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Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa keinoja, kuinka yritysasiakkaat saataisiin avaamaan ja
lukemaan saapuneet sahkopostit seka toimimaan annettujen ohjeiden mukaan. Tutkimuksessa
haluttiin selvittaa, voidaanko tuuppauksella vaikuttaa yritysasiakkaiden kayttaytymiseen ja
paatoksentekoon, jotta he toimisivat, kuten heidan on toivottu toimivan. Tuuppauksella tar-
koitetaan sita, etta ihmisia voidaan ”tuupata” hienovaraisesti johonkin suuntaan ilman, etta
heidan valinnanvapauttaan kavennetaan eli heille jatetaan mahdollisuus valita myos joku muu
vaihtoehto. Valinnanvapauden lisaksi paatoksenteon tulisi olla niin helppoa kuin mahdollista.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii eurooppalainen FinTech-yritys, joka on erikoistunut di-
gitaalisten maksujen valittamiseen. Yrityksella on toimintaa kaikissa Pohjoismaissa, Baltiassa
ja Euroopassa ja se tarjoaa laajan valikoiman kauppiaspalveluja, korttipalveluja ja maksulii-
kepalveluja yritysasiakkaille ja pankeille. Toimeksiantaja lahettaa paljon asiakaskutsuja,
markkinointikirjeita seka tiedoksiantoja sahkopostin valityksella yritysasiakkaille.

Tyonviitekehys kattaa teoriaa sahkopostimarkkinoinnista ja tuuppauksesta seka tuuppauksen
vaikutuksesta yksilon valintoihin. Tuuppauksesta kaydaan lapi aiemmissa tutkimuksissa hy-
vaksi havaittuja keinoja tuupata ja sovelletaan niita sahkopostimarkkinointiin. Kehittamisteh-
tavassa kaytettiin sahkopostiviesteja, joka sisalsi paatoksenteon ilmioista sosiaalista normia.
Vertailtavana oli myos kontrolliryhma, jonka kirje oli sisalloltaan muuten sama, kuin testiryh-
man, mutta siind ei mainittu sosiaalista normia. Molemmissa sahkopostikirjeissa kaytiin myos
muita vaikutuskeinoja, kuten personointia ja muistutusta ennen ilmoitettua erapaivaa. Opin-
naytetyon tutkimuksena toimi kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin toimeksiantajan
asiakkaille. Tutkimuksen tilastollisen aineiston analysointimenetelmana kaytettiin Excelin T-
testia. Tutkimuksen aineistona oli 100 yritysasiakasta.

Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella havaittiin, etta testiryhmalla testatulla sosiaali-
sella normilla ei tassa tutkimuksessa havaittu merkitysta. Tutkimuksessa kaytetyista tuup-
pausmenetelmista parhaiten vaikutti personoitu lahestymistapa.

Jatkossa toimenpiteina suositellaan tehtavaksi uusia tutkimuksia soveltaen muita tuuppaus
keinoja, kuten esimerkiksi oletusarvovalintaa tai arvontaa. Lopputuloksena naista parhaiten
toimivat mallit kannattaisi ottaa kaytantoon tulevaisuuden sahkopostimarkkinointikampanjoi-
hin.

Asiasanat: paatoksenteon ilmiot, tuuppaus, sosiaalinen normi, kayttaytymistaloustiede
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The goal of this thesis was to find ways to get corporate customers to open and read the re-
ceived emails and act according to the given directions. In this study, we wanted to find out,
whether nudging has an effect on the customers’ behaviour and decisions to get them to act
as wanted. Nudging refers to subtly “nudging” towards decision without taking away a per-
son’s freedom of choice, which means that people are given the chance to pick any of the
other given options. As well as the freedom of choice, the decision-making should be made
as easy as possible.

The European company FinTech is operating as the client on this study. The company is spe-
cialised on forwarding digital payments. It has customers in all of the Nordic countries, Bal-

tics and Europe and it offers a wide selection of sales, card and payment services for corpo-
rate customers and banks. The client sends out a great deal customer invites, marketing let-
ters as well as notifications to corporate customers by email.

The frame of reference in this thesis covers the theory on email marketing and nudging as
well as the effects of nudging on a person’s decisions. On nudging, previous studies are dis-
cussed that show good ways to do it and to incorporate it into email marketing. In the devel-
opment survey, emails were used that include a social norm of decision-making. The control
group was sent the same email except it did not mention the social norm. On both emails,
other options were discussed, like personification and reminders before the given due date. A
quantitative study was used on this thesis that was executed for the client. T-test in Excel
was used to analyse the statistic of this survey. 100 corporate customers were used as the
material in this study.

Based on the research results of this test, it was discovered that the social norms tested on
the groups had no significance. From the nudging methods used on this thesis, the best re-
sults were received from personification.

Other nudging methods, for example default value or lottery, are recommended to be used in

the future. In conclusion, the nudging methods that works the best should be incorporated
into the future of email marketing campaigns.

Keywords: behavioural insights, nudge, social norms, behavioural economics
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon taustaa

Suomalaiset pankit haluavat luopua kansallisesta yritysten suoraveloituksesta. Myos Euroopan
komissio on esittanyt ehdotuksen julkisten hankintojen sahkoista laskutusta koskevaksi direk-
tiiviksi. Ehdotukseen liittyy tiedonanto, jossa tarkastellaan julkisen hankintamenettelyn taysi-

mittaista digitalisointia eli taysin sahkoisia hankintoja.

Sahkoinen laskutus on tarkea vaihe, kun Eurooppaan kehitetaan paperitonta julkishallintoa
(sahkoista hallintoa), joka on yksi Euroopan digitaalistrategian prioriteeteista. Sahkoisen las-
kutuksen myota on mahdollista saada merkittavia taloudellisia ja ymparistoon liittyvia hyo-
tyja. Komission arvioiden mukaan EU:n alueella on mahdollista saada jopa 2,3 miljardin euron
saastot, kun julkisissa hankinnoissa otetaan kayttoon sahkoinen laskutus. (Euroopan komissio
2013).

Toimeksiantajan asiakkaat ovat yritysasiakkaita ja osalla heista on suoraveloitus jonkin suo-
malaisen pankin kanssa. Pankkien ajaessa alas kansallisen suoraveloitusjarjestelman, on toi-

meksiantajan loydettava vaihtoehtoinen muoto laskuttaa asiakkaitaan.

Toimeksiantaja suosii jatkossakin sahkoista laskutustapaa ja sahkoisista laskutustavoista mie-
luiten verkkolaskutusta. Verkkolaskutuksen hyotyja ovat kustannussaastot ja ajankayton te-
hostuminen. Jopa jo yli 70 prosenttia suomalaisista yrityksista kayttaa verkkolaskutusta lasku-
tusmuotonaan. (Visma 2018). Muita mahdollisia laskutusmuotoja ovat sahkopostilasku tai pa-

perilasku.

Toimeksiantajan tahtotila onkin, etta mahdollisimman monet yritysasiakkaista, joilla on nyt
sopimus palvelumaksujen suoraveloituksesta jonkin suomalaisen pankin kanssa, ilmoittaisivat

laskutustavakseen verkkolaskun.

Suoraveloituksesta on sovittu asiakkaan kanssa sopimusta solmiessa ja se on kirjattu sopimuk-
seen. Muutoksessa onkin kyseessa yrityksen ja asiakkaan valisen sopimuksen ehtojen muutos,
joten muutoksesta ilmoittaminen on tehtava kirjallisesti joko sahkopostilla tai kirjeitse ja

muutokset saa tehda vasta kuukauden paasta ilmoituksesta.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus
Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, voidaanko tuuppauksen avulla saada kerattya asi-

akkailta verkkolaskuosoitteita enemman.

Toimeksiantaja tekee asiakkaiden laskutustietojen siirron kansallisesta suoraveloitusjarjestel-

masta omiin laskukanaviin hallitusti pankki kerrallaan. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan vain



yhteen suomalaiseen pankkiin. Toimeksiantaja on tehnyt siirron jo yhden pankin osalta ja
tassa opinnaytetyossa on tarkoitus ottaa oppia siina havaituista paatoksenteon pullonkauloista
seka asiakkailta saaduista palautteista ja luoda sahkopostiviesti, joka helpottaa asiakkaasta
ilmoittamaan verkkolaskuosoitteensa toimeksiantajalle. Naiden lisaksi on tarkoitus testata sa-
tunnaistetulla vertailukokeella, auttaako tuuppaamisen muodoista juuri sosiaalisen normin
kayttaminen keraamaan verkkolaskutietoja enemman. Satunnaistetun vertailukokeessa jae-
taan tutkittava ryhma esimerkiksi kahteen osaan. Eri ryhmiin tutkittavat jaetaan satunnaista-
malla. Toinen ryhmista on kontrolliryhma ja toinen ryhma, jolla halutaan testata haluttua
muutosta. Tulokset mitataan molemmista ryhmista, jotta voidaan todeta, onko kokeillulla

muutoksella vaikutusta lopputulokseen. (Haynes ym. 2012, 4).

Kehittamistehtava sisaltaa tutkimuskysymyksia, joihin pyritaan saamaan vastaus opinnayte-

tyon tutkimuksellisessa osassa. Nama tutkimuskysymykset ovat:

a) Miksi laskutustavan muutoksesta ilmoittaminen on vaikeaa yritysasiakkaille?

b) Voimmeko vaikuttaa yrityksen yhteyshenkilon paatoksentekoon ja sita kautta saada heidat

ilmoittamaan haluttu laskutustapa?

c) Millaisilla toimenpiteilla edistamme asiakkailta tiedon saamista?

1.3  Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon keskeisimpana kasitteena on sahkopostimarkkinointi, tuuppaus ja

kuinka tuuppauksen avulla voidaan vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen.

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne muodostuu seitsemasta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Johdantolu-
vussa kerrotaan opinnaytetyon taustasta, tavoitteista ja rajauksesta, sisaltaen keskeiset kasit-
teet ja opinnaytetyon rakenteen. Toisessa luvussa esitellaan lyhyesti toimeksiantajan toi-

miala.

Kolmannessa ja neljannessa luvussa esitellaan opinnaytetyon viitekehys. Luvussa kolme on ku-
vattu asiakkaan motivaatiota reagoida sahkopostiviesteihin. Luvussa nelja on lyhyesti kuvattu
mita tuuppaus tarkoittaa, mita hyvaksi havaittuja keinoja kayttaa tuuppauksia on ja kuinka

tuuppaus suunnitellaan.

Viidennessa luvussa esitellaan opinnaytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelmia, miten aineisto
on keratty seka millaisia viesteja tutkimusta varten kehitettiin. Kuudennessa luvussa analysoi-

daan tutkimusten tuloksia.



Viimeisessa eli seitsemannessa luvussa on opinnaytetyon johtopaatokset tutkimustuloksista,
rajoitteiden seka tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden arviointia. Luku sisaltaa
myos ehdotuksia kuinka kehittamistyota voisi jatkaa opinnaytetyon jalkeen. Lopussa on viela

pohdintaa.

2  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Eurooppalainen FinTech-yritys, joka on erikoistunut
digitaalisten maksujen valittamiseen. Yrityksella on toimintaa kaikissa Pohjoismaissa, Balti-
assa ja Euroopassa ja se tarjoaa laajan valikoiman kauppiaspalveluja, korttipalveluja ja mak-

suliikepalveluja yritysasiakkaille ja pankeille.

2.1 Hyoty toimeksiantajalle

Toimeksiantaja lahettaa asiakkailleen kirjeita useissa eri tilanteissa, kuten uusien palvelujen
lanseerauksen yhteydessa, kutsuissa asiakastilaisuuksiin, asiakastyytyvaisyyskyselyjen yhtey-
dessa seka sopimusmuutoksissa. Viestinta haluttaisiin hoitaa mahdollisimman sahkoisesti sen
ekologisuuden, helppouden ja edullisuuden vuoksi. Toimeksiantajan mukaan keskimaarin noin
30 % heidan lahettamistaan sahkoposteista avataan. Avausten maaraa pystytaan seuraamaan

jarjestelmasta, joka lahettaa sahkopostiviestit.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on loytaa toimeksiantajalle keinoja paatoksenteon ilmioi-

den kautta saada asiakas avaamaan sahkopostit ja vastaamaan saamiinsa sahkopostiviesteihin.

3 Asiakkaan motivaatio reagoida sahkoposteihin

Sahkopostista on tullut tarkea osa yritysten markkinointia ja sita pidetaan kaikista menestyk-
sekkaimpana viestinnan valineena, mahdollistaen potentiaalisen menestyksen markkinoinnissa
ja brandin imagon rakentamisessa. (Chang ym. 2013, 317). Sahkopostin eduiksi voi luetella
muun muassa sen teknisen helppouden seka alhaisen kustannustason. Sahkopostin muita vah-
vuuksia ovat esimerkiksi sen kohdistettavuus, yleisyys, nopeus, henkilokohtaisuus ja mitatta-
vuus. Sahkopostin avulla voidaan esimerkiksi lahettaa uutiskirjeita, kutsua viestin vastaanot-
tajia tapahtumiin, muistuttaa kaynnissa olevista kampanjoista tai kayttaa tiedottavana me-

diana esimerkiksi muistuttamalla varatusta ajasta. (Isohookana 2007, 264).

Suurin kulu sahkopostilahetyksista on menetetyn mahdollisuuden kulu, koska lahetyksen kulut
itsessaan eivat ole suuret. Sen vuoksi oikea segmentointi, tarjouksen tahdellisyys ja tuotteen

merkitys asiakkaalle ovat avaimet menestykseen. (Heidarsson 2013, 23). Liiallista sahkoposti-
markkinointia olisi hyva valttaa. Spam Filter Review:n (2003) tutkimuksen mukaan yli 31 mil-

jardia sahkopostia lahetetaan paivittain. 40% naista sahkopostiviesteista pidetaan roskapos-

tina.



Kuitenkin on huomattu, etta sahkopostiviestit, jotka tarjoavat jotain selvaa arvoa asiakkaalle,
kaydaan lapi jopa roskaposteista. Sahkopostiviestit, jotka tarjoavat korkealaatuista tietoa
tuotteesta, silla on viihdytyksellista arvoa tai siina tarjotaan rahassa mitattavia etuja on ha-
vaittu vahentavan negatiivista vaikutusta viestin lahettajasta. Viesteja myos valitetaan edel-
leen ennemmin, jos niihin on lisatty esimerkiksi aanta tai muuten visuaalisesti esitettya tie-
toa. (Chang ym. 2013, 317-319).

Jos yritys ei osaa optimoida viestejansa, menettaa yritys mahdollisuuden kauppaan, joko asi-
akkaan passivoitumisen, palveluiden peruutusten tai valitusten myota. Toisin kuin suoraposti-
tus, sahkopostipostituksessa ei ole toista mahdollisuutta saada asiakkaita takaisin. (Heidars-
son 2013, 23).

Tuloksien saaminen sahkopostimarkkinoinnissa vaatii onnistumista kolmessa vaiheessa. Ensim-
maiseksi sahkopostin vastaanottaja taytyy saada avaamaan sahkoposti, avaintekijana tahan on
toimiva otsikointi. Avaamisen jalkeen on tarkea saada vastaanottaja lukemaan sahkoposti-
viesti loppuun, joten sahkopostiviestin ensimmaisesta lauseesta pitaa saada mielenkiintoinen.
Kun viestin vastaanottaja on onnistuneiden toimenpiteiden jalkeen saatu lukemaan sahkopos-
tiviesti loppuun, on asiakkaalle muodostunut kasitys siita mita hanelle ollaan tarjoamassa. Vii-
meinen vaihe onnistuneessa sahkopostimarkkinoinnissa on konversio eli asiakkaan suorittama
toimenpide. Mikali kaksi ensimmaista vaihetta ovat olleet onnistuneita, johtaa se normaalisti
siihen, etta asiakas noudattaa viestissa ollutta toimintakehotusta. On myos tarkea testata ja
mitata sahkopostimarkkinointiviestien toimivuutta eri keinoin, jotta paastaan haluttuun tulok-
seen. Toimivuutta voidaan mitata muun muassa seuraamalla viestien avausprosentteja, nap-
sautusprosentteja ja konversioprosentteja. Konversioprosentilla tarkoitetaan sita, etta mon-
tako prosenttia linkkia napsauttaneista suoritti halutun toimenpiteen loppuun eli esimerkiksi
osti tarjotun tuotteen. Seurantaa on tehtava pidemmalla aikavalilla, eika vain yhden kampan-
jan ajan. Joskus useiden viestien sarja voi aiheuttaa vahinkoa ja viestin vastaanottaja ei ha-
lua enaa avata yrityksen sahképostiosoitteesta tulevia viesteja. (Heidarsson 2013, 24; Juslén
2009, 258-260).

Myos vastaanottajan asenteilla markkinointiin, sahkopostimarkkinointiin ja lahettajaan on vai-
kutusta siihen avataanko sahkoposti ja toimiiko vastaanottaja, kuten sahkopostissa on keho-
tettu toimittavan. Myos silla, onko asiakkaalta pyydetty lupa sahkopostimarkkinointiin, on vai-

kutusta sille miten asiakas sahkopostin saadessaan toimii. (Chang ym. 2013, 320-323).

4 Tuuppaus

Suurin osa meista on kiireisia, elamamme ovat monimutkaisia ja emme voi kayttaa kaikkea
aikaa ajattelemiseen ja kaiken analysoimiseen. Jos meidan pitaa arvioida Angelina Jolien ikaa

tai Clevelandin ja Philadelphian valimatkaa, kaytamme nyrkkisaantoja apunamme. Kaytamme
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nyrkkisaantoja, koska useimmiten niiden avulla saadaan nopeasti vastauksia ja ne ovat hyo-
dyllisia. (Thaler & Sunstein 2009, 14).

Ihmisen ajattelu on harvoin rationaalista ja ihmiset kayttaytyvat usein epajohdonmukaisesti
(Bazerman & Moore 2013, 3). Tata epajohdonmukaisuutta tutkiessa on havaittu, etta ihmisen
ajattelu perustuu kahteen ajattelun jarjestelmaan; ajattelun jarjestelma 1 on automaattista,
intuitiivista ja vaivatonta ajattelua, kun taas ajattelun jarjestelma 2 on hallittua, vaivaa na-

kevaa ja tietoista pohdintaa vaativaa ajattelua. (Barden 2013, 8-9; Kahneman 2012, 20-30).

Ihmisen ajattelun jarjestelmaa 1 eli automaattista ja intuitiivista ajattelua ja paatoksentekoa
tutkiessa on havaittu, etta ihminen kayttaa toistuvasti samoja syita ajattelun ja paatoksen-
teon taustalla. Naita paatoksenteossa toistuvasti ilmentyvia tapoja kutsutaan heuristiikoiksi ja
ajatusvinoumiksi. Heuristiikat ovat ihmisen oppimia nyrkkisaantoja, joiden avulla han pystyy
tekemaan paatoksen nopeammin. Niita kutsutaan myos ajattelun oikopoluiksi, joiden avulla
paatoksenteko helpottuu monimutkaisessa paatoksentekoymparistossa. Heuristiikkoja kaytta-
malla ei kuitenkaan aina tehda oikeaa paatosta. Ja koska ihmiset eivat yleensa tiedosta kayt-
tavansa niita, he voivat kayttaa niita vaarissa tilanteissa. Talloin ihminen voi tehda paatokses-
saan ajatusvirheita. (Thaler &Sunstein 2009, 24-25; Bazerman & Moore 2013, 6-7). Ajatusvir-
heet nakyvat systemaattisina poikkeamina rationaalisuudesta, optimaalisesta, loogisesta ja
jarkevasta ajattelusta ja kayttaytymisesta. Erehdymme ajattelussamme siis usein yhteen ja
samaan suuntaan. Ajatusvirheemme jakaumaa matemaatikot kutsuisivat epasymmetriseksi.
Taman epasymmetrian ansiosta virheet ovat kuitenkin joskus ennakoitavissa. (Dobelli
2011,12).

Tuuppauksilla on nahty olevan erityinen yhteys ajattelun automaattiseen, intuitiiviseen ja
vaivattomuuteen perustuvaan jarjestelmaan 1. Tuuppauksissa tunnistetaan juuri naita ihmi-
sen kayttamia nyrkkisaantoja ja ajattelun oikopolkuja seka hyodynnetaan niita yrittaessa vai-

kuttaa ihmisen kayttaytymiseen. (Barton & Grune-Yanoff 2015, 343).

Tuuppauksen ideana on, etta ihmisia voidaan ”tuupata” hienovaraisesti johonkin suuntaan il-
man, etta heidan valinnanvapauttaan kavennetaan, joten etta heille jatetaan mahdollisuus
valita myos joku muu vaihtoehto. Valinnanvapauden lisaksi paatoksenteon tulisi olla niin help-
poa kuin mahdollista. (Thaler & Sunstein 2009, 5-6; 21-24).

Tuuppauksia tarvitaan, koska ihmiset ottavat jarjettomia riskeja esimerkiksi terveyteensa liit-
tyvissa kysymyksissa ja tekevat monesti epaoptimaalisia valintoja esimerkiksi ruokavalioon
liittyen. Tuuppauksista on apua, koska ihmiset ovat erehtyvaisia ja erehtyvat ennustettavissa
olevilla tavoilla. (Thaler & Sunstein 2009, 7-9).

On tarkea ymmartaa, etta tuuppausten tarkoituksena on tehda elamasta yksinkertaisempaa,

turvallisempaa ja helpompaa. Liikennemerkit, nopeuden hidastajat teissa, terveyteen tai
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talouteen liittyva tiedottaminen, koulutukseen liittyvat kampanjat jne. Kaikki ovat ihmisten
elamaa helpottavia asioita. Tuuppauksen tarkoituksena on taata, ettei ihmisten tarvitse
kamppailla vuorovaikutuksessa esimerkiksi julkisen hallinnon kanssa tai kun he haluavat

paasta johonkin tavoitteeseen. (Sunstein 2014, 2).

Paivittaisessa elamassa hyvia tuuppausesimerkkeja ovat muun muassa navigaattorit; erilaiset
sovellukset, kuten sovellus, joka kertoo ihmisille, miten monta kaloria he ovat edellisena pai-
vana; tekstiviestit, jotka kertovat laskun erapaivan olevan lahella tai viestit, jotka muistutta-
vat laakarinajasta seuraavana paivana. Myos graafiset varoitukset tupakka-askeissa ja tarrat

energiatehokkuudesta ovat esimerkkeja tuuppauksesta. (Sunstein 2014, 1).

4.1 10 toimivaa tapaa tuupata

Sunstein (2014, 3) on tunnistanut 10 toimivaa tapaa tehda tuuppauksia. Naita ovat oletusarvo-
valinnat, yksinkertaistaminen, sosiaalisten normien kayttaminen, helppouden ja mukavuuden

lisaaminen, tiedonanto, graafisesti tai muuten esitetyt varoitukset, sitouttaminen, muistutuk-
set, aikomusten selvittaminen ja ihmisen aiempien valintojen kertominen ja millaisia vaiku-

tuksia niilla valinnoilla on ollut.

Oletusarvovalinnat

Yksi eniten toimivista tuuppauksista on asettaa oletusarvoja. Oletusarvot ovat tehokkaita, kun
paatoksentekija kohtaa epatietoisuutta tai epavarmuutta paatoksensa kanssa. (Thaler & Sun-
stein 2008).

Muistele esimerkiksi hetkea, jolloin ostit jonkun kustomoidun tuotteen. Ehka se oli kannet-
tava tietokone. Saatoit yksinkertaistaa paatoksentekoasi valitsemalla suositun brandin tai sel-
laisen, joka sinulla on ollut ennestaan. Valinnan tehtyasi vierailet ehka valmistajan www-si-
vuilla tilauksen tekoa varten. Paatoksenteko ei kuitenkaan paattynyt sithen. Sinun piti valita
millaisen prosessorin, millaisen keskusyksikon, miten suuren nayton jne. tarvitset. Olit ehka
epavarma mita ominaisuuksia tarvitsit koneeseesi. Tassa tilanteessa monet teknisten tuottei-
den valmistajat esittelevat perusmallin ja ominaisuudet joita voi vaihtaa ostajan preferens-
sien mukaan. Se miten nama ominaisuudet on esitetty, vaikuttavat ostajan lopulliseen paa-
tokseen ja kuvaavat useita konsepteja kayttaytymistaloustieteen teorioista. Ensiksikin perus-
mallissa esitetaan kustomoitu koneisto oletusvaihtoehtona. Mita epavarmempia asiakkaat
ovat paatoksestaan, sen suuremmalla todennakoisyydella he valitsevat oletusvaihtoehdon,
varsinkin jos se on esitetty suositusvaihtoehtona. Valmistaja voi my0os kehystaa valinnan eri
tavalla, laittamalla esimerkiksi lisaa ominaisuuksia tai poista ominaisuuksia kustomoidusta ko-
neistosta. Mallissa, jossa lisataan ominaisuuksia, aloitetaan tilauksen teko perusmallista ja
asiakas voi lisata eri ominaisuuksia perusmallin paalle. Mallissa, jossa toimitaan painvastoin,

eli poistetaan oletusvalintoja, paketti on rakennettu valmiiksi perusmallin paalle eri
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ominaisuuksilla ja asiakkaan pitaa osata pudottaa ominaisuuksia pois, joita han ei tarvitse.
Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta ihmiset valitsevat suuremman maaran ominai-
suuksia mallissa, jossa taytyy itse tehda poistoja ominaisuuksissa kuin mallissa, jossa ominai-

suuksia lisataan. (Samson 2014,1).

Tieto oletusarvojen eduista ja rajoituksista voi auttaa yrityksia palvelemaan paremmin erilai-
sia asiakkaita - niita, jotka haluavat tehda aktiivisia paatoksia; niita, jotka mieluummin luot-
tavat yrityksen asiantuntemukseen opastaa heita; seka niita, jotka eivat halua itseaan hairit-

tavan tekemaan ollenkaan paatoksia. (Goldstein ym. 2008).

Etsiessaan parasta oletusarvoa asiakkaalleen, yritykset huomaavat, ettei sama kaava ole so-
vellettavissa kaikille. Tulee siis miettia mika oletusarvo soveltuisi suurimmalle osalle asiak-
kaista. Nain voidaan suunnitella oletusarvoja, jotka maksimoivat voiton ilman, etta vaaranne-

taan asiakastyytyvaisyytta. (Goldstein ym. 2008).

Tehdasasetukset alypuhelimissa ja kannettavissa tietokoneissa pyrkivat ottamaan huomioon,
miten suurin osa kayttajista tulee puhelinta kayttamaan. Myos elakeohjelmat ja elintenluovu-
tustestamentit ovat esimerkkeja, kuinka oletusvalinnoilla saavutetaan haluttuja valintoja.
Molemmissa tapauksissa on testattu erikseen valintaa (opt-in) ja oletusvalintaa (opt-out) ja
oletusvalinnoilla on havaittu dramaattinen nousu elakesaastamisessa ja elintenluovutusten lu-

vuissa. Nama esimerkit havainnollistavat kaksi syyta miksi oletusarvo on toimiva:

1. Vaivannako. Ihmiset ovat vastahakoisia nakemaan vaivaa muuttaa asioita, joten

oletusarvo pidetaan.

2. Epavarmuus. lhmiset ovat usein epavarmoja omista mieltymyksistaan ja mita
heilta odotetaan, kun he esimerkiksi miettivat elinluovutusta. Se on kuitenkin
yleensa hyvin henkilokohtainen valinta. Oletusvalinta antaa signaalin, etta sosiaa-

linen normi on olla elintenluovuttaja. (Samson 2014, 2).

Koska oletusarvot antavat signaalin normista, niilla on epasuora sosiaalinen luonne. Valin-
noille tulee viela vahvempi vaikutus sosiaalisesta paineesta, jos oletusvalinnan esittaa muut
ihmiset eika persoonaton hakemuslomake. Otetaan esimerkiksi palvelumaksut ravintolassa:
joissakin maissa tippi tarjoilijoille kuuluu sosiaaliseen normiin. Jos pyydat laskun Iso-Britan-
nialaisessa ravintolassa, siihen on kirjoitettu jo valmiiksi, etta 10-12,5% tippi on lisatty loppu-
laskuun. Ravintolalle ja useimmille asiakkaille oletusarvoisesti jatettava tippi helpottaa ja no-
peuttaa asiointia. Mutta tyytymaton asiakas joutuu erikseen pyytamaan tipin poistamista lop-
pulaskulta. (Samson 2014, 2).
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Yksinkertaistaminen

Monet ohjelmistot eivat menesty, koska niiden kaytto on lilan monimutkaisia. Yleinen ohje
on, etta ohjelmistojen pitaa olla helposti navigoitavissa, jopa intuitiivisia kayttaa. (Sunstein
2014, 3). Behavioural Insight Teamin kukaan viestien yksinkertaistamisella voidaan lisata vas-
tausten maaraa jopa 5-10%. Yleensa siksi, koska paaviestista on tehty selkeaksi. Yleisena oh-
jeena on, etta paaviestin selkeyden lisaksi kieliasu pidetaan yksinkertaisena, toivotut toimen-
piteet esitetaan selkeasti, kysymykset ja vastaukset voidaan esittaa yhteen paikkaan ja yli-

maaraista tietoa valtetaan. (Behavioural Insight Team 2014, 16-18).

Sosiaalisten normien kayttaminen

Erittain toimivaksi havaittu tuuppaus oletusarvovalinnan lisaksi on sosiaalisten normien kayt-
taminen. Tarkoituksena on kertoa, etta suurin osa muista tekee jo samoin. Sosiaalisten nor-
mien kayttamisella voidaan vahentaa esimerkiksi rikollista tai muuten vahingollista kayttayty-
mista, kuten alkoholin kayttoa ja tupakointia. Joskus suurin osa tai ainakin useat ihmisista
toimii ei halutulla tavalla. Tallaisissa tilanteissa on tarkeampaa korostaa, mita ihmiset ajatte-
levat, etta siina tilanteessa kuuluisi tehda, vaikka he eivat niin toimikaan. Kuten esimerkiksi
kerrotaan etta ”90% Irlantilaisista uskoo, etta ihmiset maksavat heidan veronsa ajallaan”.
(Sunstein 2014, 4).

Helppouden ja mukavuuden lisaaminen

Sloganin ”tee siita helppoa” tarkoituksena on vahentaa ihmisen valinnassa esteita. Ihmiset te-
kevat yleensa valintoja, jos ne ovat helppoja. Esimerkiksi halvempi hintaisten vaihtoehtojen
tarjoaminen kalliimpien rinnalla tai terveellisten ruokien esillepano nakyviin paikkoihin kau-

poissa antaa ihmiselle vaihtoehdon valita ja valinnan teko on helppoa. (Sunstein 2014, 4).

Tiedonanto/paljastus

Esimerkiksi yrityksilla, kaupungeilla ja kunnilla on olemassa asiakkaistaan paljon dataa. Kun
ihmisille kerrotaan miten paljon he kayttavat energiaa tai mitka ovat heidan kaikki kulut,
joita luottokortin kaytosta aiheutuu, voidaan heidan kayttaytymistaan muokata. (Sunstein
2014, 5).

Varoitukset (graafisesti tai muuten esitettynd)

On olemassa useita tapoja kiinnittaa ihmisten huomio. Yksi vaihtoehto on kognitiivinen lahes-
tymistapa loytaa uusia tapoja korostaa tietyn toimintatavan seurauksia, tekemalla haitoista ja
hyodyista nakyvia (Behavioural Insight Team 2014, 19). Yhtena esimerkkina ovat tupakka-as-
kien varoitustekstit. Tai esimerkiksi digitaaliset nopeusnaytot, jotka kertovat hymynaamalla

sallitusta nopeudesta ja surunaamalla liian kovasta nopeudesta. (Sunstein 2014, 4).
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Sitouttaminen

Usein ihmisilla on erilaisia tavoitteita, kuten esimerkiksi juomisen tai tupakoinnin lopettami-
nen, mutta tavoite ei onnistu. Kun he ennalta sitoutuvat tavoitteeseen kertomalla siita

muille, he paasevat tavoitteeseen paremmin. (Sunstein 2014, 5).

Sen valilla mita aiomme tehda ja mita teemme, on kuilu. Esimerkiksi tupakoijista 68% haluaa
lopettaa tupakoinnin, mutta vain 26% onnistuu siina vuoden aikana. Usein tunnistamme tuon
kuilun ja vapaaehtoisesti sitoutamme itsemme tekemaan jotain, usein lisaamalla epaonnistu-
misen hintaa. Toisin sanoen lisadamme panoksia, jotta emme anna periksi myohemmin. (Beha-
vioural Insight Team 2014, 34).

Muistutukset

eri aikoina voi vaikuttaa selvasti tarjouksen menestykseen. Myos ihmisten tarkeysjarjestyk-
sella ja mielialalla on merkitysta. Tajusimme sita tai emme. Esimerkiksi testissa, jossa lahet-
tamalla tekstiviesti, joka muistuttaa sakkojen maksamisesta 10 paivaa ennen erapaivaa nos-
tettiin maksujen maaraa kahdesta kolmeen kertaan suuremmaksi. (Behavioural Insight Team
2014, 37).

Aikomusten selvittaminen

Tiedamme, etta suunnitelmien avulla ihmiset saavuttavat todennakoisemmin tavoitteensa.
Tiedamme myo0s, etta suunnitelmat usein epaonnistuvat. Yoimme auttaa suunnitelmien toteu-
tumisessa auttamalla keskittymaan olennaiseen ja pyytamalla kirjoittamaan aikomukset ylos.
(Behavioural Insight Team 2014, 42). Ihmiset myos tekevat asioita suuremmalla todennakoi-
syydella, jos heilta kysytaan heidan aikomusta tehda asia eli kysytaan esimerkiksi ” oletko

suunnitellut aanestavasi?” (Sunstein 2014, 5).

Kertomalla ihmisille heidan aiemmin tekemista valinnoista ja millaisia vaikutuksia niilla on

ollut

Yksityisilla ja julkisilla instituutioilla on paljon tietoa meidan aiemmista valinnoista, kuten
sahkon kulutustottumuksista tai terveystottumuksista. Ongelma kuitenkin on, etta ihmisilta
puuttuu tuo tieto itseltaan. Mikali heilla olisi tieto saatavilla, heidan kayttaytymisensa saat-
taisi muuttua ja saada markkinat toimimaan paremmin ja rahaa saastymaan. (Sunstein 2014,
6).
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4.2  Valinta-arkkitehtuuri ja valinta-arkkitehti

Tapoja, joilla valintatilanteita ja vaihtoehtoja esitellaan ihmisille, kutsutaan valinta-arkkiteh-
tuuriksi. Henkilo, joka valintavaihtoehtoja suunnittelee, kutsutaan valinta-arkkitehdiksi. Va-
linta-arkkitehtuurin keinot voi karkeasti jakaa kahteen kategoriaan, valintatilanteen muodos-
tamiseen ja vaihtoehtojen muotoiluun liittyviin keinoihin. Toisin sanoen kyse on siita, mita

vaihtoehtoja toimijoille esitetaan ja miten ne muotoillaan. (Johnson ym. 2012, 488).

Valinta-arkkitehti on vastuussa siita, kuinka asiat esitetaan paatoksentekoa varten. Valinta-
arkkitehdeilla on tarkea, ehka aliarvostettu rooli, aivan kuten talojen arkkitehdeilla, jotka
miettivat missa esimerkiksi ovien, hallien, portaikkojen ja kylpyhuoneitten on hyva sijaita.
Samalla tavalla, kuin arkkitehti voi vaikuttaa taloon, valinta-arkkitehti voi vaikuttaa ihmisen
valintaan useilla eri tavoilla. Esimerkiksi vaihtamalla vaihtoehtojen esitysjarjestysta vaihto-
ehdoista tai oletusarvovalinnoilla. (Johnson ym. 2012, 488). Monet meista ovatkin arjen va-
linta-arkkitehteja, useimmat sita millaan lailla tiedostaen. Esimerkiksi jos olet laakari, sinun
pitaa esitella vaihtoehtoiset hoitomenetelmat potilaallesi. Olet talloin valinta-arkkitehti.
Mutta myos silloin, kun vanhempana kuvaat eri koulutusvaihtoehtoja lapsellesi, olet valinta-
arkkitehti. (Thaler & Sunstein 2009, 3).

Vaihtoehtojen maaraa miettiessa valinta-arkkitehdin on tarkea tasapainotella kahden eri kri-
teerin kanssa: Ensiksi mita enemman vaihtoehtoja, sita enemman loytyy vastaavuus asiakkaan
preferenssille. Toiseksi mita suurempi maara vaihtoehtoja, sita suurempi kognitiivinen taakka
lilan monen vaihtoehdon arviointiin. Meidan tulee myos huomioida paatoksentekijan tahto si-
toutua valintaprosessiin, yleisemmin prosessien luonteeseen, joita kaytetaan paatoksente-
ossa. Naiden lisaksi on tarkea ottaa huomioon paatoksentekijan rajoitteet. Esimerkiksi van-
hemmilla aikuisilla on vahemman prosessointikapasiteettia, joten kannattaa suosia harvempia

vaihtoehtoja kuin nuoremmilla aikuisilla. (Johnson ym. 2012, 490).

Siksi onkin vaikea maarittaa optimaalista lukua vaihtoehtojen lukumaarasta. Kuitenkin yleiset
ohjeet toimivat. Yksi suositus loytaa tasapaino vaihtoehtojen valilta on neljasta viiteen vaih-
toehtoa, joista mikaan ei ole selvasti toista vaihtoehtoa hallitsevampi. Toinen vaihtoehto on
antaa vaihtoehtoja vahemman alkuun, mutta paatoksentekijan on mahdollista saada lisavaih-

toehtoja tarvittaessa. (Johnson ym. 2012, 490).

Tasapaino esitettyjen ominaisuuksien maarasta tulee hakea tavallisen kuluttajan kautta. Eli
arvioida mita ominaisuuksia tavallinen kuluttaja arvostaisi, tuoda niita esille ja korostaa tar-

keimpia ominaisuuksia. (Johnson ym. 2012, 498).

4.3  Tuuppauksen suunnittelu

Tuuppauksen kehitysprosessi kannattaa jakaa neljan vaiheeseen. Ensin kartoitetaan paatoksen

tai kaytoksen konteksti, johon pyritaan vaikuttamaan. Tassa vaiheessa maaritellaan myos
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paatoksenteon pullonkaulat ja mitka ajatteluvinoumat vaikuttavat ihmisen kaytokseen kysei-
sessa paatoksentekoprosessissa. Taman jalkeen tunnistetaan sopivia tuuppauksia, joilla pyri-
taan vaikuttamaan ihmisen paatoksentekoon halutulla tavalla. Kolmannessa vaiheessa arvioi-
daan, missa paatoksentekoprosessin vaiheessa tuuppauksia on tehtavissa ja missa se olisi te-
hokkainta. Neljannessa vaiheessa tuuppausta testataan ja sen toimivuutta arvioidaan. (Ly ym.
2013, 15).

- Ymmara : - Tunnista Priorisci
padtdksente v mahdollisiz S
koprosessi ZlHCE rajoitteita ja e ]

. g tuuppauk5et ! testaa niiden
IMaarita alueita, SR
keskeiset joissa
gjatusvinou tuuppauksia
mat ja woi

! vaikutukset < e L toteuttaa i ey

Kuvio: Tuuppauksen kehittamisprosessi (Ly ym. 2013, 15)

The Behavioural Insights Team (BIT) on luonut mallin nimeltaan EAST, joka sisaltaa nelja yk-
sinkertaista tapaa soveltaa kayttaytymiseen liittyvia oivalluksia kaytantoon: tee asioista help-
poa (Easy), houkuttelevaa (Attractive), sosiaalista (Social) ja oikeaan aikaan (Timely). (The
Behavioural Insights Team 2014, 1; 4-6).

Tee asioista helppoa

- Hyodynna ihmisten taipumusta seurata oletusarvoja ja ennalta asetettuja vaih-

toehtoja.

- Vahenna ihmisen tarvetta ponnisteluun panostamalla palveluun.

- Yksinkertaista viesteja. Selkea viesti lisaa ihmisten osallistumista. Mikali vies-
tista on tehtava monimutkainen, kannattaa se pilkkoa yksinkertaisempiin ja

helpompiin toimintatapoihin.

Tee asioista houkuttelevia

- Ole henkilokohtainen ja kayta kuvia ja vareja ihmisten huomion herattamiseen.

- Palkkiot ja sanktiot ovat myos tehokkaita. Seka esimerkiksi arvonnat toimivat
hyvin. Arvonnat ovat yleensa myos edullisempia, kuin palkkio, joka annetaan
kaikille.
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Tee asioista sosiaalista

- Ihmiset haluavat yleensa toimia kuten muut. Osoita, etta useimmat ihmiset toi-
mivat haluamallasi tavalla. On kuitenkin tarkea huomioida, etta epatoivottavaa

kayttaytymista ei saisi vahvistaa korostamalla sen yleisyytta.

- Hyodynna verkostoja, yhteistoimintaa seka vastavuoroisuutta.

Tee asiat oikeaan aikaan

- Lahesty ihmisia, kun he ovat vastaanottavaisimmillaan. Kayttaytymista on hel-
pompi muuttaa silloin, kun ihmisen totutut tavat ovat jo hairiintyneet, kuten

esimerkiksi elamanmuutosten yhteydessa.

- Huomioi nykyhetken hyodyt ja kustannukset. Tutkimusten mukaan painotamme

niita enemman kuin myohemmin seuraavia hyotyja ja kustannuksia.

Tuuppausta suunnitellessa on myos hyva huomioida, etta eri tuuppauksien toimivuutta on tar-
kea testata, eika vain luottaa intuitioon tai toiveajatteluun. Empiiriset testit, mukaan lukien
satunnaistetut vertailukokeet ovat tarpeellisia, silla kaikki tuuppaukset tuottavat arvokasta
tietoa. Jotkin mallit voivat vaikuttaa lupaavilta teoriassa, mutta eivat toimi kaytannossa. Yl-
latykset ovat mahdollisia, mukaan lukien tarkoituksettomat haitalliset seuraukset. Joskus em-
piiriset testit paljastavat, etta suunniteltu uudistus toimii - mutta joku muu variaatio tai vaih-

toehto toimii viela paremmin. (Sunstein 2014, 3).

Seuranta on testien lisaksi tarkeaa. Onneksi useat tuuppauskokeet ovat edullisesti ja nopeasti
suoritettavissa ja sallii jatkuvan mittaamisen ja parannuksien tekemisen. Tasta syysta naissa
tutkimuksissa testataan pienia muutoksia olemassa olevaan jarjestelmaan ja ne muutokset on
helppo sulauttaa nykyisiin malleihin hyvinkin pienella vaivalla ja kustannuksella. Esimerkiksi
viranomaiset haluavat lahettaa muistutuskirjeen, niille jotka eivat ole maksaneet verojaan.
He voivat testata tehokkainta ja toimivinta mallia lahettamalla kirjeesta eri versioita. (Sun-
stein 2014, 3). Eri vaihtoehtoja kannattaa kartoittaa ja niiden tehokkuutta testata, jonka jal-
keen parhaat vaihtoehdot valitaan kayttoon. Tehdysta testista on hyva ottaa oppia ja jatkaa
uusien vaihtoehtojen testaamista niin, etta oppiminen ja testaus eivat jaisi vain yksittaiseksi
tapaukseksi. (Haynes ym. 2012, 31-32).
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5  Opinnaytetyon tutkimusmenetelma ja toteutus
5.1 Tutkimusmenetelma

Kaytin taman satunnaistetun vertailukokeen suunnitteluun Haynesin ym. (2012)” Test, Learn,
Adapt: Developing Public Policy with Randomised Controlled Trials” -artikkelissa tunnistamaa

yhdeksaa vaihetta.

Test osio jakautuu kuuteen eri vaiheeseen, Learn osio yhteen vaiheeseen ja Adapt osio kah-

teen vaiheeseen.
Vaihe 1: Tunnista kaksi tai useampia interventioita

Tutkimus suoritettiin toimeksiantajan yritysasiakkaille, joilta on ennen palvelumaksut peritty
suoraan pankkitililta. Toimeksiantaja on ostanut palvelun suomalaisilta pankeilta, jotka nyt
haluavat lopettaa palvelun tarjoamisen. Taman vuoksi asiakkaat piti saada ilmoittamaan uusi

laskutustapa.

Taman tutkimuksen ryhman koko oli 100 asiakasta. Asiakkaat jaettiin kahteen 50 asiakkaan
ryhmaan. Kontrolliryhman ja testiryhman asiakkaat saavat muuten saman sisaltoisen sahko-
postiviestin (Liite 1), mutta testiryhmalle (Liite 2) lisattiin viestiin viittaus sosiaalisesta nor-

mista.

Vaihe 2: Madrittele lopputulos, johon interventiolla on tarkoitus vaikuttaa ja kuinka tulok-

sia mitataan.

Tavoiteltu lopputulos oli se, etta asiakkaat ilmoittavat verkkolaskuosoitteensa toimeksianta-
jalle. Lisaksi tarkoituksena oli testata, onko nimenomaan sosiaalisella normilla vaikutusta asi-
akkaiden ilmoitusmaarassa. Kokeessa oli siis tarkoitus testata, onko koe- ja kontrolliryhmien

valilla eroa ilmoitusten maarassa.

tavuuden mittaamiseksi.

Tassa tutkimuksessa satunnaistamisyksikko oli yritysasiakas ja koko perusjoukko otettiin mu-
kaan tutkimukseen, jotta saatiin mahdollisimman hyvin todennettua, onko sosiaalisella nor-

milla vaikutusta ilmoitusten maaraan.

Taanilan (2016, 10) mukaan ryhmien kokojen ollessa riittavan suuret, satunnaistamisen ansi-
osta koeryhman ja vertailuryhman voidaan olettaa olevan lahtotilanteessa kutakuinkin saman-
laisia kaikkien riippuvaan muuttujaan vaikuttavien muuttujien suhteen. Jos ensimmaisen ja
toisen mittauksen valinen ero on erilainen koeryhmassa kuin vertailuryhmassa, niin tata voi-

daan pitaa kasittelyn vaikutuksena. Erityisesti kannattaa huomata, etta satunnaistamisen
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ansiosta voidaan olettaa koeryhman ja vertailuryhman olevan samanlaisia muiden riippuvaan
muuttujaan vaikuttavien muuttujien suhteen. Nain voidaan ajatella, etta ainoastaan kasittely

on voinut aiheuttaa eron koeryhman ja vertailuryhman valille.
Vaihe 5: Satunnaista yksikot koe- ja kontrolliryhmiin

Koehenkilot jaettiin kontrolli- ja testiryhmiin satunnaistamalla, jotta ryhmat ovat keskenaan
verrannollisia ja voidaan saada luotettavia tuloksia. (Haynes ym. 2012,27; Taanila 2016, 10).
Satunnaistamiseen kaytettiin Excelin satunnaistamistoimintoa (Rand otanta, 2018). Excelin
satunnaistamistoiminto tuotti sattumanvaraisia numeroita, joiden avulla satunnaistaminen eri

ryhmiin tehtiin. (Haynes ym. 2012, 27).

Tutkimuksen kannalta on tarkeaa, etta tutkija ei tieda kuka kuuluu kontrolliryhmaan ja kuka
koeryhmiin (Kendall 2003, 166-167). Taman vuoksi pyysin toimeksiantajalta toista henkiloa
tekemaan jaon kahteen saman suuruiseen ryhmaan satunnaistamisen jalkeen, joista yksi on

kontrolliryhma ja yksi testiryhma.
Vaihe 6: Toteuta interventio

Intervention toteutus tehtiin kirjoittajan toimesta. Haynesin ym. (2012, 28) mukaan on tar-
keaa tarkkailla, etta interventio toteutetaan niin kuin on aiottu ja tarkistetaan, etta esimer-
kiksi suunnitellut tekstit lahtevat juuri niille koehenkildille, joille sen oli ajateltu menevat sa-
tunnaistamisen ja kontrolli- ja testiryhmaan jaottelun jalkeen. Ryhmat jaettiin satunnaistami-
sen jalkeen kahdelle eri Excelin valilehdelle. Taman jalkeen toimeksiantajan markkinointi-

paallikon oli helppo toteuttaa lahetys oikeille ryhmille Apsis-jarjestelman kautta.

Seuraavaksi siirrytaan Haynesin ym. (2012, 5) kolmessa osiossa vaiheessa osioon kaksi:

Learn ja vaiheeseen 7: Saatujen tulosten tulkinta alussa paatettyjen mittareiden mukaan.

Tarkoituksena oli mitata saatuja vastausmaaria kontrolli- ja testiryhmien valilla. Tulosten tul-
kinnassa kaytettiin t-testia, joka on merkitsevyystesti. Se avulla voidaan tarkastella, kuinka

luotettavina saatuja tuloksia voidaan pitaa.

Vastauksia saatiin ensimmaiseen lahetykseen niin vahan, etta paatettiin lahettaa viela muis-
tutusviesti. Kaikki yritykset, jotka eivat olleet ilmoittaneet laskutustietojansa, saivat muistu-
tussahkopostin 10 paivaa ennen viimeista ilmoitusajankohtaa. (Liitteet 3 ja 4). Excel listoilta
poistettiin asiakkaat, jotka olivat laskutustiedot ilmoittaneet ja aiemmat ryhmat vaihdettiin
paittain niin, etta aiemmasta testiryhmasta tehtiin kontrolliryhma ja kontrolliryhmasta tehtiin

testiryhma. Uutta satunnaistamista ei enaa tehty.
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Vaihe 9: Palaa vaiheeseen 1, opi ja testaa jatkuvasti

Toimeksiantajalla tehdaan jatkuvasti vastaavanlaista tietojen keraamista tai suoramarkkinoin-
tia uusista palveluista. Jatkossa voisi olla hyva ottaa oppia tehdysta interventiosta, jos huo-
mataan selkea ero kontrolliryhman ja testiryhmien valilla ja yrittaa jatkossa kehittaa viestien
sisaltoa ja testata sita kautta, kuinka yritysasiakkaat reagoivat viesteihin. Nain oppimista ja
testausta jatkettaisiin eika tama testi jaisi vain yksittaiseksi tapaukseksi (Haynes ym. 2012,
31-32).

5.2 Aineistonkeruumenetelmat

Aineiston keraaminen aloitettiin aiempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen perehtymisella.
Aiemmista tutkimuksista saatiin tietoa millaisia tutkimuskysymyksia olisi hyva kayttaa, jotta
tutkimuksen tulokset hyodyttaisivat myos mahdollisia jatkotutkimuksia. Kirjallisuudesta loytyi
hyvia esimerkkeja ihmisten kayttamiin nyrkkisaantoihin ja ajatusvinoumiin (Sunstein & Thaler
2009; Tversky & Kahneman 1974; Bazerman & Moore 2013; Dobelli 2011), joiden ymmartami-
nen oli tarkeaa paatoksentekoprosessia miettiessa. Myos Ly ym. (2013, 15-16) malli tuuppauk-
sen kehittamisprosessista antoi mallin tuuppauksen suunnitteluun ja paatoksentekokarttapaa-
toksenteon pullonkaulojen tunnistamiseen. (Ly ym. 2013, 15-16). Tuuppausmenetelman valin-
taan kaytettiin Sunsteinin esittamaa 10 toimivaa tuuppausmenetelmaa (Sunstein 2014, 3-6) ja
Behavioural Insight teamin oppaita vuosilta 2014-2016. Kirjeiden suunnittelun tukena kaytet-

tiin Behavioural Insight teamin EAST -mallia (Behavioural Insights Team 2014, 1-50).

Opinnaytetyossa paaasiallisena tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista eli kvantitatii-
vista tutkimusta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa suoritetaan kokeellinen tutkimus, jonka
luotettavuutta analysoidaan luotettavuuskriteerien (validiteetti ja reliabiliteetti) avulla. Re-
liabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja validiteetti mittarin tai tutkimusme-
netelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2013, 231).

5.3 Kirjeiden kehittaminen

Toimeksiantaja oli lahettanyt jo yhden pankin asiakkaille kirjeen, jossa kerrottiin palvelun
loppumisesta. Aiemman pankin kohdalla asiakkaille lahetettiin viesti, jossa kerrottiin palvelun
paattymisesta, suositeltiin verkkolaskua ja kerrottiin, etta mikali asiakas ei reagoi viestiin,
laskutustavaksi tulee automaattisesti paperilasku. Tietojen ilmoitus tehtiin erillisen weblo-

makkeen kautta, johon lahetetyssa viestissa oli linkki.

Asiakkaan kertoivat, etta he luulivat viestin olleen tietojen kalasteluviesti, koska se tuli no-
reply osoitteesta ja linkki lomakkeelle oli bit.do alkuinen. He kertoivat myos, etta linkki ei
toiminut kunnolla. Niille, jotka saivat kirjeen sahkopostilla, tiedot lomakkeella oli esitaytetty,

mutta linkki oli henkilokohtainen, joten linkki meni rikki, jos viesti valitettiin edelleen
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toiselle henkilolle. Taman vuoksi iso osa asiakkaita lahestyi toimeksiantajayritysta sahkopos-

tilla ja tekivat myos ilmoituksen sita kautta.

Uutta kirjetta lahdettiinkin kehittamaan aikaisemmasta kirjeesta saatujen asiakaspalauttei-
den, lukemieni artikkelien, kirjojen ja tutkimusten perusteella seka lahdettiin tunnistamaan

prosessista keskeisia ajatusvinoumia.

Ly ym. (2013,15-16) mukaan pitaa maarittaa paatoksenteon pullonkaulat, eli ne tekijat, jotka
voivat estaa paatoksentekoprosessin etenemista haluttuun suuntaan. Tata varten on hyva
maarittaa paatoksentekokartta, johon maaritetaan paatoksenteon pullonkaulat seka tunniste-
taan avainheuristiikat pullonkaulojen taustalla ja valitaan ne tavat, joilla pyritaan vaikutta-

maan paatoksentekijan kaytokseen.

Asiakkaan paatoksentekoprosessi ja tunnistetut pullonkaulat:

Rajoitettu tietoisuus - Rajoitettu tietoisuus - Rajallinen
Status quo-vinouma - Status gug-vinouma huomiokyky

Heuristiikat ja
ajatusvinoumat

Asiakkaan tehtdva pdatos
laskutustavasta: verkkolasku, Asiakas tdyttdd lomakkeelle S
Muutostietojen

Laskutustavan A ——
sahkopostilasku vai paperilasku. laskutustavan ja péivittaad 5 e
muutos - : A ; 3 lzhettdminen
(Toimeksiantajan tahtotila yhteystietonsa

verkkolasku)

Paatosprosessi

verkkolasku
- Asiakkaalla i ole verkkolaskua
kaytossd

- Eiilmoita haluamaansa - Asiakas ei muista Asiakas unohtaa
-} laskutustapaa (kirjeessd kerrotaan, verkkolaskuosoitteitaan ja Idhettd4 tiedot
8¢ ettd saa laskut jatkossa paperisena, valitsee sen takia paperilaskun
E g jos ei ilmoita muuta tai sahkdpostilaskun tai jatta4
H E, - Asiakas ei tiedd mikd on tiedot ilmoittamatta
3
&

Paatoksenteon prosessi ja pullonkaulat (Mukaillen Ly ym. 2013, 15-16).

Paatoksentekoprosessissaan asiakkaan taytyy paattaa avata sahkoposti ja lukea se. Kirjeelta
han saa tiedon, etta nykyinen laskutustapa loppuu ja hanen pitaa ilmoittaa minka laskutavan
han haluaa jatkossa. Asiakkaan tulee reagoida viestiin jotenkin, joten hanen on ensin mietit-
tava laskutustapa. Taman jalkeen hanen odotetaan ilmoittavan verkkolaskuosoitteen, sahko-

postiosoitteen sahkopostilaskua varten tai laskutustiedot paperilaskua varten.

Aiemman pankin asiakkaiden kirjeessa asiakkaalle kerrottiin, etta laskutustapa muuttuu auto-
maattisesti paperilaskuksi, mikali asiakas ei reagoi viestiin. Tama on voinut johtaa asiakkaan
ajatukseen, etta hanen ei tarvitse toimia, koska han joka tapauksessa saa laskun jotain kana-

vaa pitkin. Talloin paperilasku on ollut oletusarvovalinta, koska se olisi tullut automaattisesti

valittuna.
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Thalerin & Sunsteinin (2008) mukaan yksi eniten toimivista tuuppauksista on asettaa oletusar-
voja. Oletusarvot ovat tehokkaita varsinkin, kun paatoksentekija kohtaa epatietoisuutta tai
epavarmuutta paatoksensa kanssa. Paperilaskun ei kuitenkaan ollut tarkoitus olla oletusarvo-

valintana, joten lause automaattisesti paperilaskuun siirtymisesta poistettiin kirjeelta.

Toimeksiantaja suosii verkkolaskua ensisijaisena vaihtoehtona. Kirjeen muotoilua muutettiin
niin, etta eri laskutusvaihtoehdot ovat selkeammin esilla ranskalaisin viivoin ja verkkolasku on

vaihtoehdoista ensimmaisena.

Loytaakseni parhaat mahdolliset tavat saada asiakkaat ilmoittamaan laskutusosoitteensa,
mieluiten verkkolaskuosoitteen, olen soveltanut kirjetta muokatessani Behavioural Insight
Teamin EAST -mallin hyvaksi havaittuja keinoja. Olen pyrkinyt hyodyntamaan mallin kohtia

mahdollisimman laajasti.

Ensimmaisena ohjeena EAST-mallissa oli tehda asioista helppoa ja vahentaa ihmisen tarvetta
ponnisteluun panostamalla palveluun seka yksinkertaistamaan viesteja. Selkea viesti lisaa ih-
misten osallistumista. Mikali viestista on tehtava monimutkainen, kannattaa se pilkkoa yksin-
kertaisempiin ja helpompiin toimintatapoihin. (Behavioural Insight Team 2014, 9). Kirjeessa
on kerrottu asiakkaalle mita on tapahtumassa ja miten muutos vaikuttaa hanen nykyiseen las-
kutusmalliin. Verkkolaskusta on kerrottu hieman enemman kuin muista laskutustavoista,
koska tutkimuksen tavoitteena oli kerata nimenomaan verkkolaskuosoitteita. Viestia pyrittiin
myos yksinkertaistamaan ja kertomaan selkeasti mita toimia asiakkaalta odotetaan, silla on
havaittu, etta ihmiset tekevat informoidumpia paatoksia silloin, kun tieto osataan esittaa sel-

keassa muodossa. (Behavioural Insight Team 2014, 9).

Verkkolaskuosoite riippuu palveluntarjoajasta, mutta yleensa se ei kuitenkaan ole helposti ul-
koa muistettavissa. Jos asiakas valitsee verkkolaskun laskutustavaksi, han ei valttamatta
muista mika hanen verkkolaskuosoitteensa on. On myos mahdollista, etta asiakkaalla ei ole
viela verkkolaskua kaytossa, joten han ei tieda mika verkkolasku on tai mista sellaisen palve-

lun voi hankkia.

Valinnan laskutustavasta asiakas tekee sen tiedon valossa, mita hanella silla hetkella on eli
hanen tietoisuutensa asiasta voi olla rajoitettua (Samson 2014, 2-3). Han voi myos ylipainot-
taa kokemiaan nykyhetken hyotyja eika taman vuoksi tee mitaan. Taipumusta pysya nykyi-
sessa tilanteessa, vaikka muutoksen voisi rationaalisesti katsoa tuottavan ihmiselle hyotya,
kutsutaan status quo vinoumaksi. (Thaler & Sunstein 2009, 37-38; Samson 2014, 5-6).

Valttaakseni naita ylla havaittuja paatoksenteon pullonkauloja, kirjeelle lisattiin tieto mista
oma verkkolaskuosoite on loydettavissa tai mikali palvelu ei ole viela kaytossa, mista sellainen

on saatavissa.
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Lopuksi asiakkaan tulee viela muistaa lahettaa tieto haluamastansa laskutustavasta, jolloin
voi kayda niin, etta han unohtaa lahettaa tiedot, vaikka han luulee niin tehneensa. Hanen
huomiokykynsa voi olla talloin rajallinen. Rajallinen huomionkyky tarkoittaa ihmisen taipu-
musta huomata vain rajallisen maaran asioita ymparistossaan. Vaikka ihminen pystyy teke-
maan useampia asioita yhta aikaa, hanen aivonsa eivat pysty kasittelemaan useita asioita ker-
rallaan. Koska kaikkeen ei ole mahdollista kiinnittaa huomiota, oppii ihminen kiinnittamaan
huomiota olennaiselta tuntuviin asioihin. Esimerkiksi saatamme huomata, etta huoneeseen
tulee henkilo, mutta emme kiinnita siihen sen suurempaa huomiota mikali henkilo on tuttu.
Mutta jos henkilo on meille vieras, melko suurella todennakoisyydella huomaamme hanet.
Huomaamme siis asioita valikoivasti ja usein sita millaan lailla tiedostamatta. (Mainonnan
teho 2014).

Kirjetta hiottiin myos aiemmasta kirjelahetyksesta tehtyjen havaintojen mukaan. Yhtena
asiana toimeksiantaja huomasi aiemman kirjeen weblomakkeen kaytossa, etta asiakkaat kavi-
vat avaamassa linkin, mutta eivat lahettaneet sita. Taman vuoksi paadyttiin taman kirjeen
kanssa testaamaan, vastaisivatko asiakkaat ennemmin suoraan saamaansa sahkopostiin. Beha-
vioural Insight teamin esittaman tutkimuksen mukaan lahettamalla lomakkeen veronmaksa-
jille suoraan weblomakkeen sijaan vastausluvut nousivat 4 prosenttia. (Behavioural Insight
Team 2014, 12).

Lisaksi vastausten maaraan pyrittiin vaikuttamaan lisaamalla sahkopostin alkuun asiakkaan
nimi. Vaikka viestin personointi usein vaatii hieman enemman tyota kuin yleinen kaikille lahe-
tettava viesti, sen tekeminen tutkimusten mukaan kannattaa. Esimerkiksi HM lakipalvelut ha-
vaitsivat tutkimuksessaan, etta lisaamalla saajan nimi muuten yleiseen viestiin lisasi maksu-
jen maaraa. (Behavioural Insight Team 2014, 21). Vastausten maaraan pyrittiin vaikuttamaan
myos lisaamalla kirjeelle lahettajan nimi allekirjoitukseen, silla jo pelkastaan silla, etta kay-
tamme muuten yleisessa viestissa jonkun nimea, on merkitysta. (Behavioural Insight Team
2014, 21).

Viimeisena EAST-mallissa kehotetaan tekemaan asiat oikeaan aikaan. Ihmisia pitaisi lahestya
silloin, kun he ovat vastaanottavaisimmillaan. Myos nykyhetken hyodyt ja kustannukset on
hyva huomioida, silla tutkimusten mukaan painotamme niita enemman kuin myohemmin seu-
raavia hyotyja ja kustannuksia. (Behavioural Insight Team 2014, 37). Aikataulu tuli toimeksi-
antajalta ja pankilta annettuna, joten ihmisten vastaanottavaisuutta haettiin silla, milloin

tiedotteita olisi hyva lahettaa.

Monet ihmiset saavat joka paiva satoja sahkopostiviesteja. Jos viesti aamulla odottaa vuoro-
aan 50 muun joukossa, se lajitellaan helposti roskakoriin eika sita koskaan lueta. Tutkimusten
mukaan viestien avaamisessa voi olla jopa 20 prosentin eroja sen mukaan mika viikonpaiva

sattuu olemaan. Parhaat paivat ovat tiistai, keskiviikko tai torstai. Myos kellonaikaa on tarkea
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miettia. Tyohon liittyvat tarjoukset ja viestit voi olla paras lahettaa silloin, kun vastaanotta-
jat todennakoisimmin istuvat tietokoneidensa aarella tyopaikalla. (Apsis 2015). Mediaviestin-
nan ABC - tiedottaminen tavoitteellisen mediaviestinnan valineena -artikkelissa kehotetaan

lahettamaan tiedotteet aikaisin aamulla (Nelimarkka 2016). Naita tietoa hyodyntaen tiedot-

teet paadyttiin lahettamaan ajastetusti keskiviikko aamuna kello 9.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli verkkolaskutustietojen keraamisen lisaksi testata, onko
sosiaalisella normilla vaikutusta verkkolaskutietojen ilmoittamiseen. lhmiset ovat sosiaalisia
ja meihin vaikuttaa vahvasti se, mita muut tekevat tai sanovat. Vahennamme esimerkiksi
energian kulutusta, kun meille kerrotaan, etta samanlaiset taloudet kayttavat vahemman sah-
koa kuin meidan talous kayttaa. Kavelemme myos portaat todennakoisemmin, mikali kolle-
gamme tekee myo0s niin. (Behavioural Insight Team, 2014, 28). Tata varten tutkimusryhman
kirjeeseen lisattiin tieto, etta jo yli 70 prosenttia yrityksista kayttaa verkkolaskua (Visma
2018).

5.3.1 Muistutuskirjeet

Suuriosa sahkopostin saaneista ei vastannut viestiin, joten niille yrityksille, jotka eivat olleet
viestiin viela vastanneet, lahetettiin muistutussahkoposti. Behavioural Insight teamin mukaan
viestien lahetyksen ajoituksella on merkitysta. Esimerkiksi testissa englantilaisen lakipalvelu-
yrityksen havaittiin etta 10 paivaa ennen erapaivaa lahetetty muistutus nosti maksujen maa-
raa erapaivaan mennessa kahdesta kolmeen kertaa suuremmaksi. Muistutussahkoposti lahe-
tettiinkin taman vuoksi 10 paivaa ennen haluttua ilmoituspaivaa. Taman lisaksi kaytettiin
viestin ajoittamisessa aiemmankin sahkopostin lahetyksessa kaytettyja keinoja hyvasta viestin
lahetys ajankohdasta. Naita oppeja mukaillen muistutussahkopostit lahetettiin tiistaina klo 9.

Kymmenen paivaa ennen haluttua ilmoituspaivamaaraa.

Muistutussahkoposteja lahetettiin kahdenlaisia. Viestin sisalto oli itsessaan molemmissa taysin
sama, mutta toisella ryhmalla kaytettiin personointia eli asiakkaan etunimi mainittiin kirjeen
alussa. Toiselle ryhmalle lahetettiin sahkoposti, joka alkoi tekstilla: "Hyva kauppiaspalvelui-
den asiakkaamme”. Muistutuksen lisaksi haluttiin siis testata onko personoinnilla vaikutusta

vastausten maaraan.

6  Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan saadut tulokset seka niiden pohjalta esiin tulleita ajatuksia. Sahko-
postiviestit lahetettiin Apsis-jarjestelmasta. Tutkimustuloksia esittaessa ollaan hyodynnetty
jarjestelmasta saatua dataa seka pidetty ylla Excel -taulukkoa, jonne on keratty tietoa vas-

tanneiden maarasta. Taman lisaksi Excelia on kaytetty tilastollisena menettelytapana.

Testin otokseen valittiin eraan pankin yritysasiakkaat, joilla oli kaytossa suoraveloituspalvelu

ja heille loytyi toimeksiantajan jarjestelmasta sahkopostiosoite. Kaikkiaan ryhmaan valikoitui
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yhteensa 100 kauppiasta, jotka jaettiin Excelin satunnaistamistoiminnolla kahteen eri ryh-

maan, kumpaankin ryhmaan 50 asiakasta.

Muistutuskirjeet lahetettiin tiistaina 26.2. klo 9. Asiakkaat ovat voineet tassa valissa lopettaa
palvelun tai ilmoittaa jotain muuta kanavaa pitkin halutusta muutoksesta. Sen vuoksi luvut
eivat ole taysin yksi yhteen vahentaessa muistutuskirjeen saajat aiemman sahkopostiviestiin
vastaamattomien maarasta. Muistutussahkopostit lahetettiin aiempaa satunnaistamista ja sa-
tunnaistettuja ryhmia kayttaen. Kuitenkin testiryhmia vaihdettiin, eli kontrolliryhmasta teh-
tiin testiryhma ja testiryhmasta kontrolliryhma. Kontrolliryhmassa muistutussahkoposti lahti
24 asiakkaalle, testiryhman kirjeita lahetettiin 31.

6.1  Vastaukset testiryhmittain
6.1.1  Sahkopostiviesti

Apsiksesta saadun datan mukaan kontrolliryhman 50 lahetetysta sahkopostiviestista 37 ja tes-
tiryhman 50 lahetetysta sahkopostiviestista 30 meni lapi vastaanottajalle. Kontrolliryhman
sahkopostiviestiin vastasi 14/37 ja testiryhman sahkopostiviestiin vastasi 8/30 viestin saa-

neista.

Sahkopostiviesti
40
35
30
25
20
15
10

vl

Kontrolliryhma Testiryhma

W Vastanneet M Vastaamatta jattaneet

Taulukko 1. Sahkopostiviestiin vastanneet ja vastaamatta jattaneet

6.1.2  Muistutussahkoposti

Kontrolliryhman muistutussahkopostiviesti lahetettiin 31 asiakkaalle, se meni lapi 28 vastaan-
ottajalle ja siithen vastasi 2/28. Testiryhman muistutussahkopostiviesti lahetettiin 24 asiak-

kaalle, se meni lapi 21 vastaanottajalle ja siihen vastasi 7/21.
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Muistutussahkoposti

30
25
20
15

10

Kontrolliryhma Testiryhma

W Vastanneet M Vastaamatta jattaneet

Taulukko 2. Muistutussahkopostiviestiin vastanneet ja vastaamatta jattaneet

6.2  Erilaisten kirjeiden vaikuttavuudet tarkasteluryhmittain

Tassa tutkimuksessa haluttiin kerata asiakkailta laskutustietoja ja toimeksiantajan tahtotilana
oli nimenomaan saada mahdollisimman paljon keratty verkkolaskuosoitteita. Viestin sanomaa
vahvistettiin personoimalla viesti seka asiakkaan etta lahettajan nimea kayttaen. Taman li-
saksi testiryhmalla haluttiin testata onko sosiaaliseen normiin vetoamisella vaikutusta kerto-
malla sahkopostiviestin otsikossa ja itse viestissa, etta jo 70% suomalaisista yrityksista kayttaa

verkkolaskutusta.

Sosiaalisella normilla ei tassa testissa ollut vaikutusta vastausten maaraan, silla vastauksia tuli
enemman kontrolliryhman asiakkailta (kontrolliryhma 14/37 viestin saaneista, testiryhma
8/30 viestin saaneista).

Muistutussahkoposteissa personoituun viestiin reagoitiin ja vastattiin selvasti enemman, kuin
tavalliseen muistutussahkopostiin. Tavalliseen muistutussahkopostiviestiin vastasi vain 2/28
viestin saaneista, kun taas personoituun muistutussahkopostiviestiin vastasi 7/21 viestin saa-

neista.

6.3 Tilastollinen testaus

Merkittavien tilastollisten erojen ja merkitysten tarkasteluun kaytettiin Excel tilastointiohjel-
maa. Tutkimuksessa kaytettiin analysointimenetelmana t-testia ja sen p-arvoa.

T-testi on merkitsevyystesti, jonka avulla voi tarkastella kuinka luotettavina saatuja tuloksia
voidaan pitaa. T-testi tehtiin seka sahkopostiviestiin vastanneiden etta muistutussahkoposti-

viestien vastaajien maaralle.
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Ryhmien valisia eroja tai riippuvuuksia ei valttamatta voida yleistaa perusjoukkoon. Yleista-
misen voi tehda, mikali pystytaan osoittamaan ero tai riippuvuus tilastollisesti merkitsevaksi.
Tilastollisen merkitsevyyden kertoo T-testin P-arvo. Alle 0,050 (5,0%) suuruiset p-arvot ovat

riittavan pienia eron tai riippuvuuden yleistamiseksi perusjoukkoon. (Taanila 2016).

Sahkopostiviestin saaneiden t-testi kertoo, etta kontrolliryhman vastausten maara 14/37 on
suurempi kuin testiryhman 8/30, mutta ero ei ole tilastollisesti merkitseva, koska two-tail p-
arvo on yli 0,050. (Taulukko 3).

p-arvo 0,335941199 (2-suuntainen)

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Variable 1 Variable 2
Mean 0,378378378 0,266667
Variance 0,241741742 0,202299
Observations 37 30
Hypothesized Mean Difference 0
df 64
t Stat 0,969507315
P(T<=t) one-tail 0,167970951
t Critical one-tail 1,669013025
P(T<=t) two-tail 0,335941902
t Critical two-tail 1,997729654

Taulukko 3. T-testi ja p-arvo sahkopostiviestille

Muistutusviestin saaneiden t-testi kertoo, etta testiryhman asiakkaat vastasivat muistutusvies-
tiin useammin (7/21 vs. 2/28) ja two-tail p-arvo on alle 0,050 eli eroa voidaan pitaa tilastolli-
sesti merkitsevana. Testi siis sanoo, etta vastaamistodennakoisyyden voidaan sanoa riippuvan

siita, etta muistutuskirje oli personoitu (Taulukko 4).



P-arvo 0,032375249

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances
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(2-suuntainen)

Variable 1 Variable 2
Mean 0,071428571 0,333333
Variance 0,068783069 0,233333
Observations 28 21
Hypothesized Mean Difference 0
df 29
t Stat -2,248490673
P(T<=t) one-tail 0,016156786
t Critical one-tail 1,699127027
P(T<=t) two-tail 0,032313572
t Critical two-tail 2,045229642

Taulukko 4. T-testi ja p-arvo muistutusviestille

Personoinnin vaikutusta haluttiin testata viela aiemman pankin lahetykseen nahden, silla sil-

loin kirjeissa ei kaytetty personointia. Tahan opinnaytetyohon liittyvaan tutkimukseen osallis-

tuneen pankin asiakkaista taas kaikki saivat ensimmaisen sahkopostiviestin omalla nimella

personoituna. T-testi tehtiin aiemman pankin vastaajien ja tutkimuksessa mukana olleen pan-

kin vastaajien maaran valilla. Aiemman pankin otos oli 10 000 asiakasta, joista 10% vastasi la-

hetettyyn viestiin. Tutkimuksessa mukana olleen pankin otos oli 100 ja 31% vastasi lahetet-

tyyn viestiin. T-testi kertoo, etta tutkimuksessa mukana olleen pankin asiakkaat vastasivat

muistutusviestiin useammin (31% vs. 10%) ja niiden ero on tilastollisesti merkitseva, silla t-

arvo -4,5 on selkeasti suurempi kuin kaksisuuntaisen testin kriittinen t-arvo 1,98 ja two-tail p-

arvo on alle 0,050. Eli myos tama testi sanoo, etta vastaamistodennakaisyys oli riippuvainen

siita, oliko lahetetty sahkopostiviesti ollut personoitu vai ei (Taulukko 5).
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p-arvo 1,78133E-05 (2-suuntainen)

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Variable 1 Variable 2
Mean 0,1 0,31
Variance 0,090009001 0,216061
Observations 10000 100
Hypothesized Mean Difference 0
df 100
t Stat -4,50846562
P(T<=t) one-tail 8,8929E-06
t Critical one-tail 1,660234326
P(T<=t) two-tail 1,77858E-05
t Critical two-tail 1,983971519

Taulukko 5. T-testi ja p-arvo aiemman pankin vastaajien ja tutkimuksessa mukana olleen pankin vastaa-

jien valilla

7  Johtopaatokset

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

hykseen ja lopussa on ehdotuksia kehittamistoimenpiteiksi jatkoa ajatellen.

7.1 Johtopaatokset tavoitteiden ja tutkimuskysymysten nakokulmasta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millaisilla keinoilla voidaan vaikuttaa asiakkaisiin ja
heidan halukkuuteensa avata toimeksiantajan lahettama sahkoposti ja ilmoittaa haluamansa
laskutusmuodon tilanteessa, jossa laskutustavan vaihto on pakollinen. Toimeksiantajalla oli
meneillaan projekti, jonka aikana kaikki asiakkaat, joilla on jonkin suomalaisen pankin kanssa
sopimus korttitilityspalvelun palvelumaksujen veloituksesta suoraan tililta, joutuvat vaihta-
maan laskutustapansa toiseen laskutusmuotoon. Toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskuste-
luissa paadyttiin tutkimuskysymyksiin, joita selvitettiin satunnaisotoksella suoritetulla tutki-

muksella.

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, miksi laskutustavan muutoksesta ilmoittaminen on
vaikeaa yritysasiakkaille. Tata pohdittiin aiemmassa vastaavanlaisessa projektissa saatujen
tietojen valossa ja paadyttiin siihen, etta yritykset eivat lue heille saapuvia sahkopostejaan
kunnolla. Yrityksessa olisikin tarkea miettia miksi sahkoposteja ei lueta. Onko toimeksianta-
jan asiakkailta pyydetty lupa sahkopostien lahettamiseen, lahettaako toimeksiantaja liian
usein sahkopostia asiakkailleen ja tarjotaanko viestinnassa korkealaatuista tietoa tuotteesta,

onko silla viihdytyksellista arvoa tai tarjotaanko asiakkaille rahassa mitattavia etuja. Loytyyko
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taustalta syy, etta asiakas kokee toimeksiantajalta tulevan sahkopostiviestinnan olevan en-

nemmin roskapostia, kuin asiakkaan hyvaksymaa ja tarkoituksen mukaista viestintaa.

Toisena tutkimuskysymyksena oli, voimmeko vaikuttaa yrityksen yhteyshenkilon paatoksente-
koon ja sita kautta saada heidat ilmoittamaan haluttu laskutustapa. Tehdyn satunnaistetun
tutkimuksen perusteella selvisi, mita keinoja hyodyntaen voidaan jonkin verran vaikuttaa asi-
akkaiden paatoksentekoon. Suuri haaste on yha lahetettyjen sahkopostiviestien lukematto-

muus.

Kolmas tutkimuskysymys oli, millaisilla toimenpiteilla edistamme asiakkailta tiedon saamista.
Tehty tutkimus osoitti, etta tutkimuksessa kaytetyista ilmioista personointi ja nimenomaan
vastaanottajan personointi, toimi selkeasti. Sosiaalisella normilla ei tassa tutkimuksessa ha-

vaittu vaikutusta vastausten maaraan.

Tilastollisen t-testin perusteella ensin lahetettya sahkopostiviestia ei voida pitaa yleistetta-
vana suurempaan perusjoukkoon eli silla ei voida sanoa olevan tilastollista merkitsevyytta.
Muistutuskirjeelle tehty t-testi osoitti, etta tutkimustulos oli yleistettavissa suurempaan pe-
rusjoukkoon eli silla oli tilastollinen merkitsevyys. Tukea talle saatiin myos t-testista, joka
tehtiin aiemman pankin sahkopostiviestiin vastanneiden ja nykyisen tutkimuksen vastaajien
valilla. Molemmissa tapauksissa t-testi osoitti, etta personoinnin voidaan katsoa vaikuttavan

vastausten maaraan.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus, joka oli taman tutkimuksen ja opinnaytetyon
tarkoitus. Opinnaytetyossa yhdistettiin eri teorioita eri tieteenaloilta ja tarkasteltiin niiden
perusteella aihetta uudesta nakokulmasta. Nailta osin voidaan todeta tutkimuksen kriteerien

tayttyneen asianmukaisella tavalla.

7.2 Johtopaatokset tutkimustuloksista

Tutkimustulokset osoittivat, etta sahkopostiviestien lahetys personoituna vastaanottajan ni-
mella lisaa vastausten maaraa. Myos toimeksiantaja havaitsi muutoksen ja on lisannyt tuleviin

toisten pankkien sahkopostilahetyksiin asiakkaan nimen viestin alkuun.

Tutkimuksessa hyodynnettiin tietoa viestien lahetyspaivien ja kellonaikojen merkitsevyydesta
viestin lukemiseen. Naiden toimivuus jai varmistamatta, silla molemmissa lahetyksissa kaytet-

tiin hyvaksi havaittua keinoa eli lahetysta tiistain ja torstain valilla seka lahetysaikana aamua.

Sahkopostiviestien perimmaisena tarkoituksena oli kerata asiakkailta laskutustapa ja paivite-
tyt laskutustiedot. Viestissa kerrottiin mahdollisista laskutustavoista ja painotettiin sahkoisten
laskutuskanavien suosimista. Lisaksi viestissa kerrottiin mista verkkolaskutiedot voi etsia tai
mikali palvelua ei ole olemassa, mista sellaisen voi hankkia. Asiakkaita pyydettiin ilmoitta-

maan laskutustiedot vastaamalla kyseiseen sahkopostiin.
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Aiemman pankin kohdalla havaittuja asiakkaiden epailyja kalasteluviestista ei tullut eika ky-

selyja mika verkkolasku on.

Tutkimustulosten perusteella yhteenvetona voidaankin todeta, etta asiakasta nimella puhut-

televan personoitu viesti tehoaa parhaiten naista testatuista ilmioista.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimusten rajoitteista on hyva olla kasitys tutkimusten kehittamista ja tulosten hyodynta-
mista silmalla pitaen. Jotta saadaan minimoitua rajoitteita ja maksimoitua tulosten hyotya,

seuraaviin asioihin on hyva kiinnittaa huomiota.

Tutkimuksessa rajoittavana tekijana nahtiin asiakkaiden haluttomuus avata saapunut sahko-
posti ja toimia, kuten sahkopostiviestissa kehotetaan toimimaan. Toimeksiantaja oli lahetta-
nyt samoihin aikoihin tutkimuksen kanssa myos muuta markkinoinnillista viestintaa asiakkail-
leen. Tama voi vahentaa asiakkaiden halukkuutta lukea saapuneita viesteja huolella. Jat-
kossa, jos halutaan tehda tutkimuksia lisaa, olisikin suositeltavaa katsoa, etta samaan aikaan
ei lahde muuta viestintaa toimeksiantajan taholta asiakkaille, jotta asiakas ei ylikuormitu

saamastaan viestimaarasta.

Koska kyseessa oli kertaluonteinen tutkimus, ei tassa vaiheessa voida arvioida millaisia vaiku-
tuksia silla olisi, jos tutkimusta toistettaisiin useampaan kertaan. Tutkimuksessa olisi voinut
testata viela uutta muistutusviestia eri keinoin, mutta toimeksiantajalta tullut aikataulupaine
ei antanut enaa mahdollisuutta talle. Lisaksi olisi voitu testata, onko viestien lahetysajalla
selkea vaikutus lahettamalla viestit esimerkiksi maanantai aamuna tai perjantaina paivalla
seka olisiko tekstiviestimuistutus vaikuttanut vastausten maaraan. Jatkossa seuraavien pank-
kien kanssa voisikin testata lahetysajankohdan vaikuttavuutta kayttamalla useampia eri ajan-

kohtia seka testata muistutusta tekstiviestilla.

7.4  Tutkimuksen arviointi, reliaabelius ja validius

Tutkimuksessa tulee pyrkia valttamaan virheiden syntymista, joten tehdyn tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointi on tarkeaa. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli
sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja etta se mittaa aina samaa asiaa eli on johdon-
mukainen. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita

on tarkoituskin mitata, tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti. (Hirsijarvi ym. 2013, 231).

Tama tutkimus oli tilastollinen tutkimus ja tutkimuksessa kaytettiin tilastollisena testausta-
pana Excelin t-testia, jonka avulla saatiin todennettua, etta validiteetin ja reliabiliteetin kri-

teerit tayttyvat.
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7.5 Tutkimuksen eettisyys

Hyva tieteellinen kaytanto tarkoittaa tutkijoiden ja tieteellisten asiantuntijoiden noudattavan
rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallentamisessa ja
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).

Koska tutkimuksessa oli kyse toimenpiteesta, joka olisi yrityksessa joka tapauksessa suori-
tettu, ei asiakkaille erikseen ilmoitettu, etta he osallistuvat tutkimukseen. Asiasta kertomi-
nen asiakkaille olisi saattanut myos vaaristaa lopputulosta. Kuulan (2011) mukaan se, miten
tutkimuksestaan kertoo tai kirjoittaa, vaikuttaa siihen, saako tutkija tutkimukseensa tutkitta-
via. (Kuula 2011, 101). Asiakasyrityksen ja tutkimukseen osallistuneiden yritysten ja kontakti-
henkildiden nimet jatettiin vain kohdeyrityksen tietoon. Opinnaytetyossa toimeksiantaja ja
asiakasyritykset on anonyymeja, jotta asiakkaiden tunnistettavuus suojataan ulkopuolisilta ta-
hoilta.

Opinnaytetyon eettisena kysymyksena voidaan pohtia saako ihmisen kayttaytymista yrittaa
muokata ja kuinka paljon ihmisten omia toimintamalleja saa heikentaa tai vahvistaa hyodyn-

taen tunnettuja, hyvaksi havaittuja kayttaytymisen muokkaamisen keinoja.

7.6  Ehdotuksia jatkotoimenpiteisiin

Jatkotoimenpiteena voitaisiin testata uusilla tutkimuksilla erilaisia muita tuuppausmenetel-
mia. Esimerkiksi yhtena tutkimuksena voisi kayttaa arvontaa ja katsoa lisaisiko se sahkoposti-
viestin avaamista ja sita kautta vastausten maaraa. Kuten kappaleessa 3 mainittiin, sahkopos-
tiviestit, joilla on viihdytyksellista arvoa tai siina tarjotaan rahassa mitattavia etuja on ha-
vaittu vahentavan negatiivista vaikutusta viestin lahettajasta. (Chang ym. 2013, 317-319).
Myos Behavioural Insight Teamin mukaan rahalliset kannustimet toimivat usein. Rahallisia
kannusteita voidaan jakaa joko kaikille tai jarjestamaan esimerkiksi arvonta. BIT:n tutkimuk-
sessa paikallisen viranomaisen kanssa havaittiin, etta palkinnon suuruudella on suurempi vai-
kutus ihmisen kayttaytymiseen kuin mahdollisuudella saada palkinto. Arvonta tulee myos
usein halvemmaksi, kuin jokaiselle jaettava rahallinen kannustin. (Behavioural Insight Team
2014, 25).

Yhden eniten toimivimman tuuppauksen on kerrottu olevan oletusarvojen asettaminen. Ole-

tusarvot ovat tehokkaita varsinkin silloin, kun paatoksentekija kohtaa epatietoisuutta tai epa-
varmuutta paatoksensa kanssa. (Thaler & Sunstein 2008).0letusarvovalintaa voisi testata niin,
etta asiakkaiden verkkolaskuosoitteet etsitaan kirjeelle suoraan ja kerrotaan, etta mikali ette
ilmoita muuta laskutustapaa, lahetamme jatkossa laskut verkkolaskuna ppkkvvvv alkaen. Sita

voisi hyodyntaa myos uusien palveluiden kohdalla niin, etta asiakkaille kerrotaan uudesta
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palvelusta ja siita, etta palvelu on kaytossa ppkkvvvv alkaen mikali asiakas ei ole yhteydessa

ja pyyda palvelun sulkemista.

Muistutusprosessissa voitaisiin hyodyntaa tekstiviestia. Behavioural Insight Teamin tutkimuk-
sessa testattiin tekstiviestimuistutusta HM lakipalveluiden kanssa. Tekstiviesti lahetettiin 10
paivaa ennen erapaivaa. Tekstiviestimuistutuksella saatiin nostettua maksujen maaraa kaksi-

kolminkertaiseksi verrattuna aiempaan. (Behavioural Insight Team 2014, 37).

Naiden lisaksi voisi tehda lisatutkimusta ja haastatella esimerkiksi puhelimitse seka vastan-
neita ja vastaamatta jattaneita ja selvitella syita miksi he ovat reagoineet tai jattaneet rea-

goimatta lahetettyyn sahkopostiviestiin.

7.7 Pohdintaa

Vaikka sosiaalisen normin kaytto ei toiminut, on toimeksiantaja ottanut tuleviin sahkoposti-
postituksiinsa mukaan muita keinoja, joiden havaittiin toimivan. Naita keinoja ovat muun mu-
assa personointi ja sahkopostin lahetys yrityksen sahkopostiosoitteesta, johon asiakas voi tar-
vittaessa suoraan vastata. Myos muistutukset lahetetaan nykyaan jo ennen erapaivaa, joten

asiakkaille jaa aika reagoida viestiin ajoissa.

Toimeksiantaja otti mielenkiinnolla vastaan ideat, joita esitin ja he antoivat minulle vapaat
kadet toteuttaa tutkimus. He ymmarsivat hyvin, etta ihmisen kayttaytymisen ymmartaminen
on tarkeaa, jotta voidaan saada sellaisia lopputuloksia, joita yritys haluaa. Muiden paatoksen-
teon ilmididen tutkimista jatketaan toimeksiantajan toimesta, kuten oletusarvovalintaa uu-

sien palvelujen kayttoonotossa ja hyvaksi havaitut tavat otetaan kaytantoon.

Tutkimusta oli mielenkiintoista tehda ja havainnoida testin vaikuttavuutta yritysten yhteys-

henkildiden paatoksenteossa. Aikataulu asetti haasteita toiminnalle ja olisi ollut mielenkiin-
toista jatkaa sita viela testaamalla esimerkiksi tekstiviestimuistutusta seka viestin lahetysai-
kana muuta kuin hyvaksi havaittuja viestin lahetysaikoja ja testata onko silla vaikutusta vas-

tausten maaraan.

Kuitenkin, koska taman tutkimuksen myota toimeksiantaja loysi uusia keinoja sahkopostivies-

tintaansa ja koen, etta heille oli tasta tutkimuksesta hyotya.
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Liite 1: Kontrolliryhman sahkopostiviesti

Otsikko: Korttitilityksen palvelumaksujen veloitus suaraan xomo pankin tililta pdattyy 31.3.2019
Wiesti (Kontrollirghma):
Hyvd Pekka,

Suomalaiset pankit luopuvat kansallisista suoraveloitusjdrjestelmistad ja taman vuoksi korttitilityksen
palvelumaksujen veloitus suoraan xxxxxx pankin tililtd pasttyy.

Mykyisessd laskutustavassasi kauppizsprovisiot sekd muut hinnaston mukaiset kulut on veloitettu pankin
toimesta suoraan yrityksesi pankkitilita. latkossa palvelumaksut tullaan veloittamaan laskulla.

IMahdollisia laskutusvaihtoehtoja ovat verkkolasku, sahkipostilasku ja paperilasku.

Toimi seuraavasti:
- Wastaa tihdn sdhkdpostiin 1.3.2019 mennessa ja ilmoita

o Yrityksesi y-tunnus

o Valitsemasi laskutustapa

o Walitulta laskutustavalta seuraavat tiedot:
® Verkkolasku: verkkolaskuosoite ja operaattoritunnus tai
®  S3hkopostilasku: sdhkdpostiosoite tai
®  Paperilasku: osoitetiedot

Hxxx suosii sahkoisid laskutuskanavia, ensisijaisesti verkkolaskua. Verkkolaskutuksen tuomia hydtyjd ovat paitsi
gjankaytin tehostuminen, myds merkittévat kustannussdastor ja ymparistdn limoywat hyoddyt. Lisdksi
tarjoamme verkkolaskuille pidemman, 14 paivan maksuajan.

Voimassaolevan verkkolaskuosecitteen voit tarvittaessa tarkistaa yrityksesi y-tunnuksella osoitteessa:
www verkkolaskuosoite fi. Lisitietoja muutoksesta 1Gydat osoitteesta www oooos/laskutus. Ja mahdollisissa
lisgkysymyksissa palvelemme sdhkdpostiosoitteessa: sopimusmuutokset @

Ystavallisin terveisin

Henna Silanen



39

Liite 2: Testiryhman kirje

Otsikkeo: Korttitilityksen palvelumaksujen veloitus suoraan xxxxxx pankin tililtd pdattyy 31.3.2019
-lo 70% suomalaisista yrityksistd on siirtynyt verkkolaskun kdyttéon

Viesti (Testiryhma):
Hyva Pekka,

Suomalaiset pankit luopuvat kansallisista suoraveloitusjdrjestelmistd ja taman vuoksi korttitilityksen
palvelumaksujen veloitus suoraan xxxxxx pankin tililtd paattyy.
- Valitse ekologinen laskutustapa jolla pidempi maksuaika: Jo 70% suomalaisista yrityksistd on
siirtynyt verkkolaskun kdyttoon

Nykyisessa laskutustavassasi kauppiasprovisiot sekd muut hinnaston mukaiset kulut on veloitettu pankin
toimesta sucraan yrityksesi pankkitilita. latkossa palvelumaksut tullaan veloittamaan laskulla.

IMahdollisia laskutusvaihtoehtoja ovat verkkolasku, sahkopostilasku ja paperilasku.

Toimi seuraavasti:
- \astaa tdhdn sdhkopostiin 1.3.2019 mennessa ja ilmoita

o Yrityksesi y-tunnus

o Walitsemasi laskutustapa

o Valitulta laskutustavalta seuraavat tiedot:
= erkkolasku: verkkolaskuosoite ja operaattoritunnus tai
= S3hkopostilasku: sdhkipostiosoite tai
= Paperilasku: osoitaetiedot

Hxxx suosii sahkoisia laskutuskanavia, ensisijaisesti verkkolaskua. Verkkolaskutuksen tuomia hydtyja ovat paitsi
ajankayton tehostuminen, myds merkittavat kustannussddstdt ja ympdristdon littyvat hyddyt. Lisdksi
tarjoamme verkkolaskuille pidemman, 14 paivén maksuajan.

Voimassaolevan verkkolaskuoseoitteen voit tarvittaessa tarkistaa yrityksesi y-tunnuksella osoitteessa:
www verkkolaskuosoite fi. Lisitietoja muutoksesta 1Gydat osoitteesta www ooood/laskutus. Ja mahdollisissa
lisdkysymyksissa palvelemme sdhkdpostiosoitteessa: sopimusmuutokset @

Ystdvallisin terveisin

Henna Silanen
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Liite 3: Kontrolliryhman muistutussahkopostiviesti

Muistutus: Korttitilityksen palvelumaksujen veloitus suoraan oo pankin tililtd paattyy 31.3.2019 -
ilmoitathan haluamasi laskutustavan

Wiesti (Kontrolliryhma)

Hyva kauppiaspalveluiden asiakkaamme,

Suomalaiset pankit luopuvat kansallisista suoraveloitusjarjestelmistd ja téman vuoksi korttitilityksen
palvelumaksujen veloitus suoraan oomx pankin tililkd paattyy.

Nykyisessd laskutustavassasi kauppiasprovisiot sekd muut hinnaston mukaiset kulut on veloitettu pankin
toimesta suoraan yrityksesi pankkitililtd. Jatkossa palvelumaksut tullaan veloittamaan laskulla.

Mahdollisia laskutusvaihtoehtoja ovat verkkolasku, sahkbpostilasku ja paperilasku.

Toimi seuraavasti:
- Vastaa tdhdn sdhkdpostiin 8.3.2019 mennessd ja ilmoita

o Yrityksesi y-tunnus

o Valitsemnasi laskutustapa

o Valitulta laskutustavalta seuraavat tiedaot:
" Verkkolasku: verkkolaskuosoite ja operaattoritunnus tai
*  53hkdpostilasku: sihkdpostiosoite tai
*  Paperilasku: osoitetiedot

Heownx suosii sahkaisia laskutuskanavia, ensisijaisesti verkkolaskua. Verkkolaskutuksen tuomia hydtyja ovat
paitsi ajankaytdn tehostuminen, myds merkittdvat kustannussdastot ja ymparistdan littywat hyodyt. Lisdksi
tarjoamme verkkolaskuille pidemman, 14 paivan maksuajan.

Voimassaolevan verkkolaskuosoitteen voit tarvittaessa tarkistaa yrityksesi y-tunnuksella osoitteessa:
www verkkolaskuosoite fi. Lisdtietoja muutoksesta 16ydat osoitteesta www soooon/laskutus. Ja mahdollisissa
lisgkysymyksissd palvelemme sdhkdpostiosoitteessa: sopimusmuutokset@nooes.

¥staviallisin terveisin

Henna Silanen
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Liite 4: Testiryhman muistutussahkopostiviesti

Muistutus: Korttitilityksen palvelumaksujen veloitus suoraan oo pankin tililtd paattyy 31.3.2019 -
ilmoitathan haluamasi laskutustavan

Viesti (Testirghma):
Hyvd Pekka,

Suomalaiset pankit luopuvat kansallisista suoraveloitusjdrjestelmistd ja tdman vuoksi korttitilityksen
palvelumaksujen veloitus suoraan xxxxx pankin tililts paattyy.

Nykyisessd laskutustavassasi kauppiasprovisiot sekd muut hinnaston mukaiset kulut on veloitettu pankin
toimesta sucraan yrityksesi pankkitililta. latkossa palvelumaksut tullaan veloittamaan laskulla.

IMahdollisia laskutusvaihtoehtoja ovat verkkolasku, sahkopostilasku ja paperilasku.

Toimi seuraavasti:
- \astaa tdhdn s&hkdpostiin 8.3.2019 mennessa ja ilmoita

o Yrityksesi y-tunnus

o Valitsemnasi laskutustapa

o Valitulta laskutustavalta seuraavat tiedot:
®  Verkkeolasku: verkkolaskuosoite ja operaattoritunnus tai
® S53hkopostilasku: sihkdpostiosoite tai
®  Paperilasku: osoitaetiedot

Ky suosii sdhkoisid laskutuskanavia, ensisijaisesti verkkolaskua. Verkkolaskutuksen tuomia hydtyja ovat
paitsi ajankaytdn tehostuminen, myds merkittdvat kustannussdastot ja ymparistddn litoywat hyddyt. Lisdksi
tarjoamme verkkolaskuille pidemman, 14 paivan maksuajan.

Voimassaolevan verkkolaskuoseitteen voit tarvittaessa tarkistaa yrityksesi y-tunnuksella oscitteessa:
www verkkolaskuosoite fi. Lisdtietoja muutoksesta 1Gydat osoitteesta www ooooodlaskutus. la mahdollisissa
lisdkysymyksissa palvelemme sdhkSpostiosoitteessa: sopimusmuutokset@ koo,

Yetavillisin terveisin

Henna Silanen



