaisten ominaisuuksien

kautta koetuksi hinnaksi.

Adaptaatioteorian mukaan uusien havaintojen tulkinta muodostetaan suhteuttamalla
havaittu arsyke aiempiin vastaavanlaisiin kokemuksiin (Wedel ja Leeflang, 1998, s. 239).
Aivan samoin ylld mainituissa esimerkeissa ihminen muodostaa subjektiivisen kasityk-
sensa tienylityksen turvallisuudesta ja hinnan reiluudesta vertaamalla havaitsemaansa
tilannetta aiempiin kokemuksiinsa, eli referensseihin. Referenssit eivat pysy staattisina,
vaan ne paivittyvat aina, kun ihmiselle kertyy uusia asiaan liittyvia kokemuksia (Somer-

vuori, 2018, s. 98).

Somervuoren (2018, s. 108) tarkasteluissa aiemmista ostokokemuksista syntyneet refe-
renssihinnat eivat saily mielessa tarkkoina lukuina, vaan suuruusluokkina, eikd ihminen

kovin herkasti huomaa, tai reagoi, pieniin alle 5 prosentin muutoksiin hinnassa. Taman
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perusteella han toteaa, ettd hintojen kertakorotukset kannattaisi tehda aina alle 5 pro-
sentin suuruisina ja alennukset vastaavasti yli 5 prosentin suuruisina. Somervuoren mu-
kaan ostajalla on kuitenkin mielessdaan referenssihintaan perustuva hinta-alue, jolla ole-
via hintoja pidetaan hyvaksyttavina ja mikali hinta on tata hinta-aluetta korkeampi, koe-
taan se epadreiluksi. Lisdksi huomionarvoista on, ettd ostajan itselleen maarittamalla
hinta-alueella on myds alaraja. Mikali hinta jaa tdman minimihinnan alapuolelle, se he-
rattaa ostajassa epailyksen tuotteen laadusta tai luotettavuudesta. Alarajailmiota ei kui-
tenkaan ole havaittavissa silloin, kun kyseessa on esimerkiksi nopeasti liikkuvat kulutta-
jahyodykkeet, joissa hinta-laatusuhdetta ei pidetd olennaisena tekijana (Koschat-Fischer,

N., Wiillner, K., 2016, s. 819).

Laitinen (2007, s. 230-233) kutsuu naita rajoja hinnan kynnysarvoiksi, joista ensimmaiset
havainnoidaan arvoissa, milla kuluttaja tunnistaa hinnan nousseen, tai laskeneen ja vii-
meisina tasot, jolloin hinta koetaan epareilun korkeaksi, tai epailyttavan halvaksi ja ostos
jatetaan siksi tekematta. Laitisen mukaan hintojen kynnysarvot ovat prosentuaalisia ja
siksi euromaaraisiin korotuksiin, tai alennuksiin reagoidaan heikommin kalliissa, kuin hal-
voissa tuotteissa. Lisaksi kynnykset ovat yksil6llisia ja siksi niiden sijainti vaihtelee riip-

puen kuluttajan ominaisuuksista.

2.2 Paatoksenteon kaksi erilaista tapaa

Kahneman (2021, s. 30-35) kertoo psykologien tunnistaneen ihmisesta kaksi erilaista
ajattelutapaa, jotka on luokiteltu jarjestelmiksi yksi ja kaksi. Hinen mukaansa jarjestel-
man yksi ajattelu on nopeaa ja automaattista, eika se vaadi kayttdjaltaan tahdonalai-
suutta tai ponnistelua. Jarjestelman kaksi ajattelu taas kdynnistyy vaativammissa tilan-
teissa, joissa pyritdan tietoisesti ratkaisemaan jokin monimutkainen pulma. Kahneman
toteaa jarjestelmien toimivan keskindisessa vuorovaikutuksessa siten, etta arkiaskareissa

toimintavastuu on jarjestelmalla yksi huomattavasti enemman kapasiteettia vaativan jar-
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jestelman kaksi ollessa lepotilassa aina kun mahdollista. Jarjestelman yksi havaitessa pul-
man, jota se ei pysty automaattisesti ratkaisemaan siirtyy ajattelu kayttamaan jarjestel-

maa kaksi.

Somervuori (2018, s. 28-29) toteaa, ettd aivot pystyvat kasittelemadn samaan aikaan
useita jarjestelman yksi paatoksia, jotka perustuvat intuitioon. Talléin asian prosessointi
on nopeaa ja vaivatonta ja paatokset tehdaan helposti tunnepohjaisesti mielleyhtymien
pohjalta. Somervuoren mukaan jarjestelman kaksi tuottama paattely taas on harkittua
ja siksi aikaa vievaa ja vaivalloista, eika ihmismieli pystyy kasittelemaan useampaa, kuin
yhta téllaista monimutkaisempaa asiaa kerrallaan. Nama jarjestelman kaksi paatokset

perustuvat tunteiden sijasta saantdihin, joiden avulla perusteellaan lopputuleman jarke-

VYYS.

Kahneman (2021, s. 66—73) kertoo intuitiivisen ajattelun olevan alttiina ymparistosta
saataville vaikutteille ja han kutsuu tata ilmiota viritysvaikutukseksi. Hinen mukaansa
erilaisilla psykologisilla testeilla on pystytty todentamaan viritysvaikutuksen tiedostama-
ton mutta yllattavan voimakas teho: ihmiset, jotka altistetaan vanhuuteen liittyvilla sa-
noilla kdvelevat hitaammin, koulussa kansalaisvelvollisuutensa suorittavat danestdjat
ovat suopeampia koulutuksen lisdrahoitukselle, paatdaan nyokyttavat ovat myotamieli-
sempia samaan aikaan kuulemilleen kannanotoille, kuin paataan puistelevat ja rahaan
erilaisilla pienilla vihjeilla viritetyt kohdehenkil6t muuttuvat verrokkejaan omatoimisem-

miksi mutta samalla itsekkdammiksi ja niin edelleen.

Ajattelussaan ihminen pyrkii Kahnemanin (2021, s. 74-79) mukaan kognitiiviseen vaivat-
tomuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta ajatustoiminta perustuu normaalitilanteessa intui-
tiiviseen jarjestelmaan yksi ja jarjestelman kaksi ajattelu kdynnistyy vasta, kun jarjes-
telma yksi havaitsee tdhan olevan jotain syyta. Kahneman toteaa, ettd pyrkiminen vai-
vattomuuteen altistaa ihmisen mielen erilaisille harhoille, jotka estdvat jarjestelman
kaksi kdynnistymista. Tarpeeksi usein toistettu vaite muuttuu mielessa totuudeksi, jota

ei enaa kyseenalaisteta ja aikaisemmin kohdatut satunnaiset kuviot ja sanat tunnistetaan
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nopeammin ja niitd pidetaan tuttuina. Isolla ja selkealla fontilla kirjoitetut yksinkertaiset
sanat mielletdaan helposti tosiksi sellaisenaan, kun taas epaselvasti ja pienella fontilla kir-

joitettu teksti pakottaa luettaessa kdynnistamaan jarjestelman kaksi.

Kahneman (2021, s. 99-107) kuvaa jarjestelmaa yksi herkkauskoiseksi ja jarjestelmaa
kaksi taas epaluuloiseksi. Kahnemannin mukaan silloin, kun ihminen toimii jarjestelman
yksi varassa, han on taipuvainen vahvistusharhavaikutukselle, jolloin asiat nahdaan au-
tomaattisesti siind valossa, kuin se hanelle esitetdan. Han kertoo, ettd vahvistusharhaa
voidaan hyodyntaa kehystamisvaikutuksella, jossa sama asia esitetaan tarkoituksellisesti
tietysta nakdkulmasta. Jarjestelma kaksi osaisi tulkita nama analyyttisemmin ilman vah-
vistusharhaa mutta se on usein ylityollistynyt, tai esimerkiksi vasymyksen takia laiska
kdaynnistymaan. Yhtena esimerkkina tallaisesta kehystamisvaikutuksesta toimisi vaikkapa

se, ilmoitetaanko vastaanottajalle ojennettavan lasin olevan puolityhja, vaiko puolitaysi.

2.3 Prospektiteoria

1970-luvun lopulla Daniel Kahnemanin ja Amos Tverskyn julkaisemassa prospektiteori-
assa hylattiin kasitys ihmisesta puhtaasti rationaalisena paatéksentekijana. Kahnemanin
ja Tverskyn (1979 s. 268-269) artikkelissa todettiin ihmisten painottavan paatoksissaan
riskien kaihtamista ja varmaa hyotya silloin, kun lopputuloksen odotettiin olevan joka
tapauksessa positiivinen. Halukkuus riskinottoon alkoi kasvaa tilanteissa, joissa positiivi-
seen lopputulokseen paaseminen oli kaikissa vaihtoehdoissa epdvarmaa ja tilanteissa,
joissa lopputuloksena oli ainoastaan huonoja vaihtoehtoja, oltiin varman tappion valtta-

miseksi jo valmiita ottamaan riskia vield suuremman tappion uhallakin.

Kahneman ja Tversky (1979 s. 271-275) havaitsivat ihmisten olevan myos taipuvaisia yk-
sinkertaistamaan paatoksentekoprosessia hylkdaamalld osan paatoksen optimaaliseen

onnistumiseen vaikuttavista tekijoista ja painottamalla joitain toisia tekijoita. Heidan mu-
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kaansa tehdyn paatoksen lopputulos arvioidaan paatoksen tuottamina voittoina, tai tap-
pioina ja taman tehddkseen ihminen muodostaa henkilokohtaisista ominaisuuksista riip-

puvan nollatason arvioinnin referenssipisteeksi.

Prospektiteorian mukaisen paatdksenteon seurauksena syntyneiden voittojen ja tappi-
oiden psykologisen arvon maarittelemiseksi Kahneman ja Tversky (1979 s. 277-279) piir-
sivat S:n muotoisen arvofunktion, jossa nollapisteena toimii ylempana mainittu nollata-
son referenssipiste (ks. kuvio 1). Kdyrasta voidaan havaita, etta koettu psykologisen arvon
muutos hidastuu voittojen tai tappioiden kasvaessa ja, ettd muutos on jyrkempi tappi-
oissa, kuin voitoissa. Toisin sanoen seka voitoissa ettd tappioissa raja-arvo on viaheneva.
Sovellettaessa prospektiteoriaa hinnoitteluun, voidaan olettaa asiakkaan negatiivisen re-
aktion hinnan korotukseen olevan voimakkaampi kuin vastavuoroisen positiivisen reak-

tion hinnan laskuun (Laitinen, 2007, s. 239).

PROSPECT THEORY

+

—200 —100

= + DOLLAR
100 200 AMOUNT
/ ! PSYCHOLOGICAL
VALUE
LOSSES GAINS

Kuvio 1. Paitdksenteon arvofunktio (Kahneman, 2021, s.324).
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2.4 Yhteenveto

Ihminen tekee paatoksia kahden eri jarjestelman avulla. Kevytkayttdiseen jarjestelmaan
yksi turvaudutaan silloin, kun tarve on tehda nopeita intuitiivisia tai rutiininomaisia paa-
toksia. Henkisesti huomattavasti kuormittavampaan jarjestelmaan kaksi turvaudutaan ti-
lanteissa, joissa yksittdinen paatoksenteko on monimutkaisempi ja tarvitsee enemman
pohdintaa. Jarjestelma yksi on luonteeltaan naiivi ja siksi erityisen herkka erilaisille kog-
nitiivisille vinoutumille, kuten viritysvaikutukselle, vahvistusharhalle ja kehystamisvaiku-
tukselle. Jarjestelma kaksi taas on luonteeltaan epaluuloinen ja siten vastustuskykyi-

sempi naille vaikutteilla.

Paatoksia tehtdessa peilataan tilanteeseen omia aikaisempia kokemuksia ja niista muo-
dostetaan referensseja, joiden avulla tulkitaan tilannetta ja maaritelldan itselle oikeat
toimintatavat. Referenssit muuttuvat, eli adaptoituvat kokemusten myo6ta, eivatka ne ole
yleensa kovin tarkkoja, vaan summittaisia ja suuruusluokkaa antavia. lhminen reagoi ha-
vaintojen eroavuuksiin mielessa olevista referensseista vasta silloin, kun poikkeavuus on

riittavan suuri, eli se ylittaa jonkin kynnysarvon.

Pohdittaessa pdatosta ihminen on taipuvainen yksinkertaistamaan prosessia jattamalla
osan vaikuttavista tekijoista huomiotta ja tulkitsemalla toisia tekijoita suhteettoman suu-
rella painoarvolla. Paatoksenteossa pyritadn normaalitilanteissa kaihtamaan riskia, eli
tappiota, ja maksimoimaan saatavilla olevan hyoty, eli voitto. Tilanteissa, joissa lopputu-
lema uhkaa olla joka tapauksessa negatiivinen toimitaan pdinvastaisesti, eli riskihakui-
sesti. Varmalta nadyttavan tappion edessa ollaan valmiita ottamaan isojakin riskeja, jotta

voidaan pienentdd odotettavissa olevaa tappiota tai valttya siltd kokonaan.
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3 Psykologisen hinnoittelun keinot

"Hinnoittelun psykologiassa hinnoittelua lahestytdaan nakokulmista, kuten miten hintoja proses-
soidaan, mitka asiat vaikuttavat ostajan hintamielikuvan syntyyn ja miten asiakkaat reagoivat
hintoihin” (Somervuori 2018, s. 133). Somervuoren (2018, s. 51-52) mukaan hintamielikuvaan
voidaan vaikuttaa erilaisilla hintavihjeilld. Ne ovat erityisen tehokkaita silloin, kun ostopaatos
tehdaan jarjestelman yksi avulla, eli automaattisesti ja nopeasti. Talldin ostaja ei tyypillisesti
muista referenssihintoja kovin tarkasti, eikd myoskaan ala niita aktiivisesti selvittdmaan. Sen si-

jaan han muodostaa mielikuvan hinnasta paikan paalld saamiensa hintavihjeiden perusteella.

Jarjestelman yksi mukaiseen paatoksentekoon turvaudutaan usein, kun ostoja tehddan harvoin
ja hintamuisti on siksi huono, uusasiakashankinnassa, kun aikaisempaa kokemusta ei ole, tai kun
ostettavassa asiassa on usein vaihtelua esimerkiksi vuodenajan, muodin, tai pakkauskoon vuoksi
(Somervuori, 2018, s. 64—65). My0s ostajan yksilolliset ominaisuudet vaikuttavat annettujen hin-
tavihjeiden alttiusherkkyyteen. Mikali ostaja on esimerkiksi vasynyt, on han tasta aiheutuneen
kognitiivisen vajeen myo6ta erityisen altis uskomaan sisallottomia taivuttelevia viesteja (Kah-
neman, 2021, s. 99). Huomionarvoista on, ettd psykologisen hinnoittelun tehosta ei juuri ole
olemassa kiistattomia ja yksiselitteisia tieteellisia todisteita, silla tutkimustulosten on havaittu

menevan usein ristiin (Laitinen, 2007, s. 242).

3.1 Ysiysi- vai tasahinta?

Puhuttaessa psykologisesta hinnoittelusta tulee todenndkdisesti ensimmaisena mieleen hinnat,
jotka paattyvat epamaaraisiin lukuihin, useimmiten 99 tai 95. Tama hinnoittelumenetelma, eng-
lanninkieliseltd nimeltdan odd-pricing, on hyvin vanha kaytanto, jonka tarkkaa alkuperaa ei tie-
detda mutta Wedelin ja Leeflangin (1997, s. 238) mukaan se voisi juontaa ajoilta, jolloin tuore-
tuotteita ostavat asiakkaat halusivat ostaa myyntierid pienempia kokonaisuuksia myyjilta. Muut-
tamalla myyntierissa aiemmin kaytetyt tasahinnat ysiysi-hinnoiksi myyjat pystyivat luomaan mie-
likuvan paljousalennuksesta ja saivat nain lisattya asiakkaiden halukkuutta ostaa kokonainen

myyntiera sen osittamisen sijaan.
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Ysiysi-hintojen hyodtyjen voidaan ajatella perustuvan useisiin eri tekijéihin. Somervuori (2018, s.
54-55) kertoo tutkimusten osoittavan, ettd me luemme numerosarjat vasemmalta oikealle huo-
mion keskittyessa lukusarjan ensimmaisiin numeroihin, kun taas lukusarjan viimeiset numerot
jatetdan helposti vahemmalle huomiolle, tai kokonaan vaille huomiota. Téman seurauksena mie-
len pyoristyssaannotkaan eivat yleensa noudata matemaattisia sddantdja. Somervuoren mukaan
hinta 31,99 muistetaan todennéakoisesti arviona kolmisen kymppia, tai suuruusluokkana halpa,
tai kallis. Lisaksi han toteaa, ettd numeroiden prosessoinnissa ihmisen on helpompi havaita sa-
man arvoinen ero pienesta luvusta, kuin suuresta. Yhden euron hintaisen tuotteen korottaminen
kahteen euroon vaikuttaa enemman, kuin kahdeksan euron arvoisen tuotteen hinnankorotus

yhdeksaan euroon.

Mielen epamatemaattisten pyoristyssaantdjen ansiosta ysiysi-hinnoilla voidaan liikkkua myos lu-
vussa 1.1 mainitun hyvaksyttavan ja epareilun hintamielikuvan rajoilla. Kuluttajan muodostettua
referenssitietojensa pohjalta mielikuvan koetusta hinnasta, hyvaksyttavasta hinta-alueesta ja
epareilun hinnan rajasta, voidaan ysiysi-hinnoittelulla pudottaa koettu hinta halutun hintakyn-
nyksen alapuolella. Esimerkiksi asiakas, joka ei haluaisi maksaa hakemastaan tuotteesta 150 eu-
roa, kokee epareilun hinnan rajaksi tuon 150 euroa. Ndhdessdan etsimansa tuotteen myynnissa
hinnalla 149,99 pyoristyy hinta mielessa reiluksi 140 euroksi, jonka han kokee hyvaksyttavaksi
hinnaksi. Tuoton optimoimiseksi hinta kannattaa pitda ysiysi-hinnoittelussa aina mahdollisim-
man lahelld hintakynnysta, eli 99-paatteisena, eika esimerkiksi 95-paatteisena (Simon ja muut,

2021, s. 64).

Somervuoren (2018, s. 63) mukaan ysiysi-hinnoilla voidaan ostajalle luoda myds mielikuva siita,
ettd tuote on alennuksessa, tai hinnoiteltu niin matalalle, kuin mahdollista. Han toteaa kuitenkin
tdssa piilevan ristiriitaisten signaalien riski, mikali tuotetta halutaan samalla markkinoida korkea-
laatuisena. Somervuori summaa ysiysi-hinnoittelun toimivan hyvin silloin, kun kyseessa oleva
tuote on halpa, se on alennuksessa, tai tuote on uusi. Se taas ei toimi silloin, kun kyseessa on
kallis premium-tuote, tuotteen markkinaosuus on suuri, tai mikali ysiysi-hinnoittelua kdytetaan

lilan laajasti koskemaan valtaosaa tuotekategorian hintoja.

Tutkimustulokset ysiysi-hintojen osalta ovat erittdin ristiriitaisia ja saman tuotekategorian sisalta
on voitu saada vuoroin nadyttoja tallaisten hintapaatteiden merkittavasta edusta ja toisinaan taas

ne ovat saattaneet myyda vaihtoehtoisia hinnoittelutapoja huonommin (Simon ja muut, 2021, s.
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62-63). Ysiysi-hintojen vastakohta on tasahinnoittelu, jossa hintapaate on pyoristetty tasalu-
vuksi. Wieseke ja muut (2016, s. 490) nakivat tasahinnoittelun eduksi sen helppouden ja kokivat
sen vetoavan erityisesti mukavuudenhaluisiin ja kiireisiin asiakkaisiin, jotka halusivat muodostaa
hintamielikuvansa nopeasti ja vaivatta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd tasahinnoittelua ei kuiten-
kaan nahty arvomielessa houkuttelevana, vaan ainoastaan hintavaivaa sadstavana. Nain ollen
niilla ei ollut positiivista vaikutusta sellaisille asiakkaille, jotka olivat valmiita ndkemaan vaivaa

hinnan ja arvon hahmottamiseen

Ristiriitaista suhtautumista hintapaatteiden kaytt6on kuvaa hyvin eri dollarikauppaketjujen toi-
mintamallit. Yksi ensimmaisista tallaisista halpaketjuista on yhdysvaltalainen Dollar Tree (corpo-
rate.dollartree.com), joka perustettiin 1950-luvulla liikeideanaan tarjota asiakkailleen edullisia
tuotteita valikoimasta, jonka hinta oli alle kaksi dollaria. 1980-luvulla hinnoitteluperiaatetta muu-
tettiin niin, etta kaikki myynnissa olevat tuotteet maksoivat tasan dollarin ja inflaation myota
hinta nostettiin 2020-luvulla 1,25 dollariin, joka ei ole tasahinta mutta edelleen hintavaivaa saas-
tava luku. Kuluttaja voi laskea suhteellisen vaivatta, ettd kaksi tuotetta maksaa 2,5 dollaria ja

nelja tuotetta 5 dollaria.

Ruotsalainen halpaketju DollarStore (dollarstore.se) hinnoittelee tuotteensa kruunuissa, eika
siksi voi lahtokohtaisesti toimiakaan aivan yhta virtaviivaisella hinnoitteluperiaatteella mutta pyr-
kii olemaan idealle uskollinen siten, etta hinnoittelussa ei kdyteta desimaaleja ja hinnat paattyvat
aina joko 0, tai 5. DollarStoren yhdysvaltalainen tdysnimikaima Dollar Store (dollar-store.us) taas
kayttda hinnoittelussaan paaosin desimaalipaatteita -9, tai -99 sijoittaen sekaan yksittaisia tuot-
teita, joissa hinta on tasan dollari, tai desimaalipaatteena -25. Kaikki kolme ketjua ovat siis lii-
keidealtaan hyvin samanlaisia nimed myoten mutta toteuttavat toisistaan poikkeavia hinnoitte-

lulogiikoita.

3.2 Niukkuudesta sisdadanheittotuotteisiin

Aina aika ajoin uutisoidaan massiivisista ihmismaarista, jotka ovat kerdantyneet jonoihin

karkkymaan ilmaista amparia tai jotain merkittavan suurella alennuksella myytavaa tuo-
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tetta. Ampaéreita tai alennustuotteita on tarjolla rajallinen méaari ja se saa ihmiset ari-
tapauksissa jonottamaan tuntikausia jattdaen taysin huomiotta omalle ajalle miellettavan

arvon saadakseen jotain, mita on tarjolla niukasti.

Tallaisten markkinointitempausten lisdksi ihmisen halua saada jotain, mita on jaossa niu-
kasti, voidaan hyddyntaa myos psykologisen hinnoittelun keinona. Wansink ja muut
(1998, s. 74-75) jarjestivat myymalakokeen, jossa testattiin tolkkikeiton myymista ihmi-
sille. Yhdelle ryhmalle télkit esiteltiin ostorajoitettuina maksimissan 12 télkkiin henkiloa
kohti ja toiselle ryhmalle kyltilla “Ei ostorajoitusta”. Lopputulemana ensimmaisen ryh-
man asiakkaat ostivat keskimaarin seitseman tolkkia ja toisen ryhman jasenet noin puo-
let vdhemman. Simonin ja muiden (2021, s. 57-58) mielesta yksi merkittava syy myynti-
maaran kasvulle tassa testissa oli ihmisten tekema johtopadatds ostorajoituksesta, etta

tuote on pian loppumassa ja siksi on syyta kiirehtia.

Talla samalla idealla toimivat monet internetin hotellivaraussivustot ja vaatekaupat. Ma-
joituspaikkoja selatessa sivun alareunassa nakyy usein huomiovarilld kirjoitettu teksti,
jossa vastaavia huoneita ilmoitetaan olevan saatavilla niukasti. Vaatekaupoissa nakyy
monesti samanlaisina huomioina ilmoitus, ettd haluttua varia, tai kokoa on tarjolla enaa
rajallisesti. Taman lisaksi kiireen tuntua saatetaan lisata varustamalla sivusto aikalasku-
rilla ilmoittamaan, kuinka kauan on viela aikaa pohtia valintoja ennen varauksen vanhe-

nemista.

Niukkuuden tarjoamisen erdanlaisena vastakohtana voidaan pitaa sisadnheittotuotteita.
Somervuoren (2018, s.64) mukaan ihmisen hintamuisti on yleisesti ottaen varsin epa-
tarkka mutta se muistaa hyvin joidenkin usein ostettavien tuotteiden hinnan. Tallaisia
ovat esimerkiksi kahvi ja virvoitusjuomat. Somervuori kertoo kuluttajan vertaavan nai-
den tuotteiden hintoja eri myymaloiden valilld ja muodostavan niiden perusteella mieli-
kuvan liikkeen yleisesta hintatasosta. Han toteaa, ettd sisddnheittotuote voi olla myos

johonkin kalliimpaan tuotteeseen liittyva oheistuote, jota ostetaan paljon ja sen hinta
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ndin ollen muistetaan hyvin. Esimerkiksi Somervuori mainitsee liikkeen, joka myy edulli-
sesti mailapeleissa tarvittavia ja helposti rikki tai hukkaan menevia palloja. Tallin asiakas
olettaa automaattisesti myds mailojen olevan samassa liikkeessa yleiseen hintatasoon
ndahden edullisia. Somervuoren mukaan parhaiten sisaanheittotuotteina toimivat paljon
kdytetyt ja ominaisuuksiltaan yhdenmukaisina pysyvat tuotteet ja palvelut, joiden hin-
nan asiakkaat muistavat. Jos asiakkaat eivat muista hintaa, eivat he osaa tunnistaa hyvaa

tarjoustakaan.

Vaikka niukkuuden tarjoamista ja sisadnheittotuotteita voidaankin pitaa toistensa vasta-
kohtina, kdytetdan niitd paljon myds yhdessa. Tyypillisimpana esimerkkina on elintarvi-
keliikkeissa usein sisdadanheittotuotteena kaytettava erittdin edullinen kahvi, johon on
yleensa liitetty my0s ostorajoitus, kaksi tai kolme pakettia asiakasta kohti. Nain pystytdaan
hyvaan alennukseen yhdistamaan kiireen tuntua: pitadpa kayda kaupassa heti, silla kah-
via ei valttamatta ole jaljella endd huomenna. Nopeissa paatoksissa ihmiset siirtyvat
kayttamaan jarjestelman yksi intuitiivista paattelya ja mita suurempi alennus tarjotaan,

sitd nopeammin paatds tehdaan (Somervuori, 2018 s. 30-31).

3.3 Valehinnat ja jatkuvat alennukset

Alennusten kaytt6on on Suomessa maaritelty lainsddadannon keinoin rajoitteita, jotka
liittyvat alennuskampanjan kestoon, laskentatapaan ja markkinoinnissa valitettaviin tie-
toihin (Jarvela ja muut, 2023, s. 7-8). Naista rajoitteista huolimatta voidaan havaita mi-
ten esimerkiksi joillakin huonekaluliikkeille ndyttda olevan jatkuvia alennuskampanjoita
huikein alennuksin. Aika ajoin voidaan taas uutisista todeta, miten niille liikkeille on lan-

getettu uhkasakkoja, tai seuraamusmaksuja harhaanjohtavasta markkinoinnista.

Simon jamuut (2018, s. 71-72) nimeaa tallaiset alkuperaishinnat, joita kukaan ei koskaan
maksa, valehinnoiksi. Niissd on ideana maaritelld tuotteelle mielikuvituksellisen korkea
alkuperaisihinta ja taman jalkeen myyda sita jatkuvasti merkittavalla alennuksella. Simon

ja muut loytavat ilmiolle yhden perustan prospektiteoriasta. Koska ihminen painottaa
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paatoksissaan riskien kaihtamista ja varman hyddyn saamista, kokee han ostoksen jal-
keen saaneensa tuplahyodyn. Esimerkiksi huonekalukaupassa asiakkaan tyytyvaisyytta
eli voittoa nostaa omistukseen siirtyneen uuden hienon sohvan lisdksi hinnasta saatu
roima, vaikkakin varsin ndaenndinen alennus. Samalla tappiota pienentaa alennuksen ver-

ran pienentynyt hinta, eli riski.

Toisena ilmeisena tekijana valehintojen ja jatkuvien alennusten kannattavuudelle on
ankkuroitumisvaikutus ostajan ottaessa alkuperaishinnan referenssihinnakseen. Tata

vaikutusta kaydaan lapi tarkemmin luvussa nelja.

Valehintojen ja jatkuvien alennusten kaytossa on kuitenkin muitakin riskeja, kuin viran-
omaisseuraamukset. Alennuskyltit voivat lisatd myyntia huomattavasti, vaikka hintaa ei
alennettaisikaan, mutta myynti kdaantyy laskuun, mikali tuotekategoriasta enemman kuin
kolmannes on talla tavoin alennettu (Somervuori, 2018, 60—61). Asiakkaat siis havaitse-
vat valehinnat ja pitavat niita ongelmallisina seka arsyttavina, minka seurauksena ne ovat
omiaan heikentamaan kuluttajien kiinnostusta alennusmyynteihin (Jarveld ja muut, 2023,

s. 46).

3.4 Maksutavat ja kateispalautukset

Kuten luvussa 2.3 todettiin, on koettu psykologinen raja-arvo prospektiteorian mukaan
laskeva seka voitoissa, etta tappioissa. Talta pohjalta ajateltuna tappiot kannattaisi ottaa
kertamaksuna ja voitot pienissa erissa. Kdaytanndssa nain ei aina ole, vaan joskus maksut
kannattaa keratd pienemmissa erissa osamaksuna riippumatta asiakkaan maksukyvysta.
Simon ja muut (2021, s. 73) kayttavat esimerkkina kuntosalijasenyyttd, jossa asiakkaalle
syntyy maksun jalkeen tarve tienata maksamansa rahat takaisin kayttamalla kuntosalin
palveluja sdaanndllisesti. Vuosimaksun maksaneen asiakkaan kdynnit vahenevat sitd mu-
kaan, mita pidempi aika maksusta on kulunut, ja vahentyneet kdynnit taas pienentavat

todennakoisyytta jasenyyden uusimiselle.
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Simonin ja muiden (2021, s. 68—69) mukaan kateiselld maksettaessa prospektiteorian
mukainen laskeva rajahyoty on merkittavampi kuin luottokortilla maksettaessa. Nain
siksi, ettd konkreettinen kateisesta luopuminen on luottokorttimaksua tuskallisempaa ja
tasta syysta kateista kayttava asiakas sortuukin epatodenndkdisemmin herateostoksiin.
Heiddn mukaansa muina merkittavani syind maksutapojen erilaiseen tulkintaan on luot-
tokortilla maksamiseen sisaltyva varsinaisen maksun siirtaminen tulevaisuuteen ja yksit-
tdisen ostostapahtuman laimentuminen osaksi luottokorttilaskun pitkda ostotapahtu-
marivia. Lisaksi luottokortilla maksavan asiakkaan huomio kiinnittyy ostettuun tuottee-
seen, tai palveluun, kun taas kateisostajan huomio kiinnittyy ostoksen hintaan (Ko-

schate-Fischer ja Willner, 2016, s. 856—857).

Prospektiteorian mukaan kuluttajan reaktio tappioon on voimakkaampi, kuin saatuun
voittoon. Haivyttamalla maksun, eli tappion, huomaamattomaksi osaksi luottokorttilas-
kun tapahtumarivia muuttuu tappion havaitseminen vaikeammaksi mutta ostoksesta
saatu uusi hankinta, eli voitto, on samalla tavalla havaittavissa maksutapahtumasta riip-
pumatta. Nykyisin osa kuukausimaksullisia palveluja tarjoavista yrityksista on siirtynyt
kayttamaan laskutuksessa asiakkaan luottokorttiyhtiota omien laskujen lahettamisen si-
jaan, mika voikin olla prospektiteoria ja asiakkaan huomiointikyky huomioiden varsin

kannattava jarjestely.

Simon ja muut (2021, s. 70-71) I6ytavat prospektiteoriasta selityksen myos joissain yh-
teyksissa kaytettyyn kateispalautukseen kaupanteossa. Kaytanndssa talldin kyseessa on
alennus myyntihinnasta mutta toteutettuna siten, ettd asiakas maksaa ensin koko myyn-
tihinnan ja saa sitten myyjalta osasuorituksen takaisinmaksuna. Simonin ja muiden mu-
kaan tallaisessa kaupassa asiakas kokee saavansa yhden tappion, eli hankinnasta synty-
neen kulun, mutta kaksi voittoa. Ensimmainen voitto on kaupankadynnin lopputuloksena

saatu hankinta ja toinen voitto kateismaksuna kaupanteon jdlkeen saatu tulo.
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3.5 Fontit ja varit

ihmisen ollessa omalla mukavuusalueellaan selkedssa ymparistossa han toimii kognitii-
visen vaivattomuuden tilassa, jolloin suhtautuminen ymparoiviin asioihin on positiivinen,
seka luottavainen ja toiminta on vahvasti intuitioon nojaavaa (Kahneman, 2021, s. 74—
75). Toisin sanoen padatoksenteossa on kadytossa jarjestelma yksi niin kauan, kun ympa-
riston havainnointi sailyy selkedna ja yksinkertaisena, eika tarvetta jarjestelman kaksi
mukaisen prosessin kdynnistamiseen synny. Kahnemannin (2021, s. 74—79) mukaan kog-
nitiivista vaivattomuutta ja samalla tekstin uskottavuutta pystytdaan parantamaan teke-
malla siita mahdollisimman yksinkertainen, hyvin mieleen jaava, painamalla se laaduk-
kaalle paperille selkealla kontrastilla ja kdayttamalla tekstin varina kirkkaan sinista, tai pu-

naista varia.

Hinnan esityksessa pystytdadan noudattamaan erilaisia kognitiivista vaivattomuutta tuke-
via kaytantoja. Koschate-Fischer ja Willner (2016, s. 834—835) mainitsevat, ettd hinnan
arviointia pystytaan helpottamaan parantamalla sen visuaalista erottuvuutta, esimer-
kiksi pienella fontilla kirjoitetut hinnat mielletaan myos arvoltaan matalammiksi. Heidan
mukaansa punaisen varin kdyton hyodyt hinnoittelun yhteydessa toimivat parhaiten yk-
sinkertaisissa perustuotteissa ja ne ovat vahvasti sukupuolisidonnaisia. Miehet mieltavat

punaisella merkityt hinnat naisia matalammiksi.

Koschate-Fischer ja Wiilner (2016, s. 822—-824) kertovat havainnoista, joiden mukaan lah-
tohinnan ja alennetun hinnan sijoittaminen paallekkain sujuvoittaa suhteellisten sdaasto-
jen hahmottamista ja mikali hinnat on sijoitettu rinnakkain alennetun hinnan sijoittami-
nen oikealle puolelle, tekee erotuksen laskemisesta helpompaa. Mikali hintaero halutaan
hahmotettavan prosenteissa, kannattaa hinnat esittda pystysuorassa ja mikali taas halu-
taan, ettd hintaero hahmotetaan valuuttayksikossa kannattaa suosia vaakasuoraa esitys-
tapaa (Larson, 2014, s. 14). Vaakasuorassa esitettyjen hintojen valiin jatetty tyhja tila joh-
taa merkittdvampaan hinnaneromielikuvaan mutta pystysuorassa esitettyjen hintojen

valilla ilmiota ei esiinny (Koschate-Fischer ja Wiilner, 2016, s. 823). Alkuperéisen ja alen-
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netun hinnan vari kannattaa pitda samana, silla kuluttajat tulkitsevat epdjohdonmukai-
suudet vareissa tarkoituksellisiksi johdattelukeinoiksi ja ovat siksi epdluuloisia alennusta

kohtaan (Liang ja muut, 2021, s. 7).

Aivotutkimusten mukaan lyhyena esitetty hinta aiheuttaa lievempia tuntemuksia kipu-
keskuksessa silloin, kun hinnan esityksen yhteydessa ei ole kaytetty valuuttatunnusta,
eika desimaaleja (Simon ja muut 2021, s. 76—77). Coulterin ja muiden (2012, s. 403) tut-
kimuksen mukaan my6s nahty hinta tulkitaan tavuina ja mikali hinnassa on desimaalilu-
kujen ja valuuttatunnuksen myota ylimaaraisia tavuja, mielletaan se taman takia pidem-
maksi ja sita kautta myds suuremmaksi. Tassa siis jalleen yksi teoria lisda aiheuttamaan

ristiriitaa luvun 3.1 ysiysi-, vaiko tasahinta pohdintaan.

3.6 Yhteenveto

Psykologisen hinnoittelun tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan hintamielikuvaan erilaisilla
hintavihjeilla. Kuluttaja on erityisen altis naille vaikutuskeinoille silloin, kun han ei muista
tarkkoja referenssihintoja ja toimii intuitiivisesti jarjestelman yksi ajatteluprosessin mu-
kaisesti. Psykologisen hinnoittelun tehokkuutta on kuitenkin hankala osoittaa yksiselit-

teisesti, silla asian tiimoilta tehdyt tutkimustulokset ovat usein ristiriitaisia.

Psykologisen hinnoittelun keinoina voidaan kayttaa ysiysi-hinnoittelua, jolloin hintapaat-
teenad kaytetaan juuri jonkin tasaluvun alapuolelle jaavaa lukua. Talla keinolla pystytdaan
hyodyntamaan ihmisen taipumusta painottaa ensimmaisen numeron merkitysta hintaa
luettaessa ja pyoristyksia tehtdessa, tai luomaan mielikuva alennusmyyntiin viittaavasta
hinnoittelusta. Toisaalta tdysin painvastaisella hinnoitteluperiaatteella, jossa hintoina
kdytetdan pelkastdan tasahintoja, voidaan vedota helppoutta arvostaviin kuluttajiin,

jotka eivat halua nahda vaivaa hintamielikuvan muodostamiseksi.
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Tuotteiden ostomaadria rajoittamalla voidaan luoda mielikuva niukkuudesta, joka houkut-
taa kuluttajaa tekemaan nopeita ostopaatoksia ja ostamaan suurempia kertaeria. Kayt-
tamalla edullisia sisddnheittotuotteita voidaan muokata kuluttajan liikkeestd muodosta-
maa hintamielikuvaa verrokkeja edullisemmaksi. Sisadanheittotuotteina toimivat parhai-
ten usein ostetut hyodykkeet, joiden referenssihinnat kuluttajat muistavat mahdollisim-

man tarkasti.

Kuluttajan hintamielikuvaan pyritdan joskus vaikuttamaan esittamalla tuotteelle mieli-
kuvituksellisen suuri lahtohinta ja todellinen myyntihinta tasta voimakkaasti ja jatkuvasti
alennettuna. Tallaisten lainvastaisten valehintojen ja pysyvien alennusten tavoitteena on
luoda kuluttajalle virheellisen korkeita referenssihintoja ja vedota heidan keskimaarai-
seen taipumukseensa valttda riskid ja tavoitella varmaa voittoa. Liiallisesti kaytettyna
nama kuitenkin vievat uskottavuuden ja samalla kuluttajien mielenkiinnon alennus-

myynteihin.

Prospektiteorian laskevan rajahyodyn perusteella kertamaksu on kuluttajalle vahemman
tuskallinen kokemus, kuin osamaksu. Kaikissa tilanteissa ndin ei kuitenkaan ole. Luotto-
korttimaksuissa kuluttajan huomio keskittyy hintaa enemman itse tuotteeseen varsinai-
sen maksun siirtyessa myohadisempaan ajankohtaan ja laimentuessa osaksi luottokortti-
maksun pitkdaa maksutapahtumarivia. Kateismaksu on kuluttajan nakékulmasta henki-
sesti kaikkein kivuliain kokemus ja talléin huomio keskittyy tuotetta enemman hintaan.
Joskus voi olla kannattavaa luvata kuluttajalle ostoksen maksun jalkeen osa myyntihin-
nasta takaisin kateispalautuksena ja nain tarjota hdanelle maksun aiheuttaman tappion

tunteen jalkeen voiton tunne saadusta palautuksesta.

Pitamalla hinnan esitystavat mahdollisimman selkeina ja alennukset kuluttajan nakékul-
masta helposti hahmotettavina pidetdan asiakkaat kognitiivisen vaivattomuuden tilassa.
Talloin kuluttaja on vdhemman kriittinen havaitsemiensa edullisuuteen viittaavien hinta-

vihjeiden suhteen ja toimii jarjestelman yksi ajatusprosessien mukaisesti. Kdytetyn fontin
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koolla, hintalapun varilla, hintamerkinnan pituudella ja referenssihintana kaytettavan al-
kuperdishinnan tai alennusprosentin sijoittelulla on havaittu olevan vaikutusta hinta-

mielikuvan tulkintaan.
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4 Ankkuroitumisvaikutus

Ihmisilld on taipumus ottaa tulkinnoissaan huomioon ymparistosta havaittuja vihjeit,
jotka voivat olla jopa tulkittavaan asiaan taysin liittymattomia. Erddssa tutkimuksessaan
Kahneman (2021, s. 141) laittoi testiryhman pyordayttamaan onnenpyoras, josta oli mah-
dollista saada luvuksi vain 10 tai 25. Taman jalkeen ryhmalaisilta pyydettiin arvausta siita,
kuinka monta prosenttia YK:hon kuuluvien valtioiden kokonaismaarasta sijaitsee Afri-
kassa. Lopputuloksena suuremman luvun pyoradyttaneet arvioivat prosenttiluvun lahes

kaksi kertaa suuremmaksi kuin pienemman luvun onnenpydrasta saaneet.

Tata ilmiota Kahneman (2021, s. 141) kutsuu ankkuroitumisvaikutukseksi ja se ilmenee
ihmisen taipumuksena arvioida tuntemattoman suureen erityista arvoa ennen arvioita-
van suureen arvon maaritysta. Ankkuroitumisvaikutuksen loogisemmassa vaikutuksessa
alennettu hinta tuntuu edullisemmalta, kun sitd voidaan verrata korkeampaan alkupe-

raishintaan, tai kilpailijoiden verrokkituotteisiin.

4.1 Kaksi eri tapaa ankkuroitua

Kahneman (2021, s. 142-145) tunnistaa kaksi eri tapaa, joilla ankkuroitumisvaikutus il-
menee. Ankkuroituminen voi tapahtua saatona, jolloin ankkuroiva luku toimii lahtékoh-
tana, josta omaa arviota lahdetdan saatamaan asteittain joko ylos- tai alaspain. Toiminta
on talloin tietoista jarjestelman kaksi ajattelua ja lopputuloksessa onnistumiseen vaikut-
taa ajatustyon tekijan vireystila ja kognition taso. Kahnemanin mukaan saatoé ei yleensa
onnistu tuottamaan tarkalleen oikeata tulosta, koska saataminen lopetetaan heti, kun
paastaan tulkitsijan mielesta uskottavalle tasolle. Sdadetty luku jaa talloin liian suureksi,
kun saato aloitetaan arvioitavan luvun yldpuolelta ja liian pieneksi silloin, kun saato aloi-

tetaan sen alapuolelta.
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Wansinkin ja muiden (1998, s. 77) tekemassa kokeessa ihmisiltd kysyttiin, kuinka monta
kappaletta jotain perustuotetta, kuten esimerkiksi purukumia, he yleensa ostavat ker-
ralla. Taman jalkeen testiryhmaa pyydettiin listaamaan kaikki ne tilanteet, jolloin he voi-
sivat kuvitella kdyttavansa kyseista tuotetta. Lopputuloksena testiryhman ostoaikomus-
ten kappalemaara oli noin kaksinkertainen verrattuna verrokkiryhmaan, jonka sisdista
ankkurilukua ei ollut manipuloitu lisakysymyksilla. Naissa molemmissa tapauksissa ank-
kurointi tapahtui saatona. Lisahypoteesina voidaan ajatella, ettd verrokkiryhmalla, jonka
sisdista ankkuria ei manipuloitu saato tapahtui alhaalta yléspdin hanen pohdintojensa
lahtokohtana ollessa se, etta tuleeko purukumia jauhettua yhtaan viikossa. Testiryhma,
joka taas oli listannut kaikki mahdolliset tilanteet, jossa han voisi purukumia jauhaa, saati
lukua ylhaalta alaspain poissulkemalla kaikkein epatodennakdisimmat tilanteet mutta lo-

pettamalla saadon heti paastydaan johonkin uskottavalle tasolle.

Toisessa Kahnemanin (2021, s. 145-147) tunnistamassa tavassa ankkuroituminen tapah-
tuu tiedostamattomana viritysvaikutuksena, joka syntyy jarjestelman yksi taipumuksesta
herkkauskoisuuteen ja asioiden yhteismitallistamiseen. Viritysvaikutuksen perustana on
Kahnemanin mukaan jarjestelman yksi ominaisuus uskoa asiat totena sellaisenaan ja ta-
man seurauksena mieleen istutettu ankkuri assosioi ajatukset ankkuriin liittyvaan ajatus-

joukkoon.

Luvussa 3.2 pohdittiin niukkuuden kayttamista psykologisen hinnoittelun keinona ja ker-
rottiin esimerkkina tarjouksesta, jossa testiryhman asiakkaat saivat ostaa korkeintaan 12
purkkia pienessa alennuksessa ollutta tolkkikeittoa. Ostorajoituksen ndhneet ostivat
tolkkeja keskimaarin seitseman, kun taas verrokkiryhmaldisille, joille ei ostorajoitusta
esitetty, riitti noin puolet pienempi maara kertaostokseksi samalla alennuksella. Taman
Wansinkin ja muiden (1998, s. 74—-75) tutkimuksen varsinainen tarkoitus oli tutkia ank-
kurointivaikutuksen merkitystd ostomaaran kasvatuksessa. Tarjouskyltin nahneet ankku-
roituivat lukuun 12 ja siksi heidan ostosmaaransa oli suurempi kuin niilla asiakkailla, jotka
eivat rajoituskylttida ndahneet. Toisessa tutkimuksessaan Wansink ja muut (1998, s. 76)

testasivat normaalihintaisten tuotteiden myymista ankkuroimalla asiakas mielivaltaiseen
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lukuun ostomaarasta tekstilla “Osta 18 suklaapatukkaa jadkaappiisi”. Testin tuloksena
ankkurille altistetut asiakkaat ostivat keskimaarin lahes kaksi kertaa enemman suklaapa-
tukoita, kuin altistumattomat. Naissa tapauksissa voidaan pitda kyseessa olevan ankku-

roitumisesta viritysvaikutuksen seurauksena.

Ankkuroitumisvaikutus on siis havaittavissa seka jarjestelman yksi, etta kaksi paatoksen-
tekoprosesseissa, eivatka asiantuntijapaatoksentekijatkdan ole sille immuuneja. Kah-
neman (2021, s. 148-150) kertoo tama johtuvan siitd, etta asioiden muistista mieleen
palauttamistoiminto on jarjestelman yksi mukainen automaatio. Ndin ollen jarjestelman
kaksi mukaisessa paatdksenteossa mieleen istutettu ankkuri palautuu tiedostamatta
osaksi tehtavaa arviota. Esimerkkina tasta han kertoo testistd, jossa kokeneille tuoma-
reille annettiin luettavaksi kuvaus tehdysta rikoksesta ja pyydettiin heittdmaan taman
jalkeen noppia. Seuraavaksi tuomareita pyydettiin arvioimaan, antaisivatko he rikoksesta
noppien silmalukua pidemman, vaiko lyhyemman tuomion. Lopputuloksena suuremman
silmaluvun heittdneet olivat valmiit antamaan huomattavasti pidemmat tuomiot. Ank-
kuroitumisvaikutusta voidaan Kahnemanin mukaan yrittda haivyttaa keskittamalla aja-
tukset tietoisesti etsimaan muistista saadun ankkurin vastaisia vaitteita ja ndin pakottaa
ajatusprosessin siirtymaan jarjestelman kaksi ajattelutapaan ja samalla hylkdamaan jar-
jestelmasta yksi siirtyvien tiedostamattomien ankkureiden suggestiivinen vaikutus. Tal-
laisen toiminnon hyodyntamisen edellytys toki on, ettd osataan huomioida mahdollisten

tiedostamattomien ankkurien olemassaolo ja vaikutus.

4.2 Referenssihinnat ja hintakuva

Arvioidessaan havaitsemaansa hintaa Hamilton (2023, s. 58) kertoo kuluttajilla tunniste-
tun kolme eri tapaa arvonmaaritykselle. Ensinndkin kuluttajalla on mielessdan sisaisia
referenssihintoja, jotka perustuvat hanen omiin muistikuviinsa aikaisemmista tapahtu-
mista. Toisekseen hdn havaitsee ostopaatoksentekoympariston valittomasta laheisyy-

desta vihjeita ulkoisista referenssihinnoista ja kolmanneksi han muodostaa asiointipai-
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kastaan yleisen hintakuvan. Kuluttaja vertaa havaitsemaansa hintaa referenssihin-
toihinsa ja ostopaikan hintakuvaan ja muodostaa nailta pohjilta kasityksen siita, onko os-

toksen hinta matala, sopiva, vaiko korkea.

Hamiltonin (2023, s. 59-60) mukaan muistista kaivetut sisdiset referenssihinnat eivat ole
yleensa tarkkoja, vaan suuruusluokkaa antavia, seka intuitiivisia ja ne muokkautuvat uu-
sien havaintojen myo6ta. Taman seurauksena suuret alennukset saattavat aiheuttaa sisai-
sen referenssihinnan putoamisen niin matalalle tasolle, etta tuote, tai palvelu ei enda ole
houkutteleva normaalihintaisena. Hamilton toteaa, etta tarkkojen sisdisten referenssi-
hintojen kaytto riippuu kuluttajan henkil6kohtaisista ominaisuuksista, seka suunnitellun

ostoksen merkittavyydesta.

Ulkoisiksi referenssihinnoiksi Hamilton (2023, s. 60—61) mainitsee kaikki ostajan havait-
semat hintaviitteet korkeampiin alkuperdishintoihin, tai saman kategorian kilpaileviin
tuotteisiin, tai palveluihin. Han kuitenkin toteaa, etta kuluttaja voi ankkuroitua myos sel-
laisiin havaitsemiinsa ulkoisiin referenssihintoihin, jotka eivat liity mitenkaan itse ostoai-
keen kohteeseen. Mikali esitettyjen referenssihintojen ero harkitun ostoksen kohtee-
seen kasvaa kohtuuttoman suureksi, heikkenee esitettyjen ulkoisten referenssihintojen

uskottavuus.

Hamilton (2023, s. 61-62) maarittaa hintakuvalla tarkoitettavan asiakkaan kasitysta liik-
keen, tai brandin yleisesta hintatasosta. Hintakuvan muodostuu yleisen hintatason lisaksi
muista saatavilla olevista vihjeistd, kuten liikkeen sisustuksesta tai itsepalvelun osuu-
desta ja sen hahmottaminen riippuu yksilén omista subjektiivisista tulkinnoista. Hamil-
tonin toteaa, etta ulkoinen ja sisdinen referenssihinta hinta-arvioissa perustuvat vertai-

luun mutta liikkeen hintakuva muodostetaan heuristisena yleiskasityksena.

Hamilton (2023, s. 64—65) mukaan tarkkojen sisdisten referenssihintojen esiin kaivami-

nen muistista on kuluttajalle huomattavan tyo6lasta ja siksi heikosti saatavilla, kun taas
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epatarkemmat hintojen suuruusluokat [6ytyvat muistista helposti. Ulkoiset referenssi-
hinnat taas Hamilton kertoo kuluttajan l6ytavan vaivattomasti havaituista hintalapuista
ja liike pystyy hanen mukaansa ndin maarittelemaan valikoimansa laajuudella ja erilai-
silla tuotekoilla sita, miten paljon asiakas ulkoisia referenssihintoja nahtavilleen saa. Hin-
takuvan kaytto sijoittuu vaivattomuudeltaan ulkoisen ja sisdisen referenssihinnan vali-

maastoon.

Yleisesti ottaen voidaankin todeta referenssihintojen toimivan paaosin tietoisesti sdddet-
tavan ankkuroitumisvaikutuksen logiikalla. Asiakas kaivaa muistista tai ymparistosta re-
ferenssihinnan ja sdaatdaa taman tiedon pohjalta ostokohteelle itselleen sopivaa hintaa.
Joissain tilanteissa ankkuroituminen voi kuitenkin tapahtua tiedostamattomana viritys-
vaikutuksena. Nain kay silloin, kun referenssihinta ankkuroituu liikkeen hintatasosta ker-

tovaan hintakuvaan tai jonkin ostokohteen ulkopuolisen tuoteryhman hintaan.

4.3 Ryhmahinnoittelu, keskivalin taika ja hintakuvan muokkaus

Laitinen (2007, s. 244) madarittelee ryhmahinnoitteluksi hinnoittelustrategian, jossa sa-
man tuotekategorian sisdlta 10ytyy eri hintaluokkia. Hdnen mukaansa hintaluokkia on
useimmiten kolme ja asiakkaan joutuessa tekemdaan valintaa naiden kesken, han paatyy
pitdmaan hintaa laadun mittarina. Tall6in tuotteet on jo laatuluokiteltu asiakkaalle val-
miiksi ja hdan voi tehda valintansa sen mukaan onko tarkoitus ottaa paras, keskitasoinen

vaiko heikoin vaihtoehto.

Kuten on jo aiemmin todettu, asiakkaan sisdinen referenssihinta ei yleensa ole tarkka
summa, vaan hintaluokka. Taman hintahaarukan sisalla liikuttaessa, ei pienilla eroilla ole
kuluttajalle juurikaan merkitysta ja hinta voidaan pitaa lahelld hyvaksyttavan hinnan yla-
rajaa (Laitinen 2007, s. 244). Tallaisessa hinnoittelutavassa asiakas ottaa hinta-ankkureik-

seen tuoteryhmadn hintaluokkien ulkoiset referenssihinnat ja vertaa niitd mahdollisiin
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muistipohjaisiin sisdisten referenssihintojen hintaluokkiin. Mikali sisdisia referenssihin-
toja ei ole I6ydettavissa, voitaneen olettaa yrityksen hintakuvan merkityksen kasvavan

valinnanteossa.

Simon ja muut (2021, s. 55) kayttavat ryhmahinnoittelusta nimitysta ”keskivalin taika” ja
toteavat ihmisten useimmiten mieluiten valitsevan hintaluokan keskimmaisen tuotteen
silloin, kun heilla ei ole asiasta vahvaa tuntemusta, tai preferenssia. Prospektiteorian mu-
kaan tavanomaisissa valinnoissa pyritaan kaihtamaan riskia ja valttelemaan tappiota. Sik-
sipa keskimmaisen vaihtoehdon valinta kuulostaakin loogiselta, silla siina valtetaan mah-
dolliset halvimman vaihtoehdon laatuongelmat seka kalleimman vaihtoehdon ostami-

sesta koituvat ylisuuret taloudelliset tappiot.

Simonin ja muiden (2021, s. 56-57) mukaan ilmiota voidaan kayttaa hyvaksi hinnan ko-
rotuksissa. Kalleimman hintaluokan noustessa nousee myds asiakkaan nakema ulkoinen
referenssihinta, mika taas mahdollistaa todennakoisimmin ostetuksi tulevan keskimmai-
sen hintaluokan tuotteen hinnan korotuksen. Vield pidemmalle vietyna esimerkkina tal-
laisesta referenssihinnan nostamisesta Simon ja muut mainitsevat tuotevalikoiman tay-
dentamisen yksittaisella hyvinkin kalliilla vaihtoehdolla, jota kukaan ei valttamatta edes
koskaan osta. Tallaisen luksusvaihtoehdon valikoimassa pitamiselld pystytaan hilaamaan
asiakkaan referenssihintoja yl6spain, jolloin han on valmis maksamaan tarvitsemastaan

tuotteesta selkeasti korkeamman hinnan, kuin ajatteli liikkeeseen astuessaan.

Tama referenssihintojen muuttuminen perustuu luvussa 2.1 mainittuun adaptaatioteo-
riaan, jossa uusien havaintojen tulkinta muodostetaan suhteuttamalla havainto aiempiin
kokemuksiin. Laineen (2007, s. 238-239) mukaan asiakas perustaa koetun hinnan hah-
mottamisen mielessaan oleviin tuoteryhman alimpaan ja ylimpaan hintaan, sekd omaan
viitehintaansa. Mikali han havaitsee ostopaatosta tehdessaan aikaisempia kokemuksiaan
hieman kalliimman tuotteen ja kokee taman kuuluvan samaan tuoteryhmaéan, hanen ka-

sityksensa hinnan ylarajasta seka viitehinnasta nousee. Mikali tuotteen hintaero on asi-
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akkaan mielesta taas liian suuri aikaisempiin kokemuksiin, kuuluu se talldin Laitisen mu-
kaan asiakkaan hylkdysalueelle ja riskind on, ettad se mielletdaan kuuluvaksi toiseen tuote-

ryhmaan. Talléin asiakkaan hintakasitys pysyy ennallaan.

Keskivalin taikaa voidaan hyodyntdaa myos lisaamalla keinotekoisesti tuotekategorian va-
likoimaan ei-houkutteleva keskihintainen tuote. Simon ja muut (2021, 2. 58-59) kertovat
testista (ks. kuvio 2), jossa yhdelle ryhmalle tarjottiin valittavaksi pankkipalveluista joko
pelkkaa kayttotilia edullisesti, tai kayttotilia ja luottokorttia yhdessa kalliimpaan hintaan.
Toiselle ryhmalle tarjottiin valittavaksi samat vaihtoehdot ja niiden liséksi kolmas vaihto-
ehto, jossa pystyi ottamaan pelkan luottokortin mutta hinta oli sama, kuin vaihtoehdossa

kayttotili ja luottokortti yhdessa.

TESTIA TESTIB
Kayttotili 1,00 € 41 Kayttotili 1,00 € 17
Kayttstili + luottokortti 2,50 € 59 Luottokortti 2,50 € 2
Kayttotili + luottokortti 2,50 € 81
) ™
| Tulos prosentteina

Kuvio 2. Ei-houkutteleva tuotte referenssihinnan nostajana (Simon ja muut, 2021, s.58).

Tama ei-houkutteleva vaihtoehto lisdsi kalleimman vaihtoehdon valitsemista huomatta-
vasti, sillda ensimmaisesta ryhmasta kalliimman yhteisvaihtoehdon valitsi 59 prosenttia ja
toisesta ryhmasta 81 prosenttia. Syyksi talle toimintamallille Simon ja muut nimeavat sen,
ettd saman hintainen ei-houkutteleva vaihtoehto saa yhdistelmavaihtoehdon vaikutta-
maan edullisemmalta ja lisaksi ei-houkutteleva hinta nostaa asiakkaan havaitsemaa tuo-
tekategorian ulkoista referenssihintaa ylospain keskihinnan noustessa. Samanlainen il-
mio on havaittavissa usein pikaruokaravintoloissa, joissa yksittdin ostettuna juoma, ham-
purilainen ja ranskalaiset maksaisivat yhdessa selkedsti enemman kuin mita niiden hinta

on tuotepakettina.
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Mielikuvahinnoittelussa yritys pyrkii luomaan itsestaan edullisen hintakuvan hinnoitte-
lemalla joitakin nakyvasti esilla olevista ja asiakaskunnalle tarkeista tuotteista erityisen
halvoiksi (Laitinen, 2007, s. 245). Laitisen mukaan ndin pystytddn luomaan asiakkaalle
mielikuva siita, etta kaikki muutkin myynnissa olevat tuotteet ovat edullisia. Han toteaa,
etta tallaisten edullisten yksittdistuotteiden on oltava kuitenkin laadukkaita, jotta asiakas

ei yhdista liikkeen edullisuuden johtuvan tuotteiden heikosta laadusta.

Tallaisessa hinnoittelumallissa voidaan ajatella asiakkaan ankkuroitumisen yksittdisen
tuoteryhman edullisiin referenssihintoihin laajentuvan kattamaan koko myymalan tuo-
tevalikoimaa. Perusidea on sama kuin luvun 3.2 sisdanheittotuotteissa, joilla pyrittiin las-
kemaan harvemmin myytavien kalliiden tuotteiden hintamielikuvaa myymalla tahan liit-
tyvia edullisia ja usein ostettavia oheistuotteita edullisesti silld erotuksella, etta tarkoi-
tuksena on tassa tapauksessa laskea asiakkaan hintamielikuvaa liikkeen koko tuotevali-

koimasta.

Ruotsinlaivoilla voi nahda kdytettavan runsaasti referenssihintoihin ja hintakuvaan pe-
rustuvaa hinnoittelustrategiaa. Monessa tuotteessa on asetettu selkedsti nakyville
myyntihintaa selkeasti kalliimpi hinta, milla tuotetta myydaan mantereella. Ndin etenkin
sellaisissa tuotteissa, joissa laivoilla on hinnoittelussaan hyodynnettavissa selkea veroetu
mantereella myytaviin tuotteisiin, kuten alkoholissa. Taman myo6ta pyritaan asiakkaille
luomaan edullinen hintakuva laivoista ostospaikkoina. Toisaalta taas sellaisissa tuotteissa,
joissa hintaetua mantereelle ei juurikaan ole, tai se on jopa padinvastainen, rajoitetaan
asiakkaiden ulkoisten ja sisdisten referenssihintojen saatavuutta myymalla tuotteet poik-
keavan kokoisissa pakkauksissa ja jattamalla hintaero mantereelle mainitsematta. Nain

tapahtuu usein esimerkiksi makeisten kohdalla.

4.4 Yhteenveto

Ihmisilla on taipumus hakea paatoksenteon tueksi erilaisia ankkureita aiemmista koke-

muksista seka vallitsevasta ymparistosta ja sitten maarittda pohtimansa suureen arvo
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vertaamalla tata I6ytamaansa ankkuriin. Tama ankkuroitumisvaikutus voi tapahtua tie-
toisesti saatamalla, jolloin edetaan otetun ankkuriluvun arvosta joko ylos tai alaspain,
kunnes saavutetaan mielessa hyvaksyttava arvo. Ankkuroituminen voi myds tapahtua
tiedostamattomana viritysvaikutuksena, jolloin mieleen istutettu ankkuri assosioi ajatuk-
set pohdinnan alaiseen ajatusjoukkoon ilman, etta se valttamatta edes liittyy mitenkaan
itse asiaan. Saatona tapahtuva ankkuroituminen on jarjestelman kaksi tietoinen prosessi
mutta viritysvaikutuksen seurauksena syntyvaa tiedostamatonta ankkurointia tapahtuu
seka jarjestelman yksi, ettd jarjestelman kaksi ajatusprosesseissa, ellei sita pyrita tietoi-

sesti vastustamaan etsimalla muistista ankkurin vastaisia tietoja.

Referenssihinnassa asiakas ankkuroituu johonkin toiseen hintaan arvioidessaan pohti-
mansa ostoksen edullisuutta, tai kalleutta. Tallainen referenssihinta voi olla muistista tu-
leva sisdinen referenssihinta, joka perustuu hanen aikaisempiin havaintoihinsa hinnoista,
tai ulkoinen referenssihinta, joka perustuu ostotilanteessa havaittaviin hintaviitteisiin al-
kuperdishinnoista, tai kilpaileviin tuotteisiin. Sisdiset referenssihinnat ovat yleensa sum-
mittaisia ja niiden esiin kaivaminen vaatii kuluttajalta vaivannakoa, kun taas ulkoiset re-

ferenssihinnat ovat tarkkoja ja vaivatta saatavia.

Kuluttaja voi myos ankkuroitua liikkeen tai brandin, yleiseen hintatasoon ja muodostaa
ndistd mieleensa yleiskdsityksen hintakuvasta. Hintakuvaa voidaan pyrkia laskemaan
myymalla joitain asiakkaille tarkeita ja nakyvia tuotteita selkedan edullisesti. Olennaista
on, ettd ndiden tuotteiden on oltava myos laadukkaita, silla muuten ne laskevat hintaku-

van sijasta laatukuvaa.

Referenssihintoja voidaan kayttaa hinnoittelustrategiassa luomalla tuotekategoriaan eri
hintaluokkia, joista kuluttaja useimmiten valitsee keskimmaisen. Nostamalla ylimman
hintaluokan hintoja ostaja voidaan saada ankkuroitumaan korkeampaan referenssihin-
taan, mika taas korottaa tdman mieltdmaa reilun hinnan tasoa ja taman seurauksena han
on valmis maksamaan enemman my6s alemman hintaluokan tuotteista. Mikali ostaja

kuitenkin kokee kalleimman tuotevaihtoehdon hinnan kohtuuttoman suureksi, saattaa
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hdan mieltda taman kuuluvan eri tuoteryhmaan ja talldin korottavaa vaikutusta referens-

sihinnoissa ei ilmene.
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5 Johtopaatokset

5.1 Tavoitteet ja Ioydokset

Kayttaytymispsykologian tutkimuksessa |6ydetyilla ihmismielen mekanismeilla pysty-
taan selittdmaan syita sille, miksi ihminen mieltda havaitsemastaan hinnasta muodosta-
mansa hintamielikuvan eri tavalla eri tilanteissa. Ostopaatdksen pohtimiseen kaytetta-
van ajattelun syvyys vaikuttaa siihen, miten herkasti hintamielikuvaa pystytdaan hin-
nanesitystavoilla muokkaamaan. Ajatusjarjestelmdan yksi perustuvat automaattisesti
tehdyt paatokset perustuvat herkkaduskoiseen intuitioon ja ihminen on tall6in altis usko-
maan kaikki esitetyt hintavihjeet sellaisenaan ja kyseenalaistamattomina. Mikali paatok-
senteossa kdytetddn enemman tietoista harkintaa, siirrytdaan jarjestelman kaksi ajatte-
luun ja talloin vastustuskyky hintamielikuvan tiedostamattomalle muokkaukselle kasvaa
mutta ei poistu kokonaan. Ihmisilla on myds tunnistettu taipumus tavoitella normaaliva-
linnoissa varmaa voittoa ja valtella tappiota sen sijaan, ettad he pyrkisivat aina todenna-
koisyyksien mukaan madriteltyyn optimaalisesti parhaaseen lopputulokseen. Tata seik-
kaa voidaan hyodyntaa hinnanesityksissa pyrkimalla korostamaan saatuja voittoja ja hai-

vyttamalla koettuja tappioita ostotilanteessa.

Kaytannossa ostajan hintamielikuvaa voidaan muokata lukuisilla eri keinoilla, kuten hin-
tapaatteilla, edullisilla sisddnheittotuotteilla, mielikuvilla nopeasti loppumassa olevasta
tuotteesta, valehinnoilla, jatkuvilla alennuksilla, maksutapavaihtoehdoilla, kateispalau-
tuksilla, hintamerkintdjen fonteilla ja vareilla, ryhmahinnoittelulla ja muilla referenssi-
hintojen muokkauksilla. Nadiden keinojen tehosta on tieteellista tutkimusnayttéa mutta
ne ovat ongelmallisesti usein keskendan ristiriitaisia. Selittdvana tekijana talle voidaan
pitaa sita, ettd neliportaisessa paatoksentekoketjussa (havainto, orientoituminen, paa-
tOs, toiminta) orientoitumisvaiheeseen vaikuttavat vahvasti yksil6lliset ja kulttuuriset te-
kijat, sekd ymparistosta saadut tiedot. Taman seurauksena ihmisten tekemat toiminta-

paatokset voivat olla toisistaan hyvinkin poikkeavia.
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Ihmisilla on tunnistettu olevan taipumus turvautua erilaisiin ankkureihin pohtiessaan esi-
merkiksi jonkin hinnan kalleutta, halpuutta, tai ostettavaa kappalemaaraa. Nama ankku-
rit voivat olla tietoisesti haettuja vertailu- eli referenssihintoja joko aiemmista kokemuk-
sista, tai ostoympariston hintavihjeista. Talloin asiakas saataa saamastaan ankkurista lu-
kuarvoa joko yl0s, tai alaspdin ja muodostaa tdman pohjalta itselleen jonkin sopivan ar-
von vertailtavalle luvulle. Referenssihintoja korottamalla tata saatdaluetta voidaan muo-
kata niin, etta asiakas on valmis maksamaan ostoksestaan korkeamman hinnan.

Ankkuroituminen voi kuitenkin tapahtua myds tdysin tiedostamatta johonkin lukuun,
joka ei valttamatta edes liity mitenkaan ostettavaan tuotteeseen. Tiedostamatonta ank-
kuroitumista on todettu tapahtuvan seka jarjestelman yksi, ettad jarjestelman kaksi ajat-
teluprosesseissa, mika tekeekin siita erittain mielenkiintoisen valineen psykologisen hin-

noittelun keinona.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus ei sisdlla empiriaa ja saadut tulokset perustuvat pelkastaan muista kirjal-
lisista materiaaleista saatuihin tuloksiin ja pohdintoihin. Tutkimuksessa on selitetty niita
psykologisen hinnoittelun keinoja, joita kaytetyista lahdemateriaaleista on |6ydetty
mutta listaa ei voida pitda kaikenkattavana. Tassa tutkimuksessa lueteltujen keinojen li-
saksi voidaan olettaa |6ytyvan muitakin keinoja hintakuvan muokkaukseen mutta taman
tutkimuksen sisaltamia keinoja voitaneen pitaa niista kaikkein merkittavimpina. Kirjalli-
sista materiaaleista I6ydettyjen huomioiden ja omien mielipiteiden tueksi on pyritty [6y-

tdmaan havaintoja todellisesta elamasta.

Tutkimustulokset psykologisen hinnoittelun tehosta erityisesti hintapaatteiden osalta
ovat olleet usein taysin painvastaisia. Olisi mielenkiintoista tietaa johtuvatko poikkeamat
tutkimuksenasettelusta, kohderyhman yksildiden henkil6kohtaisista ominaisuuksista,
vaiko kenties ndiden kulttuurisista taustatekijoistd. Hintapaatteiden tehon voisi ajatella
olevan voimakkaampi yksinkertaisissa hyodykkeissa, joiden hankinnassa kaytetaan jar-

jestelman yksi ajatteluprosessia, sekd mahdollisesti sellaisissa kulttuuriymparistoissa,
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joissa niiden kaytto ei ole vield kovin yleista tai ihmisten koulutustaso ei ole kovin korkea.
Talloin voisi ajatella mielen intuitiivisten ja epamatemaattisten pyoristyssaantdjen ole-

van suhteessa voimakkaimmillaan jarjestelman kaksi loogista ajattelua vastaan.

Ankkuroitumisvaikutuksen teho molempien jarjestelmien ajattelussa tarjoaa tehokkaita
keinoja hintamielikuvan muokkaamiseen. Usein kaupassa asioidessa voidaankin havain-
noida ryhmahinnoittelun olevan kaytossa ja tdman ansiosta omastakin ostoskassista l0y-
tyy helposti juuri keskivalin taikaa edustava tuote. Saatamisella tapahtuvan ankkuroitu-
misvaikutuksen todellisesta tehosta voidaankin siis olla suhteellisen yksimielisia, koska
sen vaikutuksen pystyy moni omakohtaisestikin vahvistamaan. Mielenkiintoista olisi tie-
taa lisaa viritysvaikutuksen avulla tapahtuvan ankkuroitumisvaikutuksen tehosta hinta-
mielikuvan tai ostomaaran muokkaajana, eli millaisilla keinoilla ja miten tehokkaasti os-

tajaa pystytddan ohjaamaan iskostamalla mieleen tiedostamattomia ankkureita.
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