<

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULU

Yhdessd enemmdin

Miten saada asiakkaat antamaan enemman
tietoa tulevaisuuden tarpeestaan?
Case Beneq Oy

Susi, Marjut

2018 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Miten saada asiakkaat antamaan enemman
tietoa tulevaisuuden tarpeestaan?
Case Beneq Oy

Marjut Susi

YAMK Paatoksenteon ilmiot johta-
misessa, kehittamisessa ja asiakas-
tyossa

Opinnaytetyo

Marraskuu, 2018



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
YAMK Paatoksenteon ilmiot johtamisessa, kehittamisessa

ja asiakastyossa

YAMK

Susi, Marjut

Miten saada asiakkaat antamaan enemman tietoa tulevaisuuden tarpeestaan?
Case Beneq Oy
Vuosi 2018 Sivumaara 121

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa keino, jolla asiakkailta saataisiin enemman tietoa tu-
levasta tarpeestaan. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, onko tuuppauksella vaikutusta asiak-
kaiden kayttaytymiseen ja paatoksentekoon, jotta he antaisivat ennusteitaan kohdeyritykselle
vaikuttaen valillisesti yrityksen taloudellisiin, tuotannollisiin ja myynnillisiin tavoitteisiin.
Paatoksenteon ilmioilla tarkoitetaan joko tiedostettuja tai tiedostamattomia tapoja vaikuttaa
yksilon paatoksentekoon.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Beneq Oy. Kohdeyrityksen Lumineg-liiketoiminnot val-
mistaa TFEL- ja TASEL-nayttoja, joiden asiakasennustettavuuden saamista halutaan kehittaa.
Ennustetiedon saanti nahdaan tarpeellisena, jotta kohdeyritys ei valmista tuotteitaan liikaa
asiakaskysyntaan nahden, samalla valttaen yliennustamisen vaikutukset tuotannollisesti (va-
raston kasvu), taloudellisesti (paaoman sitoutuminen varastoon) ja henkilostolle (YT:t). En-
nusteen saaminen vaikuttaa myos myynnillisesti, antaen kohdeyritykselle kilpailuetua muihin
nayttotoimittajiin nahden voidessaan toimittaa tuotteitaan oikea-aikaisesti. Taman pohjalta
nahtiin tarpeellisena kehittaa informaation saamista asiakkailta.

Tyon viitekehys kattaa teoriaa yritysten ennustamisesta ja kayttaytymistaloustieteesta, seka
naiden vaikutuksesta yksilon valintoihin. Kayttaytymistaloustieteesta kuvataan tarkemmin
paatoksenteon ilmioita ja sovelletaan niita ennustamiseen. Kehittamistehtavassa kaytettiin
sahkopostiviesteja sisaltaen paatoksenteon ilmigista sosiaalista normia ja personoitua lahesty-
mistapaa, ja vertailtavana oli myos kontrolliryhma pelkistettyine viesteineen. Opinnaytetyon
tutkimuksena toimi kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin kohdeyrityksen asiakkaille.
Tutkimuksen numeerisen aineiston analysointimenetelmana kaytettiin SPSS-tilastointiohjel-
mistossa frekvenssia, ristiintaulukointia ja ANOVA-testia. Tutkimuksen aineistona oli 138 hen-
kiloa sisaltaen kohdeyrityksen asiakkaita yhden vuoden ajalta.

Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella havaittiin, etta paatoksenteon ilmiot vaikuttavat
asiakkaiden vastausten saamiseen positiivisella tavalla verrattuna kontrolliryhmalle lahetet-
tyyn viestiin. Tutkimuksessa kaytetyista ilmioista parhaiten vaikutti personoitu lahestymistapa
ja myos sosiaalisella normilla oli vaikutusta. Tutkimuksen tuloksena oli ennusteen ja vastaus-
ten maaran kasvu verrattuna ennen tutkimusta saatuun maaraan.

Jatkossa toimenpiteina suositellaan tehtavaksi uusia tutkimuksia soveltaen erilaisia paatok-
senteon ilmioita ja lopputuloksena naista valikoiden parhaiten vastauksia tuovat vaihtoehdot.
Myos erilaisilla kannustimilla tai digitaalisilla jarjestelmilla voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa
asiakkaiden vastaushalukkuuteen.
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The purpose of the thesis was to develop a way to get more information about the future
needs of customers. The aim of the study was to determine whether nudging have an impact
on the behaviour and decision-making of customers in order to give their forecasts to the tar-
get company affecting indirectly the company's financial, production and sales targets. Be-
havioural insights mean either known or unconscious ways of influencing an individual's deci-
sion-making.

The thesis is commissioned by Beneq Oy. The target company’s Lumineq business manufac-
tures TFEL and TASEL displays, the availability and customer forecasts of which are meant to
be developed. It is considered necessary to gain forecast information for a target company
not to over-produce its products in relation to customer demand, while avoiding the effects
of production (inventory growth), financially (capital commitment) and personnel (co-opera-
tion negotiations). Getting a forecast also has impact in sales, giving the target company a
competitive advantage compared to other display manufacturers as they can deliver their
products in time. Based on this, it was considered necessary to develop the information flow
from customers.

The theoretical framework covers the theory of business forecasts and behavioural econom-
ics, and their impact on individual choices. Regarding behavioural economics, the thesis con-
centrated more specifically on behavioural insights and applied them to forecasting. The the-
sis used e-mail messages including social norms and personalized approaches from behav-
ioural insights, and these were compared to a control group with its reduced message. The
thesis is a quantitative study implemented to the target company's customers. The analysis of
the numerical data of the study was based on the frequency, cross-table and ANOVA test in
the SPSS statistical software. A material of the study was 138 people including customers of
the target company for a year.

Based on the research results of the thesis, it was found that behavioural insights influence
the response of customers in a positive way compared to the message sent to the control
group. The behavioural insights used in the research indicated that the personified approach
had the best influence, and the social norm had an influence, as well. The result of the re-
search showed the increase in the number of forecasts and responses compared to the
amount obtained prior to the research.

As a follow-up, it is recommended to undertake new researches, applying different types of
behavioural insights, and as a result, choose the options, which provide the most responses.
Also, various incentives or digital systems could potentially affect customers to respond
more.

Keywords: behavioural insights, forecasting, social norms, nudge, behavioural economics
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1 Johdanto

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon taustaa ja tavoite. Mukana on myos aiheen rajaus ja

keskeiset kasitteet seka tyon rakenne.
1.1 Opinnaytetyon tausta

Asiakkaiden tarpeen ennustettavuus ei ole kovin helppoa. Miten tiedamme kuinka paljon ku-
kin asiakkaistamme tulee jatkossa tilaamaan, asettaa haasteita ja paineita yrityksen tulevan
kehityksen suhteen. Jos jollain tavalla voisimme parantaa tuotteidemme menekkia paranta-
malla ennusteiden saatavuutta, yritys voisi paremmin suunnitella myos tuotantoaan ja sa-

malla vahentaa kustannuksiaan. Yritys voisi myos vastata kilpailuun lyhentamalla toimitusai-

kojaan kilpailijoihinsa nahden.

MIT s Center for Transportation and Logistics:n tutkimusjohtaja Larry Lapide (2004, 17) mai-
nitsee artikkelissaan yritysten kayttaneen yli 12 miljardia dollaria toimitusketjun suunnittelun
sovelluksiinsa 2000-luvun alkupuolella. Han myos toteaa, etta vaikka merkittavia investoin-
teja on tehty, yritykset eivat ole nahneet odottamiaan hyotyja, koska monet heista eivat ole
muuttanet prosessejaan hyodyntamaan taysimittaisesti uutta tekniikkaa. Jotta yritykset voisi-
vat vastata asiakkaidensa vaatimuksiin, vahentaa varastojensa arvoja ja minimoida toimitus-

ketjun toimintakustannuksiaan, tulisi asiaan kiinnittaa tarkempaa huomiota.

Toimitusketjun sovellusten parantaminen on vain yksi nakokanta asiaan. Myos asiakkailta saa-
tava tieto nayttelee tarkeaa osaa, jotta tuotteiden ennustettavuus saataisiin sille tasolle,
etta se hyodyttaa yrityksia ja niiden toimintoja. Molemminpuolinen hyoty, seka ostajan etta
toimittajan, tulisi saattaa sille tasolle, etta se palvelee paremmin molempia osapuolia. Jotta
tahan paastaisiin, tulee yritysten loytaa ja hyodyntaa ihmisten paatoksentekoon vaikuttavia

asioita omassa toiminnassaan.
1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Tama opinnaytetyo selvittaa keinoja saada asiakkailta ennusteita paremmin vastaamaan hei-
dan tulevia tarpeitaan tuoden samalla toimeksiantajalleen kustannustehokkuutta seka kilpai-
luetua. Opinnaytetyon keskeisena kasitteena on tunnistaa erilaisia paatoksenteon ilmigita ja

miten niilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ajatteluun.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa nayttoliiketoiminnan ennustetyokalu kohdeyrityk-
selle parantamaan informaatiovirtaa. Tavoitteena on ennustetyokalun avulla kerata ja muo-
kata kattavasti tietoa luotettavien ennusteiden laatimiseksi yrityksen paatoksentekoa varten.
Talloin tarkoituksena on tuottaa seka taloudellista etta kustannuksellista hyotya kohdeyrityk-

selle.



Ennustetyokalun toimivuuden kannalta keskeista on se, etta asiakkaat ja myyntijohtajat anta-
vat mahdollisimman tasmallista tietoa ostoista ja myynneista. Tata varten opinnaytetyossa
kehitetaan tuuppaus- ja kayttaytymistaloustieteen avulla keinoja, joilla motivoidaan naita
ryhmia toimimaan halutulla tavalla. Haasteena nahdaan se, miten asiakkaat saadaan toimi-
maan ilman erityisia taloudellisia kannustimia eli yritetaan vaikuttaa heihin heidan tiedosta-

mattoman ajattelunsa avulla.

Vaikka opinnaytetyo keskittyy nayttoliiketoiminnan ennusteeseen ja sen informaatiovirtojen
tutkimiseen ja kehittamiseen, kohdeyrityksessa kehitetaan samanaikaisesti EPR-liiketoiminta-
jarjestelmaan (eng. Enterprise Resource Planning) siirtymista ennustamisen suhteen. Opin-
naytetyosta ERP-jarjestelman kehittaminen rajataan pois, koska opinnaytetyossa keskitytaan
informaation saamiseen ja hyodyntamiseen. Mahdollisuutena nahdaan tyon tulosten vieminen
kaytantoon ja se, etta organisaatio oikeasti hyotyy aiheesta ja voi myohemmin soveltuvin osin

hyodyntaa tuloksia myos muussa liiketoiminnassaan.

Varastojen arvojen alas ajaminen nahdaan merkityksellisena. Ennusteen tarkkuutta tulee ke-
hittaa, jotta ennustetta vastaan hankittujen materiaalien varastoarvot eivat kasva liikaa. En-
nusteen epatarkkuudesta johtuvaa kysynnan vaihtelua joudutaan kattamaan varmuusvaras-
toilla, joista koituu yritykselle kustannuksellista haittaa. Tarkeaa on myos ongelman tunnista-
minen. Epatarkalla tuotteiden kysynnan ennustamisella, varsinkin avainasiakkaiden kanssa,
saatetaan varmistaa tuotteiden saatavuutta liikaa, joka johtaa varastojen arvojen kasvuun.
Jatkossa tiedonantajalle, esimerkiksi myyntihenkilolle, tulisi kommunikoida syyt siihen, miksi
ei haluta yliennustaa; mitka sen seuraukset ovat taloudellisesti (paaoman sitoutuminen varas-

toon), tuotannollisesti (varaston kasvu) ja henkilostolle (YT:t).

Kohdeyrityksen kannalta tutkimusaihe on erittain tarkea, koska tahan mennessa asiakkaiden
antamat ennusteet ovat rajoittuneet muutamaan yksittaiseen asiakkaaseen. Myos saannolli-
nen ennustevertailu koetaan tarkeana tuotteisiin tarvittavien komponenttien ja elektroniikan
pitkittyneiden toimitusaikojen takia. Kohdeyrityksella tulee olla tarkempaa tietoa oman tuo-
tantonsa suunnittelussa ja tahan tarvitaan asiakkaiden omaa arviota heidan tulevaisuuden tar-
peistaan. Jotta parannettaisiin informaation saamista asiakkailta, kohdeyrityksella on tarve

saada tutkittua voidaanko tahan vaikuttaa ja milla tavalla.

Kehittamistehtava sisaltaa tutkimuskysymyksia, joihin pyritaan samaan vastaus opinnaytetyon

tutkimuksellisessa osassa. Nama tutkimuskysymykset ovat:

a) Miksi tuotteiden kysynnan ennustettavuuden saanti asiakkaalta on vaikeaa?
b) Voimmeko vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon ja sita kautta parempaan informaa-
tion saatavuuteen?

c) Millaiset toimenpiteet edistavat asiakkaiden tiedon antamista?



Aiheen kasittely psykologiaan ja kayttaytymistaloustieteeseen perustuen voi tuoda uudenlai-
sia keinoja saada ja kerata ihmisilta tietoa, joka hyodyttaa tarkemman ennusteen kautta en-
sisijaisesti kohdeyritysta. Jos opinnaytetyon loppupaatelmina loytyy yleispatevia keinoja vai-

kuttaa yritysten valiseen viestintaan, se palvelee laajemminkin.
1.3 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon keskeisina kasitteina on tuotteiden menekin ennustettavuus yritystasolla. Vii-
tekehys sisaltaa yritysten tarpeen ennustamiselle, ennusteprosessin ja kysynnan suunnittelun
osuuden prosessissa. Kuvataan myos myynnin ja asiakkaiden osuuden vaikutus ennustamiseen
yleisella tasolla. Myos paatoksenteon ilmiot kasitteena avataan lukijalle, jotta ymmarretaan

miten ne vaikuttavat yksilon ajatteluun ja valintoihin seka miten niita voidaan hyodyntaa yri-

tystasolla parantamaan yrityksen taloudellista menestymista.

Ennustamisella yritystasolla tarkoitetaan yrityksen tarvetta kerata asiakkailtaan tietoa ja so-
veltaa sita omiin jarjestelmiinsa niin, etta tiedot hyodyttavat yrityksen taloudellisia, tuotan-
nollisia ja myynnillisia tavoitteita. Ennusteella pyritaan saamaan mahdollisimman paljon voit-
toa kysynnan ja tarjonnan oikeaoppisella suunnittelulla, kuitenkin niin, etta seka tuotteita
valmistava yritys etta tuotteita ostava asiakas hyotyvat samanaikaisesti. Maailmanlaajuinen
epavarmuus on johtanut siihen, etta yritysten tulee tarkastella yha kilpailukykyisempaan lii-
ketoimintaymparistoon. Che-Wing:n (2004, 28) mukaan niilla yrityksilla, jotka arvioivat tuo-
tanto- ja investointitasoja, on hyva kasitys tiettyjen tuotteiden kulutuksesta seka toiminnan
laajentamiseen liittyvista riskeista. Gilliland (2004) nakee liiketoiminnan ennustamisen paa-
tarkoituksena olevan tuottaa ennusteita niin tarkasti ja ilman vinoumia, kuin voimme kohtuu-

della olettaa niiden olevan ja laatia ne mahdollisimman tehokkaasti.

matta tai tiedostaen. Paatoksentekoprosessin kasitteita ovat kaksi mielen jarjestelmaa; jar-
jestelma 1 on nopea, automaattinen ja intuitiivinen, jarjestelma 2 on hidas, jarkeva ja har-
kitseva (Kahneman 2011, 20-30). Systemaattisia virheita, jotka eivat noudata rationaalisen
ajattelun normeja, kutsutaan kognitiivisiksi vinoumiksi tai vaaristymiksi. Niiden taustalla on
heuristiikkoja eli tietynlaisia nyrkkisaantoja, jotka yksinkertaistavat tiedonkasittelya, mutta
johtavat myos helposti paattelyvirheisiin (Kahneman 2012, 15). Tuuppaamisen eli Nudgen
ideana on, etta ihmisia voidaan ”tuupata” hienovaraisesti johonkin suuntaan ilman, etta hei-
dan valinnanvapauttaan kavennetaan, vaan etta heille jatetaan mahdollisuus valita myos
”huonompi” vaihtoehto. Arjen paatoksiin vaikuttavat erilaiset ajatusvinoumat, joiden avulla
ihmisen valintoja voidaan ohjailla hanelle itselleenkin hyodyllisempaan suuntaan tekemalla

pienia muutoksia tilanteeseen, jossa han tekee paatoksia (Thaler & Sunstein 2008).
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1.4  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne muodostuu seitsemasta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Tassa ensim-
maisessa johdantoluvussa kerrotaan opinnaytetyon taustasta, tavoitteesta ja rajauksesta, si-
saltaen myos keskeiset kasitteet ja opinnaytetyon rakenteen. Toisessa luvussa Kohdeyritys
esitellaan kohdeyritys, yrityksella kaytossa oleva ennusteprosessi ja opinnaytetyon tulosten

hyoty seka toimeksiantajalle etta asiakkaille. Myos opinnaytetyon rajaukset esitellaan.

Kolmannessa luvussa Tuotanto- ja myyntiennustaminen yrityksissd esitellaan opinnaytetyon

teoreettinen viitekehys. Taman luvun tarkoituksena on avata ennustamista yrityssektorilla ja
mita kaikkea siihen kuuluu. Alaluvuissa kerrotaan yritysten tarpeesta ennustamiselle, kuvail-
laan ennusteprosessin vinoumat ja eparealistisuus seka kysynnan suunnittelun osuus ennusta-

misessa. Taman lisaksi kuvataan yhteistyota myynnin ja asiakkaiden kanssa.

Neljas luku Pddtoksenteon ilmidt kehittdmistydssa sisaltaa opinnaytetyon toisen viitekehyk-
sen. Alaluvuissa on kerrottu kayttaytymistaloustieteesta seka harhoista ja ajatusvinoumista
seka niiden vaikutuksesta yksilon tiedostamattomaan kayttaytymiseen. Myos kasitteet vaikut-

taminen ja tuuppaaminen seka naiden vaikutus yksiloon avataan.

Viidennessa luvussa Opinndytetyon tutkimusmenetelmdt ja toteutus esitellaan opinnayte-
tyossa kaytetyn toimintatutkimuksen menetelmia, miten aineisto on keratty seka millaisia
ryhmaviesteja tutkimukseen valittiin. Luku sisaltaa myos tutkimuksen numeeristen vastausten
analysointia ja milla tavalla tutkimusasiakkaat valittiin ja jaettiin ryhmiin. Kuudennessa lu-
vussa Tutkimustulokset esitellaan toteutetun tutkimuksen seka maaralliset etta prosentuaali-

set luvut ja analysoidut tulokset.

Seitsemannessa luvussa Johtopddtdkset on opinnaytetyon johtopaatokset tutkimustuloksista,
rajoitteet, seka tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden arviointia. Luku sisaltaa myos
ehdotuksia sille, kuinka kehittamistyota kannattaisi jatkaa opinnaytetyon jalkeen. Lopussa on

pohdintaa ja kohdeyrityksen arvio tyon hyodyllisyydesta.
2  Kohdeyritys

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Beneq Oy (myohemmin Beneq), joka on johtava ALD-
laitteiden (Atomic Layer Deposition, atomikerroskasvatus) ja ohutkalvopinnoitepalvelujen toi-
mittaja, maailman johtava TFEL (Thin Film Electroluminescent, ohutkalvo elektroluminenssi)
seka TASEL (Transparent Electroluminescent, lapinakyva elektroluminenssi) nayttojen valmis-
taja. Paakonttori ja tehdas sijaitsee Espoossa, jossa sen juuret ulottuvat 30 vuoden taakse.
Tehtaan toiminta ja TFEL-nayttojen valmistus perustuvat pitkaan jatkuneeseen atomikerros-
kasvatusmenetelman (ALD) tutkimus- ja kehitystyohon, joka tarkoittaa kemiallista menetel-

maa ohutkalvojen kasvattamiseksi nanometrin tarkkuudella (Atomic Layer Deposition, Beneq
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2017). Hallituksen jasenen Sampo Ahosen mukaan TFEL-nayttoyksikko on maailman suurin
ALD-menetelmia hyodyntava tehdas (ALD Pulse 2013). ALD-menetelman keksija Tuomo Sun-
tola sai vuoden 2018 Millenium-teknologiapalkinnon, jonka jakaa Tekniikan Akatemia (TAF)
(eDimensio, 2018). Lisaksi Beneq on voittanut 2008 Helsingin Sanomien kasvuyrityskilpailun,
palkittu 2011 Global Cleantech Cluster Associationin (GCCA) jarjestamassa Later Stage Award
kilpailussa ja 2012 Beneq oli yksi kolmesta Tasavallan Presidentin kansainvalistymispalkinnon

saaneesta yrityksesta.

Beneq Oy on perustettu vuonna 2005 ja silla on myos tytaryhtio, Beneq Inc. USA:ssa. Espoon
paakonttorin lisaksi myyntikonttoreita on Saksassa, Kiinassa ja USA:ssa seka kymmenia jal-
leenmyyjia maailmanlaajuisesti. Elokuussa 2018 Beneq tyollisti 146 henkiloa, joista suurin osa
sijaitsee Suomen toimipisteessa. Beneqg-konsernin liikevaihto vuonna 2017 oli 21,3 miljoonaa
euroa ja 97% yhtion liikevaihdosta tuli Suomen ulkopuolelta. Eurooppa oli suurin markkina-
alue vuonna 2017, 40%:n osuudella, vastaavasti Aasia 34% ja Amerikka 24% osuuksillaan. Muu

maailma muodostui 2% tuloista.

Beneq osti vuoden 2012 lopulla Planar Systems Inc:lta TFEL-nayttoja valmistavan liiketoimin-
tayksikon, joka on maailman ainoa ohutkalvo-elektroluminenssinayttojen (TFEL) valmistaja.
Nayttoja kaytetaan vaativissa olosuhteissa, muun muassa kaivos-, meri-, sotilas- ja laakinta-
olosuhteissa, esimerkiksi Airbusin lentokoneissa, joissa naytot kestavat pakkasen, trooppisen
helteen ja lentokoneen tarinan. Markkinat ovat hyvin kapeat, joten maailmanlaajuinen TFEL-
nayttojen myynti on edellytys talle lilketoiminnalle. Uutuutena on myos kehitetty samaa tek-
nologiaa hyodyntaen lapinakyvat TASEL® -naytot, jotka sopivat kulutuselektroniikan ja arkki-
tehtuurin kayttoon, seka muille aloille, joissa katselukokemus ja tuote-estetiikka ovat ensiar-
voisen tarkeita. Lapinakyvia nayttoja voidaan laminoida esimerkiksi traktorin ochjaamon tuuli-
lasiin, josta kiireellinen tieto kulkeutuu kuljettajan nakokenttaan. Liiketoimintayksikon ni-
meksi tuli oston jalkeen Beneq Lumineq Displays. Sen yritysnimena oli Beneq Products Oy ja
se toimi vuoden 2015 loppuun saakka tytaryhtiona Beneq Oy:lle. Beneq Oy ja Beneq Products
Oy yhdistyivat vuoden 2016 alussa yhdeksi yhtioksi, nimeltaan Beneq Oy.

Yrityksen Lumineq nayttoliiketoiminnalle (eng. LDI, Lumineq Display Industrial) suurimpia kil-
pailijoita ovat eri teknologioita kayttavat valmistajat. Naista tekniikoista mainittakoon esi-
merkiksi LCD (Liquid Cristal Display, nestekidenayttd), TFT (Thin Film Transistor, ohutkalvo-
transistori) ja AMOLED (Active Matrix Organic Light-Emitting Diode, aktiivinen matriisi orgaa-
ninen valoa lahettava diodi). TFEL-nayttojen markkinat ovat kaventuneet kilpailevien tuote-
teknologioiden, kuten LCD- ja OLED-nayttojen kehityksen myota. Aiemmin TFEL-teknologia
hallitsi markkinoita litteilla naytgillaan ja silla oli kustannusetu LCD-nayttoihin nahden. Nyky-
tilanne on painvastainen. LCD-teknologia kehittyi merkittavasti ratkaistuaan tekniset ongel-
mat, jonka seurauksena TFEL-naytot rajautuivat vain tietyille, valikoiduille markkinoille.

Muuta teknologiaa kayttavat naytot ovat monesti halvempia kuin kohdeyrityksen valmistamat
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TFEL naytot, mutta samalla niista usein puuttuvat aarimmaisissa olosuhteissa tarvittavat omi-
naisuudet, kuten esimerkiksi kylman, paineen, tarinan ja iskun sietokyky. Lisaksi TFEL-naytot
ovat taydessa kayttovalmiudessa rankoissakin olosuhteissa valittomasti kaynnistamisen jal-
keen. Korkean hinnan lisaksi niiden rajoitteena on myos taysvarimahdollisuuden puuttuminen.
TFEL-naytot soveltuvat kohteisiin, joissa vari-informaatiota ei vaadita, mutta kestavyys, me-
kaaninen lujuus, nopeus, kirkkaus, kontrasti ja katselukulma nousevat tarkeiksi ominaisuuk-
siksi. (Abileah, Harkonen, Pakkala & Smid 2008)

Lapinakyvien TASEL-nayttojen kilpailijoina ovat lapinakyvien LCD- ja OLED- nayttojen lisaksi
projisoivat naytot, jotka heijastetaan lasin pintaan. Projisoitu naytto voi olla esimerkiksi LCD-
, OLED- tai VFD (Vacuum Fluorescent Display, tyhjiofluoresenssi)-naytto. VFD-naytot perustu-
vat kypsaan teknologiaan ja ne ovat edullisia. Yleisesti kuitenkin arvioidaan, ettei VFD-nayt-
toja kehiteta enaa, vaan niita myydaan niin kauan kuin niille loytyy kysyntaa. VFD-nayttoja
kaytetaan yleisesti kulutuselektroniikassa, esimerkiksi DVD-soittimissa ja mikroaaltouuneissa.
Naytot ovat pienehkdja ja niihin mahtuu yleensa vain muutama rivi tekstia ja verrattuna
TFEL-nayttoihin, niita ei ole kehitelty kestamaan aariolosuhteissa ja niiden kayttoika on lyhy-
empi. LCD- ja OLED-nayttojen markkinat ovat suuret ja ne kasvavat tulevaisuudessa yha
enemman. Valmistajista suurimpia ovat Etela-Korealaiset LG ja Samsung. Kuluttajaelektro-
niikka on LCD- ja OLED-nayttojen suurimpia markkina-alueita ja myyntimaarat mahdollistavat
mittakaavaedun. TFEL-nayttojen edut voittavat joissakin sovelluksissa, joihin LCD- tai OLED-

naytot eivat kay, esimerkiksi erittain kylmissa olosuhteissa.

Beneq Oy:n LDI-puolen vuoden 2017 liikevaihdon jakautuminen TFEL:n, TASEL:n ja muiden
tuotteiden valilla on kuvattuna alla (Kuva 1). 90% myynnista koostui TFEL-naytoista ja 6% TA-

SEL-naytoista. Muiden tuotteiden osuus kattoi 4% liikevaihdosta.

EL-sales 2017 by technology

'5%

= Other = Tasel = TFEL

Kuva 1: Beneq LDI vuoden 2017 liikevaihdon jakautuminen teknologioittain, Ari Tervonen

Head of Sales, Lumineq Displays, 20.3.2018
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Beneq Oy:n TFEL ja TASEL nayttojen myynti oli vuonna 2017 suurimmillaan USA:ssa 30%, Kii-
nassa 27% ja Euroopassa 25% muiden maanosien jakaessa vain 18% myynnista. Alla kuva 2

osoittaen liikevaihdon jakautumisen maanosien suhteen.

EL-sales 2017 shares by region

0%

= EUROPE = RUSSIA CHINA = APAC = AMERICAS ROW

Kuva 2: Beneq LDI liikevaihdon 2017 jakautuminen maanosittain, Ari Tervonen, Head of Sales,
Lumineq Displays, 20.3.2018

Opinnaytetyossa keskitytaan TFEL- ja TASEL-nayttoja valmistavan lilketoimintayksikon tuo-
tanto- ja myyntiennusteen informaatiovirran kehittamiseen yrityksen sisalla ja ulkopuolella.
Ennuste tehdaan kuukausittain sisaltaen kuluvan kuukauden ja sita seuraavat 11 kuukautta,
yhteensa siis 12 kuukautta. Opinnaytetyon aloitushetkella ennuste laadittiin excel-pohjaiseen
taulukkoon, josta tiedot siirrettiin ERP-toiminnanohjausjarjestelmaan. Kehiteltavana oli en-
nusteen laadinta kokonaisuudessaan ERP-jarjestelmassa vuoden 2017 aikana. Ennusteen laa-
dinta on pitkalti myyntitoiminnot-ryhman (myohemmin Sales Operations) vastuulla, mutta sii-
hen osallistuvat myos aluemyyntijohtajat (Area Sales Directors), myynnin ja operatiivisen
suunnittelun paallikko (myohemmin Head of Sales and Operations Planning) seka asiakkaat.
Jotta tiedon saaminen myyntihenkiloilta ja asiakkailta seka tiedon tarkkuus saataisiin suju-

vaksi, on nahty tarpeelliseksi kehittaa ennusteprosessia.
2.1 Hyoty toimeksiantajalle

Kohdeyritykselle ennuste nahdaan tarpeellisena taloudellisista, myynnillisista ja tuotannolli-
sista nakokohdista. Myynnille on tarkeaa nahda mita on mahdollisesti odotettavissa tulevai-
suudessa ja mita asioita tulisi kehittaa tulevan kysynnan turvaamiseksi. Jos jollakin alueella
on nahtavissa normaalia pienempaa kysyntaa, taytyy miettia keinoja kysynnan paranta-
miseksi. Tuotannon tarpeisiin nahden ennuste on erittain tarkea sen nayttaessa suuntaa mihin

ollaan menossa seuraavan vuoden aikana. Varsinkin ennusteen suuret vaihtelut, sen
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pienentyessa tai suurentuessa, nakyvat muuttuvien henkilostoresurssien tarpeena, joko henki-
lokunnan lisayksena tai vahentamisena. Uudet rekrytoinnit tulee osata ajoittaa tarpeeksi
ajoissa, jos tuotteiden kysynnassa on nahtavissa normaalia suurempaa kasvua. Samoin mah-
dolliset YT-neuvottelut tulee kohdentaa oikea-aikaisesti, jos niille nahdaan tarvetta tulevan

myynnin laskiessa.

Ennuste myos ohjaa oston toimintoja, joka tilaa elektroniikat ja komponentit tuotteiden val-
mistamista varten. Materiaalitarpeet siis perustuvat ennustettuun kysynnan maaraan, nayttoi-
hin kaytettavien komponenttien ja elektroniikan toimitusaikojen ollessa normaalisti jopa 6-8
kuukautta. Kuvassa 3 on kuvattuna elektroniikkakomponenttien nykyiset toimitusajat. Vain
39% niista kattaa kohdeyrityksen nayttotuotteiden asiakkaille annetut 12 viikon toimitusajat.
Jos ennustetaan litkaa kysyntaan nahden, riskina on liiallinen tuotteiden valmistuminen, joka
johtaa yrityksen varastojen arvojen kasvuun ja pahimmillaan alaskirjauksiin kysynnan loppu-
essa akillisesti ja sita kautta vaikuttaa taloudelliseen tulokseen negatiivisesti. Jos taas en-
nuste jaa alle todellisen kysynnan, toimitusajat asiakkaisiin pain kasvavat ja he saattavat siir-

tya jatkossa ostamaan toista tekniikkaa kayttavia nayttoja.

Electronics Component Lead Times EQ

ossvs ov ¢, *BENEQ

Lead Times (EOL Excluded)

Kuva 3: Elektroniikan ja komponenttien toimitusajat, Chriss Lehtonen, Head of Sales and Ope-
rations Planning, 19.4.2018

Tuotantoennustetta seurataan seka viikoittain etta kuukausittain johdon ja talouden toi-
mesta. Vuoden alussa laadittu myyntibudjetti muuttuu vuoden sisalla, mita pidemmalle
vuotta mennaan. Budjetti ei palvele myynnin eika johdon tarpeita enaa loppuvuodesta tilan-

teiden ja myynnin vaihtelujen seurauksena verrattuna siihen mita on lahes vuosi aikaisemmin



15

budjetoitu tai ennustettu. Esimerkiksi Kiinassa laitetaan vain eniten kysyttyja tuotteita en-
nusteeseen, jotta vuoden rahalliset tavoitteet saataisiin toteutettua. Taman kaltainen ennus-

taminen varaa tuotteet ja materiaalit varastoon, jos ennuste ei toteudukaan tuotekohtaisesti.

Nykyinen ennustemalli on kehitetty Planar Systems Inc:n aikana taysin eri lahtokohdista ja
tarpeista. Ennuste kehitettiin lahinna toistuvien ja olemassa olevien projektien ennustami-
seen, ja muuttunut tarve on seurata enemman myos uusien tuotteiden ja projektien, seka eri
myyntialueiden tuomaa liikevaihtoa yrityksen strategisen painopisteen muuttuessa standardi-
naytoista enemman kohti asiakaskohtaisesti raataloityja sovelluksia. Tuotteet myos muuttuvat
tuoden uusia haasteita siihen, kuinka ne sijoitetaan ennustemalliin. Mallin yllapitaminen on

kaynyt hankalaksi, jonka seurauksena uudet tarpeet saattavat jaada huomioimatta.

MyoOskaan optimaalista informaatiovirtojen saatavuutta ei ole ollut, ja tama on nakynyt en-
nusteen epatarkkuutena. Jalleenmyyjien (eng. Distributors) vuosittaisissa sopimuksissa on eh-
toihin kirjattuna ennuste, joka jalleenmyyjien tulisi kohdeyritykselle antaa (Kuva 4). Tata eh-
toa ei ole kaytannossa noudattanut kuin yksi jalleenmyyja, joten sopimukseen kirjatulla eh-

dolla ei ole ollut merkitysta informaation saamisessa.

33 Forecast. Each month following the Effective Date, Distributor will provide
Company with a written twelve (12) month rolling forecasts showing Product requirements.

Kuva 4: Beneq Oy Distributor Agreement, kuvakaappaus

Taman lisaksi asiakkaita on saannollisesti yritetty muistuttaa ennustesaatavuuden tarkey-
desta. Viimeksi tasta on kayty keskustelua kesakuussa 2018 globaalissa jalleenmyyjien ko-
kouksessa, johon osallistui 21 henkiloa eri asiakasyrityksista. Alla kyseisesta kokouksesta esi-
merkki syista miksi Beneq pitaa ennusteen saatavuutta tarkeana (Kuva 5). Asiakkaille paino-
tettiin ennusteen saamisen tarkeytta johtuen tuotteiden pidentyneista toimitusajoista seka

yleisesti tuotteiden elinkaaren hallinnasta.
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Rolling 12 M Forecast EQ

OISPLAYS DY '_." Beneq

+ Why
- Long L/T parts, business projection, lifecycle management, etc
— Reach priority in Allocation situations

« What

— At least higher qty Sales to-be forecasted

How

— Regular input from selected business partners

— Either in pre-determined form, partner system access, etc

« When
— Monthly updates are preferred

Kuva 5: Ennusteen saatavuuden tarkeys Beneq Oy:lle, Chriss Lehtonen, Head of Sales and

Operations Planning, 6.6.2018

Hyvin harva jalleenmyyja antaa saannollisesti ennustettaan, jos sita ei erikseen pyydeta. Ylei-
sesti ottaen tuntuu, etta sopimusehtoihin ei ole tassa kohtaa kiinnitetty erityista huomiota tai
asiaa ei erikseen ole painotettu, jalleenmyyjat ovat aktiivisesti “unohtaneet” sovitun kohdan
olemassaolon ja tarkeyden kohdeyritykselle. Myyntihenkiloilta ja joiltakin asiakkailta on saatu
vaihtelevasti tietoa, jota Sales Operations on tyostanyt itse saadakseen laadittua lopullisen
ennusteen. Asiakkailta tai myyntihenkiloilta saatua ennustetietoa verrataan aina histo-
riamyyntiin pari vuotta taaksepain ja tarkastellaan, onko asiakkailla tyypillista osto kayttayty-
mista tiettyina ajanjaksoina vuoden sisalla. Koska saatu tieto voi vaihdella riippuen esimer-
kiksi kulttuurillisista seikoista, tietoa taytyy oppia suhteuttamaan ja muokkaamaan ennen lo-
pullisen ennusteen syottamista jarjestelmaan. Taito ennustaa mahdollisimman oikein syntyy
vain ajan kanssa ja pohjautuen kunkin asiakkaan tai myyntihenkilon tuntemiseen. Jotkut saat-
tavat olla enemman optimistisia ja toiset negatiivisempia arvioidessaan omaa, tulevaa kysyn-
taansa. Paatoksenteon ilmidissa naita kutsutaan liialliseksi itseluottamukseksi (eng. Overcon-
fidence) tai riskien valttamiseksi (eng. Risk Aversion). Liiallinen itseluottamus tarkoittaa, etta
ihminen luottaa lilkkaa omaan arviointikykyynsa, esimerkiksi arvioimalla tulevien tapahtumien
todennakoisyyksia varmuudella, vaikka ne tosiasiallisesti tapahtuvat vain noin 80% ajasta seka
tapahtumia, joita he pitavat mahdottomina, esiintyen noin 20% ajasta (Barberis & Thaler
2003, 1065-1066). Riskien valttamisesta puhutaan, kun ihminen ottaa esimerkiksi vakuutuksen
yllattavia tapahtumia vastaan, kuten tulipaloa tai auto-onnettomuutta tai ihminen haluaa
suojata itseaan ja laheisiaan ottamalla itselleen henkivakuutuksen (Moss 2014, 83). Opinnayt-
teen tavoitteena on myos saada mahdollisimman globaalisti tietoa. Jotta tahan paastaisiin,

informaatiovirtojen kehittaminen nahdaan erittain tarkeana.
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Yleisesti ottaen kohdeyrityksessa on mietitty syita asiakkaiden haluttomuuteen antaa ennus-
teitaan. Tata on pohdittu kohdeyrityksen sisalla erilaisissa keskusteluissa ja lopputulemana on
paadytty yleiseen globaaliin epavarmuuteen johtuen komponenttien ja elektroniikan pidenty-
neista toimitusajoista. Asiakkaat ovat epavarmoja ennustamaan omaa tarvettaan ja varsinkin
kertomaan sita eteenpain, koska heilla itsellaankaan ei ole suoraa nakymaa tulevasta tarpees-
taan. Varsinkin jalleenmyyjien keskuudessa on nahtavissa heikkoa ennusteen saantia heidan
omilta asiakkailtaan, joille tuotteensa myyvat. Toimittajan ja lopullisen asiakkaan valilla
saattaa olla useampia valikasia, joka vaikuttaa ennustamisen mahdollisiin vaaristymiin ja nain
ollen heikkoon palautusprosenttiin. Myos kohdeyrityksen eri asiakastyypit vaikuttavat ennus-
teen saamiseen. Tiheampi yhteydenpito jalleenmyyjiin vaikuttaa tiedon parempaan saatavuu-
teen, kun taas resellereihin seka suoriin asiakkaisiin ollaan yhteydessa maarallisesti vahem-

man.
2.2  Kohdeyrityksen ennusteprosessi

Kuukausittain, ennen lopullisen ennusteen julkaisua kohdeyrityksen sisalla, pidetaan ennuste-
palaveri, johon osallistuvat Sales Operations, myynti (eng. Sales) ja tuotannonsuunnittelu
(eng. Production Planning). Palaverissa kaydaan lapi suurimpia muutoksia edelliseen ennus-
teeseen verrattuna ja muita uusia, mahdollisia projekteja, joita ei viela ole otettu ennus-
teessa huomioon. Opinnaytetyon aikana palaveriin on osallistunut henkiloita Suomesta seka
myyntihenkilostoa Kiinasta ja Saksasta online-yhteyden avulla. Aikaerojen vuoksi toinen pala-
veri sovittiin pidettavaksi ja on nykyaan jo saannollisesti toteutettu myos USA:n myyntihenki-
loston kanssa, koska aikaisemmin USA:n tietojen saatavuus koettiin melko puutteellisena.
Lapiden (2004, 18) mukaan on erittain tarkeaa, etta yrityksen kaikilta osa-alueilta, kuten esi-
merkiksi myynnista, asiakaspalvelusta, markkinoinnista ja tuotannonsuunnittelusta on ihmisia
mukana ennusteprosessissa. Han mainitsee myos, etta pelkka palaveriin osallistuminen ei
riita, vaan kaikilla siihen osallistuvilla tulisi olla oma roolinsa tekemisessa, jotta prosessi toi-

misi menestyksekkaasti.

Asiakkaiden antaman informaation lisaksi muut ennusteprosessiin osallistuvat ihmiset antavat
kaikki omat ajatuksensa ennusteesta ja naiden pohjalta laaditaan niin sanottu perustason en-
nuste. Tama perustason ennuste on tarkea, koska se luo pohjan, jonka perusteella luodaan
lopulliset tarpeeseen perustuvat hankinta- ja kysyntasuunnitelmat. Lapiden (2004, 18) mu-
kaan naiden suunnitelmien tulisi olla mahdollisimman puolueettomia, rajoittamattomia seka
sisaltaa kaikki tunnetut vaikutukset tulevaisuuden kysyntaan nahden. Jotta ennuste saadaan
vastaamaan 100 prosenttisesti tosiasioita, perustason ennuste tehdaan usein kayttaen tilastol-
lisia ennustemenetelmia. Kohdeyrityksen ennusteesta noin 80% koostuu tilastollisesta puolesta
ja 20% yksityiskohtaisista ennusteista. Tata jakoa noudattaen on haluttu varmistaa ennusteen
mahdollisimman tarkka vastaavuus todellisuuteen verrattuna, mutta samalla myos pienentaa

ennusteen kaytannon laadintaan menevaa aikaa.
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Jotta itse ennustepalaveri saadaan vastaamaan todellista kysyntaa, Lapide (2004, 18) nakee
tarkeana, etta myos myynti ja markkinointi saavat antaa omat nakokantansa tulevasta kysyn-
nasta. Jos he tuntevat, ettei heidan mielipiteitaan oteta tarpeeksi huomioon, he saattavat
menettaa motivaationsa ja kiinnostuksensa antaa omaa panostaan ja ennuste voi vaaristya
painottuen enemmankin toimitusketjun tarpeisiin. Nain ollen yritys saattaa menettaa mahdol-
liset liilkevaihdon mahdollisuudet, jotka saattaisivat syntya hyodyntamalla opportunistisia tai
ylimitoitettuja tuotantokapasiteetteja. Parempaa prosessia hyodyntaen ja kaikkia osapuolia
kuuntelemalla voidaan paatya parempaan ennustetarkkuuteen seka asiakastarpeen etta yri-

tyksen toimitusketjun optimoinnin suhteen.

MyO0s prosessin mittaaminen on tarkeaa, jotta sita voidaan parantaa oppimisen myota. Lapide
(2004, 19) mainitsee useimpien ennusteprosessien mittaavan ennustetun kysynnan tarkkuutta,
joka onkin luultavimmin tarkein mittaustekija. Taman lisaksi, jotta prosessia voitaisiin paran-
taa, tulisi mitata myos esimerkiksi perustason ennusteiden ja budjetin vaihtelua, seka myyn-

nin, markkinoinnin ja toimintasuunnitelman noudattamista.

Opinnaytetyon aikana ennusteprosessi on siirtynyt vanhasta ennustemallista uuteen. Aikai-
semmin ennuste tehtiin kerran kuukaudessa excel-muotoisena, josta se siirrettiin tuotekohtai-
sesti ERP-jarjestelmaan. Ennuste oli jaettu 80/20%:n liikevaihdon jaolla asiakaskohtaiseen ja
tilastolliseen ennusteeseen. Liikevaihdoltaan 80% kattaa suurimmat asiakas- ja tuoteyhdistel-
mat ja loppuosa, 20%, kattaa tilastollisesti ennustettavat, pienemmat asiakas- ja tuoteyhdis-
telmat. Tahan oli aikoinaan paadytty, jotta ennusteeseen kaytettavaa aikaa ei kulu tarpeetto-
masti ja nain saadaan kerattya yhteen pienet, yksinaan merkityksettomat ennusteet katta-
maan yhdelle tuotteelle ennustettava kokonaismaara. Tama malli on toiminut naihin paiviin
saakka melko hyvin, mutta muuttuva kysynta ja uudet, asiakaskohtaisesti raataloidyt tuotteet
ovat tuoneet lisahaastetta ja tarpeita kehittaa mallia vastaamaan muuttuvia tarpeita. Uuteen
ennustemalliin siirryttiin huhtikuussa 2017 ja se tehdaan nykyaan suoraan ERP-jarjestelmaan.
Myos tassa mallissa on asiakkaat jaettu samalla 80/20% jaolla kuin ennenkin. Etuna nahdaan
kuitenkin parempi ennusteen prosessointi ja analysointi seka tuotanto- etta myyntiketjuun

nahden.

Myos informaation saamisessa on selkeasti kehitettavaa. Vanha toimintatapa on kysya satun-
naisesti myyntihenkilgilta ja joiltakin asiakkailta heidan ennusteitaan kyseisista projekteista.
Sales Operations saa heilta melko vaihtelevaa tietoa, jota taytyy suodattaa ja muokata ennen
tiedon paivittamista ennustetyokaluun. Joiltakin alueilta tiedon saaminen on melko vaikeaa ja
tuolloin Sales Operations joutuu tukeutumaan ennusteessaan pelkastaan myyntihistoriaan.
Osa myyntihenkiloista tiedostaa ennusteen tarkeyden ja tarpeellisuuden, mutta rajallisten re-
surssien takia ei valttamatta panosta tiedon antamiseen riittavasti, joko taysin tiedostamatta
sen vaikutusta yrityksen kaikkiin toimintoihin tai yksinkertaisesti ehtimatta paneutua asiaan

sen tarvitsemalla merkityksella, keskittyen enemman uusiin, potentiaalisiin projekteihin.
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Myos asiakkailta saatava ennuste on melko pienta; suurin osa asiakkaista ei ennustetta laheta
ollenkaan talla hetkelld, ja vaikka ennusteen lahettaisi, tiedot ovat melko puutteelliset, jotta

siita olisi kohdeyritykselle merkittavaa hyotya.

Jotta Beneq Oy saisi enemman yritysta hyodyttavaa ennustetietoa, opinnaytetyossa nahtiin
tarpeelliseksi kehittaa tiedonkulkua seka asiakkaisiin etta myyntihenkiloihin nahden. Tutki-
mustapoina kokeiltiin erilaisten viestien vaikutusta asiakkaiden vastaushalukkuuteen. Yksi
viesteista sisalsi sosiaalisen normin ja toinen personoidun lahestymistavan liitteenaan asiak-
kaan ostohistoria. Seka asiakkaille etta myyntihenkiloiden tueksi laadittiin taustatietoa tie-
tyista projekteista helpottamaan asiakkaita ennustamaan omaa tulevaa osto kayttaytymis-
taan. ERP-jarjestelmasta saatiin testaamisen jalkeen otettua asiakaskohtaisia raportteja
myyntihistoriasta 12 kuukautta taaksepain, seka myos olemassa olevan tilauskannan seka en-
nusteen, jos kyseinen asiakas kuuluu ennustettaviin asiakkaisiin. Siirtamalla kyseiset raportit
yhteen excel-taulukkoon, saatiin asiakkaalle valmis pohja, johon he voivat paivittaa oman en-
nusteensa. Taulukko naytti rivi- ja kuukausikohtaisesti tuote-, loppuasiakas- ja kappalemaa-
raisen tiedon. Kehiteltavana on viela myos projektin todennakoisyysprosentti taulukkoon lisat-
tyna, jotta sen perusteella nahtaisiin miten asiakas itse arvioi projektin toteutumista verrat-

tuna toteutuneeseen myyntiin. Alla kuvattuna asiakkaalle annettava ennusteraportti (Kuva 6):
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Kuva 6: Esimerkki ennustelomakkeesta sisaltaen asiakastilaukset 12 kuukautta taaksepain seka

tilauskannan ja ennusteen 12 kuukautta eteenpain

Taulukko tulisi lahettaa kuukausittain asiakkaille vahintaan kaksi viikkoa ennen seuraavaa en-
nustekierrosta, jotta heille jaisi aikaa taydentaa taulukko ja palauttaa se kohdeyritykselle
tarpeeksi ajoissa lisatyostamista varten. Vaihtoehtoisesti voidaan myos sopia taulukon lahet-
tamisesta ensin myyntihenkilolle, jos myyntihenkilo haluaa itse keskustella asiakkaan kanssa

siita lahemmin. Asiakkaan palautettua taulukon, myyntihenkilo voi tarkistaa tiedot ja kysya
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joistakin projekteista lisaa, jos nakee sen tarpeelliseksi. Saman aikaisesti myos Sales Operati-
ons kay taulukot lapi ja keskustelee myyntihenkilon kanssa tiedon oikeellisuudesta. Kun on
sovittu mita tietoa paivitetaan kohdeyrityksen ennusteeseen, Sales Operations paivittaa tie-

don ERP-jarjestelmaan.

2.3 Kannustimet ja hyoty asiakkaalle

On myos tarkeaa kartoittaa mita lisahyotya asiakkaat saavat ennustaessaan tarkemmin. Opin-
naytetyon aikana pohdittiin muun muassa mita kohdeyritys voisi luvata asiakkailleen, jotka
antavat ennusteensa verrattuna niihin asiakkaisiin, jotka eivat ennusta. Molemminpuolinen
hyoty ja vastavuoroisuus nahtiin tarkeana. Paatoksenteon ilmioissa tata kutsutaan englannin-
kielisella termilla Reciprocity. Dobelli (2011, 35-36) nakee vastavuoroisuuden ilmiona kuvaa-
van ajatusta, ettei ihminen halua olla velkaa toiselle, vaan haluaa vastapalvelukseksi saamas-
taan hyodysta antaa toiselle takaisin myos jotain. Asiakkaalle taytyy koitua jotakin hyotya,
jotta he motivoituvat tayttamaan pyydetyn taulukon ja palauttamaan sen kohdeyritykselle.
Hyotyna voidaan nahda ainakin se, etta he saavat kuukausittaisen raportin ostohistoriastaan.
Tiedostamalla omat projektinsa tama voi johtaa heidat, varsinkin jalleenmyyjat, olemaan tii-
viimmin yhteydessa omiin asiakkaisiinsa ja samalla myymaan kohdeyrityksen nayttoja aktiivi-
semmin. Tasta koituu molemminpuolista hyotya seka kohdeyritykselle etta jalleenmyyjille
mahdollisen lisaantyneen tuotemyynnin osalta. Ennusteprosessilla voidaan myos nahda valilli-
nen vaikutus kohdeyrityksen branditietoisuuden nostoon ja mahdolliseen myynnin nousuun;
tiheampi yhteydenotto luo luottamusta kohdeyrityksen ja asiakkaiden keskuudessa, joka voi

johtaa lisamyyntiin.

Kohdeyritys voisi myos kehitella jonkinlaista vuosittaista palkitsemisjarjestelmaa jalleenmyy-
jilleen, joiden ennuste toteutuu mahdollisimman tarkasti heidan todellisiin ostoihinsa nahden
(kuukausittainen vertailu: ennuste verrattuna toteutuneet ostot). Vuosittaiset myyntikilpailut
ja niista koituva julkinen palkitseminen jalleenmyyjien keskuudessa voisi nostattaa heidan kil-
pailuviettiaan, joka kohonneena myyntina samalla hyodyttaisi myos kohdeyritysta. Beshears
ja Gino (2015) mainitsevat valinta-arkkitehtuurin, jossa esimerkkina kuvataan, miten yrityk-
sen myyntiorganisaatio motivoi vahemman myyneita myyntihenkiloita toimimaan tehokkaam-
min julkistamalla parhaimmat myyntihenkilot ja heidan saavutuksensa. Tama niin sanottu
“man on the bench effect” aiheuttaa vahemman ponnistelleille myyntihenkildille vaikutel-
man, etta he voivat menettaa tyonsa tai bonuksensa ja motivoi nain heita tyoskentelemaan
kovemmin. Josko ennustemallissa ja asiakkaiden kanssa voisi hyodyntaa “vuoden jalleen-
myyja” palkintoa ja tiedon julkistamista? Saisiko se jalleenmyyjat ponnistelemaan lisaa paas-

takseen suurempaan/ kasvavampaan myyntiin?

Yhtena kannustimena ennustetaulukon saannolliselle tayttamiselle ja palauttamiselle voisi

asiakkaille luvata toimitusaikojen lyhentamista, rajattuna kuitenkin tiettyihin tuotteisiin,
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joiden kysynta on saannollista ja suurempaa, jotta ei tarpeettomasti kasvatettaisi varastojen
arvoja vahemman ostetuille tuotteille. Talla hetkella kohdeyrityksen yleinen toimitusaika on
1-2 kappaleelle nayttoja 2-3 viikkoa tilauksesta ja suuremmille maarille 12 viikkoa tilauk-
sesta. Suurin osa asiakkaista haluaisi tuotteensa, maarasta riippumatta, mahdollisimman no-
peasti ja pitka toimitusaika aiheuttaa jatkuvasti kyselyita mahdollisesta nopeammasta toimi-
tuksesta. Naihin kyselyihin kohdeyritys pyytaa asiakkaalta 10-20%:n lisamaksun, jos toimitus-
aikaa voidaan lyhentaa. Yleensa asiakas ei ole valmis kyseista lisamaksua maksamaan ja lo-
pulta tyytyy normaaliin toimitusaikaan. Kohdeyritys otti kyseisen toimitusajan kayttoonsa
muutamia vuosia sitten. Ennen sita toimitusaika, riippuen tuotteesta ja tilatusta maarasta,
saattoi alkaa yhdesta viikosta eteenpain. Sopeutuminen uuteen kaytantoon on ollut vaihtele-
vaa; jotkut olemassa olevat asiakkaat ovat hyvaksyneet uuden toimitusajan siita sen enempaa
huomauttamatta, toisten kommentoidessa sita joka kerta tuotteita tilatessaan. Yleisesti ot-
taen, uusi saanto on tietenkin asiakkaan nakokulmasta hidastava asia, kohdeyritykselle kui-

tenkin kustannustehokkaampi.

On myos merkitysta silla milla tavalla asiakasta lahestytaan ennustetta pyydettaessa. Esi-
merkkina BIT:n (The Behavioural Insights Team) tutkimus (2016-17,38-39), jossa Meksikon hal-
litus tarjosi pienille, epavirallisille yrityksille verotusetuja, jos ne tayttaisivat velvoitteensa
ajoissa rekisteroida tyontekijoitaan sosiaaliturvan pariin ilmoittamalla samalla tulonsa. Yrityk-
set, jotka eivat olleet ilmoittaneet tulojaan ajoissa, saivat satunnaistettuna kolme erilaista
tekstiviestimuistutusta tai ei ollenkaan muistutusta. Kaikki kolme muistutuksen saanutta ryh-
maa lisasivat tulojensa ilmoittamista merkittavasti, suurin naista 24 prosentista 33 prosent-
tiin. Viestien vaikutus myos jatkui seuraavien neljan kuukauden ajan ilman lisamuistutuksia.
Voisiko samanlaista muistutusviestia hyodyntaa ennusteprosessissa, esim. lahettamalla asiak-
kaille sahkopostitse pyynto ennusteen antamisesta ja jonkin ajan paasta muistutusviesti pe-
raan, ikaan kuin tarkistaen, ettei viesti ole "hukkunut” tulleisiin sahkopostiviesteihin? Tulok-
sena nahtaisiin kuinka moni lisaa ennusteen antamista muistutusviestin jalkeen? Enta perso-
noidut viestit, joissa puhutellaan saajaa etunimella tai kulttuurista riippuen tittelilla ja suku-
nimella; antavatko nama vastaanottajalle tunteen etta heita lahestytaan henkilokohtaisesti
eika vain massaviestilla? Lisaamalla kuva viestiin mukaan (naytoista, sovelluksista, vastaanot-
tajasta itsestaan tai lahettajasta) - personoiko tama viestin ja antaako vastaanottajalle hel-
pommin lahestyttavan vaikutelman, jolloin vastaanottaja tuntee tarpeellisemmaksi vastata

viestin lahettajalle?

Jos ennustepyyntoihin lisattaisiin lauseena maininta esimerkiksi: yhdeksan kymmenesta asiak-
kaasta palauttaa ennustearvionsa kuukausittain tms. lisaisiko palautusprosenttia? Vertaisvai-
kutus - ihmiset ovat taipuvaisia tekemaan paatoksia, jonka uskovat muidenkin tekevan. Yh-
tena keinona voisi olla kertoa mita haittoja kohdeyritykselle ja asiakkaalle koituu, jos asiakas
ei palauta ennustetta ajoissa. Tama vetoaisi asiakkaan tunteisiin, jotta han palauttaisi arvi-

onsa ajoissa. Ja viimeisena, puhelu asiakkaalle viestin lahettamisen jalkeen; konkretisoi
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pyynnon helpommin kuin pelkka sahkopostiviesti ja ikaan kuin sitouttaa asiakkaan palautta-

maan ennusteensa kohdeyritykselle.

Shu, Mazar, Gino, Ariely & Bazerman (2012) viittaavat tutkimukseen, jossa todetaan etta lo-
makkeen muotoilulla ja tietojen asemoinnilla voidaan vaikuttaa ihmisiin. Ennustelomakkeen
muotoilulla voi siis olla merkitysta siihen miten asiakas tekee ennusteensa. Jos asiakas saa-
daan allekirjoittamaan lomake ennen lomakkeen tietojen tayttamista, se lisaa asiakkaan re-
hellisyytta annettujen tietojen suhteen. Allekirjoitus taytyy loytya lomakkeen alusta eika nor-
maalisti totutusta paikasta, lomakkeen ala-osasta. Alla (Kuva 7) on The Behavioural Insights
Teamin (EAST 2014, 39) esimerkki tutkimuksesta, jossa todettiin asiakkaiden olevan enemman
rehellisia allekirjoittaessaan nimensa lomakkeen alkuun ennen sen tayttamista, kuin jos alle-

kirjoitus on lomakkeen lopussa.

Prompts can also influence behaviour by making certain ideas or concepts
salient at particular moments. For example, a large-scale field experiment
has shown that moving signature boxes from the end of a form to the
beginning can significantly increase honest reporting.** The results showed
that customers reported having driven around 10% more miles (in other
words, they were more honest) when they signed their name before filling
in the form, rather than after. This shows the power of asking someone to
make an honest declaration at one point rather than another: the study’s
authors argue that signing our name activates our sense of reputation and
duty for a brief period, even if we are not aware of it.

Kuva 7: Lomakkeen muotoilu (Behavioral Insights Team, EAST, Timing, 2014, 39)
2.4 Rajaukset

Opinnaytetyo liittyy osittain myos CRM-tyokaluun (Customer Relationship Management), jossa
on oma osionsa myyntiennusteelle. Kohdeyrityksella on CRM:n kaytto aloitettu vuoden 2016
alussa, ja siinakin on viela kehiteltavaa, jotta se omalta osaltaan palvelee paremmin myynnin
tyokaluna. Yksi CRM:n kehiteltava osio on ennusteen nakyvyys ja kaytettavyys. Toistaiseksi se
on ollut vasta suunnittelun alla, mutta tarkoitus olisi saada ennuste nakyviin sen jalkeen kun
kohdeyritys saa ERP-jarjestelmassa ennusteosionsa loppuunviedyksi. Tama on viela suunnitel-

missa, eika ole toistaiseksi paasty tyostamaan asiaa eteenpain.

Tahan mennessa kohdeyrityksessa ennustamista on kasitelty lahinna itse ennustejarjestelman
(excel, ERP, ym.) kehittamisena, mutta tama opinnaytetyo rajataan koskemaan vain infor-
maatiovaihtoa eri ihmisten valilla ja koskemaan yrityksen nayttoliiketoimintaa. Kuitenkin
osana ERP-kehitysta opinnaytetyossa pyritaan loytamaan keinoja siihen mista ja miten tietoa

saadaan optimaalisen hyodyn takaamiseksi kohdeyritykselle. Lahinna tarkastellaan keinoja
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parantaa oikeanlaisen tiedon saamista ja tiedon jalostamista oikeaan muotoon, jotta se osa-
taan myos hyodyntaa palvelemaan yrityksen tarpeita. Opinndytetyossa tutkitaan tuuppauksen
vaikutusta tiedon parempaan saatavuuteen. Samalla tutkitaan ilmididen erilaisia vaikutuksia
ihmisten paatoksentekoon ja yritetaan loytaa parhaimmat tavat toimia niin, etta maksimoi-
daan hyoty seka yritykselle etta asiakkaille. Loytamalla nama tavat, kohdeyritys saa kustan-
nus- ja markkinahyotya ja toisaalta asiakkaat hyotyvat oikea-aikaisten toimitusaikojen muo-
dossa. Samalla etsitaan lisaa molemminpuolisia hyotynakokohtia, jotka voivat osaltaan auttaa
yhteistyossa. Esimerkiksi erilaisten kannustimien kautta saattaa loytya tapoja vaikuttaa en-

nustetiedon saannolliseen antamiseen.

Opinnaytetyo liittyy osaltaan kohdeyrityksen ERP-projektiin, jossa yhtena kehittamiskohteena
on ennustetyokalun parantaminen. Kehitysprojektia on suunniteltu jo muutaman vuoden ajan,
tosin se on siirtynyt eteenpain muiden, yrityksen rajallisia resursseja vaativien projektien

alta. Opinnaytetyon tyostaminen edistaa myos taman projektin ajoitusta niin, etta se saadaan
saatettua loppuun. Ennustettavuus ERP-jarjestelman kautta on otettu kayttoon opinnaytetyon

tyostamisen aikana.
3 Tuotanto- ja myyntiennustaminen yrityksissa

Tassa luvussa kasitellaan ennustamista yritysten tasolla. Ensin kaydaan lapi yritysten tarve en-
nustamiselle, ennusteprosessin vinoumat ja eparealistisuus seka kysynnan suunnittelun osuus
prosessissa. Kuvataan myos yhteistyota myynnin ja asiakkaiden kanssa seka sen vaikutuksesta

ennustamiseen yleisella tasolla.
3.1  Yritysten tarve ennustamiselle

Maailmanlaajuinen epavarmuus on johtanut yha kilpailukykyisempaan liiketoimintaymparis-
toon. Jotta yritykset parjaavat, tulee niiden uudelleen tarkastella teollisuuden olosuhteita,
tyollisyysastetta ja liiketoimintamahdollisuuksia uudella ja tiheammalla tavalla. Che-Wingin
(2004, 28) mukaan liketoimintasyklien laskuja, nousuja, ja niiden kestoa on vaikea arvioida
epavarmassa maailmassa. Lyhyella aikavalilla kaantopisteiden ajoituksen ennakointi voi olla
korvaamatonta paatettaessa tuotannon tasoista, markkinointistrategioista ja hinnoista. Taan-
tumavaiheessa yritykset kohtaavat voimakasta kilpailua vahentyneiden tilausten merkeissa ja
vahentaminen kustannusten karsimiseksi tai tuotantolaitoksen sulkeminen riippuu huomatta-
vasti siita, milloin ja milla tasolla talouden odotetaan elpyvan. Yritykset eivat haluaisi vahen-
taa kapasiteettiaan ja tyopaikkojaan, koska talouden uudelleen vahvistuessa ja kysynnan kas-
vaessa niille on taas tarvetta. Talla tavoin yrityksilla, jotka arvioivat tuotannon ja investoin-
tien tasoja, on hyva kasitys tiettyjen tuotteiden kulutuksesta seka toiminnan laajentamiseen

liittyvista riskeista.
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Che-Wing (2004, 28-29) nakee ennustamisen olevan epatarkkaa tiedetta. Odotukset tuotannon
tulevaisuuden suuntauksista, inflaatiosta tai muista makrotaloudellisista muuttujista voivat
muuttua nopeasti ajan myota tai jopa muutamien kuukausien sisalla. Tallaiset muutokset odo-
tuksissa voivat luonnollisesti aiheuttaa ongelmia yrityksille, erityisesti niille, joiden suunnitte-
lujakso sisaltaa suhteellisen epatasmallisia arvioita taustalla oleviin ennusteisiin nahden. En-
nusteen tekijoilla on usein tapana joko yli- tai aliennustaa talouden taantumia ja elpymisia.
Varsinkin taantumia on vaikea ennustaa, osittain koska ne ovat seurausta tormayksista, jotka
ovat itsestaan arvaamattomia. Yritysten toiminnalle hyodyllista on pystya havaitsemaan mah-

dollinen laskusuhdanne ja sita seuraava ylosajo suhteellisen varhaisessa vaiheessa.

Haasteena eri ennustekayttajien valilla voidaan nahda ristiriitaisten arvioiden yhteensovitta-
minen. Yksittaiset ennustajat heijastavat taustalla olevia makrotaloudellisia oletuksia, mene-
telmia ja teorioita omiin arvioihinsa. Che-Wingin (2004, 29) mukaan yhtena vaihtoehtona on
kayttaa arvioissa joko aritmeettista keskiarvoa tai yksittaisista arvioitsijoista koostuvan ryh-
man yksimielisyytta. Ryhman yksimielisyys nahdaan houkuttelevana, koska se ei perustu vain
yhteen arvioon ja vahentaa samalla ennusteriskia seka keraa yhteen tiedot erilaisista ennus-
teista. Etuina voidaan nahda ennustevertailun helppous, parhaan ja huonoimman ennustealu-
een valinen valinta ja oikea-aikaisuus suuntausten tai kaannekohtien valttamiseksi. Tamankin
jalkeen ennusteen laatimisessa on vaikeuksia, mutta parhaiten toimivia kun kaytetaan riippu-

mattomia ennustetekniikoita erilaisiin tietoihin perustuen.

Che-Wing (2004, 30) kokee tarkeaksi huomata, ettei ennusteita tule kayttaa ilman asiaan kuu-
luvaa varovaisuutta. Ennustelukujen takana olevien syiden tarkastelu johtaa useimmiten pa-
rempiin paatoksiin, parantamalla samalla myos mahdollisten tulosten riskiarviointia. Erilais-
ten vinoumien arvioinnin ymmartaminen, ihmisista tai muista seikoista aiheutuen, seka yh-
dessa sita tukevien olettamusten kanssa, on keskeinen osa tarvesuunnittelua ja -arviointia toi-

mittaessa epavarmassa liiketoimintaymparistossa.

3.2  Ennusteprosessin vinoumat ja eparealistisuus

My0s Gilliland (2004) nakee litketoiminnan ennustamisen paatarkoituksena olevan tuottaa en-
nusteita niin tarkasti ja ilman vinoumia, kuin voimme kohtuudella olettaa niiden olevan ja
laatia ne mahdollisimman tehokkaasti. Ennustetarkkuus, johon lopulta paadymme, riippuu ky-
synnan luonteesta miten ja mita menetelmia kaytamme ennustamisessa. Monesti suositellaan
kayttamaan enemman tietoa, erilaisia ohjelmistoja ja enemman johdon osallistumista, jotta
ennustetta saataisiin parannettua. Ongelmana tassa on se, etta reaalimaailmassa liiketoimin-
nan ennusteet eivat valttamatta ole puhtaasti tieteellisia ja ilman vinoumia, vaan sisaltavat
tilastojen yhdistamista, yrityksen sisaista politiikkaa ja perustuvat pitkalti lilkketoiminnan joh-
don toiveisiin. Gillilandin (2004) mukaan on kaksi yhteista lahdetta prosessin tehottomuuteen:

1) sekoitetaan johdon tavoitteet tai toiveet ikaan kuin ”puolueettomana parhaana arviona”
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siihen nahden mika tarve on oikeasti ja 2) kaytetaan liiallisia resursseja yritettaessa saavuttaa
tarkkuustasot kohtuuttomin odotuksin. Nama voidaan tunnistaa poliittiseksi tai epaasianmu-

kaisen optimistiseksi tavaksi toimia.

Jotta voimme valttaa tehottomuutta ja parantaa omia toimintatapojamme, Gilliland (2004)
nakee tarkeana tunnistaa aukot sen valilla mita me haluamme tehda ja mitka markkinatilan-
teet ovat johtaneet siihen. Jos ymmarramme, etta emme ole suunnitelmien tasalla, voimme
tehda asian hyvaksi jotakin; joko palata takaisin suunnitelmiin tai muuttaa niita. Ennuste ei

saisi olla vain sokeasti liikkeenjohdon tahdon mukainen.

Liiketoiminnan ennusteessa voidaan nahda erilaisia vinoumia. Gilliland (2004) viittaa muuta-
maan esimerkkiin liittyen prosessin tehottomuuteen ja siihen liittyviin poliittisiin vinoumiin.
Uutta tuoteideaansa esitellessaan markkinointipaallikko ei nae sen mahdollista epaonnistu-
mista markkinoilla, vaikka monet uudet tuotteet epaonnistuvatkin. Myyntiedustajan ennuste
taas on riippuvainen ajankohdasta milloin se annetaan. Jos on tavoitteiden asettamisen aika,
ennuste on alhainen ja mina tahansa muuna aikana todennakoisesti korkeampi, johtuen ase-
tetuista tavoitteista seka tuotteiden saatavuuden takaamisesta, jotta ei vaarannettaisi asia-
kaspalvelua. Lopulta laadittu ennuste luovutetaan liikkeenjohdolle, joka joko hyvaksyy luvut
tai on niista eri mielta. Jos luvut ovat hyvia, mutta organisaatio on kuitenkin tehnyt omat
suunnitelmansa ylittaa huomattavasti ennustetut luvut, johto saattaa olla haluton hyvaksy-
maan alemmat luvut. Jos ennuste on huono ja laskenut paljon organisaation omien suunnitel-
mien suhteen, saatetaan myos olla haluttomia hyvaksymaan ennustetta. Johto haluaa tietaa
etta uudelle ennusteelle on olemassa vankka pohja. Johdon tulisi myos ymmartaa ennusteen
olevan paatoksenteon tyokalu, joko ryhtymalla toimiin paastakseen takaisin organisaation
suunnitelmiin tai uudistaen suunnitelmiaan ennusteen mukaiseksi. Pelkastaan ennusteen

muuttaminen liikkeenjohdon suunnitelmien mukaan ei ratkaise liiketoiminnan ongelmia.

Jain (2003) mainitsee artikkelissaan, etta yritykset voivat kehittaa omaa ajatteluaan ja toi-
mintojaan seuraamalla mita muut yritykset tekevat. Ennusteprosessiin liittyy monia asioita,
joita tulisi pohtia. Minka tyyppista ennustetta ja milla tasolla yrityksen tulisi sita soveltaa
omiin tarpeisiinsa? Kuinka usein ennuste tulisi tehda ja minkalaista tietoa sen pitaisi sisaltaa?
Kenen tulisi osallistua ennusteprosessiin ja millaista teknologiaa tarvitaan? Kuinka ennuste-
tarkkuus tai virheet tulisi mitata ja dokumentoida? Tassa vain muutamia pohdittavia asioita,

joita kunkin yrityksen tulisi huomioida ennusteprosessinsa suhteen.

Jainin (2003) mielesta eri toiminnoilla on erilaisia vinoumia. Tuotantopuolen henkilot yhdista-
vat ennusteet tuotantokapasiteettiinsa. Jos ennustevaihtoehtoina on yli- tai aliarviointi, he
valitsevat mieluummin yliarvioinnin johtuen siita aiheutuvan vahemman paanvaivaa, kuin jos
tuotteita puuttuu tarvittavaan nahden. Myyntihenkilot valitsevat mieluummin aliarvioinnin

erityisesti silloin kun ennusteita kaytetaan kiintioiden tai osuuksien asettamiseksi.
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Talouspuolen henkilot ovat yleisesti ottaen konservatiivisia, mutta saattavat muuttaa ajatte-
lutapaansa raportoidessaan tietyille tahoille. Markkinoinnin puolella kaikki riippuu mihin en-
nustetta tarvitaan. Jos mainosbudjetti on sidottu ennusteeseen, he valitsevat mieluummin
yliarvioinnin, jotta saavat enemman rahaa mainontaan. Riippumatta siita missa ennuste teh-
daan, aina on olemassa joitakin vinoumia. Jain (2003) nakee yhtena vaihtoehtona vinoumien
eliminoimisessa ennusteprosessin keskittamisen erilliselle ennusteosastolle. Vuosina 2001 ja
2002 tehdyissa tutkimuksissa vain 9,15 prosentilla tutkituista yrityksista oli erillinen ennuste-
osasto (Jain 2003). Koska monissa yrityksissa eri osastot laativat omat ennusteensa omiin ta-
voitteisiinsa pohjautuen, tama saattaa luoda kaaosta. Kysynta ja tarjonta eivat kohtaa aiheut-

taen ylimaaraisia varastojen arvoja ja menetettyja mahdollisuuksia.

Kohdeyrityksella ennusteen tallennus ja analysointi on keskitetty Sales Operations-ryhmalle.
Ennustetta laadittaessa ryhma on kuitenkin yrityksen sisalla tiiviisti kontaktissa myyntiin ja
tuotannonsuunnitteluun seka tietenkin asiakkaisiin. Myyntiin ollaan yhteydessa erityisesti uu-
sien projektien tiimoilta, mutta pyydetaan myos mielipiteita olemassa oleviin projekteihin,
jotka yleensa ovat loytaneet jo oman paikkansa ennusteprosessissa. Tuotannonsuunnittelu

taas tasapainottaa myynnin nakokantaa antaen realistisemman suunnan ennusteelle.

Toinen tehottomuuden lahde on eparealistiset odotukset ennusteen tarkkuuden suhteen (Gil-
liland 2004). Milla tasolla haluamme ja pystymme ennustamaan oman yrityksemme luvut?
100% ennustettavuus toteutuneeseen myyntiin ei koskaan toteudu, mutta onko 80% tai jopa
90% sopiva tavoite? Jotta loydamme oman tasomme, tulisi maarittaa kuinka tarkkuus tulisi mi-
tata. Mittaus tulisi suhteuttaa yrityksen omaan toimintaan ja loytaa erityinen kysynnan virta,
jota ennustamme. Asiaa voidaan tarkastella tuote-, asiakas-, aika- ja ennusteen toimitusaiko-
jen tasolla. Nailla tasoilla tulisi tehda prosentuaalisia vertailuja mitaten eroja edelliseen en-
nusteeseen nahden. Taman jalkeen tulisi paattaa ennustetarkkuuden taso, joka yrityksen on
kohtuullista odottaa. Voidaan kysya onko olemassa minkaanlaista loogista perustaa ennus-
teille asetetuille suorituskykytavoitteille? Gillilandin (2004; 2015, 2-3) mukaan tahan voidaan
paasta laskemalla tarkkuus, joka olisi saavutettu perustuen naiiviin ennustemenetelmaan, ku-
ten keskiarvoon (eng. moving average) tai satunnaistarkasteluun (eng. random walk). Kes-
kiarvo otetaan aikaisempien ennusteiden arvojen luvuista ja satunnaistarkastelu tarkoittaa,
etta kaytetaan viimeisimpia todellisia kysyntalukuja tulevaisuuden ennusteen kysyntaan. Ku-
vassa 8 on esimerkkina 12 kuukauden muuttuva ennuste, keskiarvona 12 kuukauden todellinen

myynti, joka tassa tapauksessa on 55,4.
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Sales 12 Month Moving Average Forecast
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Figure 4: Moving average model (forecast = moving average of actuals).

Kuva 8: Muuttuva ennuste-malli (ennuste = muuttuva keskiarvo todellisesta myynnista). (Gilli-
land 2015, 3)

Alla (Kuva 9) kuvattuna myos esimerkki satunnaistarkastelusta, jossa ennuste kaikille tuleville

kuukausille on viimeksi todettu myynti, tassa tapauksessa 40 kappaletta toukokuussa 2008.

Sales Random Walk Forecast
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Figure 2: Random walk model (forecast = last known actual).

Kuva 9: Satunnaistarkastelu-malli (ennuste = viimeisin myyntiluku). (Gilliland 2015, 2)

Naiden lisaksi naiivissa ennustemenettelyssa voidaan myos kayttaa kausittaista satunnaistar-
kastelua, joka tarkoittaa ennusteen laatimista tarkalleen samoilla luvuilla kuin 12 kuukauden

myynti on toteutunut kuukausittaisella tasolla. Kuva 10 havainnollistaa mallin alla.
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Sales Seasonal Random Walk Forecast
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Kuva 10: Kausittainen satunnaistarkastelu (Gilliland 2015, 3)

Kukin ylla kuvatuista naiiveista ennusteista paatyy jonkin verran erilaiseen ennusteeseen, joi-
denkin niista ennustaessa paremmin kuin toiset. Haasteena onkin mika valita omiin tarkoituk-
siinsa. Naista malleista Gilliland (2015, 4) nakee kompromissina satunnaistarkastelun olevan
perinteinen malli, joka voisi toimia vertailun perimmaisena lahtokohtana. Gilliland (2004)
myos nakee naiivin menetelman luovan ennusteelle tarkkuus tason, joka on kohtuullista odot-
taa. Jos kysynta on melko vakaata, naiivi menetelma on tarpeeksi riittava ennustetarkkuuden
saavuttamiseksi. Jos taas kysynta on erittain epavakaata, tulisi miettia myos muita, parempia
tapoja. Tassa tulee kuitenkin miettia mita investointeja kannattaa asian suhteen tehda ja
tuottavatko ne lisaarvoa verrattuna mita naiivilla menetelmalla jo saavutetaan. Jos lisaarvoa
ei saada tarpeeksi, yrityksen tulisi joko parantaa toimintojaan tai pitaytya naiivissa menetel-
massa. Koska kohtuuttomat odotukset ja sisainen politiikka voi johtaa tehottomuuteen ennus-

teprosessissa, ei ponnistelujen tuhlaaminen tee ennusteesta yhtaan sen parempaa.

Gilliland (2004) mainitsee FVA mittausta (eng. Forecasted Value Added Analysis) kaytettavan
paljastamaan ja poistamaan naita hukattuja ponnisteluja. FVA voidaan maaritella: ennustei-
den tehokkuustietojen muutoksen maara, joka voi johtua tietysta vaiheesta tai osallistujista
prosessissa. Muutos voi olla joko positiivinen tai negatiivinen, ja ei ole ollenkaan epataval-
lista, etta lOydetaan suuri osa prosessitoimintoja, jotka vaikuttavat negatiivisesti ennuste-
tarkkuuteen. FVA analyysilla voidaan siis todentaa millainen vaikutus ennusteeseen on naiivin
menetelman kaytolla verrattuna eri tahojen vaikutuksen merkityksella. FVA auttaa varmista-
maan etta kaikki ennusteprosessiin investoidut resurssit, kuten tietokonelaitteistot ja -ohjel-
mistot seka analyytikoiden ja johdon energia, on vaivan arvoista (Gilliland 2015, 5). Ja elimi-
noimalla toiminnot, jotka vain tekevat ennusteen huonommaksi, saadaan jatkossa parempia

ennusteita.

Ensimmainen askel FVA-analyysissa on ymmartaa ja kuvata ennusteprosessi kokonaisuudes-

saan. Alla (Kuva 11) on kuvattuna seka yksinkertainen, tilastollisesti tuotettu ennuste



29

analyytikon taydentamana, etta monitahoisempi prosessi, jossa osatekijoita on useampia. Mo-
nitahoisemmassa prosessissa voi olla laaja yksimielisyys tai yhteistyoprosessi, johon osallistuu
erilaisia sisaisia yksikoita, kuten myynti, markkinointi ja talous. Se voi sisaltaa myos lisatietoa
asiakkailta ja toimittajilta, jos kaytossa on yhteistyon suunnittelua ja ennustamista heidan

kanssaan. Monilla yrityksilla on lisaksi viela lopullinen johdon katselmus, jossa johdolle anne-

taan viela mahdollisuus muuttaa ennustelukuja ennen niiden hyvaksyntaa.

Figures 9A-9B: Simple and complex torecasting processes

Kuva 11: Yksinkertainen ja monitahoinen ennusteprosessi (Gilliland 2015, 6)

Yritykset voivat myos kayttaa yhtenevaista suunnittelua (eng. Collaborative planning) asiak-
kaidensa kanssa. Joissakin yrityksissa on perustettu web-sivujen kautta asiakasennusteiden
taytantoonpano omaan jarjestelmaan. Tassa tulisi kuitenkin kyseenalaistaa onko ennusteiden
saanti suoraan asiakkailta tarpeen tai yhtaan parempi kuin yrityksen omat ennusteet kysei-
selle asiakkaalle. Gilliland (2004) nakee, etta todelliset yhteistyonakokohdat, kuten yhteisen
lilketoimintasuunnitelman luominen, jossa riskit jaetaan asiakkaan kanssa, voivat olla hyodyl-
lisia. Joka tapauksessa, yrityksen tulee aina miettia ennustetta laatiessaan kuinka merkityk-
sellinen kyseinen asiakas on yritykselle ja onko kyseisella asiakkaalla oikeaa taitoa ennustaa
myos toimittajayrityksen nakokannalta. Kun ennustevirhe asiakas tasolla nousee ja se tasapai-
notetaan kaikkien muiden asiakkaiden virheiden lisaksi, ennustetun tarkkuuden nettovaikutus
tuotteen tai sijainnin tasolla voi olla epaedullinen toimittajayritykselle. Myos asiakkaan taidot
ja motivaatio ennustaa luovat toimittajayritykselle haasteita. Ennustetarkkuutta tulisi tarkis-
taa saanndllisesti ja ottaa huomioon jos tietylla asiakkaalla on tapana yli- tai aliennustaa.

Yliennustaminen varmistaa asiakkaalle, etta tuotteita on saatavilla heidan tarpeitaan nahden.
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Jos asiakkaalle ei koidu riskia jakamisesta tai mahdollisesta sakosta, heilla ei ole mitaan syyta

antaa rehellista ennustetta.

Seuraava askel FVA-analyysissa on kerata tietoa jokaiselta tiedon antajalta ja kaikista proses-
sin vaiheista. Tiedon tulee sisaltaa valitut luvut naiivista ennusteesta, tilastolliset luvut en-
nustejarjestelmasta ja lopullisen ennusteen luvut, jotka ennusteanalyytikko on paivittanyt
analyysinsa pohjalta. Perusteellinen ja jatkuva analyysi vaatii ennusteen saamista jokaiselta
osallistujalta kussakin ennustevaiheessa kaikista tuote- ja sijaintiyhdistelmista. Koska tietoa
on niin paljon, se vaatii siihen tarkoitettua tiedonhallintamenetelmaa. Prosessin analysoinnin
ja tulosten raportoinnin tulisi vaatia vahimmaismaara vaivaa ja aikaa, jotta se hyodyttaisi yri-
tysta eika siihen kaytettaisi lilkaa kustannuksia suhteessa hyotyyn. Joissakin tapauksissa voi
olla mahdollista parantaa osallistujien suorituskykya teknillisella tai koulutuksellisella harjoit-
telulla. Muussa tapauksessa, ainoa vaihtoehto on poistaa ongelmallinen, ennusteprosessille
tuottamaton henkilo tai vaihe. Yleisesti ottaen, FVA-analyysin tuloksia tulisi tulkita pidemman
aikaa, esimerkiksi vuoden ajan, jotta paadyttaisiin merkitsevaan loppupaatelmaan minimoi-
malla ennusteprosessin virheet ja saavuttamalla jatkuvasti parannettu prosessi (Gilliland
2015, 7-12).

Yrityksen tulisi harkita organisaationsa tarvetta erittain tarkalle ennusteelle. Jos tuotteilla on
alhaiset kustannukset, korkea kate ja alhainen kysynnanvaihtelu, seka jos toimitusketjussa
voidaan helposti taydentaa varastoja, onko ennustetarkkuudelle tarvetta? Jos taas tuotteiden
kustannukset ovat korkeat, alhaiset katemarginaalit nopeasti vaihtuvalla kysynnanvaihtelulla,
seka pitkat toimitusketjun toimitusajat, tilanne on aivan erilainen. Tassa tapauksessa, erit-
tain tarkat ennusteet, hankintojen ulkopuolelle pitkalle tulevaisuuteen, kannattaa tehda (Gil-
liland 2004). Yleisesti ottaen, aina tulisi muistaa, etta ennusteprosessin parantaminen on vain
keino saavuttaa organisaation oikea tavoite eli tehda rahaa. Jos olemassa oleva ennustepro-
sessi on heikko linkki, joka estaa taloudellisen suorituskyvyn huipun, investoimalla tahan pro-
sessiin voidaan parantaa suorituskykya. Beneq on nahnyt tarpeelliseksi ennustaa mahdollisim-
man tarkasti. Ennusteluvut mitattuina toteutuneisiin lukuihin nayttavat kuinka yritys onnistuu
tavoitteessaan alentaa kustannuksiaan ja parantaa kilpailukykyaan kohentamalla myyntimaa-

riaan.

Ennustamisessa tulee yrityksen myos harkita kuinka pitkalle ennuste tulee laatia. Tassa tulee
ottaa huomioon toimitusajat eli kuinka kauas eteenpain paatos esimerkiksi tuotteisiin kaytet-
tavien materiaalien ostoista tulee tehda. Kohdeyrityksen nayttojen komponentti- ja materiaa-
lihankintojen toimitusajat voivat olla 6-8 kuukautta, joten yrityksessa on paadytty tekemaan
omien tuotteidensa ennuste 12 kuukautta eteenpain. Talla yritetaan varmistaa hankinnat
ajallaan, jotta omille lopputuotteille saataisiin tarpeeksi ja ajoissa niille tarvittavat materiaa-
lit. Jainin (2003) artikkelissa mainitun tutkimuksen mukaan suurin osa, 66,96%, kaikista teolli-

suusyrityksista ennustaa yhden vuoden syklilla. Omien tuotteiden toimitusaika myos vaikuttaa
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tehtavaan ennusteeseen niin, etta toimitusajan sisalla ei ennusteeseen kosketa. Kohdeyrityk-
sen 12 viikon toimitusaika siis sitoo ennusteen tilauskantaa vastaavaksi ensimmaiset 3 kuu-

kautta ja vasta sen jalkeiset 9 kuukautta ennustetaan tulevan tarpeen mukaan. Jainin (2003)
tutkimuksessa 3 kuukauden ennustelukitus tulee vasta toisella sijalla, 21,39%, kun taas suurin
osa yrityksista, 40,98% lukitsee ennusteensa vain 1 kuukauden ajalta. Tama kuitenkin vaihte-

lee yrityskohtaisesti, joten jokainen yritys valitsee itselleen sopivimman vaihtoehdon.

Yrityksen tulee myos valita kuinka usein paivittaa ennusteensa. Nykyisilla dynaamisilla mark-
kinoilla asioiden ja tarpeiden muuttuessa melko nopeasti on tarkeaa paivittaa ennusteitakin
niin nopeasti kuin se on kannattavaa. Mita useammin paivitamme ennusteemme, sita nopeam-
min loydamme mahdolliset virheemme ja voimme korjata niita. Jainin (2003) mukaan tassa
tulee kuitenkin huomioida muutamia asioita: 1) ei kannata paivittaa ennustetta pelkastaan
paivittamisen ilosta, jottei siihen kaytettaisi liikaa aikaa 2) pitaa ottaa huomioon, etta uu-
della paivitystiedolla on merkittavaa vaikutusta ennusteeseen 3) jos ennuste on melko vakaa,
eika muutu kovin paljon eri paivitys jaksoilla, ei liene tarpeellista paivittaa ennustetta saan-
nollisesti. Jainin (2003) tutkimuksen mukaan enemman kuin puolet, 60%, tutkituista yrityk-
sista tarkistaa ennusteitaan kerran kuussa, naista 80,77% on IT- tai tekniikkayrityksia. Kohde-
yritys on valinnut saannollisen kuukauden valein tapahtuvan ennustepaivityksen. Tama joh-
tuen siita, etta on katsottu tarpeelliseksi kayda ennuste lapi kuukauden valein, jotta uudet
projektit tulee sisallytettya ennusteeseen ja jotta ei kaytettaisi yrityksen vahaisia resursseja
tiheampaan ennustamissykliin. Kaytannossa kuitenkin jotkut ennusteet kaydaan harvemmin

lapi ja jos muutoksia on nakyvissa, niihin reagoidaan ja niita paivitetaan.

Jainin (2003) mukaan yksi avaintekija ennusteen paikkansapitavyyden parantamisessa on seu-
rata ja dokumentoida ennustetta saannollisesti. Tama auttaa l6ytamaan syyt missa mentiin
vikaan; oliko syy vaarasta tiedosta, vaarista paatelmista vai vaarasta ennustemallista. Syyn
tietaminen auttaa meita mahdollisesti korjaamaan vian. Dokumentointi ja ennusteen seuranta
nayttavat myos muutokset ennusteessa; menevatko ne parempaan vai huonompaan suuntaan.
2001 ja 2002 tehdyn tutkimuksen (Jain 2003) mukaan suurin osa, 71,46%, kaikista teollisuuden
aloista seurasi ja dokumentoi ennustetarkkuuttaan. Kohdeyrityksessa kaydaan ennuste viela
yhdessa Sales Operationsin, myynnin ja tuotannonsuunnittelun kanssa lapi, verrataan nykyista
ennustetta edelliseen ja keskustellaan niiden mahdollisista eroista. Jokaisella toiminnolla on
jotain annettavaa ja nain kaikki tulevat huomioitua ja ennustetta hiottua tarkempaan suun-
taan. Samalla ennusteen lapikayminen antaa kaikille osallisille kuvan missa ennusteen suh-
teen mennaan eika jaa epaselvyyksia. Muutoksia voidaan viela myos tehda ennen kuin ennuste
lukitaan silta kuukaudelta. Taman jalkeen Head of Sales and Operations Planning analysoi
suurimmat muutokset ja antaa ne liikkeenjohdolle. Yritys on nyt valmis operoimaan yhden nu-

meron filosofialla eli kaikki kayttavat samoja numeroita toiminnoissaan.
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Ennustetarkkuuden parantamisessa voidaan myos kayttaa kannustimia niille, jotka ennustetta
laativat tai niille, joilla on suuri vaikutus ennusteeseen. Jain (2003) ehdottaa kannustimena
voitavan kayttaa esimerkiksi matkaa, bonusta tai tunnustusta vertaisryhman keskuudessa.
Kannustin toimii kahdella tavalla: se joko vie osallistujan syvemmalle mukaan ennustamiseen
tai se inspiroi ja luo kilpailua tehda ennuste paremmin kuin muut. Kolmannes, 31,86%, tutki-
tuista yrityksista (Jain 2003) kayttaa kannustinta ennusteprosessissaan. Kohdeyritys ei ole ot-

tanut kannustimia kayttoonsa ennustusprosessissa.
3.3 Kysynnan suunnittelun osuus ennustamisessa

Stittin (2004) mukaan kysynnan suunnitteluorganisaatio (Demand Planning) lisaa arvoa yrityk-
sen eri osastojen valilla suorituskyvyn parantamiseksi. Toimitusketjun virtaus voidaan kuvan-

taa alla olevan mukaan:
Luominen -> myynti -> suunnittelu -> hankinta-> tuotanto -> toimitus

Luominen sisaltaa tuotteiden tutkimuksen ja kehittamisen. Myynti fokusoituu tuotteen mark-
kinoille viemiseen ja kuluttamiseen ollen asiakastarvetta lahimpana. Suunnittelu on toimitus-
ketjun keskipiste vastuunaan varastojen tasojen luominen asiakastarpeeseen ja taloussuunnit-
teluun suhteutettuna. Hankinta (eng. Source) on ensimmainen askel tuotteiden valmistami-
seen myytaviksi sisaltaen ostotoiminnat ja sopimusvalmistuksen. Tuotanto sisaltaa tuotteiden
valmistamisen komponenteista ja materiaaleista lopputuotteiksi. Lopuksi on toimitus asiak-

kaalle toimitusketjun viimeisena vaiheena.

Yritysten onnistuneessa kysynnan suunnittelussa on Stittin (2004) mukaan muutamia kriittisia
kulmakivia, joita taytyy olla muiden yrityksen organisaationallisten osallistujien lisaksi. Kent-
tamyynti on suorassa kosketuksessa asiakkaisiin antaen tietoa heidan tarpeistaan lopputuot-
teisiin nahden ja nain parantaen ennustetarkkuutta. Markkinointi on vastuussa yrityksen bran-
ditietoisuuden ja markkinointialueen rakentamisesta seka uusien tuotteiden optimisoimisesta
ja markkinoille lanseeraamisesta. Asiakkaiden ennustetaso auttaa markkinointia ymmarta-
maan tuotteiden seka menneita etta tulevia kehityssuuntauksia ja nain hyodyntamaan tietoa
uusien tuotelanseerausten kanssa. Myos erilaisten tuotekategorioiden inventaariotasot kysyn-
nan mukaan vaikuttavat kyseisten tuotemerkkien tuloslaskelmaan. Tassa ennustetarkkuus on
avainasemassa; mita tarkempi ennuste on, sita vahemman tuotteita on varastotasolla odotta-
massa kysyntaansa. Tulojen ja kulujen seuranta koko toimitusketjussa on talouden ensisijai-
nen rooli missa tahansa organisaatiossa. Kysynnan suunnittelu kehittaa ennusteen avulla ta-
loutta ymmartamaan syvallisemmin riskit ja mahdollisuudet brandi- ja lopputuotetasolla seka

ohjaamalla parempiin ratkaisuihin.

Stitt (2004) mainitsee ostotoimintojen olevan vastuussa raaka-aineiden ja komponenttien

tuottamisesta, pakkausmateriaaleista ja joissakin tapauksissa lopputuotteista kolmansien
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valmistajien kautta. Ostojen ensisijainen tavoite on pitaa kulut alhaisina seka pitaa laatu ja
hinta tasapainossa. Riskina on materiaalien vanheneminen, jolloin tulee loytaa uusia toimitta-
jia. Tassa ennusteen oikea-aikaisuus ja merkitys korostuu, jotta ei paadyta tilanteeseen, jossa
materiaalia ei ole ajoissa saatavilla. Tuotannon rooli on valmistaa korkealaatuisia tuotteita
alhaisimmilla kuluilla. Laatua valvotaan aina ostoista tuotteiden huoltoon asti ja kuluja tar-
kastellaan esimerkiksi tietyn tuotteen tuotanto- tai erakoolla, jolla voi olla merkittavaa vai-
kutusta kulujen suhteen. Kysynnan suunnittelulla on tassakin merkittava rooli osoittaen pit-
kalla aikavalilla lopputuotteiden maaraa milloin ja mita tulisi valmistaa. Samalla ennuste aut-
taa suunnittelemaan tulevaa tarvetta kuinka paljon laitteistoa, ihmisia ja materiaaleja tarvi-
taan lopputuotteiden valmistamiseksi. Lopuksi tuotteiden toimittaminen asiakastilauksia vas-
taan riippuu paljolti siita mita on ennustettu ja onko onnistuttu ajallaan valmistamaan loppu-
tuotteita asiakastarvetta vastaavaksi. Tassa ennusteen suhteen tulisi tarkastella miten paljon
vastaanotamme odottamattomia asiakastilauksia, jotka voivat haastaa tyovoimakapasiteetin
olettaen etta materiaalia on tarpeeksi saatavilla. Naiden yllatysten varalta yhtena vaihtoeh-
tona voisi olla yllapitaa jonkinlaista varmuusvarastoa, varsinkin uusien tuotelanseerausten
suhteen, jotta saavutettaisiin molemminpuolinen etu saavuttamalla seka asiakastyytyvaisyys

etta omien tuotteiden tulo markkinoille nopeammin.

Yrityksen suorituskykya tulee mitata ymmartaaksemme potentiaaliset synergiat kysynnan
suunnittelun ja muiden tarkeimpien toimitusketjun toimintojen valilla. Stitt (2004) mainitsee
mittareiden nayttavan suuntaa kuinka toimia ja missa meidan tulisi keskittya parantamaan
toimintoja. Mittaustapoja on monia, esimerkiksi verrataan todellista myyntia budjettiin nah-
den, brandin osuutta liiketoiminnan segmentteihin tai kategorioihin tai vaikka ennustetark-
kuutta. Kyky kommunikoida nama toimenpiteet loogisesti on suoraan verrannollinen tuloksiin,
jotka saavutetaan jokaisen toimitusketjun osan vastuullisissa toiminnoissa. Raportointitoimen-
piteet auttavat ymmartamaan liikketoiminnalle lisattavaa arvoa. Nama toimenpiteet tulisi ja-
kaa saannollisin valiajoin kaikkien toimintojen kesken, sisaltaen myos ylimman johdon, jotta
suorituskykya voitaisiin parantaa entisestaan. Stitt (2004) mainitsee kolme askelta onnistu-
neeseen toteutukseen kysynnan suunnittelun suhteen: 1) myy toiminnan arvo, 2) toiminnan
arvon maara, ja 3) tarkeimpana, kommunikoi toiminnan arvosta lapi koko myynti- ja toiminta-

prosessin.

3.4  Yhteistyo myynnin kanssa

Koska myynti on yrityksen asiakkaita lahinna olevin ryhma, silla on arvokasta markkinatunte-
musta, joka suoraan tai epasuorasti vaikuttaa ennustamisen kehittamiseen. Moon & Mentzer
(1999, 8) mukaan useat yritykset eivat hyodynna sita maksimaalista potentiaalia, jota myyjat
voivat tuoda ennusteprosessiin. Alhadeff (2004, 7) mukaan suhde henkiloiden, jotka ennusta-
vat ja myynnin valilla vahvistuu, jos myynti ymmartaa ennusteen tarkeyden ja arvon. llman

myynnin tukea ei pystyta keraamaan kaikkea luotettavaa ja ajantasaista tietoa voidaksemme
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laatia hyvia ennusteita. Haasteena on miten saada myynti ymmartamaan ennusteen tarkeys.
Monissa organisaatioissa on asia ratkaistu sisallyttamalla ennusteryhman toiminnot myynnin
sisalle. Talla tavalla voidaan tarjota ennusteryhmalle suora paasy myynnin resursseihin, tar-
vittaessa antaa tarvittavaa tukea toinen toisilleen seka luodaan edistyneempaa yhteistyota
ryhmien valilla. Joissakin organisaatioissa asia on ratkaistu pitamalla ennusteryhma Operati-
ons-ryhman sisalla. Tama sallii riippumattomamman lahestymistavan vuorovaikutuksessa
myyntiin ja antaen suurempaa tietoisuutta organisaatioon vaikuttavista toimitusketjun asi-
oista. Kohdeyritys tekee ennusteensa Operations-ryhman sisalla vuorovaikutuksessa myyntiin
ja tuotannonohjaukseen. Haasteita on nahty kommunikoinnissa myyntiin ja tiedon saamisessa

silla tarkkuudella kuin ennustamisessa tarvitaan.

Alhadeffin (2004, 7-8) mukaan yksi ennusteryhman prioriteeteista tulisi olla hyvin maaritelty
suunnitelma lahestya myyntiryhman johtoa, jotta voitettaisiin heidan tukensa tarpeelle en-
nustaa. On tarkeaa esittaa vakuuttava nakemys yhteisista eduista joita yhteistyolla saavute-
taan. Myos selkea kuva ennusteryhman rakenteesta, rooleista, asiantuntemuksesta ja odotuk-
sista myyntiryhmaa kohtaan tulisi ilmaista selvasti, jotta saadaan myynnin johdon tuki alla

oleville asioille:

e Asiakaspalvelun tason parantuminen, edistaen jatkuvia ja parempia myyntituloksia

e Asiakassuhteiden vahvistaminen, tukien valitonta myyntipotentiaalia ja puolustautuen
kilpailijoilta

e Sisaiset rajat ylittavan yhteistyon parantuminen, molempia osapuolia hyodyntaen

e Kannattavuuden parantuminen

Kun myyntijohdon sitoutuminen ennustamisen suhteen on saavutettu, heidan apuaan tarvi-
taan kommunikoinnissa, jotta varmistetaan prosessin tarkeys kentalla oleville myyntihenki-
loille. Myynnin johdolle pitaa myos vakuuttaa kenttahenkilokunnan aktiivisen osallistumisen
tarkeydesta ennusteprosessissa. Alhadeffin (2004, 8) mukaan yksi vaikuttavimmista keinoista
saavuttaa tama tavoite on kayttaa jonkinlaisia kannustimia. Asettamalla tavoitteeksi ennuste-
tarkkuus muiden myyntitavoitteiden ohella varmistetaan ennusteprosessin olevan jatkuva
huolenaihe kenttamyyjille ja prosessin omistajuuden tunne pitaa heidat vastuullisena ennus-

tetuloksista.

Ennusteanalyysin tekijalle laheinen yhteistyo myynnin kanssa antaa paremman ymmarryksen
asiakkaista ja heidan tarpeistaan seka parantaa ennusteen tarkkuutta ajallisesti. Myynnille
yhteisty0 antaa mahdollisuuden saada lisaa sisaisia resursseja, joita tarvitaan asiakassuhteita
vahvistamaan. Alhadeff (2004, 8) nakee, etta paremmalla ennustamisella ja yhteistyolla var-
mistetaan sujuvasti tuotteiden saanti asiakkaille ja nostetaan palvelutasoa. Organisaatio ha-
vaitsee herkemmin asiakkaidensa toiveet, altistuu vahemman eri asiakaskysymyksille ja reagoi

paremmin mahdollisiin ongelmiin, joita saattaa nousta esiin. Mita nopeammin myynti
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ymmartaa yhteistyon ja kanssakaymisen tarkeyden ennusteryhman kanssa, sita nopeammin
voidaan saavuttaa uusia mahdollisuuksia parantaa seka organisaation tulosta etta asiakassuh-
teita.

Moon ym. (1999, 9) nakevat nelja tapaa parantaa myynnin ennusteiden suorituskykya:

Tekemalla ennustamisesta osa heidan tyotaan
Minimoimalla pelin pelaamisen

Pitamalla ennustaminen yksinkertaisena ja helppona

A w N -

Pitamalla ennustaminen keskitettyna

Myyjat monesti kokevat ennustamisen vievan turhaa aikaa heidan oikealta tyoltaan eli asia-
kaspuheluilta ja tuotteiden myymiselta. Monet myos kokevat ettei se kuulu heidan tyohonsa.
Jotta myynti saataisiin ymmartamaan ennusteen tarkeys, voidaan kayttaa muutamia tapoja.
Moon ym. (1999, 10) mukaan yksi naista on kirjata heidan tyokuvaansa kuukausittaisen ennus-
tamisen kuuluvan tyohon. Jotta asia tulee ymmarretyksi, erilaisia kannustimia tulisi myos hyo-
dyntaa. Kannustimina voisi olla esimerkiksi rahalliset palkinnot tai tunnustukset muiden myy-
jien joukossa niille, jotka ovat saavuttaneet ennustetarkkuuden ennalta maarattyyn tavoit-
teeseensa nahden. My0s palautteen antaminen ennustetarkkuudesta koetaan tarkeana kan-
nustimena tehda ylipaataan ennustetta. Kun myynti nakee, etta seurantaa on, he voivat ope-
tella parantamaan tarkkuuttaan ja samalla huomaavat kuinka tarkeana yrityksen muu organi-

saatio toimintaa pitaa.

Niin sanottu pelien pelaaminen ennustamisessa tarkoittaa myynnin osalta sita etta riippuen
vuoden ajasta, myynti usein yliennustaa ensimmaisen vuosipuoliskon aikana ja aliennustaa
toisen vuosipuoliskon aikana. Yliennustaminen tuottaa tuotteita riittavasti vastaamaan var-
masti asiakastilauksia. Aliennustamalla taas myynti yrittaa valttaa jaamista jalkeen omista
myyntitavoitteistaan. Molemmissa tapauksissa ennustaminen ei ole myyjien ensisijainen nako-
kohta, muut tavoitteet ajavat sen ohi heidan pelatessaan ”peleja”. Jotta myyjat saataisiin
ymmartamaan ennusteiden ja tavoitteiden erot, tulisi jokaisen myyjan ennustetarkkuutta mi-
tata ja palkita hyvasta suorituksesta. Toinen keino on ennusteen ja tavoitteiden ilmaiseminen
eri yksikoissa, jotta niita ei mielleta yhdeksi asiaksi. Ennusteiden ollessa tarkoitettu monesti
tuotannollisiin tarkoituksiin, ne usein ilmaistaan kappalemaaraisina. Tavoitteet taas voidaan
ilmaista joko rahana tai pisteina. Kayttaen erilaisia yksikoita, myyjilla on vahemman taipu-
musta sekoittaa ennusteet ja tavoitteet keskenaan ja tama voisi minimoida pelien pelaamista
(Moon ym. 1999, 10-11).

Jotta ennuste saataisiin pidettya yksinkertaisena ja helppona myyjille, Moon ym. (1999, 11)
nakevat yhtena ratkaisuna pyytaa myyjia tarkastelemaan tilastollisesti generoituja ennus-
teita. Tama johtuen siita, ettei tulevaisuus seuraa samoja malleja kuin aiemmin ja myyjilla

on paras nakyvyys asiakkaaseen pain. Toinen keino on antaa myyjille riittavat tyokalut
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ennustaa mahdollisimman tehokkaasti. Kohdeyritys hoitaa ennustamisensa Sales Operations-
ryhman toimesta yhteistyossa myynnin kanssa. Tyokaluja on opinndytetyon aikana parannettu
siirryttaessa ennustamisessa excelista ERP-jarjestelmaan ja jatkossa asiaa pyritaan laajenta-

maan sisallyttaen ennuste myos myyjien CRM-jarjestelmaan.

Viimeisena Moon ym. (1999, 11) nakevat myyjien ennustamistehokkuuden parantamiseksi kes-
kittymisen vain niihin ennusteisiin, joilla voidaan merkittavasti vaikuttaa yrityksen yleiseen
ennustetehokkuuteen. Tama tapahtuu keskittymalla asiakas- ja tuotekombinaatioon, jolla on
oikeasti merkitysta ennustetarkkuuden suhteen. Moon ym. (1999, 11) lisaavat, etta monissa
yrityksissa 80/20% saanto pitaa, eli 80% myynti kasittaa 20% asiakkaista ja myos 20% tuot-
teista. Myyjien keskittyessa naihin suurimpiin asiakas/ tuoteyhdistelmiin, saadaan suurin
hyoty yrityksen toimitusketjulle. Myos jatkuva seuranta asiakas- ja tuotekombinaatiossa ta-
pahtuvien muutosten takia on tarpeen, jotta voidaan aina ennustaa oikeita yhdistelmia. Koh-
deyritys on paatynyt noudattamaan ylla mainittua prosenttijakoa oman ennusteensa kanssa.
Tama saastaa samalla yrityksen resursseja ja tuo parhaan mahdollisen hyodyn seka tuotannol-

lisesti etta kustannuksellisesti.

Alhadeff (2004, 8) mainitsee, etta myynnissa on erilaisia tapoja vastaanottaa ehdotusta yh-
teistyolle. Parhaimmissa tapauksissa myyntihenkilo on hyvin tietoinen ennusteprosessin tar-
keydesta suhteessa asiakkaisiin. Jotkut jopa ovat taysin tietoisia asiakkaiden yhteistyosta mui-
den toimittajien kanssa ja saattavat olla innokkaita soveltamaan samaa menettelytapaa itse-
kin. Pahimmissa tapauksissa myyntihenkilo vastustaa avointa keskustelua ennusteryhman
kanssa. Perustuen havaintoihin, myyntihenkilo voi ajatella hanta vahdittavan arvioimalla ha-
nen myyntisuunnitelmansa tehokkuutta ja toteutusta. Han voi jopa nahda ennusteryhman
osallistumisen tungetteluna hanen ja asiakkaan valisessa suhteessa. Myos yhteistyo ennuste-
ryhman kanssa voidaan kokea lisatyona, joka ei ole suoraan sidoksissa tai relevanttia hanen
ensisijaiseen fokukseensa. Naissa tapauksissa on ennusteryhman tarkeaa opettaa myyntihen-
kilo nakemaan edut, joilla ryhma tukee hanen myyntipyrkimyksiaan ja parantaa hanen suhtei-
taan asiakkaisiin. Kaikkien etuna on kuitenkin parantaa yrityksen tulosta, joten se saavute-
taan vain rakentamalla luottamusta ja ajamalla parannuksia, jotka hyodyttavat molempia

ryhmia. Tama vaatii lisaa kommunikointia naiden ryhmien valilla.

Alhadeff (2004, 9) listaa kymmenen tapaa kommunikoida tehokkaasti ja rakentaa kumppa-

nuutta kenttamyyntiin, tuottaen positiivista ja lisaarvollista tulosta:

1. Viikoittain tai saannollisesti toistuvat puhelut
- Auttavat myyntia ja ennusteryhmaa loytamaan paremmat kommunikointitavat ja pa-
rantavat ennusteen laatimista

2. Asiakkaan toimittajatietoihin paasy web-sivuilla
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- Saannollinen asiakkaan toimittajasivuilla vierailu auttaa reagoimaan nopeammin mah-
dollisiin muutoksiin ja ennustamaan tarkemmin yhdessa myynnin kanssa

3. Analyysin ja tulosten jakaminen myyntijohdon kanssa

- Myynnin ajan saastamiseksi ennusteanalyysin jalkeen tieto jaetaan ja nostetaan sa-
malla ymmarrysta asiakastilausten ja varastojen saldojen tilanteesta, seka annetaan
paivitetyt tiedot asiakkaasta

4. Sisaisen ja ulkoisen tiedon jakaminen myynnille

- Myynti saa tietoa mahdollisista asiakkaan ennuste- tai toimitusmuutoksista samalla
lisaten luottamusta ennusteryhmaa kohden antamalla vastavuoroisesti omia tietojaan
heille hyodynnettavaksi

5. Myyntitilausten aktiivinen seuranta ennusteen maarittamista ja noudattamista varten

- Auttaa nakemaan mahdolliset ongelmat ja odotukset ennusteeseen nahden, jotta nii-
hin voidaan reagoida ajoissa

6. Paremman arvioinnin ja ennusteen nakyvyys uusiin tuotteisiin ja kampanjoihin

- Auttaa sisallyttamaan uudet tuotteet ja projektit ennusteeseen ajallaan ja samalla
nostamaan asiakaspalvelu tasoa uusien tuotteiden markkinoille tulon aikana

7. Myynnin suunnittelu- ja budjetointiprosessin tuki

- Ennusteprosessi antaa realistisemman ennusteen alhaalta ylospain tukemaan suunnit-
telu- ja budjetointiprosessia lapi vuoden

8. Ennuste-erojen tarkistusprosessin osallistaminen myynnille

- Kuukausittaisilla ennustekeskusteluilla myynti voi puuttua ennustevirheiden perim-
maisiin syihin auttamalla samalla parantamaan ennusteprosessia

9. Ennuste tasot avaintuotteille

- Ennustamalla suurimmat tuotteet asiakkaittain sitoutetaan myynti ennustekiertoon ja
annetaan heille mahdollisuus nahda kyseisten tuotteiden ennustetarkkuuden taso seu-
raavilla ennustekierroksilla

10. Toimitusketjun yksimielisyyden rakentaminen ennusteiden suhteen

- Ennusteen jakaminen koko organisaatiolle, sisaltaen ennusteryhman, toimitusketjun,
myynnin seka talouden ja markkinoinnin, auttaa kaikkia saavuttamaan yhteiset tavoit-

teet

Ylla olevat auttavat sitouttamaan myyntia ennusteprosessiin ja nayttamaan sen tarkeyden lii-
ketoiminnassa. Jotta yhteisty0 sujuu, se vaatii seka ennusteryhmaa etta myyntia toimimaan
yhdessa ratkaistakseen ongelmia tai osoittamaan toisilleen asiakkaan asioita. Molempien tulee
myos ymmartaa, etta kommunikointi on hyva asia, joka tuottaa tuloksia laadullisesti ja ajalli-
sesti. Yhteistyosta voi koitua ennustetarkkuuden parantumista koko toimitusketjua hyodyn-

taen ja vaikuttaen ulkoisten asiakkaiden suhteen parantamiseen.
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3.5 Yhteistyo asiakkaiden kanssa

Ennusteprosessissa tarkeinta on nahda asiakastarve ja tahan tarvitaan kommunikointia asiak-
kaaseen pain. Moon ym. (1999, 8) nakevat lisaksi ennustamisen pohjautuvan kuitenkin aina

parhaaseen arvioon odotetusta asiakastarpeesta tietylla aikavalilla, huomioon ottaen joukon
oletuksia ymparistosta. Usein historiallinen kysynta seuraa malleja ja tilastollisia lahestymis-
tapoja, joita ennustamisessa hyodynnetaan. Aikaan pohjautuvat tekniikat on suunniteltu en-
nustamaan toistuvia malleja ja kausaaliset tekniikat nayttamaan historiallisia malleja kysyn-

nan ja muiden muuttujien valilla.

Ennustamisen suhteen tulisi huomioida erilaiset yritykset ja mita ne myyvat. Moon ym. (1999,
8) mukaan, jos kyseessa on esimerkiksi yritys, joka myy erittain arvokkaita asejarjestelmia
hallituksille ympari maailmaa, voi olla erittain vaikeaa hyodyntaa tilastollisia analyyseja nayt-
tamaan tulevaa kysyntaa. Yrityksen muutamat, erittain suuret asiakkaat tilaavat asejarjestel-
mia satunnaisesti, joten tarpeen ennustaminen ei toimi kayttaen aikaan pohjautuvia malleja.
Myos muihin muuttujiin, kuten muutokset hallituksessa tai poliittisessa ilmastossa, ovat syita
tilastollisten mallien toimimattomuuteen. Naissa tapauksissa myyjien kommunikointi asiakkai-

den kanssa ja tietojen keraaminen heilta on ensiarvoisen tarkeaa.

Moon ym. (1999, 8) viittaavat suureen, tietokannassaan olevaan yritykseen, joka on yksi tar-
keimmista elektroniikkateollisuuden toimittajista. Taman toimittajan 15 suurinta asiakasta
kasittaa 70-80% heidan myynnistaan kotimarkkinoille. Jotta ennusteet saataisiin kohdennettua
oikein, on erittain tarkeaa saada myynnin avulla tarkat nakemykset tulevien suurten tilausten
todennakoisyydesta. Ennustevirheet saattavat johtaa vaariin tuotannollisiin maariin, jos yksi
naista suurista asiakkaista yllattaen tekee suuren tilauksen tai vastavuoroisesti ei tilaakaan
kuten arvioitu. Taman vuoksi myynnin tiivis yhteistyo asiakkaiden kanssa ja rehellisen nake-
myksen antaminen hyodyttaa yrityksen kykya ennustaa tarkasti ja valttaa akilliset kysynnan-
vaihtelut. Kohdeyritys on ottanut ennusteeseensa asiakkaat jaolla 80/20% eli ennusteproses-
sissa ennustetaan erikseen 80% liikevaihtoa tuovat asiakkaat. Loppuosa, 20% liikevaihdosta,

koostuu tilastollisesta ennusteesta pohjautuen historialliseen tietoon.

Kohdeyrityksen asiakkaista on myos ennustevertailun mukaan nahtavissa ajallisia ja jaksottai-
sia, esimerkiksi vuodenaikoihin liittyvia eroja. Jos kyseessa on valtiollisiin projekteihin liitty-
via ostoja, maarallisesti ne saattavat usein keskittya vuoden viimeisimpiin kuukausiin, jos asi-
akkaalla on vuosibudjettia viela jaljella ja sita tulisi hyodyntaa ennen vuoden vaihtumista.
Jotkut asiakkaista taas ostavat hyvinkin saannollisesti kuukausi tasolla, ja naissa tapauksissa
ennusteita on helpompi tyostaa. Verrattaessa ennusteita ja toteutuneita lukuja, nahdaan kui-
tenkin suurimmalla osalla asiakkaista heidan osto syklissaan epasaannollista vaihtelua, jolloin

kohdeyrityksen taytyy jollakin tavalla yrittaa jakaa kokonaisvuositarve kuukausikohtaisella
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tarkkuudella. Tahan tarvitaan ensiarvoisesti yhteistyota asiakkaan kanssa, jotta saadaan edes

jollain tasolla arvioita miten he itse nakevat tulevan tarpeensa.

Yleisella tasolla aiheen kasittely on ajankohtainen, koska globaali taloudellinen tilanne on jo
muutamia vuosia ollut huono. Yritykset tarvitsevat tarkempaa nakyvyytta tuotteidensa kysyn-
nalle, jotta ne voivat suunnitella tulevaisuuttaan tarkemmin. Vastuullinen yritys haluaa pitaa
henkilostostaan huolta seka toimia kannattavasti nyt ja jatkossakin, jotta osaavaa henkilostoa
riittaa valmistamaan ja myymaan yrityksen tuotteita. Yrityksen elinehto on myos taloudelli-
nen kannattavuus. Jos tuotteita ei osata valmistaa tarvittavaa maaraa oikea-aikaisesti, kilpai-
lutilanne markkinoilla kiristyy ja yritys saattaa menettaa asiakkaitaan muille, nopeammin rea-
goiville kilpailijoilleen. Yrityksissa tuotteiden ennustettavuuden tarkkuus nahdaan yhtena tar-
keana perustoimintona, jotta pysytaan mukana markkinoilla ja parannetaan omaa kilpailuase-

maa.

4  Paatoksenteon ilmiot kehittamistyossa

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka rakentuu kayttaytymis-
taloustieteessa muotoutuneeseen kasitykseen ihmisen kayttaytymisesta. Osa naista ilmioista
on kuvattu teoreettiselta kannalta ja osa liittyy opinnaytetyohon. Ensin kuvataan miten ajat-
telun harhat ja ajatusvinoumat vaikuttavat kayttaytymiseen. Lisaksi tarkastellaan ennustetta-
vuutta kayttaytymistaloustieteen nakokulmasta ja perehdytaan ilmioon miten vaikutetaan asi-
akkaiden ajatteluun. Lopuksi kerrotaan tuuppaamisen eli NUDGE:n vaikutuksesta ihmisten

ajatteluun ja kayttaytymiseen.

4.1 Kayttaytymistaloustiede ja harhat seka ajatusvinoumat

1960 luvulta lahtien psykologit ovat tutkineet ajatteluamme, paatoksentekoamme ja toimin-
taamme tieteellisesti. Tuloksena oli irrationaalisuuden kylma teoria, jonka mukaan ajattelu
sinansa ei ole puhdasta vaan altistuu virheille. Tama koskee kaikkia ihmisia; jopa hyvin alyk-
kaidenkin langetessa yha uudelleen samoihin ajattelun ansoihin (Dobelli 2011, 224). Virheet
eivat jakaudu sattumavaraisesti, vaan ajatusvirheesta riippuen, kuljemmeko systemaattisesti
tiettyyn suuntaan harhaan. Nain olleen virheemme ovat ennustettavissa ja osittain myos oi-

kaistavissa.

Taloustieteen Nobelin palkinnon voittanut professori Daniel Kahneman on yhdessa kollegansa
Amos Tverskyn kanssa kayttaytymistaloustieteen (engl. behavioural economics) perustajia.
Kayttaytymistaloustieteen ideana on, ettemme ole niin rationaalisia ja loogisia, kuin luu-
lemme. Ajatteluumme vaikuttavat vahvasti erilaiset ajattelun heuristiikat seka vinoumat,
jotka johtavat meita virheisiin. Gjerstad (2015, 7) nakee automaattisen mielen toiminnan
pohjautuvan yleistyksiin ja peukalosaantoihin. Vaikka se on usein jarkevaa, samalla se heiken-

taa ajattelumme rationaalisuutta, jolloin usein myos virheellisia paatoksia syntyy.
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Aikaisemmin olemme olettaneet ajattelevamme loogisesti ja rationaalisesti. Nykyaan on jo
hyvaksytty ihmismielen alttius erilaisille vinoumille tai vaaristymille. Systemaattisia virheita,
jotka eivat noudata rationaalisen ajattelun normeja, kutsutaan kognitiivisiksi vinoumiksi tai
vaaristymiksi (engl. cognitive biases). Niiden taustalla on heuristiikkoja eli tietynlaisia nyrkki-
saantoja, jotka yksinkertaistavat tiedonkasittelya, mutta johtavat myos helposti paattelyvir-
heisiin (Kahneman 2012, 15). Heuristiikkoihin turvaudumme epavarmoissa tilanteissa tai jos
aikamme on rajoitettua, olemme tiedon ylikuormittamia, asia ei ole meille tarkea tai meilla
ei ole mitaan muutakaan tietoa kaytettavissamme (Huczynski 2004, 178). Myos Dobelli (2011,
228) nakee, ettei meilla useinkaan ole paatoksia tehdessa kaikkea tarvittavaa tietoa, jolloin

meidan taytyy kayttaa ajattelun oikoteita eli heuristiikkaa.

Daniel Kahneman (2011, 20-30) on adoptoinut seuraavat termit, jotka ovat alun perin psykolo-
gien Keith Stanovicin ja Richard Westin ehdottamia. Kahnemanin mukaan meilla on kaksi mie-
len jarjestelmaa; jarjestelma 1 on nopea, automaattinen ja intuitiivinen, jarjestelma 2 on hi-
das, jarkeva ja harkitseva. Jarjestelma 1 perustuu enemman kokemuksiin ja jarjestelma 2
ajatteluun. Jarjestelma 2 vie paljon aikaa ja voimavaroja, jonka vuoksi luotamme usein nope-
aan ja intuitiiviseen eli jarjestelma 1 ajatteluun huomaamattamme. Automaattinen mieli toi-
mii usein silloin, kun meidan on toimittava nopeasti riittamattoman tiedon varassa, eika
meilla ole aikaisempia kokemuksia tai tunnetiloja auttamassa meita ratkaisemaan toimintata-
pojamme. Harkitseva mieli on hidas ja edellyttaa meilta ponnistelua. Hidas jarjestelma 2 ak-
tivoituu usein silloin, kun nopea jarjestelma 1 ei loyda tyydyttavaa vastausta. Jarjestelma 2
pystyy tietoiseen ja tarkoitukselliseen toimintaan, kun taas jarjestelma 1 prosessoi tietoa il-
man ponnistelua ja tiedostamattamme. Nopean jarjestelman 1 heikkoutena on sen mieltymys
uskottavilta kuulostaviin tarinoihin. Dobelli (2011, 181) kehottaakin tarkeita paatoksia teh-
dessa pitamaan huolta siita, etta ei kulje sen viitoittamaa tieta, vaan pysahtyy hetkeksi ajat-

telemaan asiaa tarkemmin. Kuva 12 esittaa jarjestelma 1 ja jarjestelma 2 eroja.
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PERCEPTION INTUITION REASONING
SYSTEM 1 SYSTEM 2
7] Fast Slow
a Parallel Serial
'5) Automatic Controlled
(o] Effortless Effortful
& Associative Rule-governed
Slow-learning Flexible
—
=z Percepts Conceptual representations
E Current stimulation Past, Present and Future
5 Stimulus-bound Can be evoked by language
(&)

Kuva 12: Mielen jarjestelmat 1 ja 2 ja niiden erot (Kahneman 2002, 451)

Dobellin (2011, 12) mukaan ajatusvirheet nakyvat systemaattisina poikkeamina rationaalisuu-
desta, optimaalisesta, loogisesta ja jarkevasta ajattelusta ja kayttaytymisesta. Han painottaa
systemaattisuuden tarkeytta, koska erehdymme ajattelussamme usein yhteen ja samaan
suuntaan. Yliarviointia tapahtuu yleisemmin, kuin aliarviointia; esimerkkina tapamme lahtea
lilkkeelle paljon nopeammin, jos olemme vaarassa menettaa jotain kuin jos olisimme voitta-

massa jotain.

Epavarmuus on vaistamaton ominaisuus ihmisten tilassa. Monet merkittavat valinnat perustu-
vat uskomuksiin todennakoisyydesta liittyen epavarmoihin tapahtumiin, kuten esimerkiksi
vaalituloksiin tai dollarin arvon tulevaan kehitykseen. Koska meilla ei ole normaalisti riittavia
muodollisia malleja todennakoisyyden laskemiseksi, intuitiivinen harkita on usein ainut kay-
tannon keino arvioida epavarmuutta (Gilovich, Griffin & Kahneman 2002, 19). Koska jokaisella
ihmisella on omat erilaiset tietonsa ja uskomuksensa asiasta, yksittaiset todennakoisyydet ei-
vat voi olla kaikille sopivia. Myoskaan oikeaa todennakoisyytta ei valttamatta voida aina maa-
rittaa, edes yksittaiselle ihmiselle. Tama johdosta ihmiset usein kallistuvat tuntemuksiinsa,
jotka pohjautuvat tyypillisiin ja saatavilla oleviin esimerkkeihin (Gilovich ym. 2002, 20). Tama
puolestaan johtaa usein virhepaatelmiin ja kognitiivisiin vinoumiin, jotka vaaristavat ihmisen

ajattelua.

Kahneman & Tversky (1973, 4-6) viittaavat Bayesin saantoon (eng. Baye s rule), jossa kuva-
taan tapahtuman todennakoisyys, joka perustuu ennakkotietoihin tapahtumaan mahdollisesti
liittyvista olosuhteista. Esimerkkina tutkimus, jossa kuvattiin lyhyesti henkildiden luonteen-
piirteita, jaettuna satunnaisesti 100 hengen ammattilaisiin, insinooreihin tai lakimiehiin. Hen-

kiloita pyydettiin arvioimaan kunkin luonteenpiirteen todennakoisyys sille, etta se kuuluu
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insinoorille eika lakimiehelle. Toisessa kokeellisessa tilanteessa insinooreja oli 70 ja lakimie-
hia 30, kun taas toisessa tilanteessa painvastoin eli insinooreja 30 ja lakimiehia 70. Oletus,
etta mika tahansa kuvaus kuuluu insinoorille eika lakimiehelle pitaisi olla suurempi ensimmai-
sessa kokeellisessa tilanteessa, jossa on enemman insinooreja, kuin taas toisessa tilanteessa,
jossa on enemman lakimiehia. Bayesin saannon mukaan, molemmat olosuhteet tuottivat olen-
naisilta osin samat todennakoisyysarviot. Tutkittavat henkilot ilmeisesti arvioivat todennakoi-
syytta, etta tietynlainen kuvaus kuvasi insinooria eika juristia sen mukaan, missa maarin tama
kuvaus edusti vastaavia stereotyyppeja. Kun tiettyja kuvauksia tai todisteita annetaan, ovat
aikaisemmat todennakoisyydet kaytossa, ja kun annetaan arvottomia todisteita, aikaisemmat

todennakoisyydet jatetaan huomiotta.

Pelurin virhepaatelma (eng. Gambler s fallacy) on virheellinen usko siihen, etta jos jotain ta-
pahtuu useammin kuin normaalisti tietyn ajanjakson aikana, se tapahtuu harvemmin vastai-
suudessa. Esimerkiksi kun ruletin pyora on pitkaan pysahtynyt punaiselle, useimmat ihmiset
erehtyvat luulemaan etta seuraavaksi pyora pysahtyy mustaan kohtaan. On myos olemassa
niin sanottu kuuma kasi (eng. Hot Hand) ilmio, jossa urheilun ystavat ovat vakuuttuneita siita,
etta koripalloilija, joka on tehnyt kolme osumaa koriin perakkain, tekee sen taas uudestaan,
vaikka kuumasta kadesta ei ole todisteita (Barberis ym. 2003, 1067). Yleisesti ottaen, mahdol-
lisuutta pidetaan itsekorjausprosessina, jossa suunnan poikkeama aiheuttaa poikkeaman pain-
vastaiseen suuntaan tasapainon palauttamiseksi. Tosiasiassa poikkeamat eivat kuitenkaan kor-
jaannu mahdollisen prosessin kehittyessa, vaan ne laimenevat (Kahneman ym. 1973, 8-9).
Vaikka jotkut yleiset virheet, kuten esimerkiksi pelurin virhepaatelma, ovat helposti valtetta-
vissa niille, jotka ovat kouluttautuneet paattelemaan tilastollisesti, Kahneman & Tversky
(1973, 27-28) viittaavat todisteisiin, joiden mukaan naiden asiantuntijoiden intuitiiviset paa-
telmat ovat alttiita samanlaisille virheille monimutkaisimmissa ja vahemman tutuissa kysy-
myksissa. Kahneman & Tversky (1973) nakevat tarkeimpana syyna patevien tilastollisten nake-
myksien kehittamisen epaonnistumiselle olevan se, etta tapahtumia ei yleensa koodata ter-
meilla, jotka ovat ratkaisevia tilastosaantojen oppimiselle. Kun tapahtumat ovat koodattuina
luonnollisiin kategorioihin, naiden kategorioiden todennakoisyydet tai suhteelliset taajuudet

opitaan ongelmitta.

Psykologiaa ja taloustieteita yhdistavaa kayttaytymistieteellista mallia inhimillisesta paatok-
senteosta epavarmuuden vallitessa kutsutaan prospektiteoriaksi (engl. Prospect Theory). Pro-
spektiteoriassa paatoksenteko tapahtuu kahdessa eri vaiheessa. Ensin mahdolliset eri vaihto-
ehdot jarjestetaan jonkin heuristiikan mukaisesti siten, etta paatoksenteko on helpompaa.
Sitten eri vaihtoehdoista aiheutuvia tappioita ja tuloja arvioidaan jonkin referenssipisteen
mukaisesti. Kahnemanin (2002, 459) mukaan prospektiteoriaan perustuvat havainnot ovat riip-
puvaisia vertailuista. Havaitut arsykkeet heijastavat kontrastia uuden ja aiempien tai saman-
aikaisten arsykkeiden valilla. Esimerkkina voidaan nahda kokeilu kaden tuntemuksista kol-

mella eri veden lampotilalla, kylmalla, lampimalla ja niiden valissa olevalla lampoatilalla.
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Keskilampoinen vesi tuntuu lampimalta sita kylmemman veden jalkeen ja vaihtoehtoisesti toi-
sinpain kylmalta sita lampimamman veden jalkeen (Kahneman, Fredrickson, Schreiber & Re-
delmeier, 1993; Kahneman 2011, 282). Ihmiset aliarvioivat erityisesti todennakoisia tuloksia
verrattuna varmuudella saavutettuihin tuloksiin. Taipumus, jota kutsutaan varmuusvaiku-
tukseksi, edistaa riskien vastenmielisyytta valinnoissa, joihin liittyy varmoja voittoja ja riskien
etsimista liittyen varmoihin tappioihin (Kahneman & Tversky, 1979, 264). Normaaliprosessissa
Kahneman (2003, 1468) mainitsee ihmisten valitsevan vaihtoehdon josta pitavat, arvioimalla
ensin koko valikoiman ja sen jalkeen paatyen heille itselleen arvoltaan korkeimpaan. Kah-
neman ym. (1993) mukaan valinnat ovat usein kontrolloituja perustuen hedoniseen ennustee-
seen. Me valitsemme vaihtoehdon joka tuottaa eniten mielihyvaa, tai vahiten tuskaa eli vaih-
toehdon, joka tuottaa suurimman mahdollisuuden. Prospektiteorian mukaan valintatapa voi
johtaa dominoivan vaihtoehdon suosimiseen; jos jokin vaihtoehto on dominoivampi kuin toi-

nen, ihminen valitsee sen ilman lisaarviointia.

Kuvassa 13 on havainnollistettu prospektiteorian arvotusfunktiota. Arvotusfunktio, joka kulkee
referenssipisteen lapi, on S-kirjaimen muotoinen ja epasymmetrinen. Epasymmetrialla tarkoi-
tetaan sita, etta kun sama absoluuttinen arvo vaihtelee, tappiolla on aina suurempi vaikutus

kuin voitoilla. lhmiset valttelevat tappioita voimakkaammin kuin tavoittelevat voittoja.
4+ Subjektiivinen hydty

+100 |m——m e Mieltymys riskin kaihtamiseen
(konkaavisuus)

Objektiivinen tappio 5 Objektiivinen voitto

Referenssipiste

Mieltymys riskihakuisuuteen /- - - - - - - - - -100
(konveksisuus)

* Subjektiivinen haitta

Kuva 13: Prospektiteorian arvotusfunktio (mukaillen: Kahneman & Tversky 1979)

Dobelli (2011, 23) kuvaa liiallisen itseluottamuksen harhaa (engl. Overconfidence effect) tie-

tojen ja kykyjen systemaattiseksi yliarvioimiseksi. Harha kertoo eron ihmisen tosiasiallisen
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tietamyksen ja luulojen valilla. Hyvin harvassa on varmaan projektit, jotka valmistuisivat arvi-
oitua nopeammin ja edullisemmin. Viimeisimpana voidaan nahda esimerkiksi Espoon metron
valmistumisen viivastyminen muutamalla vuodella arvioidusta aikataulusta ja samalla kustan-
nusten lisaantyminen merkittavasti alkuperaisista arvioiduista kustannuksista. Taleb (2007,
157) mainitsee Empire State Buildingin rakentamisen, jossa harvinaisuudessaan tulos oli pain-
vastainen: lyhyempi valmistumisaika ja alemmat kustannukset - nama tapaukset ovat todella
poikkeuksellisia. Dobelli (2011, 25) nakee viivastymisen syyna kaksi samanaikaista ilmiota; lii-
allisen itseluottamuksen harha ja tarkoitushakuinen kulujen aliarviointi. Kulujen aliarviointiin
syyllistyvat ne, joilla on valiton intressi hankkeeseen eli esimerkiksi konsultit, rakennusyritta-
jat ja tavarantoimittajat, joiden toiveena on uudet toimeksiannot. Jotta saisimme arvioitua
tilanteen realistisemmin, liiallisen itseluottamuksen harhaa tulisi vahentaa suhtautumalla
epaluuloisesti kaikkiin ennusteisiin. Tulisi aina varautua siihen, etta epaedullisin vaihtoehto
saattaa toteutua. Taman saman harhan vaikutuksia tulisi kayttaa asiakasennusteita analysoi-
taessa ja lopulliseen muotoon yrityksen jarjestelmaan syotettaessa. Jos halutaan pelkastaan
luottaa asiakkaan antamaan tietoon, joka voi monesti olla ylioptimistinen asiakkaan omien in-
tressien vaikuttaessa toimittajaan nahden, langetaan liiallisen itseluottamuksen harhaan.
Tama aiheuttaa liikatuotantoa ja kustannusten kasvua, jolloin tappion kokee toimittajayritys.
Barberis & Thaler (2003, 1066) mainitsevat useimpien ihmisten nakevan eparealistisesti omat
kykynsa ennustaa tulevaisuudennakyja. Esimerkiksi yli 90% tutkituista luulevat olevansa keski-
maaraista parempia ajotaidoissaan, kyvyssaan tulla toimeen muiden kanssa ja huumorintajus-
saan. Pitaessaan mielessaan harhan vaikutukset, voidaan tiedosta karsia jotakin pois ja nain

paatya haluttuun, realistisempaan arvioon kustannusten pysyessa jarkevammalla tasolla.

Liiallisen itseluottamuksen lisaksi on myos olemassa konservatismi. Vaikka edustavuussaanto
(eng. Representativeness) johtaa peruskurssien alipainotukseen, on tilanteita, joissa perus-
kursseja korostetaan suhteessa nayteanalyysiin. Barberis & Thaler (2003, 1067) viittaavat Ed-
wardsin (1968) suorittamaan kokeeseen, jossa on kaksi ryhmaa; toisessa 3 sinista ja 7 punaista
palloa, ja toisessa vastaavasti 7 sinista ja 3 punaista palloa. Satunnaisella 12 pallon otannalla
vaihdetaan yhdesta ryhmasta pallot tuottaen 8 punaista ja 4 sinista. Mika on todennakoisyys,
etta otanta on tehty ensimmaisesta ryhmasta? Oikea vastaus on 0,97, useimmat ihmiset ar-
vioivat luvun olevan noin 0,7, ilmeisesti ylipainottaen peruskurssia 0,5. Barberis & Thaler na-
kevat konservatismiin liittyvan nayton olevan ristiriidassa edustavuuteen nahden ja mainitse-
vat etta on myos luonnollinen tapa, jolla ne sopivat yhteen. Vaikuttaa silta, etta jos otos tie-
doista edustaa taustalla olevaa mallia, niin ihmiset ylipainottavat tietoja. Jos tiedot eivat kui-
tenkaan edusta minkaanlaista keskeista mallia, ihmiset reagoivat liian vahan tietoihin ja luot-
tavat liikaa heidan omiin ennakkokasityksiinsa. Edwardsin kokeessa otanta 8 punaista ja 4 si-
nista palloa ei edusta erityisesti kumpaakaan ryhmista, mahdollisesti johtaen liialliseen luot-

tamukseen ennakkotiedoista.
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Dobelli (2011, 43-45) nakee, etta meidan kaikkein on valttamatonta muodostaa teorioita
muun muassa maailmasta, elamasta ja taloudesta. Mita hottoisempi teoria, sita voimak-
kaampi on vahvistusharha (eng. Confirmation bias). Vaikeaa tasta tekee se, etta vahvistus-
harha on tiedostamatonta. Haluaisimme mielellamme uskoa olevamme erehtymattomia,
vaikka valilla oma ajattelumme osoittautuukin vaaraksi. Tasta johtuen suljemme monesti sil-
mamme tosiasioilta ja jatkamme oman ajatuksemme siivittamina. Seuraamme samankaltai-
sesti ajattelevien blogeja saaden vahvistusta omille ajatuksillemme ja samalla vastakkaiset
mielipiteet eivat edes ilmesty nakopiiriimme. Barberis ym. (2003, 1068) viittaavat Lord, Ross
& Lepperiin (1979), joiden mukaan on todisteita siita, etta kun ihmiset ovat muodostaneet
mielipiteensa jostakin asiasta, he pitavat niista kiinni liian tiukasti ja liian kauan. Ihmiset ovat
haluttomia etsimaan todisteita, jotka ovat ristiriidassa heidan uskomustensa kanssa, ja vaikka
he loytaisivat tallaisia todisteita, he kohtelevat saatua tietoa liian skeptisesti. Ihmiset voivat
jopa vaaristaa saatuja todisteita, jotka ovat vastakkaisia heidan omien mieltymystensa
kanssa. Dobelli (2011, 45) kuitenkin suosittaa meita etsimaan vastakkaisia todisteita omille

nakemyksillemme, jotta edes jollain tavalla torjuisimme vahvistusharhaa.

Annettu tieto tietysta asiasta virittaa ajatuksemme tiettyyn suuntaan, ja vaikuttaa nain arvi-
ointiimme ja paatoksentekoomme. Kun emme tunne tietyn suureen arvoa, mutta joudumme
arvioimaan sita jonkun luvun perusteella, siita syntyy meille ankkuri, johon peilaamme ja ver-
taamme arviotamme. Tata kutsutaan ankkuroinniksi tai ankkuroitumisvaikutukseksi (engl. An-
choring). Se tapahtuu automaattisesti, ja sen voimaa on vaikea vastustaa. Mielemme toteaa
vaistonvaraisesti ankkuriluvun totena (Kahneman 2012, 141, 145, 151). Barberis ym. (2003,
1068) mukaan arvio, joka on saatu ja sopeutettu oman arvion mukaan on usein riittamaton eli
ihmiset ankkuroivat liikaa annettuun alkuperaiseen arvioon nahden. Esimerkkina eraassa ko-
keessa pyydettiin arvioimaan Yhdistyneiden Kansakuntien Afrikan maat. Ennen kuin tutkimuk-
sen osallistujille annettiin prosenttiosuus, tutkittavilta kysyttiin, oliko heidan arvionsa Afrikan
maista suurempi tai pienempi kuin satunnaisesti tuotettu luku valilla 0-100. Tutkittavien arvi-
oihin oli merkittavasti vaikuttanut annettu alkuperainen satunnaisluku. Heille, joita pyydet-
tiin vertailemaan arviota 10:sta Afrikan maasta arvioivat 25%, kun taas verrattuna annettuun

arvioon 60:sta maasta, luku oli 45%.

Ennusteharhassa (Dobelli 2011, 175-176) on kyse siita, etta ns. asiantuntijoiden ennusteet ei-
vat valttamatta toteudukaan kuten ennustettu. Ongelmana voidaan nahda, etteivat asiantun-
tijat joudu maksamaan vaarista ennusteistaan mitaan, eivat rahana tai menetettyna mai-
neena. Jos ennuste osuu harhaan, siita ei koidu haittaa, mutta jos se osuu kohdalleen, asian-
tuntija saa huomiota, konsultointitehtavia ja uusia mahdollisuuksia. Kannattaa siis suhtautua
varauksella kaikkiin ennusteisiin niihin liian paljoa luottamatta. Dobelli (2011, 177) viittaa
Tony Blairin sanoneen: ”En tee ennustuksia. En ole koskaan tehnyt enka tule koskaan teke-
maan”. Taleb (2007, 159) mainitsee meidan kayttavan annettuja kiintopisteita paassamme,

esimerkiksi myyntiennusteissamme ja alamme rakentamaan niiden ymparille uskomuksia,
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koska tama edellyttaa vahemman mielen ponnistelua kuin sen absoluuttinen arvioiminen. Esi-
merkiksi aloitamme kaupankaynnin korkealla luvulla; talokauppa miljoonalla ja vastatarjouk-

sena kahdeksansataa viisikymmenta tuhatta- lahtotason maarittaessa keskustelun.

Se, miten asia esitetaan, vaikuttaa paatoksentekoomme. Tama viitekehysvaikutus tai kehysta-
minen (eng. Framing, framing effect) tarkoittaa, etta tilanne, toimintaymparisto ja esimer-
kiksi vaihtoehtojen jarjestys vaikuttavat paatoksiimme. Vaikutusta voi olla esimerkiksi kielel-
lisilla muodoilla, kaunistelulla tai yksityiskohtien korostamisella kokonaisuuden sijaan (Kah-
neman 2011, 363-374; Jaakola 2009, 25; Haaparanta & Halko 2010, 25; Dobelli 2011, 183-185;
Rizzo & Whitman 2008, 700). Dobellin (2011, 183) mukaan sama asiasisalto kahdella eri ta-
valla esitettyna menee perille aivan eri tavoin. Esimerkiksi ”Hei, jateastia on taynna!” tai
”Kulta, olisitko niin ystavallinen, etta kavisit tyhjentamassa jateastian” -sisallon ja esityksen
vaikutus on kuulijalle taysin erilainen. Tai jos ihmiselle sanotaan ”Lasini on puoliksi tyhja” tai
”Lasini on puoliksi taynna”, naiden sanojen vaikutus on taysin erilainen. Kannattaakin olla tie-
toinen siita, etta emme voi esittaa mitaan kehystamatta sita eli kaikki kuulemamme tai luke-
mamme asiat ovat kehystamisen alaisia. Kehystamisvaikutus nayttaytyy myos siina, miten ris-
kialttiina pidamme eri vaihtoehtoja. Jos olet laakari, sinun kannattaa miettia, missa muo-
dossa esitat potilaallesi leikkauksen riskit: ”Hengissa pysymisen todennakoisyys kuukausi leik-
kauksen jalkeen on 90 prosenttia” vai ”Kuolleisuus kuukauden kuluessa leikkauksesta on 10
prosenttia” (Kahneman 2012, 107).

Kuvassa 14 on esitettyna kehystamisen vaikutus. Epaselva arsyke, jota pidetaan kirjaimena

kirjainten joukossa, nahdaankin numerona, kun se sijoitetaan muiden numeroiden joukkoon.

Ll I

Kuva 14: Framing (Kahneman, 2003, 1454)

Jalkiviisausharha (engl. Hindsight Bias) on yksi sitkeimmista ajatusharhoista. Sita voisi kutsua
”Olenhan mina aina sen tiennyt-ilmioksi”; jalkikateen kaikki nayttaa johdonmukaisesti kulke-

van vaistamatonta kohti (Dobelli 2011, 68 ). Jos ihmiset ajattelevat ennustaneensa jo
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mennytta paremmin kuin he itse asiassa tekivat, he voivat myos uskoa, etta he voivat ennus-
taa tulevaisuutta paremmin kuin mihin he todellisuudessa pystyvat (Barberis ym. 2003, 1066).
Jalkiviisasharha saa meidat uskomaan, etta olemme parempia ennustajia kuin tosiasiassa
olemmekaan. Tama tekee meista ylimielisia ja johdattaa meidat tekemaan vaaria paatoksia
(Dobelli 2011, 69). Dobelli (2011, 69) suosittelee meita pitamaan paivakirjaa ja vertaamaan
muistiinpanojamme aika ajoin verrattuna todelliseen kehitykseen. Useimmat meista hammas-
tyvat kuinka huonoja ennustajia olemme. Kohdeyrityksen ennustetta muokkaavien henkiloi-
den tulisi aika ajoin tarkastella ennusteitaan verrattuna toteutuneeseen myyntiin, jotta nah-
taisiin mahdolliset saannonmukaiset virheet, joita tulee vaistamattakin. Samalla vertailu aut-
taisi henkiloita muistamaan etteivat he ole taydellisia ennustajia vuosien tuomasta kokemuk-

sestaan huolimatta.

Itseensa kiinnittyva ennakointi tai taipumus tulkita asioita itselle edullisella tavalla (eng. Self-
attribution bias tai Self-serving bias) tarkoittaa ihmisten taipumusta kuvata mita tahansa me-
nestysta, joka heilla on jonkin toiminnan yhteydessa omia lahjojaan kohtaan, mutta syyttaa
epaonnistumista huonona onnena sen sijaan, etta kayttivat epatarkkuutta. Toistuvasti tapah-
tuen, tama johtaa ihmiset miellyttavaan mutta virheelliseen johtopaatokseen, etta he ovat
erittain lahjakkaita. Esimerkiksi sijoittajat saattaisivat tulla ylimieliseksi useiden neljannes-

ten investointien menestyksen jalkeen (Barberis ym. 2003, 1066).

Mielleyhtymaharha (engl. Association Bias) rajoittaa paatostemme laatua. Emme esimerkiksi
pida niista, jotka tuovat meille huonoja uutisia. Dobellin (2011, 208) mukaan englannin kie-
lessa puhutaan Shoot the Messenger-oireyhtymasta (ammu sanansaattaja). Sanansaattaja yh-
distetaan viestin sisaltoon eli jos viesti on huono, sen tuoja muistetaan jatkossakin huonona.
Tama kannattaa muistaa, jos lupaamme asiakkailta ennusteita pyytaessamme vastapalve-
lukseksi jotain, mika ei todellisuudessa toteudukaan. Eli kannattaa varmistaa etta voimme oi-
keasti lupauksemme pitaa, jotta emme meneta asiakkaitamme lopullisesti. Kohdeyrityksen
tulee myos tarkasti miettia, ettei lupaa liikoja ennustetta pyytaessaan vaan pitaytyy vain var-
masti todetuissa lupauksissa. Nain yllapidetaan luottamusta ja varmistetaan ennusteiden saa-

tavuus nyt ja jatkossakin.

Osa havaintojemme vaaristymista on ympariston havainnointiin liittyvia vaaristymia. Se, missa
jarjestyksessa saamme tietoa, ei ole ollenkaan yhdentekevaa. Ensivaikutelma oikeastikin rat-
kaisee: alkuefektin (eng. Primacy effect) mukaisesti aivomme painottavat esimerkiksi ensim-
maisia adjektiiveja enemman kuin myohemmin tulevia. Toisaalta kun informaatiota on paljon,
muistamme myohemmin saadun informaation paremmin. Tata ilmiota kutsutaan askeisyys-
efektiksi (engl. Recency effect). Kumpi efekti sitten voittaa? Nyrkkisaantona voidaan pitaa
tata: alkuefekti on voimakkaampi, jos perakkain olevien vaikutelmien jalkeen on heti toimit-
tava. Jos vaikutelmista on hiukan aikaa, askeisyysefekti on vahvempi. Keskivaiheilla syntyvat

vaikutelmat vaikuttavat keskimaaraista heikommin. Kannattaa siis pyrkia olemaan viestinsa
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kanssa joko alku- tai loppuvaiheessa (Dobelli 2012, 103-105; Kahneman 2011, 82-83; Howard
& Kahana 1999).

Liioiteltu emotionaalinen johdonmukaisuus eli haloefekti (eng. Halo Affect) nayttaytyy esi-
merkiksi siina, minka mielikuvan saamme tietysta ihmisesta hanta kuvaavien adjektiivien jar-
jestyksen perusteella. Jos kuulet esimerkiksi Kallea kuvailtavan ystavalliseksi, mukavaksi ja
laiskaksi, mielikuvasi hanesta muodostuu todennakoisesti myonteisemmaksi, jos samaa Kallea
kuvataan laiskaksi, ystavalliseksi ja mukavaksi. Ensimmaiseksi kuvaillut adjektiivit muuttavat
myohemmin tulevien adjektiivien merkitysta. Haloefekti lisaa ensivaikutelman painoa (Kah-
neman 2012, 100-104). Kohdeyrityksessa voitaisiin kayttaa yksinkertaista saantoa vahentaa
haloefektin vaikutusta lopullisiin ennusteisiin silla, etta ennen ennustekeskustelua voitaisiin
kaikilta asiaan osallistuvilta pyytaa erittain lyhyt tiivistelma kannastaan. Menetelma hyodyn-
taa ryhman tiedon ja mielipiteen monimuotoisuutta ja valtetaan avoimen keskustelun periaa-
tetta, jossa painotetaan liikaa ensin ja vakuuttavasti puhuvien mielipiteita. Nain valtetaan
sita, etta muut asettuvat helposti tukemaan vahvimpia mielipiteita esittavia ja heikommat

jaavat osaksi huomioimatta.

Barberis & Thalerin (2003, 1068-1069) mukaan taloustieteilijat ovat joskus varovaisia kokeelli-
sista todisteista, koska he uskovat (i) etta ihmiset voivat toistamalla oppia tiensa ulos vi-
noumista; ii) etta alansa asiantuntijat, kuten investointipankin valittajat, tekevat vahemman

virheita; ja iii) etta tehokkailla kannustimilla vinoumien vaikutukset haviavat.

Vaikka kaikki nama tekijat voivat jonkin verran heikentaa ennakkoluuloja, on vain vahan nayt-
toa etta ne pyyhkiytyvat kokonaan pois. Oppimisvaikutus heikentyy usein virheiden avulla:
kun vinoumia selitetaan, ihmiset usein ymmartavat ne, mutta sitten he kuitenkin jatkavat
vanhaa kayttaytymistapaa uudelleen joissakin tapauksissa. Asiantuntijuus on myos usein
enemman este kuin apu: asiantuntijoiden on todettu osoittavan enemman yliluottamusta kuin
maallikot, varsinkin kun he saavat vain rajoitetusti palautetta heidan ennusteistaan. Barberis
& Thaler (2003, 1069) viittaavat Camerer ja Hogarthiin (1999, 7), jotka nakevat, etta vaikka
kannustimet voivat joskus vahentaa ihmisten havaitsemia vinoumia, "mikaan toistuva tutkimus

ei ole saanut rationaalisuuden rikkomista katoamaan pelkastaan lisaamalla kannustimia”.
4.2  Vaikuttaminen

Robert Cialdini on muodostanut kuusi vaikuttamisen periaatetta perustuen empiirisiin tutki-
muksiin ja kaytannon vaikuttamishavaintoihin. Jokaista saatelee psykologinen, ihmisen kay-
tosta ohjaava periaate. Periaatteet ovat: vastavuoroisuus, pitaminen, sosiaalinen paine, niuk-
kuus, auktoriteetti seka johdonmukaisuus ja sitoutuminen (Cialdini 2009). Gjerstadin (2015,
23) mukaan periaatteisiin voidaan lisata viela helppous ja kaytannonlaheisyys, henkilokohtai-
suus seka mieleenpainuvuus, joilla helpotetaan vaikuttamisen toimivuuden havainnointia ja

arviointia. Gjerstad (2015, 23) myos painottaa vaikuttamisen helpottavan asioita, tarkoittaen
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asioiden yksinkertaistamista, tekemisen kynnyksen laskemista ja kaytannonlaheisyytta. Jotta
vaikuttuminen tapahtuu ja jaamme mieleen, on laskeuduttava toisen henkilokohtaiselle ta-

solle eli puhuteltava juuri kyseista henkiloa koskettavalla tavalla.

Pidamme itsemme kaltaisista ihmisista enemman kuin muista ihmisista. Kanssamme samanlai-
set ihmiset pystyvat myos vaikuttamaan meihin helpommin. Samankaltaisuus saattaa aiheut-
taa sen, etta ajattelemme toisella olevan samat arvot kuin meilla (Huczynski 2004, 84). Sa-
manlaisuus johtaa suurempaan myontymykseen samanlaisen ihmisen pyyntoja kohtaan. Mita
harvinaisempaa samanlaisuus on, sita helpommin myonnymme (Burger, Messian, Patel, del
Prado & Anderson, 2004, 35-43). Olemalla toisen kanssa enemman samalla tasolla, samanlai-
suus on arvokas vaikuttamisen valine. Osoittamalla olevasi samankaltainen toisen kanssa et
myoskaan aseta itseasi ylempaan asemaan (Gjerstad 2015, 42; Dobelli 2011, 99-101). Toisesta
ihmisesta pitaminen lisaa todennakoisyytta, etta suostut hanen pyyntoihinsa helpommin. Tata
kutsutaan tykkaamisharhaksi (engl. Liking bias). Toimit eparationaalisesti, koska haluat olla
pidetty. Pitamista edistavat muun muassa samankaltaisuus oman itsen kanssa (Dobelli 2011,
99-101). Myos kohteliaisuudet, kehuminen ja kiittaminen, ihmisen tunteminen ennalta ja me-
nestyksekas, molemminpuolinen yhteistyo lisaavat pidettavyytta (Cialdini 2009, 144-172).
Mita sympaattisempi olet, sita taipuvaisempi olet ostamaan hanelta tai muuten auttamaan
hanta. Jotta voisit edes jollain tavalla ohittaa tykkaamisharhan, sinun tulisi arvioida kauppaa
valittamatta myyjasta. Dobelli (2011, 101) kehottaakin: ”Ala ajattele hanta lainkaan, tai mika
viela parempi: ajattele, etta han on epamiellyttava”. Kohdeyrityksessa on nahtavissa tykkaa-
misharhan vaikutus ennusteita pyydettaessa. Jos ennusteita pyytavalla henkilolla ja henki-
lolla, jolle pyynto on osoitettu on henkilokohtaista historiataustaa, kohdeyritys saa helpom-
min tietoja. Jos taas ennusteita pyytava henkilo on taysin ennalta tuntematon, on pyynto hel-

posti ohitettavissa eli siihen ei valttamatta tunneta olevan tarvetta vastata.

Vastavuoroisuus (engl. Reciprocity) ilmiona kuvaa ajatusta, ettei ihminen tahdo kestaa sita,
etta han on velkaa toiselle. Jos esimerkiksi myyntiedustaja tarjoaa sinulle naytetta, esimer-
kiksi juustoa, leikkeletta tai viinia, tunnet asiaksesi ostaa tuotetta hanelta. Tai jos joku kut-
suu sinut kylaan, olet itse vastavuoroisesti hanelle velkaa kutsusta omaan kotiisi. Tama siina-
kin tapauksessa, etta et valttamatta pitaisi ensin kutsujaa mitenkaan inspiroivana. Sinulla
vain ei ole patevaa syyta kieltaytya, joten otat kutsun vastaan ja olet nain ollen hanelle uu-
den kutsun velkaa (Dobelli 2011, 35-36). Gjerstad (2015, 158-159) mainitsee kirjassaan Robert
Cialdinin mielesta vastavuoroisuuden olevan vaikuttamisen vahvin periaate ollessaan meihin
sisaanrakennettuna niin vahvasti, etta sita on usein taysin mahdotonta vastustaa. Se ilmenee
muun muassa siten, etta meidan on vaikea kestaa kiitollisuudenvelkaa toiselle ihmiselle. Py-
rimme “maksamaan” velkamme takaisin. Vastavuoroisuuden periaatetta voi hyodyntaa takti-
sesti esimerkiksi siten, etta jos olet pyytamassa toiselta jotakin, anna ensin hanelle jotakin.
Todennakoisyys hanen suostumukseensa kasvaa, koska luot tilanteen, jossa pyydat hanelta oi-

keastaan vastapalvelusta. On jopa mahdollista, etta han suostuu itse saamaansa palvelua
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suurempaan vastapalvelukseen. Cialdinin ja Goldsteinin (Cialdini 2009, 49; Cialdini & Gold-
stein 2004, 600) mielesta toinen paljon kaytetty pyytamistaktiikka perustuu sille, etta pyydat
ensin jotakin ylisuurta. Toisen kieltaydyttya saat hanet helpommin suostumaan pienempaan
vaatimukseesi, silla han vertaa sita ensin asettamaasi pyyntoon. Lisaksi han kokee painetta

vastavuoroisuuteen: han haluaa hyvaksya jonkin pyyntosi.

Kohdeyrityksen ennustepyynnoissa vastavuoroisuusilmiota kannattaa kayttaa niin, etta asiakas
tuntee velvollisuudekseen vastata ja antaa vastavuoroisesti myos myyjalle jotakin eli kaytan-
nossa pyydetyn ennusteen. Pelkka ennustepyynto sellaisenaan ei valttamatta tayta vastavuo-
roisuudenperiaatteita, jos mukana ei ole jotain kannustinta, joka ikaan kuin sitoo asiakkaan
antamaan vastavuoroisesti sinulle jotain. Kannustimena voisi olla esimerkiksi lupaus hinnan
alennuksesta, jos ennuste pitaa suurilta osilta paikkansa verrattuna tulevien ostojen maaraan.
Eraanlaisena kannustimena voidaan myos pitaa kohdeyrityksen antamaa raporttia jo toteutu-
neista ostoista viimeisen vuoden ajalta ja valmista kaavaketta, johon tayttaa ennuste helpot-

tamaan asiakkaan omaa ajattelua ja vaivannakoa.

Taipumus ylireagoida kannustimeen (engl. Incentive Superresponse) kuvaa ensinnakin ihmis-
ten reagoimista kannustimiin, koska ihmiset toimivat omien etujensa pohjalta. Kannustinten
kaksi sivuvaikutusta ovat kuitenkin hammastyttavia. Se, kuinka nopeasti ja radikaalisti ihmiset
muuttavat kayttaytymistaan kannustimien vuoksi ja se, etta ihmiset reagoivat kannustimeen,
mutta eivat sen taustalla olevaan tarkoitusperaan. Dobellin (2011, 79-80) mukaan ihmisten tai
organisaation kayttaytymiseen voi vaikuttaa parhaiten kannustimien avulla. Han nakee, etta
kannustimien ei tarvitse olla rahallisia, vaan ne voivat olla vaikka hyvia koulunumeroita tai

erityiskohtelua seuraavassa elamassa.

Taloustieteissa ajateltiin ennen, etta toimimme rationaalisesti. Esimerkiksi sadan euron me-
netyksen ja sadan euron voiton ajateltiin olevan ihmismielessa samanarvoisia. Daniel Kah-
neman ja Amos Tversky huomasivat, etta toimintaamme ohjaa vahvasti tappion kammo (engl.
Loss Aversion). Tappiot painavat paatoksenteossamme enemman kuin mahdolliset voitot. Ha-
luamme siis mieluummin valttaa tappioita kuin maksimoida voittomme. Sadan euron menetys
aiheuttaa meissa enemman surua kuin sadan euron voittaminen tuottaa meissa iloa. Keski-
maarin tappion tunnevaikutus on suunnilleen kaksi kertaa vahvempi kuin voiton (Kahneman
2011, 283-286). Tappion kammossa, jos haluat saada jonkun vakuuttuneeksi asiastasi, et kay-
takaan suostuttelusi perusteluna mahdollista tulevaa voittoa, vaan mahdollisen tappion valt-

tamista.

Dobellin (2011, 144) mukaan pelko jonkin menettamisesta motivoi ihmisia voimakkaammin
kuin ajatus siita, etta han voittaa jotain samanarvoista. Oletetaan, etta valmistat taloissa
kaytettavia eristysmateriaaleja. On kaksi tapaa kertoa asiakkaille asiasta; voit kertoa heille,

kuinka paljon he voivat menettaa rahaa puutteellisen eristyksen takia tai kuinka paljon he
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voisivat saastaa hyvan eristyksen ansiosta. Hinta on kuitenkin sama kummassakin esimerkissa.
Reagoimme herkemmin negatiivisiin kuin positiivisiin seikkoihin. Huono kaytos pysyy parem-
min mielessamme kuin hyva kaytos (Dobelli 2011, 145). Kohdeyritys voisi ennustamisprosessis-
saan hyodyntaa tata kertomalla asiakkaalle mahdollisella toimitusaikojen pidentymisella, jos
ennustetta ei saada (negatiivinen vaikutus, tappion valttaminen) ja toisaalta toimitusaikojen
lyhenemisella ja tuotteiden paremmalla saatavuudella, jos ennuste saadaan (positiivinen vai-
kutus). Gjerstad (2015, 76) nakee, ettei ajatus meista ihmisista taysin rationaalisina olentoina
nykyaan pida enaa paikkaansa. Emme esimerkiksi kykene yleensa arvioimaan jonkin asian ris-
keja ja hyotyja riippumattomasti, vaan tunteet ovat tallaisessa arvioinnissa lahes aina jollakin

tavalla mukana.

Gjerstadin (2015, 83) mukaan fiksut vaikuttajat ja yritykset huomioivat toiminnassaan aina
tekemisen kynnyksen laskemisen, joka helpottaa saamaan lapi omia ideoitasi, ajatuksiasi ja
suunnitelmiasi. Kaytannollisten asioiden merkitysta aliarvioidaan helposti, vaikka niiden
kautta olisi helppo vaikuttaa ihmisiin enemman. Esimerkkina (Leventhal, Singer & Jones 1965;
Gladwell 2007, 104-106) ovat eraiden tutkijoiden tutkimukset jo 1960-luvulta, jossa tutkittiin
lisaako pelon herattaminen opiskelijoissa heidan ottamiensa jaykkakouristusrokotusten maa-
raa. Pelottavat valistuslehtiset yksinaan eivat lisanneet opiskelijoiden ottamien rokotusten
maaraa, vaikka se kylla lisasi myonteista asennetta seka aikomuksia rokotteen ottamiseen.
Rokotteen ottaminen olisi kuitenkin vaatinut lisaa ponnistelua ja vaivannakoa miten paasta
terveysasemalle, milloin se on auki tai koska sinne voi menna. Vasta kun tutkijat keksivat liit-
taa mukaan terveysaseman kartan ja sen aukioloajat, jaykkakouristusrokotteen ottajien osuus
lisaantyi huimasti. Kartan ja aukioloaikojen mukaan liittaminen muutti asian abstraktista laa-
ketieteen oppitunnista kaytannolliseksi, henkilokohtaiseksi ja mieleen jaavaksi neuvonnaksi.
Vasta tarkat suunnitelmat toiminnan toteuttamiseksi, poistaen samalla mahdollisia rokotteen
ottamisen esteita, lisasivat rokotusten ottajien maaraa. Kohdeyrityksen tutkimuksessa otet-
tiin taman esimerkin pohjalta yhdelle tutkimusryhmalle valineeksi asiakkaan ostohistoria,
jotta heidan olisi helpompi ennustaa tulevaa osto kayttaytymistaan ja samalla madaltaa teke-

misen kynnysta.

Myyntitilanteessa vaikuttamisen tarkea edellytys on etukateisvalmistelu ja ennalta maarit-
tely. Ostajan on helpompi ostaa, jos myyja on valmistellut valmiiksi paatokseen tarvittavat
osat: tarjouksen, aikataulun, tulokset ja ohjeet. Nain ehdotuksen tekija paattaa puheenai-
heet ja raamit. Ostaja kommentoi kylla mielellaan yksityiskohtia, mutta harvoin muuttaa hy-
vaksi havaittua toimintamallia kokonaan. Sen sijaan tyhjan paperin kanssa eteneva myyja jou-
2011, 51). Tassakin suhteessa kohdeyrityksessa asiakkaalle ennustepyynnon mukana annettu
ostohistoria auttanee asiakasta antamaan helpommin ennusteensa. Asiakkaan ei tarvitse itse
nahda niin paljon vaivaa etsiakseen omista tiedostoistaan vastaavaa tietoa, vaan se on jo val-

miiksi lomakkeella, joka toimii apuna tulevalle arviolle kysynnasta.
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Aikapaineella on hyvat puolensa: toimimme tehokkaammin, jos meilla ei ole loputtomasti ai-
kaa. Opiskelu sujuu pitkalti tenttien ja esseiden palautuspaivien rytmittamana, ja toissa saa
enemman aikaan, jos deadline painaa paalle. Olemme tosin tyytyvaisempia tyoyhteisossa,
jossa saamme tehda tyota ilman tiukkaa kontrollia, mutta lilan maarittelemattomat aikatau-
lut alkavat ahdistaa. Projektin pilkkominen pienemmiksi deadlineiksi on usein jarkevaa. Toi-
saalta liian vahainen aika johtaa stressiin ja hermostumiseen (Gjerstad 2015, 90). Kohdeyri-
tyksen tutkimuspyynnoissa asiakkaille mainittiin ennusteen palautusaikataulu ja niille, jotka
eivat olleet ennustettaan viela palauttaneet, lahetettiin ystavallinen muistutus palautusmah-
dollisuudesta. Talla toimenpiteella haluttiin varmistaa viela kertaalleen etta asiakkaat palaut-
tavat ennusteensa. Jatkossa talla toimenpiteella voitaisiin myos mitata aikataulun merkitysta

palautusprosenttiin.

Tekstin muotoilulla voi olla merkitysta siihen miten ihmiset reagoivat. Esimerkiksi hotellit toi-
vovat, etta kayttaisimme samaa pyyhetta useamman kerran - seka ymparisto- etta kustannus-
syista. Minkalainen teksti puree meihin parhaiten vai onko silla valia? Cialdini tutkijakollegoi-
neen huomasi, etta pelkastaan pyynnon muotoilulla voi olla valtava merkitys. Toisin kuin in-
tuitiivisesti voisi luulla, meihin eivat vetoa eniten tulevien sukupolvien etu tai ympariston
saastaminen, vaan vertaispaine: kun meille kerrotaan, etta muutkin taman hotellihuoneen
kayttajat ovat kayttaneet pyyhkeita useamman kerran, teemme itsekin todennakoisemmin
niin (Goldstein & Cialdini 2007, 180-186). Kohdeyrityksen tutkimuksessa haluttiin myos tutkia
onko ennustepyynnon viestin muotoilulla merkitysta palautusprosenttiin. Yhdelle ryhmalle

muotoiltiin lause niin, etta heidat assosioitiin toisiin asiakkaisiin.

Konkreettiset ehdotukset helpottavat paatoksia, silla harva jaksaa pohtia vaihtoehtoja. Hyva
ehdotus voi jopa poistaa toiselta riskin tunteen ja vahintaan ehdotuksesi ohjaa kaikkien aja-
tukset tiettyyn suuntaan. Pystyt siis vaikuttamaan mista keskustellaan (Apunen ym. 2011, 39,
49). Suostumiseen vaikuttaa myos se, miten suuresta asiasta on kyse. Esimerkiksi useat meista
suostuvat siihen, etta joku saa ottaa viisi kopiota jonon ohi, mutta vain harvat suostuvat enaa
20 kopion ottamiseen jonon ohi. Toisaalta useat suostuvat toisen ihmisen kopiokonejonon ohi-
tukseen viiden kopion tapauksessa erityisen hyvin jopa silloin, kun sille on ”plasebosyy” eli
ainoastaan syy ”ottaa kopioita”. Kun automaattisen, tiedostamattoman ajattelun kaytto alkaa
olla meille liian "kallista”, tietoinen ajattelumme alkaa lisadntya, emmeka enaa hyvaksy
plasebosyita perusteluna jonon ohitukseen (Langer, Blank & Chanowitz 1978). Gjerstad (2015,
107) painottaa, etta tata tietoa voi hyodyntaa miettiessa minkalaisia pyyntoja meidan kannat-

taa esittaa. Muiden ihmisten on helpompi suostua pieniin pyyntoihin.

Gjerstadin (2015, 115-116) mukaan strategista vaikuttamista on tietyn asian tietoinen esilla-
pito mahdollisimman usein. Voidaan miettia, eivatko ihmiset huomaa joka tapauksessa par-
haat argumentit ja tuotteet ilman jatkuvaa esillaoloa ja helpompaa saatavuutta. Tata harhaa

kutsuaan saatavuusharhaksi (engl. Availability bias) tarkoittaen, etta mielemme arvioi jonkun
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asian tai seikan yleisyyden. Tassa suurta osaa nayttelee se, miten helposti pystymme palaut-
tamaan mieleemme esimerkkeja seka miten monta esimerkkia mieleemme palautuu. Kah-
nemanin (2012, 153-154, 156) mukaan mieleen palauttaminen vinoutuu kuitenkin monesta

syysta:

e Huomiomme kiinnittavia tapahtumia on helpompi palauttaa mieleen.

e Dramaattinen tapahtuma, kuten esimerkiksi lento-onnettomuus, tekee helpommaksi
onnettomuuksien palauttamisen mieleen - ainakin hetkeksi.

e Tarkeat ja henkilokohtaiset kokemuksemme ja meille laheiset esimerkit ovat parem-

min saatavilla kuin vaikkapa tilastot tai muille tapahtuneet asiat.

Muistamme kuvat paremmin kuin sanat. Tata kutsutaan kuvien paremmuusvaikutukseksi (engl.
Picture superiority effect). Muistamme esimerkiksi paremmin yritysten logot kuin yritysten ni-
met ja tekstit. Jos luemme tekstia, muistamme siita keskimaarin kolmen paivan paasta vain
10 prosenttia, mutta sama teksti sita vahvistavan kuvan kanssa saa meidat muistamaan kol-
men paivan paasta jopa 65 prosenttia saamastamme tiedosta (Krum 2014, 20-22). Kuvassa 15

alla nahtavissa tutkimuksen tulokset visuaalisesti.

Picture Superiority Effect

Memory retention after 3 days

10% 65%

Text or Audio Only Text + Picture

Kuva 15: Kuvien paremmuusvaikutus (Krum 2014, 22)

Hyodyistaan huolimatta talla ilmiolla on myos kaantopuolensa: tiedon visualisointi saa meidat
uskomaan sen tieteelliseen, kvantitatiiviseen, objektiiviseen luonteeseen, vaikka kaikki visu-
alisointi on jollain tavalla vinoutunutta. Tiedon visualisoija paattaa aina, mita tietoa han ot-
taa visualisointiin mukaan ja mita jattaa pois. Tiedon visualisoinnin kautta on todella mahdol-
lista vaikuttaa ihmisiin (Krum 2014, 73). Kohdeyrityksen tutkimuksessa yhden tutkimusryhman

viestissa kaytettiin viestin lahettajan kuvaa allekirjoituksen yhteydessa. Talla pyrittiin
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luomaan myyjan ja ostajan valille laheisempi yhteys personoimalla konkreettisesti viestin la-

hettaja ja toivottiin taman auttavan palautusprosentin kasvattamiseen.

Vaikuttamisessa ja siihen liittyen erityisesti suostuttelussa on loydetty muutamia strategisia
tekniikoita, joihin vaikuttaja voi turvautua. Eras on niin sanottu ”ovi kasvoille” tekniikka
(engl. Door-in-the-face-technique), jossa vaikuttaja esittaa ensin eparealistisen suuren pyyn-
non, jonka tietaa jo melko varmasti tulevan torjutuksi. Sen jalkeen han tekee pienemman,
realistisemman pyynnon, johon ihminen helpommin suostuu, silla han tuntee velvollisuudek-
seen tehda myonnytyksen. Esimerkiksi pyynto lahjoittaa 50 euroa hyvantekevaisyyteen saa si-
nut ehka kieltaytymaan, mutta jos sama pyytaja pyytaa kieltaydyttyasi sinua ostamaan sen
sijaan viidella eurolla arpoja, suostut todennakoisesti melko helposti (Cialdini ym. 1975; Cial-
dini ym. 2004, 600; Sutton & Douglas 2013, 283-284).

Toinen tunnettu strateginen vaikuttamistekniikka on ”jalka oven valiin”-taktiikka (engl. Foot-
on-the-door technique), jossa vaikuttaja etenee painvastoin kuin askeisessa taktiikassa: han
esittaa ensin pienen, suhteellisen vaatimattoman pyynnon ja sen jalkeen aikomaansa suurem-
man pyynnon. Nain ollen vaikuttaja saa ikaan kuin jalan oven valiin ja ehka pyyntonsa hyvak-
syttya. Tama perustuu siihen, etta ihmiset alkavat suhteuttaa uutta pyyntoa jo hyvaksy-
maansa pyyntoon, joka on mahdollisesti muokannut heidan kasitystaan itsestaan. Tama voi
edesauttaa helpompaa myontymista tulevaisuudessa (Freedman & Fraser 1966; Cialdini ym.
2004, 602; Sutton ym. 2013, 284-285).

Erilaiset normit vaikuttavat eri tavoilla toimintaamme, niin kuin kuuluisan vaikuttamistutkijan
Robert Cialdinin tutkimukset kertovat: 1) Deskriptiiviset, kuvailevat normit kertovat miten me
ihmiset kayttaydymme keskimaarin tietyssa tilanteessa, eli toisin sanoen mita teemme. Sen
sijaan 2) injuktiiviset, kasky- tai velvoitenormit kertovat, mika on yleensa hyvaksyttya tai pa-
heksuttua tietyssa kulttuurissa tai ryhmassa, eli mita meidan pitaisi tehda (Goldstein & Mor-
tensen 2012, 69-70). Jos haluat vaikuttaa toisiin ihmisiin, sinun on paatettava, haluatko vai-
kuttaa deskriptiivisten vai injuktiivisten normien kautta - vai ehka molempien. Gjerstadin
(2015, 150) mukaan deskriptiiviset, nykytilannetta kuvaavat normit muodostavat jonkinlaisen
standardin eli mittapuun, jota ihmiset ovat usein motivoituneita seuraamaan ja johon he ver-
taavat itseaan. Deskriptiivisten normien seuraaminen vaatii vain sen katsomista, miten muut-
kin toimivat. Sen sijaan injuktiivisten normien seuraaminen vaatii enemman systemaattista
ajattelua ja ristiriitaisten motiivien arviointia. Tama vaatii paljon enemman ajattelua ja paa-
tosvoimaa kuin vain muiden ihmisten toiminnan jaljittely, joten se vie myos enemman tah-

donvoimaa (Goldstein ym. 2012, 75).

Vetoaminen globaaleihin normeihin ei useinkaan saa ihmisia toimimaan halutulla tavalla. Sen
sijaan paikallisilla deskriptiivisilla normeilla on nahty olevan vahva voima. Niiden on huomattu

johtavan muun muassa tasmallisempaan ja tehokkaampaan paatoksentekoon kuin
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globaalimpien deskriptiivisten normien. Ihmiset ovat olleet tieteellisissa kokeissa esimerkiksi
halukkaampia kayttamaan pyyhkeita hotellissa uudestaan, jos saman huoneen muutkin vieraat
ovat tehneet niin. Noudatamme siis tiettyja normeja helpommin, mikali meidan kanssamme
samanlaisissa tilanteissa ja olosuhteissa muutkin noudattavat niita (Goldstein ym. 2012, 77;
Goldstein, Cialdini & Griskevicius 2008). Kohdeyrityksessa yhteenkuuluvuuden takia vuosittain
jarjestettavat jalleenmyyjakokoukset on koettu tarkeiksi, jotta jalleenmyyjat verkostoituisi-

vat keskenaan ja tuntisivat samankaltaisuutta ja yhteenkuuluvuutta.

Gjerstadin (2015, 163) mukaan arvostamme suuresti johdonmukaisuutta ja sitoutumista. Tasta
syysta vaikuttamistyossa pyritaan saamaan ihmisilta sitoumus tai lupaus. Erityisen tehokkaiksi
on huomattu kirjalliset ja julkisesti tehdyt sitoumukset (olettaen tietenkin, etta ihmista ei ole
siin. Sitoumustemme tueksi alamme lisata niihin syita ja oikeutuksia seka niita tukevia perus-
teluja. Taman vuoksi myos sitoumukset, joiden ehdot ovat muuttuneet, voivat silti jatkaa ole-
massaoloaan (Cialdini 2009, 71, 95). Opinnaytetyon kohdeyrityksen jalleenmyyjat ovat allekir-
joittaneet sopimuksessaan suostumuksensa antaa kuukausittaiset ennusteensa. Tasta huoli-
matta he eivat ennusteitaan anna ilman erillista pyytamista ja suurin osa ei silloinkaan. Tahan
tulisi jatkossa kiinnittaa enemman huomiota ja esimerkiksi vedota allekirjoitettuun sopimuk-
seen. Ilman etta asiaan kiinnitetaan erikseen huomiota ja sopimukseen vedotaan, monet ovat

oppineet ettei heidan tarvitse tahan sopimuskohtaan kiinnittaa huomiota.

Erilaisia vaikuttamisen tapoja on siis monia. Se mika sopii ja tehoaa millekin yritykselle ja nii-
den asiakkaille, tulee aina tapauskohtaisesti harkita. Kun vaihtoehdot vaikuttaa on kartoi-
tettu, tulisi niita ja niiden tehoavuutta testata. Parhaimmat niista valitaan kayttoon ja aika
ajoin niiden tehoa tulisi mitata. Jos huomataan, ettei vaihtoehto enaa tuotakaan yritykselle
haluttua lopputulosta, voidaan kokeilla jotain toista tapaa vaikuttaa. Nain hyodytaan eniten
kunkin vaihtoehdon parhaista ominaisuuksista ja tuotetaan yritykselle kannattavuutta jatkos-

sakin.
4.3  Tuuppaaminen (Nudge)

Vaikuttamiseen liittyvia ilmioita on tuuppaus. Ajatus tuuppaamisesta perustuu 2017 Ruotsin
keskuspankin taloustieteen Nobelin palkinnon saaneen Richard H. Thalerin seka Cass R. Sun-
steinin teokseen Nudge (2008). Ideana on, etta ihmisia voidaan ”tuupata” hienovaraisesti jo-
honkin suuntaan ilman, etta heidan valinnanvapauttaan kavennetaan, vaan etta heille jate-
taan mahdollisuus valita myos "huonompi” vaihtoehto. Arjen paatoksiin vaikuttavat erilaiset
ajatusvinoumat, joiden avulla ihmisen valintoja voidaan ohjailla hanelle itselleenkin hyodylli-
sempaan suuntaan tekemalla pienia muutoksia tilanteeseen, jossa han tekee paatoksia (Tha-
ler & Sunstein 2008).
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Barton & Grine-Yanoff (2015, 343) viittaavat niin sanottuun liberaaliseen paternalismiin (eng.
Libertarian paternalism), joka on ajatus siita, etta yksityisten ja julkisten instituutioiden on
mahdollista ja oikeutettua vaikuttaa kayttaytymiseen samalla kunnioittaen valinnanvapautta
seka taman ajatuksen toteutumista. Ajatus tuuppauksesta on herattanyt voimakasta keskuste-
lua ja eri alojen asiantuntijat ovat tutkineet sen eettisyytta ja perusteita. Tuuppauksilla on
myos nahty olevan erityinen yhteys Jarjestelma 1 ajatteluun hyodyntaen kognitiivisia oiko-
teita kayttaytymiseen vaikuttaakseen. Kaikki tuuppaukset eivat kuitenkaan valttamatta
muuta ihmisten kayttaytymista ja voivat estaa heuristiikan kayton tietyissa ymparistoissa.
Joillakin tuuppauksilla ei myoskaan ole valttamatta mitaan yhteytta heuristiikkoihin. Barton &
Grine-Yanoff (2015, 346) nakevat myos, etta tuuppaukset voivat johtaa jotkut ihmiset kohti
kayttaytymista, joka ei ole lahella heidan omia mieltymyksiaan. Esimerkiksi jotkut voivat
syoda mieluummin epaterveellista, paremmalta maistuvaa ruokaa, kuin terveellista ruokaa tai
tupakoivat mielellaan, vaikka tietavatkin tupakoimiseen liittyvat riskit. Tuuppaamista tapah-
tuu esimerkiksi kun GPS tarjoaa ihmisille tietoa, joka voi muuttaa ihmisen kayttaytymista en-

nustettavalla tavalla, jos kaikki reagoivat tietoihin riittavan homogeenisesti.

Jotta tuuppaamiselta voidaan valttya, tulee ihmisen tietaa olevansa tuupattavana eli hanella
tulisi oltava lapinakyvyys asiaan ja riittavat kognitiiviset taidot. Koulutus ja sen kautta asi-
oista enemman tietaminen luovat myos ihmisille vertailevaa arviointia eri vaihtoehdoista.
Joissakin tapauksissa valinta eri vaihtoehtojen valilla tulee tehda, johtuen rajoitetusta ajasta
ja varoista tai koska yksi toimenpide voi kumota toisen toimenpiteen. Yleisesti on keskusteltu
myos loukkaako vai kunnioittaako tuuppaaminen henkiloiden itsemaaraamisoikeutta. Teke-
malla kaikki asiaankuuluvat valinnat itse, saatamme pahentaa asiaa jopa vahemman itsenai-
sesti kuin jos valinta-arkkitehti ohjaa meita kohti parempia valintoja antaen meille vapauden
keskittya niihin asioihin, jotka ovat meille tarkeimpia. Tuuppaamiset voidaan nahda myos on-
gelmallisena kahdesta syysta; useimmat niista eivat ole osa oikeusjarjestelmaa ja mikaan
tuuppaaminen ei luonnostaan aseta vaatimusta kayttaytya tietylla tavalla (Barton ym. 2015,
346, 349-351).

Jotta kayttaytymispolitiikat olisivat normatiivisesti sallittuja, niita taytyy tukea empiirisesti.
Barton & Grine-Yanoff (2015, 353-354) nakevat, etta ihmisten tekemia systemaattisia vi-
noumia voidaan korjata tai hyodyntaa intervention avulla ihanteellisissa laboratorioymparis-
tossa. Interventiossa tutkitaan tuottaako se halutun vaikutuksen todellisessa tavoiteymparis-
tossa ja milla tavalla se tapahtuu. Tuuppaamiset perustuvat usein naihin laboratoriokokeista
saatuihin todisteisiin. Kokeissa tulisi huomioida, etta vinouma, joka tulee torjua, toimisi koh-
deryhmassa ja etta interventio tuottaisi toivotun vaikutuksen kohderyhmalle. Kenttakokeiden
todisteiden ja tulosten perusteella tulisi valita ”jarkevia” ja "hyvia” toimenpiteita, vaikka on
epailyja asiaankuuluvien kokeiden heuristiikan ja vinoumien tulkinnasta. Jotta nama loyde-

taan, tulee niiden tehokkuutta testata juuri sille vaestolle, jolle niita on tarkoitus toteuttaa.
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Tieto oletusarvojen eduista ja rajoituksista voi auttaa yrityksia paremmin palvelemaan erilai-
sia asiakkaita - niita, jotka haluavat tehda aktiivisia paatoksia, ja niita, jotka mieluummin
luottavat yrityksen asiantuntemukseen opastaa heita, seka niita, jotka eivat halua itseaan
hairittavan tekemaan ollenkaan paatoksia (Goldstein, Johnson, Herrmann & Heitmann 2008).
Jotta yrityksissa opitaan nakemaan seka asiakkaan etta yrityksen oma etu eli maksimoimaan
tuotot ja minimoimaan riskit, Goldstein ym. (2008) suosittavat yritysta kiinnittamaan huo-
miota oletusarvoihinsa ja kayttamaan tata tietoa hyodykseen ollessaan tekemisissa asiak-
kaidensa kanssa. Perustasolla, oletusarvot voivat toimia valmistajan suosituksina. Kun
kaymme esimerkiksi lapi valmistajan ohjelmiston asennusnayttoja ja klikkaamme ”seuraava”
hyvaksyaksemme oletusarvot, samalla myonnamme, etta valmistaja tietaa mika on meille pa-
rasta. Alla olevassa (Kuva 16) on kuvattuna tyokalu yrityksille auttamaan heita maarittele-
maan oletusarvot, jotka ovat yhdenmukaisia asiakkaiden mieltymysten kanssa ja tukemaan
hyvia paatoksia, vaikka ei voikaan antaa lopullisia suosituksia. Lyhyesti kuvattuna yrityksen
tulee tutkia millaiset oletusarvot soveltuvat kullekin asiakkaalle. Osalle asiakkaista voitaneen
soveltaa perus oletusarvoja, tosin nekin saadusta asiakastiedosta riippuen jakautuen piilotet-
tuihin tai hyvantahtoisiin vaihtoehtoihin. Joillekin voi myos sopia pakotetut tai satunnaiset
vaihtoehdot. Jos taas havaitaan, etta tietylle asiakaskunnalle tarvitaan henkilokohtaisia ole-
tusarvoja, lahdetaan kartoittamaan heille sopivia vaihtoehtoja, joissa paadytaan joko pysy-

viin, alykkaisiin tai mukautuviin oletuksiin.
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Kuva 16: Paatostaso oletusasetusten maarittamiseksi (Goldstein, Johnson, Herrmann & Heit-
mann 2008)

Etsiessaan parasta oletusarvoa asiakkailleen, yritykset huomaavat ettei yhta yksinkertaista
kaavaa ole sovellettaviksi kaikille. Tassa tulee miettia mika oletusarvo soveltuisi suurimmalle
osalle asiakkaista. Nain voidaan suunnitella oletusarvoja, jotka maksimoivat voiton ilman etta
vaarannetaan asiakastyytyvaisyytta. Esimerkiksi autojen valmistajat voivat asettaa oletusar-
vokseen vahiten kalliin ja riisutun mallin autoista, jolloin asiakas voi valita itselleen lisaa pai-
vitettyja ominaisuuksia. Talla tavalla voidaan monesti myyda asiakkaalle enemman lisavarus-
teita kuin valmiiksi asetetulla oletusarvolla, josta he joutuvat poistamaan niita. Samalla yritys
saa voittoa enemman vaarantamatta kuitenkaan asiakastyytyvaisyyttaan (Goldstein ym.
2008). Yritysten ei tulisi kuitenkaan oletusarvoja asettaessaan pyrkia pelkastaan hyodynta-

maan asiakkailtaan saatavaa voittoa. Tama voi olla epaeettista ja johtaa asiakkaat ostamaan
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muualta jatkossa. On tarpeen huolellisesti tutkia ja kokeilla, jotta oletusarvot vastaisivat seka
yrityksen etta asiakkaan pitkan aikavalin etuja. Yritykset, jotka hallitsevat oletusarvojensa
luomisen seka strategisesti etta eettisesti, voivat odottaa saavansa takaisin luottamusta ja us-

kollisuutta asiakkaidensa taholta.

The Behavioural Insights Team (BIT), Iso-Britanniassa toimiva ”tuuppausyksikko”, on luonut
EAST-mallin (2014). Malli sisaltaa nelja yksinkertaista tapaa soveltaa kayttaytymiseen liittyvia
oivalluksia kaytantoon. Kuvassa 17 on merkittyina tavat, jotka ovat helppous (Easy), houkut-

televuus (Attractive), sosiaalisuus (Social) ja oikea ajoitus (Timely).

-
SO

Kuva 17: EAST-malli (The Behavioural Insights Team, UK. EAST 2014, 1)

Alla kuvataan BIT:n ehdotuksia vaikuttamistietouden soveltamisesta kaytantoon (2014, 4-6).

Helppous

e Hyodynna ihmismielen taipumus seurata oletusarvoja ja ennalta asetettuja vaihtoeh-
toja. Esimerkiksi jos ihminen on automaattisesti tietyssa elakeohjelmassa, han toden-
nakoisesti pysyy siina, silla irtautuminen elakeohjelmasta vaatii ylimaaraista vaivaa ja
ponnistusta.

e Vahenna ihmisen ponnistelun tarvetta panostamalla palveluun. Jos meidan taytyy

ponnistella kovasti jonkin asian eteen, luovutamme helpommin.

Yksinkertaista viesteja, silla viestin selkeys lisaa ihmisten osallistumista. Monimutkainen ta-

voite kannattaa pilkkoa yksinkertaisempiin, helpompiin toimintatapoihin.

Houkuttelevuus
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e Herata ihmisten huomio esimerkiksi kuvia ja vareja kayttamalla seka olemalla henki-

lokohtainen.

Palkkiot ja sanktiot, esimerkiksi taloudelliset kannustimet ovat usein tehokkaita. Myos vaihto-
ehtoiset kannustimet, kuten arvonnat, jotka saattavat maksaa vahemman, mutta toimivat

yhta hyvin, voivat kannattaa.
Sosiaalisuus

e Sosiaaliset normit ovat tarkeita: ihmiset haluavat toimia yleensa samoin kuin muut-
kin. Esimerkiksi jos verojen maksaminen on sosiaalisesti suotavaa, se lisaa verojen
maksamisen halukkuutta.

e Osoita, etta useimmat ihmiset toimivat haluamallasi tavalla. Epatoivottavaa kayttay-
tymista ei saisi vahvistaa korostamalla sen yleisyytta.

e Hyodynna verkostojen voimaa, kollektiivista toimintaa seka vastavuoroista tukea ja

rohkaisua.
Rohkaise ihmisia sitoutumaan toisiinsa ja jonkin asian vapaaehtoiseen tekemiseen.
Oikea ajoitus

e Lahesty ihmisia, kun he ovat vastaanottavaisimmillaan. Kayttaytymista on helpompi
muuttaa silloin, kun ihmisen totunnaiset tavat ovat jo hairiintyneet, esimerkiksi ela-
manmuutosten yhteydessa.

e Huomioi nykyhetken hyodyt ja kustannukset, silla painotamme niita enemman kuin
myohemmin seuraavia hyotyja ja kustannuksia. Olisiko mahdollista muuttaa taman-

hetkisia kustannuksia ja hyotyja edes vahan?

Aikomustemme ja todellisen kayttaytymisemme valilla on kuilu. Auta ihmisia huomaamaan

heidan toimintansa esteet ja kehittamaan suunnitelmia niiden ylittamiseen.

Gjerstadin (2015, 220-222) mielesta tuuppauksen avulla ihmismielen eparationaalisia taipu-
muksia pyritaan ohjaamaan hienovaraisesti ihmiselle itselleenkin parempaan suuntaan. Ajatus
saattaa tuntua eettisesti taysin ongelmattomalta. Voidaan ajatella positiivisesti, etta hieno-
varaisen ohjauksen ansiosta ihminen valitsee paremman vaihtoehdon. Tuuppaukset ovat kui-
tenkin toimenpiteita tai valiintuloja, joiden paamaarana on muuttaa ihmisten kayttaytymista
tai toimintaa muuttaen heidan ymparistoaan, eika heidan jarkeensa vedoten. Taman vuoksi

tuuppausta voidaan pitaa eettisesti kyseenalaisena toimintana. Sen on katsottu ohittavan ih-
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Tuuppauksen suunnittelijat kuvaavat itseaan ”valinnan arkkitehteina” (engl. Choice archi-
tects), jotka auttavat ihmisia tekemaan oikeita paatoksia jarjestamalla paatoksenteon kon-
tekstin tietynlaiseksi (Thaler ym. 2008, 3). Kayttaytymista saatelevien tekniikoiden tarkoituk-
sena on estaa tai ainakin yrittaa saada ihmiset luopumaan jostakin ”vaarasta” paatoksesta.
Kieltaako tama ihmisten oman moraalisen vastuun? Voidaan myos kyseenalaistaa ovatko ihmi-
set silti viela itsenaisia paatoksentekijoita (Furedi 2011). Gjerstadin (2015, 222) mukaan tuup-
paus vaittaa edustavansa ajatuksen ja toiminnan vapautta kannattavaa paternalismia, mutta
manipuloiko se todellisuudessa ihmiset tekemaan paatoksia, jotka vallassa olevat nakevat oi-

keina.

Yhtena ongelmana tuuppauksessa on nahty myos se, etta siina ei olla kiinnostuneita ihmisen
moraalisesta luonteesta, eika se opeta ihmista oppimaan hyvien valintojen tekemista. Pikem-
minkin tuuppauksessa toiset ihmiset ottavat vastuun ihmisen puolesta. Pahimmillaan taman
on katsottu voivan johtaa moraalisesti laiskoihin ja identiteeteiltaan sirpaleisiin ihmisiin,
jotka antavat mielellaan vastuun hyvinvoinnistaan muille ihmisille (Selinger & Whyte 2011,
928-929).

Tuuppauksessa on nahtavissa siis seka hyvia etta huonoja puolia riippuen kunkin ihmisen nako-
kannoista. Jos silla saadaan ihmisten kayttaytyminen muuttumaan terveellisemmaksi ja ihmi-
nen nain elaa pidemman elaman, voidaan tuuppaus nahda positiivisena eleena. Jos talla kui-
tenkin nahdaan rajoitettavan ihmisen itsemaaraamisoikeutta ja ajavan heidat ns. passiivisiksi
omissa paatoksissaan, on asia moraalisesti negatiivinen. Niin tai nain, joissakin yhteyksissa
tuuppaaminen edesauttaa ihmisia ymmartamaan asian hyvat puolet ja kayttaytymaan sen mu-

kaisesti.
5  Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tassa luvussa esitetaan tutkimusmenetelmat, aineiston keruumenetelmat ja tutkimukseen va-
litut ryhmaviestit. Lisaksi kuvataan numeeristen vastausten analysointitapaa ja tutkimusasiak-

kaiden valintaa ja ryhmajakoa.
5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa voidaanko asiakkaiden paatoksentekoon vaikuttaa
niin, etta kohdeyritys saisi asiakkailtaan enemman ennusteita kuin nykyisin. Nykytilanne ei
palvele kohdeyrityksen tarpeita ja se tarvitsee uusia menetelmia saada parannettua asiakkail-

taan saatavaa tietoa.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmina voidaan kayttaa kahta melko samantyylista me-
netelmaa; kehittamis- tai toimintatutkimusta. Aivan pieni ero naiden kahden valilla painottaa

kayttamaan toimintatutkimusta; toimintatutkimuksessa tutkija itse on mukana
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kehittamiskohteen toiminnassa. Toiminta, tutkimus ja muutos toteutuvat samanaikaisesti.
Kehittamis- ja toimintatutkimus rinnastetaan toisiinsa englanninkielisessa kirjallisuudessa; ac-
tion research:n tarkoittaessa englannin kielessa molempia. Suomen kielessa nama kasitteet
kuitenkin eroavat toisistaan (Kananen 2012, 39-41). Seuraavassa lyhyesti kuvattuna molempia

tutkimusmenetelmia ja niiden eroja.

Kehittamistutkimuksessa on taustalla ilmio, prosessi tai asiantila, jonka halutaan olevan ke-
hittamisen tai muutoksen jalkeen paremmin. Kehittamisen kohde voidaan pukea ongelman
muotoon (Kananen 2012, 13.). Koska taman opinnaytetyon tutkimuksessa on kohdeyrityksen
kannalta kyse ongelmasta, jota halutaan kehittaa ja parantaa, voidaan puhua kehittamistutki-
muksesta. Ongelman poistaminen edellyttaa syiden loytamista ja keinojen valintaa, jolla to-
dettu ongelma poistetaan (Kananen 2012, 16.). Ongelman tai kehittamiskohteen lisaksi tarvi-
taan Kanasen (2012, 21) mukaan toimenpiteita, joilla pyritaan saamaan aikaiseksi muutos
kohteessa. Jokin keino eli interventio on tyokalu, jolla kohteeseen pyritaan vaikuttamaan.
Haasteita tuovat lisaksi oikeiden interventioiden loytaminen muutoksen aikaansaamiseksi ja
milla tavalla toimenpiteet voidaan kohdistaa juuri siihen kohteeseen, johon niiden on suunni-
teltu kohdistuvan. Myos intervention mekanismit eli toimenpiteet ja miten ne vaikuttavat
kohteeseen, tulee tuntea. Lopuksi tulee analysoida interventioiden tuoma muutos ja sen vai-
kutukset kyseessa olevaan ongelmaan. Alla kehittamistutkimuksen prosessi kuvattuna (Kuva
18).
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Kuva 18: Kehittamistutkimuksen prosessi (mukaillen Kananen 2012, 22)
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Kehittamistutkimuksessa tutkija on keskeisessa roolissa muutoksen organisoimisessa ja siten
myos osa tutkimuksen kohdetta (Kananen 2012, 28.). Tutkijan ei kuitenkaan tulisi vaikuttaa
tutkittavaan, koska halutaan saada luotettavaa tietoa aidosta ilmiosta. Kanasen (2009, 68-69)
mukaan tuttuus ja tutkijan mukana olo on perinteisessa tutkimuksessa koettu ongelmalliseksi.
Mahdollisimman objektiiviseen tietoon pyrkivassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
minimiomaan tutkijan vaikuttavuutta, jota kutsutaan reaktiivisuudeksi. Reaktiivisuuden katso-
taan pienentavan objektiivisuutta ja sita kautta tutkimustulosten mahdollista vaaristymista.
Tutkimuksissa reaktiivisuutta voidaan yrittaa pienentaa, mutta kokonaan sita tuskin voidaan

poistaa.

Toimintatutkimuksen tavoitteena on muutos, tutkijan osallistuminen muutokseen ja muutos-
syklin toteutus. Kehittamistutkimukseen verrattuna toimintatutkimus kohdistuu enemman ih-
misiin ja heidan vaikuttamismahdollisuuksiinsa ja mukaan saamiseensa muutoksessa (Kananen
2012, 38.). Toimintatutkimus vaatii tutkijalta enemman tietoa ja perehtymista ilmioon, koska
tavoitteena on muutos ja sen kokeilu ja lapivieminen. Tasta syysta ja jotta tutkija loytaa kei-
not ongelman poistamiseen ja mittarit muutoksen tekemiseen, tutkijan tuleekin olla usein
tutkimuskohteen jasen. Kuulan (1999, 11.) mukaan olennaista toimintatutkimuksessa on paitsi
tuottaa uutta tietoa myos pyrkia tutkimuksen avulla mahdollisimman reaaliaikaisesti erilais-

ten asiantilojen muutokseen edistamalla ja parantamalla niita tavalla tai toisella.

Toimintatutkimuksen sykli eli eri vaiheet ovat: toiminnan suunnittelu ja tavoitteiden asettelu
(S), toiminta eli muutos (T), arviointi (A) ja seuranta (S) (Kananen 2012, 39.) Alla nama vai-

heet kuvattuna (Kuva 19).

Suunnittelu Toiminta Arviointi Seuranta
5 T A 5

T

Kuva 19: Toimintatutkimuksen vaiheet: suunnittelu, toiminta, arviointi ja seuranta (Kananen
2012, 39)

h 4

Toimintatutkimuksen tarkoituksena on tutkimuksen avulla muuttaa vallitsevia kaytantoja, rat-
kaista erityyppisia ongelmia yhdessa tutkittavien kanssa. Uuden tiedon saavuttamisen ohella
tutkimuksen tarkea tavoite on sen hyodyllisyys itse tutkittaville (Kuula 1999). Tassa opinnay-
tetyossa tavoitteena on yrittaa loytaa molemminpuolinen hyoty, seka kohdeyritykselle etta
asiakkaille. Kohdeyrityksen kannalta haetaan kustannushyotya paremman ennustettavuuden
vahentaessa varastointikustannuksia seka myynnin kilpailutilanteen kohentamista kilpailijoihin
nahden. Asiakkaille haetaan tuotteiden parempaa saatavuutta tuotannon suunnittelun tarken-

tuessa mahdollisimman oikea-aikaiseen toimitusvalmiuteen.
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5.2  Aineiston keruumenetelmat

Aineiston keraaminen aloitettiin kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin tutustumisella. Aiem-
piin tutkimuksiin perehtymalla saatiin myos tietoa siita, minkalaisia tutkimuskysymyksia olisi
hyva kayttaa, jotta tutkimuksen tulokset parhaiten hyodyttaisivat mahdollisia jatko kehitte-
lyja aiheen suhteen. Kirjallisuudesta loydettiin monia hyvia nakokantoja ja pohdintoja, joita

opinnaytetyon tekija pystyi myos soveltamaan omassa tyossaan.

Eraan aiemman tutkimuksen mukaan (Hallsworth 2015) monet sairaalat kayttavat tekstivies-
teja muistuttaakseen potilaitaan etta heidan varaamansa aika on lahestymassa. Tiedamme,
etta taman kaltaiset muistutukset ovat tehokkaita. Sen sijaan se, minkalainen viestin sisalto
tai sanonta kannustaa parhaiten asiakkaita tulemaan tapaamiseen tai sopimaan ajan uudel-
leen, on edelleen auki. Taman merkitys on sairaaloille tarkeaa tietamalla mika lahestymis-
tapa tehoaa vahentamaan potilaiden ilmoittamattomia saapumisia, josta johtuen sairaalat
voivat saastaa rahaa markkinointikampanjoissaan. Behavioural Insight Teamin (2015-16) teet-
tama tutkimus viidelle eri Englannin klinikalle johti 25% vahennykseen, 11.1 prosentista 8,5
prosenttiin, menetetyista tapaamisista ja ilman ylimaaraisia kuluja. Tutkimuksen selkea voit-
taja seitsemasta eri viestista oli viesti, joka painotti likimaaraisia kustannuksia johtuen mene-

tetyista tapaamisista (£160).

Esimerkkina oli myos tutkimuksia, (The Behavioural Insights Team 2015-16, 13-14; Hallsworth
ym. 2016, 1743-1752) joissa viitataan Englannissa tehtyyn satunnaistettuun tutkimukseen,
jossa yleislaakarit saatiin vahentamaan antibioottireseptien maaraamista 3,3 prosenttia il-
moittamalla yhdelle ryhmalle, etta heidan alueellaan suuri maara (80 prosenttia) muista
yleislaakareista kirjoittaa antibioottiresepteja paljon vahemman. Tutkimus oli yksinkertainen
ja halpa johtaen lopulta laakarit maaraamaan resepteja kappalemaarallisesti 73406 kpl va-
hemman kuin aiemmin. Tutkimuksen johtopaatoksena todettiin, etta jos kirje olisi lahetetty
kaikille tutkimuksessa mukana olleille praktiikoille, Englannin antibioottireseptimaaraykset
olisivat laskeneet 0,85 prosentilla. Nykyinen viisivuotinen UK strategian tavoite on vahentaa

antibioottien maaraa 4 prosentilla.

Opinnaytetyossa paaasiallisena tiedonkeruumenetelmana kaytettiin maarallista eli kvantitatii-
vista tutkimusta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa suoritetaan kokeellinen tutkimus, jonka
luotettavuutta analysoidaan luotettavuuskriteerien (validiteetti ja reliabiliteetti) avulla. Re-
liabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia ja validiteetti mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoi-
tuskin mitata (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231). Kvantitatiivisen tutkimuksen takana
on kuitenkin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka tuloksena on syntynyt teoria tai
malli, eli ymmarrys ilmiosta (Kananen 2012, 31.). Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 24.)

nakevat laadullisen tutkimuksen kayton auttavan myos syventamaan ja ymmartamaan
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maarallisia tutkimustuloksia. Hirsjarvi ym. (2013, 136-137) mainitsevat, etta kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on taata, etta aiotut mitattavat seikat (kvantitatiivinen tutkimus)
ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksen ongelmien kannalta ja mielekkaita tutkimushenki-
loille. Numerot (kvantitatiivinen) ja merkitykset (kvalitatiivinen) ovat toisistaan riippuvaisia,

eika tarkoituksena ole asettaa naita suuntauksia toistensa vastakohdiksi.

Tassa opinnaytetyossa kvalitatiivista tutkimusta sovellettiin ongelman ytimen kartoittami-
seen. Tutkimus sisalsi alustavia keskusteluja kohdeyrityksen sisalla kartoitettaessa tutkimus-
ongelmaa seka esitettaessa tutkimuksen aikana ilmenevia lisakysymyksia. Tasta tiedonkeruu-
menetelmasta kaytetaan nimitysta teemahaastattelu. Teemahaastattelu kasittaa kaksi eri
osaa; teeman ja haastattelun. Teema tarkoittaa asiakokonaisuutta ja teemoittelun avulla py-
ritaan kattamaan koko ilmio. Haastattelu kasittaa kahden henkilon valista sanallista kommuni-
kaatiota, joka voi tapahtua joko kasvotusten tai jonkin sanallisen viestintavalineen kautta
(Kananen 2012, 60.). Haastattelut voidaan suorittaa myos ryhmittain, mutta se tuo mukanaan
haastattelutilanteeseen ryhman vaikutuksen. Tassa haastattelijalta vaaditaan kykya hoitaa
haastattelu niin, etta kaikkien mielipiteet ja ajatukset tulevat tasapuolisesti huomioitua, ja
etta kaikille annetaan yhtalaiset mahdollisuudet osallistua tiedon tuottamiseen (Kananen
2013, 94). Keskustelut kaytiin kohdeyrityksen sisalla eli itse tutkimusongelmaan liittyvien hen-
kiloiden kanssa keskustellen tai esimerkiksi skypen avulla viestitellen. Opinnaytetyossa paa-
dyttiin hoitamaan nama keskustelut paaasiassa kahden henkilon valilla, mutta joissakin ta-
pauksissa kysyttavat asiat tulivat myos ilmi kokoustilanteissa, joihin osallistui useampia ihmi-
sia. Teemahaastatteluihin valittiin teoreettisella otannalla ilmion kannalta tyypillisia tapauk-
sia, eli henkilgita, joita ilmio koskettaa ja joilta haluttiin kyseiseen asiaan mielipiteita ja vas-
tauksia. Paaasiassa kyseessa oli myyntihenkiloita, mutta mukana oli myos tuotannonsuunnitte-

lusta henkiloita, joita asia koskettaa (n=5).

Kaydyissa keskusteluissa tuli ilmi tarve saada asiakkailta lisaa tietoa heidan tulevasta tarpees-
taan ostaa kohdeyrityksen nayttoja. Yleisesti nahtiin myos, etta asiakkaat ovat tulleet viime
vuosina varovaisemmiksi antamaan arvioita mita he tarvitsevat tulevaisuudessa. Jalleenmyy-
jilla syina arveltiin olevan esimerkiksi se, etteivat he itsekaan saa omilta loppuasiakkailtaan
tarvittavaa tietoa, joten heidan on vaikea arvioida omaa kysyntaansa kohdeyrityksen suun-
taan. Keskusteluissa kavi ilmi, etta joitakin suoria asiakkaita on ollut jopa vaikea tavoittaa;
osa ei ole vastannut sahkopostipyyntoihin, joissa on pyydetty tapaamista tai he eivat ole vas-
tanneet edes puheluihin. On myo6s kaynyt niin, etta myyntihenkilo on sopinut tapaamisesta
asiakkaan yrityksen tiloissa, mutta viime hetkella on tapaaminen peruutettu myyjan jo ollessa

paikalla.

Kun ongelman ydin oli kartoitettu, paadyttiin tutkimuksessa lahestymaan tutkittavia eli koh-
deyrityksen asiakkaita erilaisin sahkopostiviestein. Halusimme selvittaa, voidaanko asiakkai-

siin vaikuttaa yksilotasolla. Paadyimme kokeiluun, jossa satunnaistetuille tutkimusryhmille
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lahetettiin erilaiset viestit ja tutkimme naiden viestien mahdollista vaikutusta asiakkaiden
paatoksentekoon. Halusimme kartoittaa onko erilaisten viestien merkitys havaittavissa ko-

keellisella tutkimusasetelmalla kerattyjen havaintojen avulla.

Pohdinnoissa millaista tutkimustapaa voisi kayttaa, kohdeyrityksessa mietittiin myos ensin
voisiko tutkimus olla muutakin kuin satunnaistettu tutkimus. Esimerkkina oli The Behavioural
Insights Teamin (BIT) raportoima Nestl-tutkimus , jossa ei ollut mahdollista kayttaa satunnais-
tettua ryhmajakoa (2015-16, 39-40). Tutkimus rajoittui tutkimaan kotitalouksia, jotka olivat
paattaneet itse joko ostaa tai ei ostaa laitteita. Muiden kuin satunnaistettujen tutkimusten
vaikutusten mittaaminen voi olla ongelmallista itseselektiivisen vinouman aiheuttaman riskin
vuoksi. Interventioon valittavat voivat olla systemaattisesti erilaisia kuin ne, joita ei ole va-
littu tutkimukseen ja sellaisinaan ei voida olla varmoja, johtuuko havaittu ero tuloksissa in-
terventioista tai ennestaan eroista ryhmien valilla. Nestl-tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan
yhteensovittamistekniikkaa, jolla luodaan kontrolliryhma, joka on samankaltainen kaikissa ha-
vaittavissa ominaisuuksissaan ryhmalle, jolle tehtiin interventio. Teoriassa tama antaa mah-
dollisuuden vertailla kontrolliryhmaa toiseen ryhmaan ja siten eristaa kausaalisen vaikutuksen
lopputuloksesta. Kohdeyritys paatyi kayttamaan satunnaistettua tutkimusta valttaakseen tu-
losten mahdolliset vinoumat, jos olisi kaytetty itse selektiivista ryhmavalintaa. Toisin sanoen,
haluttiin varmistaa, ettei tiedostettuja, omasta toiminnasta johtuvia vinoumia esiintyisi tutki-

mustuloksissa.
5.3 Viestien kehittaminen

Tutkimuksen viesteissa yhteen valittiin kayttoon sosiaalinen normi. Yhtena esimerkkina aiem-
mista tutkimuksista oli BIT:n (2015-16, 57) tutkimus, jossa haluttiin testata voiko organisaa-
tioihin vaikuttaa samalla tavalla kuin yksiloihin. Kyseisessa tutkimuksessa kokeiltiin eri vies-
tien tehoa yrityksiin, jotka olivat myohassa verojensa maksujen suhteen. Viesteissa yhdessa
kaytettiin sosiaalista normia, jossa mainittiin valtaosan toisista yrityksista maksavan ajallaan
ja toisessa viestissa kaytettiin hyodyllisia vinkkeja oikean maksun tekemiseen, kuten oikean
viitenumeron kayttamista. Molemmat viestit lisasivat merkittavasti yritysten maksamien
osuuksien kokonaismaaraa. Koulutusviesti oli kuitenkin tehokkaampi kuin sosiaalisen normin
mukainen viesti, lisaten maksuja 15%. Toisen BIT:n tutkimuksen (2015-16, 63-64) tarkoituk-
sena oli saada useampi ihminen rekisteroitymaan aanestajaksi. Viesteissa kaytettiin kolmea
eri viestia: 1) sosiaalista normia, jossa todetaan etta “nykyaan yli 90 prosenttia Swansean hy-
vaksytyista henkiloista on rekisteroityja aanestajia”; 2) sosiaalista normia ja vuokaaviota,
jossa selkeasti esitetaan vaaliluettelon paivittamiseen tarvittavat vaiheet ja 3) sama vuokaa-
vio, mutta viestiin tehdyt muutokset, kuten Swansea-neuvoston ja vaalilautakunnan logojen
poisto seka lisays yksiloiden omakuvalle ja maininta aanestajien tarkeydesta. Analyysin perus-
teella viestit, jotka sisalsivat vuokaavion, lisasivat merkittavasti rekisteriosuuksien poistoja

(0,4 ja 0,3 prosenttiyksikgilla). Pelkan vuokaavion sisaltava viesti sai aikaan vahan vahemman
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muutoksia. Kaavion sisaltaneet viestit kuitenkin nayttivat lisaavan rekisteroinnin tarkkuutta,

mutta eivat lisanneet rekisterointeja.

Tutkimuksen toiseen viestiin valittiin personoitu viesti ja liite asiakkaan osto kayttaytymi-
sesta. Viestissa puhuteltiin asiakasta etunimella ja lisattiin viestin lahettajan kuva allekirjoi-
tuksen yhteyteen. Taman lisaksi viesti sisalsi liitteen toteutuneista ostoista ja avoimesta ti-
lauskannasta, jonka toivottiin helpottavan asiakasta ennusteen antamisessa. Tassa yhtena esi-
merkkina oli BIT:n (2015-16, 42-43) kuvaama Plymouthin Yliopiston akateemisten tutkijoiden
tutkimus vuonna 2014, joka osoitti, etta kun kotitalouksille annettiin lampokuvia omista ko-
deistaan, sen seurauksena he vahensivat energiankulutustaan seuraavana vuonna. Antamalla
asiakkaille valmiiksi tietoa ja lukuja, opinnaytetyon tutkimuksessa toivottiin heidan helpom-

min antavan ennusteitaan, kuin jos heilta vain pyydettaisiin ennusteen antamista.

Chua ym. (2011, 426) viittaavat tutkimuksiin raataloidyista viesteista, jotka ovat osoittautu-
neet olevan enemman vakuuttavia ja tehokkaita tuottamaan haluttuja kayttaytymismuutok-
sia. Raataloidyissa viesteissa viitataan tyypillisesti yksilon elamaan, tarpeisiin ja kiinnostuksen
kohteisiin, kuin my0s tiettyihin esteisiin saavuttaa haluttu muutos. Raatalointi itsessaan mer-
kitsee yksilon tunnistettavien piirteiden lisaamista viestissa ja antaa yksilosta palautetta.
Nain ollen, raataloityjen viestien vastaanottavan henkilon odotetaan sitoutuvan itseensa viit-
taavaan pyyntoon seka ymmartamaan viestit itselleen relevanteiksi. Chua ym. (2011, 426)
tutkivat tupakoinnin lopettamiseen kaytettavien viestien raataloimisen tehoa ja samalla mi-
ten viestit vaikuttavat itsenaiseen kasittelyyn osallistuvien aivojen alueisiin. Tutkimuksen tu-
losten mukaan raataloityjen viestien edut terveiden kayttaytymiseen vaikuttavien muutosten
edistamisessa johtuvat ainakin osittain raataloityjen itsenaisten prosessien tehostetusta sitou-

tumisesta.

Jotta voitaisiin tutkia onko nailla ylla mainituilla viesteilla vaikutusta asiakkaiden ennusteen
palautusprosenttiin, tutkimukseen otettiin myos kontrolliryhma, joka sisalsi pelkistetyn vies-
tin, jossa vain pyydettiin heita palauttamaan ennusteensa tiettyyn aikaan mennessa. Analysoi-

tavia ryhmia, joissa oli erilaiset viestit oli siis yhteensa kolme.

Kullekin ryhmalle valittiin lahetettavaksi erilainen sahkopostiviesti. Ryhma 1 oli kontrolli-
ryhma, joka sai pelkistetyn viestin, jossa pyydettiin antamaan ennuste vuodeksi eteenpain.
Ryhma 2 sisalsi ns. sosiaalisen normin, jossa kerrottiin asiakkaan kuuluvan asiakasryhmaan,
jotka eivat ole lahettaneet ennustettaan kohdeyritykselle takaisin. Ryhma 3 sai personoidun
viestin, jossa puhuteltiin vastaanottajaa nimelta, sisaltaen asiakkaan ostohistoriaa liitteena ja

viestin lahettajan kuvan allekirjoituksessa. Alla esimerkit viesteista.

Testiryhma 1: Kontrolliryhman viesti: hyvin pelkistetty, kliininen ja lyhyt, ei kohdistettu ke-

nellekaan henkilokohtaisesti, ei sisaltanyt liitetta. (Liite 1):
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Dear Sir/ Madam,

Would you please send your estimate for your next 12 months need for Beneq Oy 's products?
Kindly return your feedback by December 22, 2017.

Thanking in advance.

Kind regards,

Marjut
Testiryhma 2: Sosiaalinen normi (Liite 2):

Dear Sir/ Madam,

Would you please send your estimate for your next 12 months need for Beneq Oy 's products?
You belong to the minority of our customers who do not submit their forecast to us. This may
affect to our lead times which may be longer than average 12 weeks.

Kindly return your feedback by December 22, 2017.

Thanking in advance.

Kind regards,

Marjut

The Behavioural Insights Team (2015-16, 48) viittaa sosiaalisten normien kertovan yksittaisille
ihmisille siita, mita muut ihmiset jo tekevat. Tama on ollut tehokas keino esimerkiksi kannus-
taa useampia ihmisia maksamaan veronsa ja sakkonsa seka auttamaan yleislaakareita kieltay-

tymaan tarpeettomien antibioottireseptien kirjoittamisesta.

Testiryhma 3: Personoitu/raataloity viesti (Liite 3) sisaltaen liitteena historiadataa (Liite 4)

helpottamaan ennusteen laadintaa:

Dear Judy,

To be able to better understand your need for Beneq Oy products for the next 12 months, can
you kindly send your best estimate?

Attached is our report showing your revenue for the last 12 months and open orders.

We would kindly ask you to fill the form (columns Forecast) and send it back to us to be able
to keep or even improve our lead times from average 12 weeks.

Kindly return your feedback by December 22, 2017.

Thanking in advance.

Kind regards,

Marjut

Missaan viesteissa ei asiakkaille erikseen mainittu, etta he osallistuvat samalla tutkimukseen.
Tama johtuen siita, etta kohdeyritys olisi joka tapauksessa tehostanut ennustepyyntojaan pa-
rantaakseen asiakkailtaan saatavaa tietoa. Kohdeyrityksessa ei nahty tarpeelliseksi mainita

asiaa, koska se olisi voinut osaltaan vaikuttaa vastaanottajan palautushalukkuuteen. Joku olisi
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voinut tuntea suurempaa vastuullisuutta osallistua tieteelliseen tutkimukseen kuin vain toi-
mittajayritykselta tulleeseen kyselyyn. Mainitsematta erillisesta tutkimuksesta, lahdettiin
normaalista lahestymistavasta yritysten valilla kayttaen satunnaisella otannalla kolmea eri-

laista viestia.
5.4  Vastausten analysointi

Tutkimuksen aineiston analysointimenetelmana kaytettiin frekvenssia, keskiarvoa, ristiintau-
lukointia ja ANOVA-testia. Analyysit toteutettiin SPSS-ohjelmalla (eng. Statistical Package for
the Social Sciences). SPSS Statistics on tilastollinen ohjelmisto, jonka avulla voidaan ratkaista
liilketoiminta- ja tutkimusongelmia ad hoc-analyysin, hypoteesin eli ennakoiden ratkaisun tes-
tauksen, paikkatieteellisen analyysin ja ennakoivan analyysin avulla. Organisaatiot kayttavat
SPSS-ohjelmistoa tietojen ymmartamiseen, trendien analysointiin, ennustaessaan ja suunni-
tellessaan arvioituja oletuksia seka paatyakseen tarkkoihin johtopaatoksiin (Kuva 20). Koh-
deyrityksen ERP-ohjelmasta saatu aineisto siirrettiin Excel-tiedostoon, jossa se muokattiin
muotoon, jota pystyttiin kasittelemaan SPSS-ohjelmassa. (IBM SPSS software 2018a & 2018b)

Drive
business
opportunities

Kuva 20: IBM SPSS kayttotarkoitus organisaatioille (IBM SPSS 2018b)

Muuttujien yhteenvetotaulukossa eli frekvenssitaulukossa esitetaan kuinka monta mitakin on,
seka lukumaarallisesti etta prosentuaalisesti (Taanila 2017a, 25; Taanila 2017b, 12). Kaytan-
nossa siis lasketaan, kuinka monta minkakin tyyppista tai suuruista havaintoa aineistoon kuu-
luu (Nummenmaa 2009, 60).

Taanila (2017a, 10, 35) mainitsee muuttujien kohdalla seka ryhmien vertailuun etta riippu-
vuuden tarkasteluun kaytettavan ristiintaulukointia. Jos muuttujien arvoissa havaitaan vaihte-
lua, voidaan analysoida, onko vaihtelu yhteydessa jonkin toisen muuttujan arvojen vaihte-

luun. Jos huomataan, etta yhden muuttujan arvojen vaihtelu on yhteydessa toisen muuttujan
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arvojen vaihteluun, niin kyseessa ei tarvitse olla kausaalisuhde eli syy-vaikutussuhde. Kaikissa

tapauksissa tulisi erikseen arvioida voisiko kyseessa olla kausaalisuhde.

Eri tutkimusryhmien, eli kontrolliryhman, sosiaalisen ryhman ja personoidun ryhman, ja nii-
den vaikutusta vastausvaihtoehtoihin (ennuste, vastaus tai ei vastausta), valisia eroja tutki-
muksen keskiarvoissa verrattiin ANOVA- eli varianssianalyysilla. ANOVA-analyysissa verrataan
parametrin tai tunnusluvun arvoa tiettyyn vakioarvoon. Heikkila (2014, 14) mainitsee
ANOVA:lla testattavan, onko muuttujan keskiarvoissa eroja toisistaan riippumattomien ryh-
mien valilla ja ovatko erot tilastollisesti merkitsevia. Testin kaytolle edellytykset ovat:

e Muuttuja on normaalisti jakautunut kaikilla vertailtavilla ryhmilla.

e Jos ryhmakoot ovat yli 30, normaalijakautuneisuutta ei ole valttamaton tutkia.

e Muuttujan varianssit (ja keskihajonnat) eri ryhmissa ovat lahella toisiaan.

Heikkilan (2014, 4) mukaan kokonaistutkimuksissa tulisi testien perusteella tarkastella ovatko

erot niin suuria, etta erojen syntyminen sattumalta on epatodennakoista eli riski jaa alle 5%.

Opinnaytetyon tutkimuksen oletuksena oli, etta erilaisilla viestintatavoilla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden vastaamishalukkuuteen. Riippuvuuksia ja eroja koskevat johtopaatokset perustu-
vat tilastollisiin testeihin. Jotta oletuksen paikkansapitavyys saataisiin testattua, oli syyta

tehda tutkimusaineistolle tilastollisia testeja.

Myohemmin luvussa 6, Tutkimustulokset, kuvataan tutkimuksen numeraaliset ja prosentuaali-

set analyysit eri ryhmittelyn kautta.

5.5 Tutkimusasiakkaiden valinta ja ryhmajako

Tutkimukseen valittiin asiakkaita, jotka olivat ostaneet tuotteita kohdeyrityksen LDI-puolelta
aikavalilla marraskuu 2016 - lokakuu 2017 (1 vuosi). Kohdeyrityksen ERP-jarjestelman mukaan
naita asiakkaita oli yhteensa 143 kappaletta. Naista 5 asiakasta rajattiin tutkimuksen ulkopuo-
lelle johtuen erilaisista syista. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin asiakas, jolle myydaan kah-
della eri asiakasnumerolla kyseisen maan tuontisaannosten takia eli nama asiakkaat olisivat
olleet tuplaten mukana tutkimuksessa. Naista kahdesta asiakkaasta otettiin tutkimukseen kui-
tenkin toinen eli kaytettiin vain toista asiakasnimea ja -numeroa. Tutkimuksesta ulos rajatta-
vien joukossa oli my0s asiakas, joka oli jarjestelmassa luokiteltu vaarin perustein LDI-puolen
myyntiin ja yksi ns. reseller, jolle on suoraa myyntia myos toisella asiakasnumerolla. Myos ra-
hoituksellisista syista katsottiin parhaimmaksi jattaa yksi asiakas tutkimuksen ulkopuolelle.
Jaljelle jai yhteensa 138 asiakasta, jotka valittiin mukaan tutkimukseen. Naista Beneq Oy:n

asiakkaita oli 59% (n=82) ja Beneq Inc:n asiakkaita 41% (n=56) kokonaismaarasta.

Toteutuneen litkevaihdon perusteella asiakkaat jaettiin enemman ostaneisiin (80% liikevaih-

dosta) ja vahemman ostaneisiin (20% liikevaihdosta). Taman lisaksi tarkistettiin ketka
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kuuluvat ns. New Design Win-asiakkaisiin, tarkoittaen asiakkaita, jotka ostavat uusiin projek-
teihin ja ovat kohdeyritykselle uusia, potentiaalisia asiakkaita. Muut asiakkaat ostavat paa-

saantoisesti jo olemassa oleviin projekteihin tai varaosia vikaantuneiden tuotteiden tilalle.

Tutkimukseen otettujen asiakkaiden joukossa oli 45 kpl niita, jotka kohdeyritys on sisallytta-
nyt ERP-jarjestelmassaan ennustettaviin asiakkaisiin. ERP-jarjestelmaan on alun perin vuonna
2016 valittu asiakkaat jaolla 80/20% liikevaihtoa kohdeyritykselle tuovat asiakkaat. Uusia asi-
akkaita on lisatty sita mukaa, kun on ilmennyt potentiaalisia projekteja, joita halutaan seu-
rata ennustamalla tulevaa tarvetta. Jarjestelmasta ei kuitenkaan ole viela toistaiseksi karsittu
asiakkaita vahentyneen liikevaihdon takia. Jatkossa on tarkoitus kayda liikevaihtoon perus-
tuva jako lapi puolen vuoden valein ja saada ennusteeseen sisaltyvat asiakkaat ajan tasalle
palvelemaan enemman kohdeyrityksen tarpeita. ERP-jarjestelman ennustetoiminnoissa oli
tutkimuksen aikana yhteensa 51 asiakasta, joista Beneq Oy:n asiakkaita 61% (n=31) ja Beneq
Inc:n asiakkaita 39% (n=20). Naista tutkimuksessa mukana olleita oli Beneq Oy:n kokonaismaa-
ran osalta 90% (n=28) ja Beneq Inc:n osalta 85% (n=17). Liikevaihdosta 80% tuoneita oli Beneq
Oy:lla 46% (n=13) ja Beneq Inc:lla 59% (n=10). Vastaavasti jako vahiten liikevaihtoa (20%) tuo-
neilla oli Beneq Oy:lla 54% (n=15) ja Beneq Inc:lla 41% (n=7).

Koska tutkimukseen valikoitui viimeisen vuoden ajalta ostaneita asiakkaita ja ERP-jarjestel-
maan on otettu asiakkaita mukaan 80/20%-jaolla vuoden 2016 alusta, tutkimuksesta puuttuvat
ovat asiakkaita, joille ei ole myyty vuoden sisalla. Naita asiakkaita ei kuitenkaan ole ERP-jar-
jestelmasta poistettu, koska osalle heista myydaan vain projektiluontoisesti ja he saattavat
tilata jatkossakin. Yksi asiakas rajattiin myos tutkimuksen ulkopuolelle rahoituksellisista

syista.

Asiakkaat jaettiin satunnaisella otannalla kolmeen eri ryhmaan, kunkin ryhman sisaltaessa 46

asiakasta. Jako suoritettiin niin, etta asiakasnimet peitettiin excel-tiedostossa jakajan merki-
tessa satunnaisesti eri ryhmat (1, 2 ja 3) eli jakaja ei nahnyt mitka asiakkaat valittiin mihinkin
ryhmaan. Tama mahdollisti jaon tapahtuvan puolueettomasti ja eettisesti. Jakajana toimi

kohdeyrityksen henkilokuntaan kuuluva ja ennusteprosessissa mukana oleva henkild.

Sahkopostiviesti lahetettiin kaikille asiakkaille (n=138) 13.12.2017 ja asiakkaita pyydettiin la-
hettamaan ennusteensa takaisin viimeistaan 22.12.2017. Muistutusviesti lahetettiin niille,
jotka eivat olleet viela vastanneet 20.12.2017 mennessa (n=60). Vastausprosenttiin saattoi
osaltaan vaikuttaa se, etta viestit lahetettiin lahella tulevaa joulua ja uutta vuotta. Joiltakin
asiakkailta (n=6) tuli takaisin automaattinen viesti, etteivat ole toissa ja palaavat takaisin
vasta vuoden 2018 alussa. Toisaalta, osalta naista asiakkaista joku toinen henkilo kyseisessa
organisaatiossa lahetti vastauksensa tutkimukseen valitun henkilon puolesta. Riippuen kunkin
yrityksen sahkopostikulttuurista, joissakin yrityksissa voi olla muillakin paasy toisten henkiloi-

den sahkopostiviesteihin. On myos yrityksia, joissa henkilokohtaisiin sahkopostiviesteihin eivat
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muut paase, joten vastaaminen jaa kyseiselle henkilolle itselleen. Tutkimuksen kannalta
emme voineet tietaa mitka yritykset noudattavat mitakin toimintatapaa, joten analysointi ta-

man asian vaikutuksesta vastauksiin rajattiin pois tutkimuksesta.

6  Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan saadut tulokset seka niiden pohjalta esille nousseita ajatuksia. Asiak-
kaiden palautettua ennusteitaan, annettuaan palautettaan tai jatettyaan antamatta minkaan-
laista palautetta, tulokset muokattiin excel-tiedostossa ja analysoitiin tulosten perusteella.
Seuraavassa on esitelty tutkimustuloksia seka kappalemaarallisesti etta prosentuaalisesti jaet-
tuina alalukuihin vastaukset asiakasryhmittain, 80% / 20% liikevaihtojakaumalla seka tutki-
musryhmittain. Taman lisaksi apuna on kaytetty tilastollista menettelytapaa, SPSS-taulukoin-

tia.
6.1 Vastaukset asiakasryhmittain

Taulukossa 1 on koottuna seka kappalemaarallisesti etta prosentuaalisesti eri asiakasryhmien

jakaantuminen ennusteen tai palautteen antaneiden seka ei ollenkaan vastanneiden kesken.

Ryhmat Jalleenmyyijat |Resellerit |Suorat asiakkaat |Yhteensa
Ennuste, kpl 14 2 21 37
Ennuste, % 50,0 % 28,6 % 20,4 % 26,8 %
Pelkka palaute, ei

ennustetta, kpl 5 3 15 23
Pelkka palaute, ei

ennustetta, % 17,9% 42,9 % 14,6 % 16,7 %
Ei vastausta, kpl 9 2 67 78
Ei vastausta, % 32,1% 28,6 % 65,0 % 56,5 %
Yhteensia

tutkimushenkil6ita 28 7 103 138

Taulukko 1: Vastausten jakautuminen jalleenmyyjien, resellereiden ja suorien asiakkaiden

kesken

Tutkimusviesteihin saatiin vastauksia (ennuste ja palaute) yhteensa 43% (n=60) eli melkein
puolelta kokonaismaarasta (138 kpl) ja vahan yli puolet (57%) jatti kokonaan vastaamatta. En-
nusteen ja palautteen antaneista jalleenmyyjia oli 31,7% (n=19), resellereita 8,3% (n=5) ja

suoria asiakkaita 60% (n=36).

Taulukossa 2 nahdaan vastausten jakaantuminen seka Beneq Oy:n etta Beneq Inc:n kesken.
Ennusteen ja palautteen antaneista Beneq Oy:n asiakkaita kokonaismaarastaan (n=82) oli 49%

(n=40) ja Beneq Inc:n asiakkaita kokonaismaarastaan (n=56) 36% (n=20). Vastaamatta jatti
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Beneq Oy:n osalta 51,2% (n=42) ja Beneq Inc:n osalta 64,3% (n=36). Tutkimukseen valituista
asiakkaista, viisi lahetti jo automaattisesti kuukausittain oman ennusteensa. Naista asiak-
kaista 80% (n=4) vastasi tutkimukseen; kaikkien ilmoittaessa etta viimeisin heidan lahetta-
mansa ennuste on ajan tasalla. 20% (n=1) jatti vastaamatta. Koska viestien lahettaja kuului
Beneq Oy:n henkilostoon, eli ei ollut valmiiksi tunnettu Beneq Inc:n asiakkaiden keskuudessa,

talla saattoi olla vaikutusta vahaisemmalle vastausprosentille Beneq Inc:n asiakkaiden keskuu-

dessa.

Ryhmait Beneq Oy BeneqInc [Yhteensa
Ennuste, kpl 23 14 37
Ennuste, % 28,0% 25,0% 26,8 %
Pelkka palaute, ei

ennustetta, kpl 17 6 23
Pelkka palaute, ei

ennustetta, % 20,7 % 10,7 % 16,7 %
Ei vastausta, kpl 42 36 78
Ei vastausta, % 51,2% 64,3 % 56,5 %
Yhteensa

tutkimushenkil6ita 82 56 138

Taulukko 2: Vastausten jakautuminen Beneq Oy ja Beneq Inc asiakkaiden kesken

Yhteensa 37 asiakasta lahetti ennusteensa eli vajaa kolmannes, 26,8% kokonaisasiakasmaa-
rasta (n=138). Ennusteen antaneiden joukossa jalleenmyyjia oli 37,8% (n=14), resellereita
5,4% (n=2) ja suoria asiakkaita 56,8% (n=21). Tasta voisi paatella, etta suorilta asiakkailta ei
ole valttamatta ennen pyydetty ennusteita ja he kokivat tarpeen vastata. Beneq Oy:n asiak-
kaista kokonaismaaraltaan (n=82) ennusteen palauttajia oli 28% (n=23) ja vastaavasti Beneq

Inc:n asiakkaista kokonaismaaraltaan (n=56) 25% (n=14).

Viesteihin jonkinlaista palautetta antoi 23 asiakasta eli 16,7% kokonaisasiakasmaarasta
(n=138). Naista jalleenmyyjia oli 21,7% (n=5), resellereita 13% (n=3) ja suoria asiakkaita 65,3%
(n=15). Beneq Oy:n asiakkaista kokonaismaaraltaan(n=82) palautteen antajia oli 20,7% (n=17)

ja vastaavasti Beneq Inc:n asiakkaista kokonaismaaraltaan (n=56) 10,7% (n=6).

Minkaanlaista vastausta ei saatu yhteensa 78 asiakkaalta eli yli puolelta, 56,5% kokonaismaa-
rasta (n=138). Naista jalleenmyyjia oli 11,5% (n=9), resellereita 2,6% (n=2) ja suoria asiakkaita
85,9% (n=67). Beneq Oy:n asiakkaista kokonaismaaraltaan (n=82) vastaamatta jatti 51,2%
(n=42) ja Beneq Inc:n asiakkaista kokonaismaaraltaan (n=56) 64,3% (n=36). Kuva 21 havainnol-

listaa visuaalisesti asiakasryhmien vastausten jakautumisen.
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Asiakasryhmien vastaukset

Yhteensa tutkimushenkiloita

Ei vastausta, %

Ei vastausta, kpl
Pelkka palaute, ei ennustetta, %

Pelkka palaute, ei ennustetta, kpl

Ennuste, %

Ennuste, kpl

0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

mJélleenmyyjat  m Resellerit  m Suorat asiakkaat

Kuva 21: Vastaukset asiakasryhmittain

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella etta ryhmien sisalla ennusteita prosentuaali-
sesti eniten antavat jalleenmyyjat, palautetta resellerit ja eniten jattavat vastaamatta suorat
asiakkaat. Tama on selvasti luonnollista verrattuna erilaisten asiakasryhmien rooleihin ja koh-
deyrityksen panostukseen tietyille asiakasryhmille. Jalleenmyyjien kanssa solmitaan molem-
pia osapuolia hyodyttavia vuosisopimuksia, heille myonnetaan yhteistyohon sovitettuja tuote-
hintoja ja naiden toimenpiteiden perusteella heidan oletetaan panostavan kohdeyrityksen
tuotteiden myyntiin enemman. Seka resellerien etta suorien asiakkaiden kanssa kaydaan
enemmankin projektiluontoista kauppaa aina sellaisen ilmaantuessa, kun taas jalleenmyyjat
vastaavat taman lisaksi myos pienemmasta varaosamyynnista eli yhteydenottoja kohdeyrityk-

seen on useammin kuin muilla asiakkailla.
6.2 Vastaukset 80%/ 20% liikevaihdolla

Taulukossa 3 on koottuna seka kappalemaarallisesti etta prosentuaalisesti liikevaihdoltaan
joko 80% tai 20% tuoneiden asiakkaiden jakaantuminen ennusteen tai palautteen antaneiden

seka ei ollenkaan vastanneiden kesken.
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80% 20%

Ryhmat liikevaihto |liikevaihto |Yhteensa
Ennuste, kpl 15 22 37
Ennuste, % 60 % 19% 26,8%
Pelkka palaute, ei

ennustetta, kpl 1 22 23
Pelkka palaute, ei

ennustetta, % 4% 19% 16,7 %
Ei vastausta, kpl 9 69 78
Ei vastausta, % 36 % 61% 56,5 %
Yhteensa

tutkimushenkildita 25 113 138

Taulukko 3: Vastausten jakautuminen liikevaihdoltaan 80% / 20% asiakkaiden kesken

80% liikevaihtoa tuovista asiakkaista (n=25) ennusteen antoi 60% (n=15). Naiden lisaksi pa-
lautetta antaneita oli 4% (n=1) ja ilman mitaan palautetta 36% (n=9). 20% liikevaihtoa tuovista
asiakkaista (n=113) ennusteen antoi 19% (n=22). Naista asiakkaista palautetta antaneita oli
myos 19% (n=22) ja ilman mitaan palautetta 61% (n=69). Kuva 22 havainnollistaa visuaalisesti

lilkkevaihdoltaan 80% tai 20% jaettujen asiakkaiden vastausten jakaantumisen.

Liikevaihdon vaikutus vastauksiin

Yhteensa tutkimushenkildita

Ei vastausta, %

Ei vastausta, kpl

Pelkka palaute, ei ennustetta, %
Pelkka palaute, ei ennustetta, kpl

Ennuste, %

Ennuste, kpl

0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

W 80% liikevaihto  ®20% liikevaihto

Kuva 22: Vastaukset jaettuna liikevaihdoltaan 80%/ 20% asiakkaisiin

Kohdeyritykselle tarkeinta on saada ennustetta ja palautetta suurimmilta asiakkailtaan ja tut-
kimuksen mukaan tama toteutuukin 64%. Maarallisesti enemman ostavat asiakkaat haluavat
varmistaa tuotteiden saamisen ajallaan ja tama saattaa vaikuttaa siihen, etta he kokevat tar-
peellisena omilla toiminnoillaan antaa ennusteensa ja samalla olla vaikuttamassa tuotteiden

saatavuuden takaamiseen ajallaan, kun niita tarvitsevat. Vahemman ostavat asiakkaat eivat
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todennakoisesti nae tarpeelliseksi antaa ennusteitaan samassa laajuudessa, kuten tutkimuk-

sen vastausprosenteista kay ilmi.
6.3 Erilaisten viestien vaikuttavuudet tarkasteluryhmittain

Taulukossa 4 on koottuna seka kappalemaarallisesti etta prosentuaalisesti eri tutkimusryh-

mien jakaantuminen ennusteen tai palautteen antaneiden seka ei ollenkaan vastanneiden kes-

ken. Naita tarkastellaan jakaumittain, koska vastausten maarat olivat pienia.

Ryhmat Kontrolli Sosiaalinen |Personoitu, Yhteensa
normi ostohistorialiite
mukana
Ennuste, kpl 10 12 15 37
Ennuste, % 21,7% 26,1 % 32,6 % 26,8 %
Pelkka palaute, ei
5 8 10 23
ennustetta, kpl
Pelkka palaute, ei
P 10,9% 17,4% 21,7% 16,7 %
ennustetta, %
Ei vastausta, kpl 31 26 21 78
Ei vastausta, % 67,4 % 56,5 % 45,7 % 56,5 %
Yhteensa
. I 46 46 46 138
tutkimushenkil6ita

Taulukko 4: Vastausten jakautuminen eri tutkimusryhmien kesken

Tutkimusviestit jaettuina eri tutkimusryhmille saatiin vastauksia (ennuste ja palaute) yh-
teensa 43,5% (n=60) eli melkein puolelta kokonaismaarasta (n=138), ja vahan yli puolet, 56,5%
(n=78) jatti kokonaan vastaamatta. Ennusteen ja palautteen antajia kontrolliryhman koko-
naismaarasta (n=46) oli 32,6% (n=15), sosiaalinen normi-ryhman kokonaismaarasta (n=46)
43,5% (n=20) ja personoidun ryhman kokonaismaarasta (n=46) 54,3% (n=25). Vastaavat luvut ei
palautetta antaneista olivat: kontrolliryhma 67,4% (n=31), sosiaalinen normi-ryhma 56,5%

(n=26) ja personoitu ryhma 45,7% (n=21).

Yhteensa 37 asiakasta lahetti ennusteensa eli vajaa kolmannes, 26,8% kokonaisasiakasmaa-
rasta (n=138). Ennusteen antaneiden joukossa kontrolliryhmaan kuului 27% (n=10), sosiaalinen
normi-ryhmaan 32,4% (n=12) ja personoituun ryhmaan 40,6% (n=15). Tulosten perusteella per-
sonoitu viesti liitehistorioineen on vaikuttanut asiakkaisiin ja heidan ennusteen palautushaluk-
kuuteensa eniten. Toisena on ollut sosiaalisen normin vaikutus ja viimeisena kontrolliryhman

pelkistetty viesti.

Viesteihin palautetta antoi 23 asiakasta eli 16,7% kokonaisasiakasmaarasta (n=138). Naista

kontrolliryhmaan kuului 21,7% (n=5), sosiaalinen normi-ryhmaan 13% (n=3) ja personoituun
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ryhmaan 43,5% (n=10). Tassakin tapauksessa personoidun viestin saaneet asiakkaat antoivat

eniten palautetta, toisena sosiaalinen normi ja viimeisena kontrolliryhma.

Vastaukset palauttamatta jattaneita oli 78 asiakasta eli yli puolet, 57% kokonaismaarasta
(n=138). Naista kontrolliryhmaan kuuluvia oli 39,7% (n=31), sosiaalinen normi-ryhmasta 33,3%
(n=26) ja personoitu-ryhmasta 27% (n=21). Tuloksissa on selkeasti nahtavissa aikaisemmin
mainittuihin tuloksiin nahden painvastainen vaikutus eli kontrolliryhman pelkistetty viesti vai-
kutti eniten siihen, etteivat asiakkaat vastanneet ollenkaan, toisena sosiaalinen ryhma ja va-
haisimpana personoitu-ryhma. Kuva 23 havainnollistaa visuaalisesti eri tutkimusryhmien vas-

tausten jakautumisen.

Tutkimusryhmien vastaukset

Yhteensd tutkimushenkilsitd [ NS
Ei vastausta, % I
Ei vastausta, kpl N
Pelkka palaute, ei ennustetta, % |GG
Pelkka palaute, ei ennustetta, kpl | HENEGINININININGINNNNS
Ennuste, % [N
Ennuste, kpl NG
0% 20% 40%  60%  80%  100%
m Kontrolli m Sosiaalinen normi Personoitu, ostohistorialiite mukana

Kuva 23: Vastaukset tutkimusryhmittain

Tutkimustuloksista kay selvasti ilmi personoidun viestin olevan asiakkaisiin eniten vaikuttavin.
Puhuttelemalla vastaanottajaa hanen omalla nimellaan, vaikutetaan viestin lahettajan ja vas-
taanottajan tunnettavuuteen ja sitoutetaan asiakas helpommin vastaamaan viestin lahetta-
jalle. Lahettajan kuvan lisaamisella viestin allekirjoituksen yhteyteen, saadaan lahettaja
enemman konkretisoitumaan vastaanottajalle, luoden hanesta enemman henkilokohtaisem-
man. Lisaksi liitteessa annettu ostohistoria yksityiskohtineen auttaa ja helpottaa asiakasta

laatimaan oman ennusteensa ja palauttamaan sen takaisin kohdeyritykselle.

6.4 Tilastollinen testaus

SPSS tilastointiohjelmistolla haluttiin tarkastella tarkemmin merkittavia tilastollisia eroja ja
merkityksia. Tutkimuksessa kaytettiin tulosten analysointimenetelmina frekvenssia, ristiintau-
lukointia ja ANOVA-testia. Naiden analyysien avulla virhetulkinnoille on pienempi mahdolli-

suus ja kaikki keskeiset tulokset havaitaan.
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Seuraavassa on kuvattuna mita havaintoja loydettiin eri tekniikoilla tehdyilla analyyseilla.

Tutkimuksen testaaminen aloitettiin suorittamalla SPSS:lla frekvenssianalyyseja.

Esimerkkina voidaan kuvata tutkimusvastausten jakautuminen sisaltaen ennusteet, vastaukset
ja vastaamatta jattamisen. Kokonaisuudessaan 138 asiakkaalle lahetettiin erilaiset pyynnot.
Naista ennusteita palautti asiakkaista 26,8% (n=37), vastauksia 16,7% (n=23) ja vastaamatta
jatti 56,5% (n=78). Asiakkaista 43,5% (n=60) antoi joko ennusteen tai vastauksen, mutta suurin
osuus eli vastaamatta jattivat yhteensa 56,5% (n=78) kokonaismaarasta. Alla (Taulukko 5) on

kuvattuna seka numeeriset etta prosentuaaliset osuudet vastausten jakaantumisessa.

Vastaus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ennuste 37 268 26.8 26.8
Vastaus 23 16.7 16.7 43.5
Ei vastausta 78 56.5 56.5 100.0
Total 138 100.0 100.0

Taulukko 5: Vastausten jakautuminen numeerisesti ja prosentuaalisesti (Liite 5)

Tutkittiin myos asiakastyypin jakautuminen jalleenmyyjiin, resellereihin ja suoriin asiakkai-
siin. Tutkimusasiakkaat jakautuivat jalleenmyyjiin 20,3% (n=28), resellereihin 5,1% (n=7) ja
suoriin asiakkaisiin 74,6% (n=103). Alla (Taulukko 6) on kuvattuna seka numeeriset etta pro-

sentuaaliset osuudet eri asiakastyyppien jakautumisessa.

Asiakastyyppi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Jélleenmyyja 28 20.3 20.3 20.3
Reseller 7 5.1 5.1 254
Suora asiakas 103 74.6 74.6 100.0
Total 138 100.0 100.0

Taulukko 6: Asiakkaiden jakauma jalleenmyyjiin, resellerihin ja suoriin asiakkaisiin (Liite 5)

Seuraavaksi analyysia jatkettiin ristiintaulukoinnilla. Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella
muuttujien valisen riippuvuuden merkitsevyytta tai muuttujien valista jakaumaa. Tutkimuk-
sessa tehtiin elaboraatiota eli kahden muuttujan valista yksityiskohtaisempaa tarkastelua
(Taanila 2017a, 35). Alla on kuvattuina muutamia ristiintaulukointeja nayttaen seka numeeri-

sia ja prosentuaalisia eroja etta havainnollistaen eroja kuviomuodossa. Joissakin tapauksissa
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paadyttiin toteamaan, ettei tilastollisesti merkittavia eroja ollut havaittavissa, mutta muuta-
massa tapauksessa tilastollisesti merkittavia eroja esiintyi. Ensin raportoidaan ne, joissa ei ol-
lut tilastollisesti merkittavia eroja.

Tulosten perusteella tilastollisesti merkittavia eroja ei havaittu eri tutkimusryhmien sisalla eri
viestien vaikutuksesta ennusteen, vastauksen seka vastaamatta jattamisen suhteen. Verratta-
essa eri viestintatapoja ja niiden merkitysta asiakkaiden reagointiin, suurimpana nahtiin vas-
taamatta jattaminen, seuraavana ennusteiden palautus ja viimeisena saatiin jonkinlaisia vas-

tauksia. Kuviossa 1 on esitettyna vertailu.

Bar Chart

Vastaus
W Ennuste
[ astaus
[CJEi vastausta

409
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Ryhma

Kuvio 1: Viestien vaikutus ennusteeseen, vastauksiin tai vastaamatta jattamiseen eri tutki-

musryhmien sisalla henkiloiden lukumaaran mukaan (Liite 6)

Myoskaan Beneq Oy:n ja Beneq Inc:n valilla ei todettu tilastollisesti merkittavia eroja verrat-
taessa asiaa ennusteen, vastauksen tai vastaamatta jattamisen suhteen. Molemmissa liiketoi-
mintayksikoissa asiakkaista eniten jatti vastaamatta, seuraavana olivat ennusteen antajat ja
vahiten annettiin jonkinlaisia vastauksia. Kuviossa 2 on esitettyna vertailu naiden kahden yri-

tysjakauman valilla.
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Kuvio 2: Liiketoimintayksikon yhteys ennusteeseen, vastauksiin tai vastaamatta jattamiseen
henkildiden lukumaaran mukaan (Liite 6)

Seuraavaksi tarkasteltiin erilaisia asiakastyyppeja ja niiden jakaantumista erilaisiin ryhmiin;
perusviestin eli kontrolliryhman, sosiaalisen normin tai personoidun viestin saajiin. Analyysin
perusteella poiketen muista asiakastyypeista suorille asiakkaille oli lahetetty eniten perus-

viestia eli kontrolliryhman viestia muiden saadessa eniten personoitua viestia. Kuviossa 3 on

nahtavissa erot.
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Kuvio 3: Asiakastyypin vaikutus erilaisiin viesteihin (Liite 6)

Vaikka eroja eri asiakasryhmien valilla nahtiin, analysoija nakee tassa tapauksessa sattumalla
olevan enemman merkitysta. Asiakkaat ja asiakastyypithan jaettiin satunnaisotoksella eri ryh-
miin jakajan nakematta mihin ryhmaan kukin asiakas valikoitui. Taten eroilla asiakastyyppien

jakaantumisen suhteen ei nahda olevan erityista merkitysta tutkimuksen tulosten suhteen.

Asiakastyyppien valilla voidaan nahda tilastollisesti merkittavia eroja, kun verrataan heidan
halukkuuttaan antaa ennusteita, vastauksia tai jattaa kokonaan vastaamatta. Jalleenmyyjat
antoivat eniten ennusteita, resellerit vastauksia ja suorat asiakkaat jattivat eniten vastaa-

matta. Kuviossa 4 on nahtavissa selvia eroja miten kukin asiakastyyppi on vastannut.
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Kuvio 4: Asiakastyypin vaikutus ennusteeseen, vastauksiin tai vastaamatta jattamiseen (Liite
6)

Seuraavaksi tarkastellaan tilastollisesti merkittavia eroja. Koska tilastollisesti merkittavia
eroja oli havaittavissa, suoritettiin myos Khi-nelio testi (eng. Chi-Square Test). Khi-nelio testi
kertoo, onko kysymys sattumasta vai onko muuttujien valilla tilastollisesti merkittava riippu-

vuus. Alla Khi-nelio testi esitettyna taulukossa 7.

. Sig-sarakkeen ensimmainen luku on khiin nelio -testin p-arvo. Jos p-arvo on pieni, niin
eroa/riippuvuutta voidaan pitaa tilastollisesti merkitsevana. Yleisimmin rajana kaytetaan p-
arvoa 0,050. Jos p-arvo on alle 0,050, niin voidaan sanoa eron/riippuvuuden olevan
merkitsevaa 5 % merkitsevyystasolla (Taanila 2017b, 17). Toisin sanoen, toistettaessa koe vain

viidessa tapauksessa sadasta tulos olisi erilainen.
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15.6234 4 .004
Likelihood Ratio 14.450 4 .006
N of Valid Cases 138

Taulukko 7: Khi-nelio testi asiakastyypin vaikutuksesta ennusteeseen, vastauksiin tai vastaa-

matta jattamiseen (Liite 6)

Taulukon 7 p-arvon 0,004 mukaan jalleenmyyjien, resellerien ja suorien asiakkaiden valilla on
tilastollisesti merkitsevia eroja. Jalleenmyyjilla ennusteen antajat olivat prosentuaalisesti
suurin ryhma (37,8%), resellereilla taas vastauksia saatiin eniten (13,0%) ja suorilla asiakkailla
vastaamatta jattaminen naytteli suurinta osaa (85,9%). Jalleenmyyjat ovat kohdeyritykseen
tiiviimmin yhteydessa, resellerit toiseksi ja suorat asiakkaat harvemmin. Tama luonnollisesti
heijastuu myos tutkittuun vastausprosenttiin. Alla taulukossa 8 esitettyna numeeriset ja pro-

sentuaaliset erot.

Asiakastyyppi * Vastaus Crosstabulation

Vastaus
Ennuste Vastaus Ei vastausta Total

Asiakastyyppi  Jalleenmyyjé Count 14 5 9 28
% within Vastaus 37.8% 21.7% 11.5% 20.3%

Reseller Count 2 3 2 7

% within Vastaus 5.4% 13.0% 2.6% 5.1%

Suora asiakas Count 21 15 67 103

% within Vastaus 56.8% 65.2% 85.9% 74.6%

Total Count 37 23 78 138
% within Vastaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 8: Asiakastyypin numeerinen ja prosentuaalinen vaikutus erilaisiin vastauksiin (Liite
6)

Tilastollisesti merkittava ero todettiin myos prosentuaalisesti liikevaihdoltaan eroaville asiak-
kaille ja miten he antavat ennusteitaan, vastauksiaan tai jattavat kokonaan vastaamatta. Ku-

viossa 5 on nahtavissa erot.
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Kuvio 5: Liikevaihdon vaikutus ennusteeseen, vastauksiin tai vastaamatta jattamiseen (Liite 6)

Suoritettu khi-nelio testi antoi p-arvon lukemaksi alle 0,050 eli tassa havaittiin tilastollisesti

merkittava ero. Taulukossa 9 on kuvattuna lukemat.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14.1158 2 .001
Likelihood Ratio 13.538 2 .001
N of Valid Cases 138

Taulukko 9: Khi-nelio testi 80%/ 20% liikevaihdon vaikutuksesta ennusteeseen, vastauksiin tai

vastaamatta jattamiseen (Liite 6)

Taulukon 9 p-arvon 0,001 mukaan liikevaihdoltaan joko 80% tai 20% asiakkaiden valilla on ti-
lastollisesti merkitseva ero. Liikevaihdoltaan 80% asiakkaat antavat prosentuaalisesti eniten
ennusteita, kun taas 20% liikevaihdon omaavat asiakkaat jattavat prosentuaalisesti eniten vas-
taamatta. Tama on perusteltavissa suurimpien asiakkaiden halulla varmistaa tuotteiden saata-
vuus antamalla ennusteita, kun taas pienemmille asiakkaille silla ei heille kokonaisuudessaan
ole yhta merkittavaa hyotya. Alla viela listattuna eri liikevaihdon asiakkaiden vastausmaarat

seka kappalemaarallisesti etta prosentuaalisesti (Taulukko 10).
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Liikevaihto * Vastaus Crosstabulation

Vastaus
Ennuste Vastaus Ei vastausta Total

Liikevaihto 20 Count 23 22 68 113
% within Vastaus 62.2% 95.7% 87.2% 81.9%

80 Count 14 1 10 25

% within Vastaus 37.8% 4.3% 12.8% 18.1%

Total Count 37 23 78 138
% within Vastaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 10: Liikevaihdon numeerinen ja prosentuaalinen merkitys erilaisiin vastauksiin (Liite
6)

Viimeisena haluttiin suorittaa varianssianalyysi. Koska vertailtavia ryhmia on enemman kuin
kaksi, valittiin analyysiin ANOVA eli varianssitesti (eng. Analysis of Variance). Testilla testa-
taan, onko muuttujan keskiarvoissa eroja toisistaan riippumattomien ryhmien valilla ja ovatko
erot tilastollisesti merkitsevia (Heikkila 2014, 14).

Tassa tutkimuksessa ANOVA-testilla analysoitiin muuttujina eri ryhmien ja vastausten keskiar-
voja seka niiden eroja. Periaatteessa, jos ryhmakoot ovat yli 30, normaalijakautuneisuutta ei
ole valttamatonta tutkia. Tassa tutkimuksessa haluttiin kuitenkin varmistaa , onko muuttujan
keskiarvoissa eroja toisistaan riippumattomien ryhmien valilla ja ovatko erot tilastollisesti
merkittavia. Taulukossa 11 on nahtavissa, voidaanko ryhmien varianssit olettaa yhta suuriksi
(Liite 7).

Test of Homogeneity of Variances

Tutkimusryhmét

Levene Statistic dfl df2 Sig.

.018 2 135 .982

Taulukko 11: Test of Homogeneity of Variances (Liite 7)

Testitaulukon 11 Sig.-sarakkeesta on nahtavissa, etta p-arvo on 0,982, joka on suurempi kuin

0,05. Nain ollen tassa tapauksessa voidaan olettaa varianssit yhta suuriksi.

Alla kuvatusta ANOVA-taulukosta (Taulukko 12) naemme muiden muassa ryhmien valisen
(1,522) ja ryhmien sisaisen varianssin (0,659). Sig.-sarakkeesta naemme p-arvon 0,103. Koska

p-arvo on suurempi kuin 0,05, niin ryhmien valilla ei ole merkitsevia eroja.
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ANOVA
Tutkimusryhmat
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3.045 2 1.522 2.310 .103
Within Groups 88.955 135 .659
Total 92.000 137

Taulukko 12: ANOVA (Liite 7)

Enempaa analysointia naiden muuttujien kesken ei ole tarpeen tehda, koska merkitsevia eroja

testien mukaan ei ollut havaittavissa.

7  Johtopaatokset

Tassa luvussa kerrotaan johtopaatoksista tavoitteiden ja tutkimustulosten perusteella seka
arvioidaan niiden luotettavuutta. Johtopaatokset perustuvat myos paatoksenteon ilmioiden

viitekehykseen ja lopuksi on ehdotuksia kehittamistoimenpiteiksi jatkoa ajatellen.

7.1 Johtopaatokset tavoitteiden ja tutkimuskysymysten nakokulmasta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millaisilla keinoilla voidaan vaikuttaa asiakkaisiin ja
heidan halukkuuteensa antaa ennusteita tulevaisuuden tarpeistaan. Kohdeyrityksen sisaisilla
keskusteluilla paadyttiin tutkimuskysymyksiin, joita selvitettiin satunnaisotoksella suoritetulla

tutkimuksella.

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, miksi tuotteiden kysynnan ennustettavuuden saanti
asiakkaalta on vaikeaa. Tata pohdittiin kohdeyrityksen sisalla erilaisissa keskusteluissa ja lop-
putulemana paadyttiin yleiseen globaaliin epavarmuuteen johtuen komponenttien ja elektro-
niikan pidentyneista toimitusajoista. Asiakkaat ovat entista epavarmempia ennustamaan
omaa tarvettaan ja varsinkin kertomaan sita toimittajilleen, koska heilla itsellaankaan ei ole
suoraa nakymaa tulevasta tarpeestaan. Varsinkin jalleenmyyjien ryhmassa he itsekaan eivat
kovin helposti saa ennusteita omilta asiakkailtaan, jolle tuotteensa myyvat. Valikasia toimit-
tajan ja lopullisen asiakkaan valilla saattaa olla useampia ja mita enemman tekijoita koko
ketjussa on, sen vaikeampaa on todellista tarvetta ennustaa. Myos kohdeyrityksen eri asiakas-
tyypit vaikuttavat ennusteen saamiseen. Jalleenmyyjiin ollaan enemman yhteydessa ja resel-
lerit seka suorat asiakkaat ovat maarallisesti vahemman kontaktoituja, joka vaikuttaa tiedon

saatavuuteen.

Toisena tutkimuskysymyksena oli, voimmeko vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon ja sita
kautta parempaan informaation saatavuuteen. Tehdyn satunnaistetun tutkimuksen perus-

teella selvisi, milla keinoilla voidaan jonkin verran vaikuttaa asiakkaiden paatoksentekoon.
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Tassa haasteena on kuitenkin edella mainittu globaali tilanne, joka aiheuttaa vastausprosen-

tin alhaisuutta, vaikkakin paatoksenteon ilmioilla saadaan hieman sita nostettua.

Kolmas tutkimuskysymys oli, millaiset toimenpiteet edistavat asiakkaiden tiedon antamista.
Tehty tutkimus osoitti, etta tutkimuksessa kaytetyt ilmiot eli sosiaalinen normi ja personoitu
viesti sisaltaen ostohistorian edistavat tiedon saamista. Koska tutkimus ei yleisesti johtanut
kaiken kaikkiaan tilastollisesti merkittavaan parannukseen asiakasennusteiden saatavuudesta,
kohdeyritys jatkaa kehittamistyotaan. Huolimatta tilastollisesta merkittavyydesta, tarkempi
analyysi osoittaa, etta tutkimus nayttaa olleen tehokkain niille osallistujille, joille lahetettiin
personoitu viesti, parantaen osallistumisprosenttiaan, mutta tehoton niille jotka osallistuivat

tutkimuksen kontrolliryhmaan.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus, kuten opinnaytetyon tavoitteena oli. Opinnayte-
tyossa yhdistettiin teorioita eri tieteenaloilta ja tarkasteltiin niiden perusteella aihetta uu-
desta nakokulmasta. Nailta osin voidaan todeta tutkimuksen kriteerien tayttyneen asianmu-

kaisella tavalla.
7.2 Johtopaatokset tutkimustuloksista

Jotta tutkimustuloksista olisi kohdeyritykselle hyotya, tulisi sen ottaa saadut tulokset saannol-
lisesti kayttoonsa ennusteita laatiessaan ja asiakkaille ennusteviesteja lahettaessaan. Opin-
naytetyon aikana ja tutkimustulosten perusteella on jo noudatettu tuloksiin perustuvia ha-

vaintoja ja lahestytty asiakkaita kuukausittain.

Tutkimuksen perusteella todettiin, etta vastauksia ja ennusteita yhteensa saatiin osallistuja-
maarasta melkein puolelta ja vastaamatta jatti hieman yli puolet. Jo tama on edistysta siihen
nahden mika tilanne oli ennen tutkimusta, jolloin saannollisesti, ilman erillista pyyntoa en-
nusteensa antoi vain viisi asiakasta tutkimuksen otoskoon ollessa 138 henkiloa. Tulosten pe-
rusteella nahtiin, etta personoidut ja asiakkaan ostohistorian sisaltaneet seka lahettajan
omalla kuvalla varustetut viestit olivat tehokkaimpia asiakkaiden ennusteen palauttamiselle
(n=15). Tama viestintatapa tehosi myos eniten pelkkien vastausten saamiseen (n=10). Sosiaa-
lisen normin sisaltaneet viestit olivat ennusteen palauttajina toisena (n=12) ja vastaukset ko-
konaan palauttamatta jattaneista suurin osa kuului kontrolliryhmaan eli saivat pelkistetyn

viestin (n=31).

My0s eri asiakasryhmien valilla todettiin eroja vastausprosentin suhteen. Prosentuaalisesti jal-
leenmyyjat palauttivat suhteessa eniten ennusteita verrattuna vastauksiin tai vastaamatta
jattamiseen omassa asiakasryhmassaan. Vastaavasti resellerit antoivat eniten vastauksia ja
suorat asiakkaat jattivat eniten vastaamatta. Jalleenmyyjiin ollaan yleisestikin eniten yhtey-
dessa ja heidan kanssaan on solmittu jalleenmyyjasopimus, joten todennakoisesti jo nama sei-

kat vaikuttavat heidan vastaavuuteensa. Toisaalta kokonaismaarallisesti ennusteita saatiin
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vajaalta kolmannekselta tutkimukseen osallistuneista ja tassa suurinta osaa nayttelivat suorat
asiakkaat. Suorat asiakkaathan kattoivat maarallisesti tutkimukseen osallistujista suurimman
osan, 74,7%. Jo se, etta heista 38 kpl antoi ennusteen tai vastasivat, oli edistysta aikaisem-
paan nahden. Tahan arveltiin olevan yhtena syyna myos se, etta heihin ei olla aiemmin oltu
yhteydessa ennustepyynndin ja he saattoivat kokea jo sen takia vastaushalukkuutta. Myos

viestin lahettdjan tuntemattomuus suurelle osalle heista saattoi vaikuttaa vastauksiin.

Liikevaihdon jakaantumisen merkitys tutkimustuloksiin oli myos selkeasti havaittavissa. 80%
liilkevaihdon tuovista asiakkaista ennusteen antoi 60%. Yahemman eli 20% liikevaihtoa tuovista
asiakkaista suurin osa jatti vastaamatta, 61%. Maarallisesti enemman ostavat asiakkaat halua-
vat vaikuttaa tuotteen saatavuuteen ajallaan, joten tama varmasti vaikuttaa heidan haluk-

kuuteensa antaa ennuste ja nain varmistaa toimitukset ajallaan.

Yhteenvetona tutkimustuloksista nahdaan personoidun ja asiakkaan ostohistorian sisaltavan
viestin tehoavan parhaiten. Asiakkaalle helpotuksena laadittu ostohistoria auttaa asiakasta
laatimaan ennusteensa ja palauttamaan sen toimittajalle. Myos puhuttelemalla asiakasta ni-
mella seka liittamalla viestiin oma kuvansa, auttaa toimittajaa olemaan asiakkaalle lahei-
sempi. Talla keinolla asiakas tuntee ikaan kuin tarvetta vastata toimittajalle ja antaa hanelle

jotakin myos vastavuoroisesti.
7.3  Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen rajoitteista on hyva olla kasitys jatkossa tutkimusten kehittamista ja tulosten
hyodyntamista silmalla pitaen. Jotta saadaan minimoitua rajoitteita ja maksimoitua tulosten

hyotya, seuraaviin asioihin tulisi kiinnittaa huomiota.

Tutkimuksessa rajoittavana tekijana nahtiin tutkimuksen aikataulutus viestien lahtiessa tut-
kittaville hieman ennen joulua ja uutta vuotta. Tama saattoi rajoittaa tutkimukseen osallistu-
jien palautusprosenttia. Jatkossa, jos halutaan tehda tutkimuksia lisaa, olisi suositeltavaa
valttaa yleisia lomakausia, jotta voitaisiin minimoida ajan vaikutus tuloksissa. Parempi aika-
taulutus viestien lahettamiselle voisi parantaa tuloksia tai ainakin antaa todellisen kuvan vas-

tausten saatavuudesta ilman aikarajoitteita.

Koska kyseessa oli kertaluonteinen tutkimus, emme voi arvioida tassa vaiheessa toistuvien
viestien vaikutuksia. Mittaus osallistujien altistamiselle ei ollut suoraviivaista; emme voi olla
varmoja, etta kaikki osallistujat vastaanottivat ja avasivat heille lahetetyn sahkopostin. Tut-
kimus olisi voitu toistaa useampaan kertaan ja perakkaisina kuukausina vaihtaen erilaisten
viestien vastaanottajia. Nain olisi saatu vahvempaa vertailupohjaa analysoida eri viestien vai-
kutusta ennustepalautuksiin. Nyt toteutettu tutkimus tehtiin vain kerran ja koska aikaa siita

on jo kulunut, ei samaa tutkimusta voida toistaa, jotta sita voisi vertailla ensimmaiseen
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tutkimukseen ja sen tuloksiin. Jatkossa voitaisiin siis tehda uusi tutkimus lahettaen satunnais-

tetuille osallistujille useamman kerran eri viestit ja verraten tutkimustuloksia keskenaan.

Voitaisiin myos ajatella tutkimuksen tekemista ulkopuolisen instanssin tai henkilon taholta.
Talla valtettaisiin viestien lahettajan ja osallistujien tunnettuuden mahdollinen vaikutus tut-
kimustuloksiin. Neutraalista paikasta lahetetty viesti voi toisaalta vaikuttaa myos siihen, etta
jotkut voivat kyseenalaistaa kysyjan motiivin ja tasta johtuen jattaa vastaamatta. Tutkimuk-
sessa osa vastaajista ei tuntenut lahettajaa (Beneq Inc:n asiakkaat) ja osa tunsi hanet en-
nalta. Tutkimustulosten analysoinnissa rajattiin tama asia pois eli oliko viestin lahettajalla

vaikutusta palautusprosenttiin.

7.4  Tutkimuksen arviointi, reliaabelius ja validius

Tutkimuksessa tulee pyrkia valttamaan virheiden syntymista, joten sen perusteella tulisi arvi-
oida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistetta-
vuutta eli sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja etta se mittaa aina samaa asiaa eli
on johdonmukainen. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri
sita, mita on tarkoituskin mitata, tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti (Hirsjarvi ym. 2013,
231). Esimerkiksi epaonnistunut otanta tai mittauksen ajankohta voivat aiheuttaa epapate-
vyytta mittarin kaytossa. Tassa tutkimuksessa kaytettiin tilastollista menettelytapaa, SPSS-
taulukointia, jonka mittaustavoilla saavutetaan tietyt kriteerit koskien validiteettia ja relia-
biliteettia.

Kuten aiemmin luvussa 7.3 mainittiin, mittauksen ajankohta saattoi vaikuttaa vastausten
maaran saatavuuteen. Tama voitaisiin valttaa jatkossa tutkimuksissa valiten ajankohta yleis-
ten lomakausien ulkopuolelta. Nain toimien saataisiin ajankohdan vaara valinta rajattua tulos-
ten analysoinnista pois ja maksimoitua tutkimustulosten kokonaisvaliditeetti. Yksittaisen mit-
tarin validiteetti on valttamaton tutkimuksen kokonaisvaliditeettiin nahden (KvantiMOTV,
2018).

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa kasitteiden maarittelemista sellaisiksi analyyttisiksi kasit-
teiksi, joita voidaan mitata. Syotetyt tiedot tulee kasitella niin, etta saadaan vastaus tutki-
muskysymyksiin ja tutkimusongelma tulee ratkaistua (Heikkila 2005, 142). Vastaukset tutki-
muskysymyksiin saatiin opinnaytety0ssa suoritettua ja ratkaistua tutkimuksen avulla. Myos
tutkimusaineiston otoskoko, 138 yksiloa jaettuina kolmeen eri tutkimusryhmaan, nahdaan ol-

leen riittavan suuri ja edustava saatujen tulosten luotettavuuteen nahden.

7.5 Tutkimuksen eettisyys

Hyva tieteellinen kaytanto tarkoittaa tutkijoiden ja tieteellisten asiantuntijoiden noudattavan

rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallentamisessa ja
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esittamisessa seka tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa. Tutkijat myos soveltavat tie-
teellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja
arviointimenetelmia (Kuula 2011, 34). Ojasalon, Moilasen & Ritalahden (2009, 48) mukaan

tyoelamalahtoisen kehittamistyon tavoitteiden tulee olla korkean moraalin mukaisia, tyo tu-

Koska tutkimuksessa oli kyse kohdeyrityksen kannalta tarpeellisesta kehittamistehtavasta,

joka olisi tehty joka tapauksessa, ei asiakkaille erikseen ilmoitettu, etta he osallistuvat tutki-
mukseen. Asiaa pohdittiin my0s niin, etta jos asiakkaita olisi informoitu heidan osallistumises-
taan tutkimukseen, se olisi voinut vaaristaa normaalia toimittajayrityksen ja asiakkaan valista

kayttaytymista, joka olisi voinut vaikuttaa tuloksiin.

Kuula (2011, 101) nakee, etta se, miten tutkimuksestaan kertoo tai kirjoittaa, vaikuttaa sii-
hen, saako tutkija tutkimukseensa tutkittavia. Asiakasyritysten ja tutkimukseen osallistunei-
den kontaktien nimet jatettiin vain kohdeyrityksen tietoon, jotta niita voidaan kayttaa mah-
dollisesti tarvittavaan pitkittaistutkimukseen seka tukemaan yritysta normaalissa kaupankayn-
nissa. Opinnaytetyossa asiakasyritykset on anonymisoitu, jotta suojataan asiakkaiden tunnis-
tettavuus ulkopuolisilta tahoilta. Tutkimuksessa on kuitenkin asiakasjako jatetty Beneq Oy:n
ja Beneq Inc:n valilla, seka myos jako jalleenmyyjiin, resellereihin ja suoriin asiakkaisiin,
jotta on voitu tehda vertailua naiden asiakasryhmien kesken. Kuulan (2011, 219) mukaan ta-
voitteena olisi pitaa aineiston sailyttamista mahdollisimman vahin muutoksin. Nain toimien
turvataan monipuoliset mahdollisuudet hyodyntaa aineistoa tieteellisissa tutkimuksissa myos

ensimmaisen tutkimuksen jalkeen.

Opinnaytetyon eettisena kysymyksena voidaan pohtia miten kayttaytymisilmioita saa tai voi
muokata. Kuinka paljon ihmisten omia toimintamalleja voidaan heikentaa tai vahvistaa hyo-
dyntaen kayttaytymisilmioita? Voidaan pohtia, onko kohdeyritykselle eettisesti oikein toimia
nain, jos asiakkaat eivat ymmarra heita kohtaan toteutettuja tuuppauksia, jotka ovat heille
tiedostamattomia. Karjalainen, Launis, Pelkonen & Pietarinen (2002, 56-57) nakevat, etta
tarkeinta eettisissa ratkaisuissa on harkinta ja eettisten periaatteiden soveltuvuus. Ongelma-
tilanteissa valitaan periaatteet, jotka sopivat mahdollisimman hyvin taustateorioiden kanssa
ja ratkaisut suoritetaan niiden pohjalta. Tama osoittaa ainoastaan mita rationaaliseen eetti-

seen harkintaan sisaltyy. Jos tilanteet muuttuvat, tulee toimijan harkita asioita uudelleen.

Bazerman & Moore (2013, 143-144) viittaavat rajoitettuun eettisyyteen (eng. bounded ethica-
lity) tarkoittaen epaeettista kayttaytymista, jota ilmenee ilman mitaan tietoisuutta kaikista
siihen liittyvista tekijoista. lhmisen toiminnan eettisyyden ymmartaminen ja muuttaminen
edellyttaa menemaan pidemmalle yhteisesta olettamuksesta, jonka mukaan eettisesti haas-
teellinen kayttaytyminen johtuu ihmisista, jotka valitsevat itsensa palkitsevan kayttaytymi-

sen, sen sijaan etta valitsisivat sen mika on oikein. Jarjestelma 1 ajattelu mahdollistaa
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rajoitetun eettisyyden luomat vinoumat, jotka puolestaan johtavat paatoksiin henkilokohtai-
sista standardeista poiketen. Tama tulee esiin, kun esimerkiksi yrityksen johto tekee paatok-
sen, joka ei ainoastaan vahingoita muita, mutta on myos yhteensopimaton heidan omien usko-
musten ja arvojensa suhteen. Oppimalla ymmartamaan erilaisia vinoumia, ihminen voi yrittaa
muuttaa toimintatapojaan ja samalla parantaa eettisia valintojaan. Talla tavalla yritykset voi-
sivat valttaa skandaalit ja huonon julkisuuden, jotka johtuvat systemaattisista virheista ja

epaeettisesta kayttaytymisesta, joka on monesti tekijalleen tiedostamatonta.

7.6  Johtopaatoksia paatoksenteon ilmioiden nakokulmasta

Kuten aiemmin luvussa 7.1 jo todettiin, tutkimustuloksissa nahtiin paatoksenteon ilmioilla
olevan vaikutusta ihmisten valintoihin. Kontrolliryhmalle viestitetty pelkistetty viesti kerasi
vahiten ennustepalautuksia ja vastauksia, ja kahdella muulla ryhmalla, joissa kaytettiin paa-
toksenteon ilmioita, oli parempi palautusprosentti. Tama tukee ajatusta yksiloon vaikuttami-
sen merkityksesta kun tavoitellaan itselle positiivista tulosta. Tassa tulee kuitenkin muistaa
toiselle toteutettu tuuppaus ja sen eettiset nakokohdat, jotta toinen ei koe itseaan manipu-

loidun, vaan ratkaisu on ollut hanen itsensa valitsema.

Personoitu lahestyminen tuotti parhaimman tuloksen tutkimustulosten perusteella. Asiakasta
lahestyttiin puhuttelemalla hanta henkilokohtaisesti ja lisaksi lahettajan valokuva allekirjoi-
tuksessa loi laheisempaa suhdetta konkretisoiden lahettajan persoonana. Myos viestiin liitetty
asiakkaan ostohistoria auttoi helpottamaan pyydettya asiaa eli ennusteen tayttamista ja pa-
lauttamista. Monet asiakkaista kokivat vastavuoroisuuden periaatetta eli heille tehtyyn palve-

lukseen (ostohistoria) tuli vastata tai antaa jotain takaisin.

Toiseksi vaikuttavin paatoksenteon ilmidista oli sosiaalinen normi. Epasuorasti viittaamalla
toisten asiakkaiden parempaan ennusteiden palauttamiseen, saatiin asiakkaalle viestitettya
tuotteiden toimitusaikojen pidentyvan, jos han ei ennustettaan palauta. Talla toimenpiteella
luotiin hanelle paineita toimia kuten muutkin toimivat. Riippuen asian tarkeydesta, huomat-
tiin etta asiakasryhmista jalleenmyyjat olivat aktiivisimpia, paljolti johtuen heidan tarpees-

taan saada oikea-aikaisesti tuotteita.

Paatoksenteon ilmioita on monenlaisia ja kukin niista sopii kaytettavaksi erilaisissa tilan-
teissa. Jotta opitaan valitsemaan itselle sopivimmat tavat, naita tulee kokeilla ja paatya ku-
hunkin tilanteeseen sopivimpaan vaihtoehtoon. Vain kokeilemalla ja tutkimalla voidaan oppia
lisaa ja nain hyodyntaa omia tarkoitusperia. Yritysmaailmassa nain toimien voidaan paremmin
suunnitella organisaation toimintatapoja ja hyotya niista tuotannollisesti, taloudellisesti ja

myynnillisesti.
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7.7 Ehdotuksia jatkotoimenpiteisiin

Jatkotoimenpiteena tutkimus voitaisiin toistaa muutaman kerran kayttaen samaa otantaa,
kuitenkin vaihtaen asiakkaat toisiin tutkittaviin ryhmiin. Taman jalkeen analysoitaisiin miten
tutkimustulokset mahdollisesti muuttuivat tai pysyivat ennallaan. Jotta tama onnistuisi, tulisi
uusi tutkimus suorittaa edelliseen nahden mahdollisimman nopeasti, jotta otanta pysyisi mah-

dollisimman samana kuin ensimmaisella kerralla ja olisi nain vertailukelpoisempi.

Erilaisia paatoksenteon ilmioita voitaisiin myos testata uusilla tutkimuksilla. Esimerkiksi yh-
tena tutkimusvaihtoehtona voidaan kayttaa negatiivista ja positiivista vaikutusta (eng. Nega-
tive and positive impact), jossa asiakkaalle voitaisiin viestia 1) Jos emme saa palautettanne,
se saattaa vaikuttaa toimitusaikojemme pitenemiseen, puuttuvista ennusteista johtuen tai 2)
Jos saamme palautteenne, voimme pitaa tai jopa parantaa keskimaaraista toimitusaikaamme
helpottamaan teidan tulevia ostojanne. Tutkimalla vastausprosenttia voitaisiin nahda kumpi
viesteista tehoaa paremmin. Esimerkkina BIT:n (2015-16, 75) tutkimus, jossa sairaalan viesti,
joka viittasi valtettavissa olevaan tappioon (”Jos osallistut, sairaala ei meneta 125 dollaria,
joka menetetaan jos potilas ei ilmesty”) oli tehokkaampi kuin yksinkertaisempi havioviesti

(”Jos et ole mukana, sairaala menettaa 125 dollaria”).

Kehitystoimenpiteena voisi ennustepyyntoviestissa jatkossa vaihdella asiasisaltoa ja visuaali-
suutta, jotta asiakkaat eivat kyllasty saamaan kuukausittain samaa viestia. Tasta esimerkkina
BIT:n (2015-16, 66) tutkimus, jossa paadyttiin toteamaan heikon vastausprosentin olevan seu-
rausta siita, etta potilaat olivat saaneet samanlaisen kirjeen jo monesti aiemminkin eivatka
enaa kiinnittaneet erityishuomiota sen sisaltoon. Ero ihmisten valilla, jotka ovat saaneet sa-
manlaisia kirjeita aiemminkin ja jotka saavat sen ensimmaisen kerran, on hyva esimerkki vies-

tin sisallon vaihtelevuuden tarkeydesta.

Jatkossa asiakkailta voitaisiin myos kysya mita mielta he ovat kuukausittain pyydetyista en-
nusteista; tuleeko pyynto heidan mielestaan liian usein vai olisiko esimerkiksi kerran neljan-
neksessa lahetetyt pyynnot enemman tarkoituksenmukaisia. Jo tehdyn tutkimuksen jalkeen
on ollut havaittavissa, etta jotkut todennakoisesti kokevat kuukausittaiset pyynnot ennusteen
palauttamiselle olevan liian tiheasti. Heilla ei omien sanojensa mukaan ole antaa mitaan
uutta tietoa aikaisemmin annetun tiedon lisaksi ja jotkut jopa ehdottavat, etta voisivat palata

asiaan uudelleen muutaman kuukauden jalkeen.

Erilaiseen kayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti 1) kulttuurilliset seikat, 2) asiakkaan ostama

tuotevalikoima ja 3) asiakkaan ostojen tiheys. Eri kulttuurien vaikutukset nakyvat selkeasti,
esimerkiksi Aasiasta kohdeyritys saa tunnollisesti ja tarkasti pyytamaansa asiaan palautetta
verrattuna Etela-Eurooppaan, joka suhtautuu pyyntoihin enemman kuten mihin tahansa sah-
kopostiin. Heille voisi olla parempi vaihtoehto puhelu, jossa keskusteltaisiin vapaasti asiasta

kuin etta pyydetaan palauttamaan toimittajan laatima lomake. Jos asiakas ostaa monia eri
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tuotteita, he voivat kokea tyolaaksi paneutua joka kuukausi paivittamaan tietoja lomakkeelle.
Jos taas tuotevalikoima rajoittuu vain muutamaan tuotteeseen, paivitettyjen tietojen antami-
nen ei ole valttamatta yhta vaikeaa, koska asiakkaalle ei koidu ajallisesti liikaa vaivaa. Osto-
jen tiheyteen vaikuttaa taysin tuotteen tarve. Jos tuotetta tarvitaan suhteellisen tasaisesti,
sen tarve on helpompi ennustaa. Satunnaiset varaosa-ostot ovat vaikeampia ja niiden tulevan

tarpeen arvioiminen vaatii enemman historiaan pohjautuvaa ajattelua.

Ennustettuja lukuja ja niiden paikkansa pitavyytta todelliseen toteumaan tulisi tehda, jotta
nahtaisiin milla tarkkuudella olemme onnistuneet ennustamisessamme. Jos tarkasteltujen tu-
losten perusteella on nahtavissa joitakin johdonmukaisuuksia, ennusteemme on onnistunut
tietylla tarkkuudella. Kohdeyritys voisi ottaa ennuste- ja toteutumavertailun kayttoonsa hyo-
dyntaakseen omassa ennusteessaan niita lukuja, jotka ovat aiemminkin onnistuneet taytta-
maan todellisen tarpeen. Tama ei kuitenkaan poista sita mahdollisuutta, etta asiat saattavat
muuttua. Vaikka jokin asiakas on ostanut tiettya tuotetta tiettyyn projektiin melko saannaolli-
sesti, sen kulutus saattaa silti jossain vaiheessa muuttua riippuen monista eri seikoista. Ole-
malla tiiviisti yhteydessa asiakkaisiin ja kysymalla heidan tulevaa tarvettaan, saavutetaan pa-

ras tulos ja valtetaan helpommin epatoivottua ennustevaaristymaa.

Pohdittavana on myos voimmeko tulevaisuudessa hyodyntaa enemman digitaalista jarjestel-
maa, seka omaamme etta asiakkaiden? Joillakin asiakkailla on jo omat sivunsa ja tilaus-/toi-
mitusjarjestelmansa, jossa on saatavilla heidan ennusteensa. Kohdeyritys voisi kartoittaa
keilla heidan asiakkaistaan on oma jarjestelmansa, josta voisi ennustetta nahda ja voisiko
saada paasya heidan jarjestelmaansa. Lapiden (2004, 19) mukaan nykyajan ennusteprosessissa
hyodynnetaan paaasiallisesti yrityksen sisaista kysynnan ja tarjonnan dataa, kuten asiakkaiden
tilauskantaa, lahetyshistoriaa, olemassa olevia varastomaaria ja tehtaan kapasiteettia. Tahan
parannuksena ja lisainformaationa voisi olla paasy asiakkaiden jarjestelmiin, josta yritys saisi
lisatietoa omiin pohdintoihinsa ennusteesta. Myos kohdeyrityksen omat jarjestelmat, esimer-
kiksi Sharepointin tai CRM:n kayttoa voisi kehittaa, jotta jalleenmyyjilla olisi paasy sivustoille

antamaan ennusteitaan.

Kohdeyritys voisi myos pohtia tekstiviesti- tai sahkopostiviestimuistutusta kerran viikossa en-
nustepyynnon suhteen verrattuna kontrolliryhmaan, jolle ei laheteta muistutuksia. Tulisi poh-
tia voimmeko kayttaa tamankaltaista vai arsyttaako se liikaa asiakkaita, joille muistutus lah-
tee. Miten rajata kenelle muistutus menee ja ketka ovat jo ennusteensa palauttaneet eli tar-
kistus joka viikko ennen muistutuksen lahettamista? Esimerkkina BIT:n (2016-16, 19) tutkimus,
joka osoitti kolmen viikon jalkeen viikoittaisten tekstiviestien lahettamisen kasvattavan osal-

listujamaaraa kontrolliryhmaan verrattuna.

Maarallisen tutkimuksen lisaksi rinnalla tehty laadullinen tutkimus asiakashaastatteluineen

voisi antaa lisaarvoa. Laadullinen tutkimus voisi antaa paremman ymmarryksen miten tehdyt
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kokeet toimivat kaytannossa ja nain ollen oppia paremmin toteuttamaan tutkimuksia ja ko-
keita tulevaisuudessa. Haastattelukysymyksilla voitaisiin saada asiakkaiden palautteista lisaa

asioita, joita voitaisiin parantaa ja nain ollen lisata ennusteen saatavuutta heilta.

Jatkotutkimuksena voitaisiin myos tehda kyselytutkimus, jossa tiedusteltaisiin asiakkaiden
omia ajatuksia siita miten ennustesaatavuutta voitaisiin parantaa eli miten he itse nakevat
asian olevan heille tarkea ja milla keinoilla kohdeyritys voisi parantaa ennusteiden saata-
vuutta. Tassa mukana voisi olla vaihtoehtoisesti kannustimet, esimerkiksi palkitseminen ly-
hentyneilla toimitusajoilla ennustepalautusta vastaan, palkitseminen parhaiten ennustettaan
antaneille vuoden lopussa, vertailua jalleenmyyjien valilla nayttaen kuka on palauttanut en-
nusteensa saannollisesti tai vetoaminen jalleenmyyjasopimukseen, jossa on kirjattuna ennus-
teen antaminen kuukausittain. Samoin kyselyssa voitaisiin tiedustella miten he kokivat ennus-
tepyyntojen vaikuttaneen heihin; kohdeyritys saisi arvokasta tietoa mihin suuntaan kehittaa

pyyntoa, jotta se tuottaisi tulevaisuudessa enemman vastauksia.

Kaivo-ojan (2014) mukaan yhtena vaihtoehtona tulevaisuudessa uusin keinoalytutkimus voisi
mahdollistaa rationaalisen paatoksenteon ohjelmoitujen algoritmien pohjalta. Han nakee
meidan voivan kayttaa algoritmien suunnittelussa joko rationaalisen paatoksen teorioita tai
prospektiteoriaa, seka kehittaa ennakointirobotteja erilaisia paatoksentekotilanteita varten.
Ajatuksena voisi olla rakentaa keinoalytutkimuksen pohjalta uudenlainen ”keinorationaali-

suus”, joka vastaisi rationaalista paatoksentekoa.

Kaivo-oja (2014) viittaa myos porsseissa kaytettaviin paatoksentekorobotteihin, jotka jo toi-
mivat algoritmien pohjalta. Voisiko myos yrityselama ja julkisen hallinnon organisaatiot hyo-
dyntaa vastaavaa kaytantoa tulevaisuudessa? Taman mahdollisuuden avulla voisimme rajoit-
taa laajoja ongelmia ja yhteiskunnallisia tappioita, joita koituu rajoitetusta rationaalisuu-
desta ja voisimme paatya aikaisempaa parempaan paatoksentekoon. Silti paatoksenteossa
esiintyy yha edelleen paivittain vakavia ongelmia, jotka aiheuttavat isoja taloudellisia mene-
tyksia. Tama osoittaa sen tosiasian, etta rajoitettu rationaalisuus on yha edelleen yksi keskei-
nen ongelma inhimillisessa paatoksenteossa. Jos haluamme minimoida naita ongelmia, mei-

dan tulisi yha enemman kehittaa ennakointiosaamistamme.

Taman tutkimuksen perusteella tarkeimpina tulevaisuuden tutkimuskysymyksina nahdaan mi-
ten voidaan maksimoida ennustesaatavuuden tehokkuus. Olisi kiinnitettava huomiota miten
lopputulos vaihtelee verrattuna viestin sisaltoon, viestin ajoitukseen seka viestittajan ja vas-
taanottajan valiseen suhteeseen. Ei ole selvaa, onko vaikutusta, jos yhteydenotto puhelimitse
tuottaisi samanarvoisen vaikutuksen, tai voisiko samanlaisella viestittamisella olla vaikutusta
niille, joille viestia ei lahetetty. Myos pitkan ajan vaikutuksia tulisi harkita; jatkuvatko vaiku-
tukset 6 kuukauden jalkeen ja johtaako samanlaisen viestin jatkuva alttiina oleminen tulosten

vaikutusten vahenemiseen. Koska nykyisen tutkimuksen olemassa olevan todisteaineiston
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laatu on mitoitettu alhaiseksi, on arvoa tutkia naita kysymyksia satunnaistettujen kenttako-

keiden kautta.

Myos kulttuurilliset seikat ja niiden vaikutukset erilaisten viestien vastaanottamisen suhteen
olisi tarpeen tutkia. Professori Geert Hofsteden artikkelissa Hofstede "s 5D Model of Cultural
Dimensions viitataan Hofsteden luomaan Viidenteen ulottuvuuteen (Fifth Dimension), jossa on
tutkittu kansallisten kulttuurien ulottuvuuksia ja eroja toisiin kansallisuuksiin nahden. Hofst-
eden kehys luotiin avuksi, jotta voitaisiin ymmartaa kuinka keskimaarin ihmiset erilaisista
maista nakevat ja ratkaisevat perusongelmia. Erilaisten kulttuurien vaikutus ihmisten kayttay-

tymiseen tuo meille kaikille lisahaastetta lahestya erilaisia asiakkaita juuri oikealla tavalla.

Kohdeyrityksen yhtena seuraavista tutkimuksista voisi olla myos saadun asiakasennusteen kva-
lifiointi ja muokkaaminen ennen ennusteen syottoa ERP-jarjestelmaan. Tama vaatii henki-
loilta, jotka analysoivat ennusteita, asiakkaan laaja-alaisempaa tuntemusta ja kulttuurierojen
vaikutuksen suodattamista annetuista ennusteista. Myos se, etta yksi ihminen tekee kyseisen
kvalifioinnin tai tietojen suodattamisen, on omalta osaltaan riski. Suosittelisimme useamman
ihmisen mukanaoloa kyseisessa prosessissa, jotta kaikki nakokannat tulisi huomioitua ja mah-
dolliset vinoumat saataisiin pois suljettua. Ryhmassa tehdyt paatokset tosin voivat aiheuttaa
sen, etta ryhman hiljaisemmat jasenet eivat saa omaa mielipidettaan julki ja vahvemmat jy-
raavat heidan ohitseen omilla mielipiteillaan. Taman voisi ohittaa silla, etta jokainen tutkisi
ennusteita omalta osaltaan ja antaisi oman palautteensa kirjallisesti, jotta muiden mielipide
ei vaikuttaisi heidan vastauksiinsa. Toisaalta, ryhman vaikutus voisi ruokkia ihmisia nakemaan

uusia ajatuksia ja saada heidat ajattelemaan laajemmin omaa nakemystaan myos jatkossa.

Kohdeyritys voisi miettia voisiko se kayttaa kannustimia ennustepyynnoissa ja niiden takaisin
saamisessa. Kannustimena voisi olla esimerkiksi hinnan alennus, bonus tai palkkio tietysta saa-
vutetusta ennusteprosentista verrattuna toteutuneisiin ostoihin. Tasta esimerkkina BIT:n
(2015-16, 75) tutkimus, jossa VicHeatlh-ohjelmassa mitattiin yksiloiden tavoitteiden saavutta-
mista motivoiden heita erilaisin keinoin. Ryhmat, joita motivoitiin yksilollisin tavoittein, saa-
vuttivat paremman tuloksen kuin ryhmat, joita motivoitiin ryhmana. Mukana oli myos kannus-
timien kayttoa ja tallakin tavalla yksilollisesti motivoidut saavuttivat paremmat tulokset. Toi-
nen esimerkki kannustimien kaytosta ja niiden vaikutuksesta on BIT:n (2015-16, 23) tutkimus,
jossa tarjottiin kannustimena arvontavoittoa joko £250 tai £25 arvosta, jos liittyi luokkaan.
Tutkimuksen tarkoituksena oli saada uusia lisaa uusia osallistujia kannustimien avulla, kun
henkilot, joille kannustinta tarjottiin kertoisivat myos ystavilleen asiasta. Tuloksista nahtiin

kannustimien lisaavan henkiloiden osallistumista.

My0s ennustelomakkeen muotoilulla ja miten saada asiakas helpommin sitoutumaan sen tayt-
tamiseen ja palauttamiseen olisi kehitettava asia. Tasta esimerkkina BIT:n (2015-16) tutki-

muksessa kaytetty rohkaisu saada ihminen suunnittelemaan tehtaviaan. Kahdelle ryhmalle
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naisia lahetettiin kaksi erilaista kirjetta tarjoten vapaaehtoista rintojen seulonta-aikaa. Toi-
nen kirje oli samanlainen kuin ensimmainen, lisattyna vain kirjeen alareunaan kehotus mer-
kita itselleen rintojen seulonta-aika ja paivamaara. Tarkoituksena oli kannustaa ihmisia ajat-
telemaan milloin voisivat osallistua ja kun aika olisi varattu, muistamaan helpommin ilmestya
vastaanotolle. Nama kirjeet kasvattivat merkittavasti vastaanotolle ilmestyvien naisten maa-
raa 13,4 prosentista 15,8 prosenttiin. Jos kohdeyrityksen lomakkeessa olisi ”pakollinen” kohta
tayttaa vastaavasti paivamaara, jolloin asiakas olisi valmis palauttamaan ennusteen ja kenties

kohta allekirjoitukselle, olisiko talla tiedostamatonta vaikutusta palautusprosenttiin?

Hieman ylla mainitusta poiketen, kohdeyritykselle harkittavaksi voisi myos olla sahkoposti-
viestiin lisattava paivamaara, jolloin ennustepalautusta odotetaan ja jos sita ei saada ajoissa,
asiakkaalle soitetaan. Tama voisi saada jotkut asiakkaat merkitsemaan esimerkiksi kalente-
riinsa deadlinen ennustepalautukselle ja kannustaa heita tayttamaan sen ja palauttamaan
ajoissa. Toisaalta, jotkut voivat jaada odottamaan soittoa, jossa keskustellaan ennusteesta/
projekteista enemman eli heille asia voi olla helpompi kuin lomakkeen tayttaminen. Esimerk-
kina tama kaltaisesta on BIT:n (2015-16, 91) tutkimus, jossa kokeiltiin miten kirjeeseen lisatty
pyynto soittaa ja sopia tapaamisesta kasvohoitopalveluun vaikuttaa osallistumishalukkuuteen.
Henkiloille, jotka eivat kirjautuneet palveluun, myos soitettiin, jotta he rohkaistuisivat osal-

listumaan. Soitot lisasivat henkiloiden osallistumista 12 prosentilla.

Myos tavalla, jolla asiakasta lahestytaan, on merkitysta. Eraassa BIT:n (2015-16, 84) tutkimuk-
sessa helpotettiin kaupungin valtionvarainministeriota kokeilemaan, onko tietynlaisella kir-
jeella laskun kanssa lahetettyna merkittavaa tehoa asiakkaisiin. Kirjeessa ilmoitettiin, etta
vaikka kaupunki oli aiemmin kohdellut maksun laiminlyontia erehdyksena, niin talla kertaa
maksamatta jattaminen on tarkoituksellista ja aiheuttaa veden jakelun keskeytyksen. Kirje
sisalsi myOs punaisen leiman “maksa nyt’, joka ilmaisi selvasti mita toimia tarvitaan, jotta
lasku tulisi maksettua. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta tamankaltainen kirje lisasi merkittavasti
maksun todennakoisyytta. Kohdeyritys voisi harkita minkalaista lahestymistapaa jatkossa

kayttaa, jotta ennusteen palauttajia olisi enemman.

Sahkopostin otsikon ja sita seuraavan ensimmaisen lauseen tulee olla erityinen, jotta se he-
rattaa mielenkiinnon avata itse viestin. BIT:n (2015-16, 83) tutkimuksessa viesteissa oli sama
otsikkorivi, mutta erilainen ensimmainen rivi, joka on nahtavissa esikatselussa sahkopostilaa-
tikoissa. Ensimmainen viesti kertoi vastaanottajille: “Saat lahjan taman lomakauden ajaksi”.
Toisessa, leikkisassa viestissa oli: “Olisin mieluummin odottamassa DMV:t lomien ajan” ja pe-
rassa isoilla kirjaimilla El IKINA. Tulokset osoittivat jalkimmaisen viestin lisddvan 14% viestin
avaamisen suhteen ja 17% lisayksen henkiloille, jotka kavivat koko viestin lapi eli merkittavaa
kasvua avata viesti. Kohdeyrityksen tulisi paneutua viestin muotoiluun, jotta se herattaa asi-

akkaat avaamaan itse viestin. Sahkopostiviesteja tulee jokaiselle yritykselle nykyaan
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sellaisella tahdilla, etta jos siina ei ole jo lahetysvaiheessa huomioitu jokin, mika herattaa

asiakkaan kiinnostuksen, on peli jo menetetty.

Kehittamistyossa tulisi myos arvioida siita aiheutuvia kuluja suhteessa hyotyyn. Mitka ovat to-
delliset kustannukset tutkimustyosta; raporttien teko ja sahkopostien lahettamisesta koituva
tyomaara (tutkijan ja muiden avustajien tuntipalkka) verrattuina hyoty kohdeyritykselle
(saastot, myynnin mahdollinen lisaantyminen, varastojen saldojen pieneneminen). Voidaan
tutkia onko raporttien ja sahkopostiviestien lahettaminen halvempaa suhteessa myyntihenki-
lon puhelimessa tai face to face-keskusteluissa kayttamaan aikaan. Enta onnistuminen ennus-
teen saamisessa; kumpi toimii paremmin loppupeleissa? Toimiiko asiakkaan saama historia-
data, jonka perusteella voi olla helpompi antaa ennustelukuja tai asiakkaan kanssa puheli-
messa ilman historiadataa kayty keskustelu, jossa jaa monia projekteja ulos ennusteesta ja

kaydaan lapi vain suurimmat?

Voidaan pohtia myos mika on muu hyoty yhteydenpidosta asiakkaisiin kuukausittain. Lisaako
se asiakkaisiin pain kohdeyrityksen luotettavuutta ja intoa ostaa, parantaako saannollinen yh-
teydenotto kohdeyrityksen brandin ja tuotteiden muistettavuutta? Parantaako saannollinen
yhteydenotto muitakin osatekijoita ostajan silmissa? Jaako kohdeyritys esimerkiksi paremmin
mieleen, kun nayttovalintoja tehdaan verrattuna kilpaileviin nayttovalmistajiin per projekti
vai onko joistakin ostajista tyolasta tai vaivaannuttavaa, etta ollaan yhteydessa heidan mie-
lestaan liian usein saman asian tiimoilta? Tulisiko ennustepyynto kysya mieluummin neljan-
neksittain kuin kerran kuukaudessa? Naita asioita voitaisiin tiedustella kyselytutkimuksella,
josta saataisiin lisaa viitteita miten tulisi asiaa lahestya, jotta menettelytavat parhaiten hyo-

dyttaisivat kohdeyrityksen tarpeita.

Tulosten perusteella ehdotamme etta kohdeyritys jatkaa kehitystyotaan, osittain jo saatujen
tulosten perusteella, mutta jatkaen uusia tutkimuksiaan paatoksenteon ilmioita hyodyntaen.
Ihmisiin vaikuttaminen joko tiedostetusti tai tiedostamatta auttaa kohdeyritysta loytamaan
itselleen sopivimmat tavat saada tarvitsemaansa tietoa ja parantaa omaa kannattavuuttaan.
Menettelytapa hyodyntaa yleisesti kaikkia kohdeyrityksen toimintoja, ei vain ennusteprosessia

ja auttaa samalla nakemaan uusia ulottuvuuksia.

7.8 Pohdintaa

Vaikka tilastollisesti merkittavia eroja ei tutkimustuloksissa havaittu, on tutkimuksen jalkeen
asiakkaiden keskuudessa havaittu lisaantynytta ennusteen palauttamista. Ja jos asiakkaat ei-
vat palauta ennustettaan maaraaikaan mennessa, monet heista ainakin vastaavat kysyjalle.
Lisaa kommunikointia asian tiimoilta on siis selkeasti nahtavissa. Tama edistaa omalta osal-
taan kohdeyrityksen ja asiakkaan valista yhteistyota ja saattaa tuoda kohdeyritykselle uusia
projekteja, jotka muuten voisivat menna kilpaileville yrityksille. Mita enemman kommunikaa-

tiota on, sita enemman kohdeyritys ja sen tuotteet jaavat asiakkaiden mieleen.
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Opinnaytetyon aikana on kohdeyrityksessa parannettu jo sisaista kommunikointia ennustepa-
laverien lisaantymisen myota. Myos yhteistyo Sales Operations-ryhman ja myynnin seka asiak-
kaiden suhteen on parantunut. Erityisesti myynnin suhteen on nahtavissa lisaantynytta aktiivi-
suutta asiaa kohtaan ja varsinkin jarjestetyt ennustepalaverit ovat lisanneet myyjien paneu-
tumista asiaan. Myynnista kukin kertoo omien myyntialueidensa tulevasta ennusteesta ja
heille esitettyjen lisakysymysten myota he saavat lisaa pohdittavaa ja asiakkailta kysyttavaa

edistaen ennusteen saatavuuden parantamista.

Voidaan myos nahda asiakkaiden aktiivisuuden lisaantyneen. Varsinkin jalleenmyyjat, joille on
sopimukseen kirjattuna kohta ennusteen kuukausittaisesta antamisesta, ovat aktivoituneet
asian tiimoilta. Monet heista antavat ennusteensa, ainakin suurimpiin projekteihinsa. Paran-
nusta lahtotilanteeseen, jossa kohdeyritys sai vain viisi ennustetta ilman erikseen pyytamista,
on tapahtunut. Jatkamalla saannollisia ennustepyyntojaan kohdeyritys osoittaa asiakkailleen
olevansa kiinnostunut heidan mielipiteistaan ja tarvitsevansa heidan apuaan tuotantonsa
suunnittelussa. Talla tavalla toimien, vastavuoroisuuden periaate toimii molemmin puolin

hyodyttaen seka kohdeyritysta etta asiakkaita.

Seuraavassa on kohdeyrityksen Head of Sales and Operations Planning, Chriss Lehtosen arvio

opinnaytetyon hyodyllisyydesta ja tulosten kaytettavyydesta kohdeyrityksessa.

”Kokonaisuutena, opinndytetyossd tutkittu aihe on kohdeyritykselle erittdin térked ja ajoit-
tui ajankohtaan, jossa puolijohdekomponenttien saatavuusongelmat- ja siten kriittisten kom-
ponenttien toimitusajat kasvoivat selvdsti, jopa useilla kymmenilld viikoilla, jonka vuoksi tu-
levan asiakastarpeen ymmdrtdminen korostui kohdeyritykselle monin verroin aiempaan néh-

den.

Opinndytetyon johdosta saavutettiin konkreettisia tuloksia selvdsti kasvaneessa ennustetie-
don vastaanottamisessa, jolloin konkreettiset hyodyt saavutettiin jo opinndytetyon aikana.
Sen lisdksi ehdotetut jatkotoimenpiteet ovat arvokkaita ennusteprosessin edelleen kehittd-

misessd.

Kohdeyrityksessd tullaan ensi vuoden alussa kdynnistdmddn ERP jdrjestelmdn versiovaihto,
jonka yhteydessd tullaan arvioimaan opinndytetydssékin ehdotettuja digitalisoinnin tuomia
mahdollisuuksia ja portaalien kayttod ennustetiedon kerddmiseen nykyistd tehokkaammin.
Lahitulevaisuudessa tulemme myads pdivittdmddn asiakkaat, joilta kerddmme ennustetietoa,
jossa hyédynndmme opinndytetydn tuloksia. Samalla voimme luokitella asiakkaat eri katego-
rioihin, joilta tullaan pyytdmddn ennusteet joko kuukausittain, neljédnneksittdin, puolivuosit-
tain, tai ainoastaan vuosittain, huomioiden eri asiakasryhmdt opinndytetyén tulosten mu-
kaan. Viestinndssd tullaan hyddyntdmddn tuloksia kulttuuristen erojen osalta ja huomioi-

maan personoidun viestin selvd merkitys tulosten saamisessa.
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Lisdksi harkitsemme kannustimien kdyttod, esimerkiksi opinndytetydssd mainittua vaikutusta
toimitusaikoihin, ja/tai ennusteen antavien asiakkaiden priorisoimista tilanteissa, joissa
tuotteilla on rajattu saatavuus. Pyrimme siis lisddmddn asiakkaan motivaatiota antaa ennus-

teita painottamalla heiddn silld itselleen saavuttamaa, ja aikaansaamaa hyotya.

Katsomme myds mahdollisuuksia hyédyntdd opinndytetyon tuloksia ndyttéliiketoiminnan li-

sdksi myds muissa Beneq Oy:n liiketoiminnoissa”.

Tehty tutkimus tuo esille uusia tapoja viestia eri yritysten valilla hyodyntaen tuuppauksen an-
tamaa lisaarvoa. Tulosten siirrettavyys muihin organisaatioihin, kuten kohdeyrityksen ALD-toi-
mintoihin nahdaan hyodyllisena ja sovellettavana. Myos muut toimialat, kuin kohdeyrityksen

teknologiateollisuus, voivat hyodyntaa tutkimuksesta saatuja oppeja.
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Liite 1: Kontrolliryhma, pelkistetty viesti
From: Marjut Susi
Sent: Wednesday, 13 December 2017 15.24
Cc: Marjut Susi <Marjut.Susi@beneq.com>
Subject: 1. Beneq Oy Forecast Request
Dear Sir/ Madam,
Would you please send your estimate for your next 12 months need for Beneq Oy’s products?
Kindly return your feedback by December 22, 2017.
Thanking in advance.

Kind regards,

Marjut Susi
Senior Sales Coordinator
Mobile +358 40 123 45 67

(§] £ ]in] BENEQ BLOG]

«“rBeneg EQ

www.beneg.com www.lumineg.com

Beneq Visiting address:
P.O. Box 4 Olarinluoma 9
02201 Espoo 02200 Espoo
Finland Finland

This e-mail and any attachment(s) are for the designated recipient only and may contain confidential or legally privileged information.
Any unauthorized use, disclosure or copying of th mail or its contents by persons other than the designated recipient ictly prohibited.

If you have received this e-mail in error, please notify us immediately by reply e-mail at info@beneg.com, and delete this-email. Thank you.
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Liite 2: Sosiaalinen normi

From: Marjut Susi

Sent: Wednesday, 13 December 2017 15.27
Cc: Marjut Susi <Marjut.Susi@beneq.com>
Subject: 2. Beneq Oy Forecast Request

Dear Sir/ Madam,
Would you please send your estimate for your next 12 months need for Beneq Oy’s products?

You belong to the minority of our customers who do not submit their forecast to us.
This may affect to our lead times which may be longer than average 12 weeks.

Kindly return your feedback by December 22, 2017.

_— T =

Thanking in advance
Kind regards,
Marjut Susi

Senior Sales Coordinator
Mobile +358 40 123 45 67

§] & [in] BENEQ BLOG)

-
‘. S Beneq EQ
www.beneg.com www.lumineg.com
Beneq Visiting address:
P.O. Box 4 Olarinluoma 2
02201 Espoo 02200 Espoo
Finland Finland

This e-mail and any attachment(s) are for the designated recipient only and may contain confidential or legally privileged information
Any unauthorized use, disclosure or copying of this e-mail or its con sthar than the designat trictly prohibited.

If you have received this e-mail in error, please notify us immediately by reply e-mail 2t info@beneq.com, and delete this-email. Thank you.
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Liite 3: Personoitu/raataloity viesti sisaltaen liitteena historiadataa

From: Marjut Susi

Sent: Wednesday, 13 December 2017 15.34
To: judy.lu@xxx.com.cn

Cc: Marjut Susi <Marjut.Susi@beneq.com>
Subject: 3. Beneq Oy Forecast Request

Dear Judy,
To be able to better understand your need for Beneq Oy products for the next 12 months, can you kindly send your best estimate?

Attached is our report showing your revenue for the last 12 months and open orders.
We would kindly ask you to fill the form (columns Forecast) and send it back to us to be able to keep or even improve our lead times from average 12 weeks.

Kindly return your feedback by December 22, 2017.
Thanking in advance.

Kind regards,
Marjut

) _

Marjut Susi

Senior Sales Coordinator
Mobile +358 40 123 45 67

[§] & [in] BENEQ BLOG]

" »Beneq EQ

www.beneg.com www.lumineg.com

Beneq Visiting address:
P.O. Box 4 Olarinluoma 9
02201 Espeo 02200 Espoo
Finland Finland
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Liite 4: Asiakkaan ostohistoria ja ennuste

2017-07 2017-08 2017-09 2017-10 201711 201712 201801 201802 2018-03 201804 2018-05 201806 201807 2018-08 201809 2018-10 2018-11 2018-12 Total
Ope
Open Open Open Open Open Open Open Open Open Open Open n Open Open

PRODUCT Invoiced Invoiced Invoiced Invoiced Invoiced |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord [Forecast ord |[Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Forecast ord |Invoiced ord  Forecast
o” o” 0
EL160.80.50-ET  _Sum ofForecast %0 50 0 50 0 50 50 0 50 50 0 50 - 0" o” 440
Sub customer A 40 0 50 40 90 50 50 7 310 [EEE" 0
Sub customer B ¥ 150" o” 0
EL160.80.50-ETSPI _Sum of Forecast 0 o 0 [ 0 [ 0 o 0 0 0 0 - o” o” 0
Sub customer C & 2" o” 0
EL640.480-AM8 ET _Sum of Forecast o 40 0 40 20 0 0 50 0 0 50 0 - 0" o” 200
Sub customer K 40 10 50 50 50 B o [ESE" 0
EL640.480-AG1ET _Sum of Forecast o 0 0 0 0 10 [ 10 0 0 10 10 B o” o” 40
Sub customer D ¥ 100" o 0
EL640.480-AG1 ET CC_Sum of Forecast 0 0 0 50 0 0 50 0 0 50 0 50 B 0" o” 200
Sub customer | 50 50 50 50 " 100 [ESE" 0
EL640.480-AF1 ET _Sum of Forecast 0 0 0 60 0 0 0 0 30 0 0 40 B 0" o” 130
Sub customer B 20 40 30 Y 80 .' 0
Sub customer C 30 30 40 B [ " [
EL640.480-AF1 ET CC _Sum of Forecast 10 B [ 0" 10
Sub customer G 10 B o e 0
£1320.240.36-HB  _Sum of Forecast 0 100 0 150 0 0 250 0 100 100 100 100 B o” o” 900
Sub customer H 100| 150 250) ¥ 300 [HEGH" 0
Sub customer B 200 ¥ 700" o” 0
EL320.240.36-HB SP/_Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0

Sub customer M 2 B 2”7 o”
EL240.128.45 _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 50 0 0 50 0 50 B 0" o” 150
£L160.120.39 _Sum of Forecast 0 0 0 0 100 100 100 100 100 100 100 100 B o” o” 800
Sub customer B ¥ a00” o” 0
EL160.120.39CC  _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0
Sub customer O B s00” o 0
EL160.120.39-5PI _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0
Sub customer A B 2" o” 0
EL640.400-C3 FRA _Sum of Forecast 40 0 0 40 0 40 0 40 0 40 0 0 B o” o” 200
Sub customer L 40 40 40 40 40 ¥ 100 [HEGH" 0
EL320.256-FD6 _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 50 50 0 50 50 0 50 B o” o” 250
Sub customer P 100 ¥ 500" o” 0
ELT160.80.50 _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0
Sub customer M B 17 o” 0
USB13700 Demo Kit _Sum of Forecast o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0
Sub customer A - 17 o” 0
ELT256.120.90 _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B o” o” 0
Sub customer C - 17 o” (]
ELT155-1500 _Sum of Forecast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o o” o” 0
Sub customer O i 17 o” 0
ELT15S-GREEN _Sum of Forecast o 0 0 0 0 0 0 [ [} 0 0 0 o o” o” 0
Sub customer D i 17 o” 0
USB256 DemoKit _Sum of Forecast o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o o” o” 0
Sub customer D a 17 o” 0
EL640.480-AA1 _Sum ofForecast 150 0 0 [} [ [ 0 0 0 0 0 0 o 0" o” 150
Sub customer A 150 150) ¥ sso[EEE" 0

340 71 50 230 290 290 190 190 0 390 330 120 50 250 70 550 300 200 90 330 30 440 90 260 50 550 90] 1000 500" r.r




Liite 5: Frekvenssianalyysi

Vastaus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ennuste 37 26.8 26.8 26.8
Vastaus 23 16.7 16.7 43.5
Ei vastausta 78 56.5 56.5 100.0
Total 138 100.0 100.0
Asiakastyyppi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Jéalleenmyyja 28 20.3 20.3 20.3
Reseller 7 5.1 5.1 25.4
Suora asiakas 103 74.6 74.6 100.0
Total 138 100.0 100.0




Liite 6: Ristiintaulukointi

Ryhma * Vastaus Crosstabulation

Vastaus
Ennuste | Vastaus | Ei vastausta
Ryhma Perusviesti Count 10 5 31
% within Vastaus 27.0% 21.7% 39.7%
Sosiaalinen normi Count 12 8 26
% within Vastaus 32.4% 34.8% 33.3%
Personoitu sisaltaen Count 15 10 21
ostohistorian % within Vastaus | 40.5%| 43.5% 26.9%
Total Count 37 23 78
% within Vastaus 100.0% | 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4.6022 .331
Likelihood Ratio 4.676 .322
N of Valid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 7,67.
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Yritysjakauma * Vastaus Crosstabulation
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Vastaus
Ennuste Vastaus Ei vastausta Total
Yritysjakauma ~ Beneq Oy  Count 23 17 42 82
% within Vastaus 62.2% 73.9% 53.8% 59.4%
BeneqInc  Count 14 6 36 56
% within Vastaus 37.8% 26.1% 46.2% 40.6%
Total Count 37 23 78 138
% within Vastaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3.1242 2 .210
Likelihood Ratio 3.228 2 .199
N of Valid Cases 138
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-
pected count is 9,33.
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Asiakastyyppi * Ryhma Crosstabulation
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Total
Asiakastyyppi Jélleenmyyja Count 28
% within Ryhma 20.3%
Reseller Count 7
% within Ryhma 5.1%
Suora asiakas Count 103
% within Ryhma 74.6%
Total Count 138
% within Ryhma 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3.8802 422
Likelihood Ratio 3.896 420
N of Valid Cases 138
a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2,33.
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Asiakastyyppi * Vastaus Crosstabulation
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Vastaus
Ennuste Vastaus Ei vastausta Total
Asiakastyyppi  Jalleenmyyja Count 14 5 9 28
% within Vastaus 37.8% 21.7% 11.5% 20.3%
Reseller Count 2 3 2 7
% within Vastaus 5.4% 13.0% 2.6% 5.1%
Suora asiakas Count 21 15 67 103
% within Vastaus 56.8% 65.2% 85.9% 74.6%
Total Count 37 23 78 138
% within Vastaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15.6232 .004
Likelihood Ratio 14.450 .006
N of Valid Cases 138
a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 1,17.
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Liikevaihto * Vastaus Crosstabulation

Vastaus
Ennuste Vastaus Ei vastausta Total
Liikevainto 20 Count 23 22 68 113
% within Vastaus 62.2% 95.7% 87.2% 81.9%
80 Count 14 1 10 25
% within Vastaus 37.8% 4.3% 12.8% 18.1%
Total Count 37 23 78 138
% within Vastaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14.1152 2 .001
Likelihood Ratio 13.538 2 .001
N of Valid Cases 138

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,17.
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Liite 7: ANOVA

Descriptives

Tutkimusryhmét

95% Confidence Interval
for Mean
Std. Std. Lower Upper
N Mean Deviation Error Bound Bound
Ennuste 37 2.14 .822 135 1.86 241
Vastaus 23 2.22 795 .166 1.87 2.56
. 78 1.87 .812 .092 1.69 2.05
vastausta
Total 138 2.00 .819 .070 1.86 2.14
Test of Homogeneity of Variances
Tutkimusryhmat
Levene Statistic dfl df2 Sig.
.018 2 135 .982
ANOVA
Tutkimusryhmét
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3.045 2 1.522 2.310 .103
Within Groups 88.955 135 .659
Total 92.000 137




