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Myynnin ennustamisella on yrityksen kannalta oleellinen rooli ja sen harjoittaminen on
tarkedd. Myyntiennustetta voidaan kayttaa useisiin eri tarkoituksiin ja se voidaan laatia
usealla tavalla eri menetelmia hyédyntéen eri aikavaleille ja tasoille. Ennusteiden tark-
kuudet ovat myds erilaisia ja tarkkuuteen vaikuttaa useat eri asiat. Tarkkuuden on oleel-
lista olla riittdvad. On olemassa myos liuta erilaisia ohjelmia ja jarjestelmia myynnin en-
nustamiseen.

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittadd, minkéalainen myynnin ennustamisen tila IT-
alan Pk-yrityksissa on. Tutkielmassa pyritaan selvittdimaan, minkalaisia myynnin ennus-
tamiskaytantoja IT-alan Pk-yrityksissa on ja miten tutkittavien yritysten myynnin ennus-
tamistoiminta vertautuu kirjallisuudesta saatuun kuvaan myynnin ennustamisesta.

Tutkielman alussa on teoriaosuus, joka on kirjallisuuskatsaus myynnin ennustamisesta.
Liséksi tutkielmaan kuuluu tutkimus, joka suoritetaan kvalitatiivisena. Tiedonkeruume-
netelménd toimii haastattelu. Tutkimukseen osallistui kaikkiaan kolme IT-alan Pk-yri-
tystd; mikroyritys, pieni yritys ja keskisuuri yritys.

Tutkimuksesta selvisi, ettd yrityksissa ennustetaan myyntia melko aktiivisesti ja syste-
maattisesti. Tutkimuksesta 10ytyi niin eroja kuin yhtalaisyyksidkin valittujen yritysten
toiminnan ja kirjallisuudesta saadun kuvan vélilla. Tutkimuksen yritykset eivét k&yta juu-
rikaan kvantitatiivisia menetelmid ennustamiseen, vaan luottavat p&aasiassa kvalitatiivi-
siin menetelmiin. Yrityksilla on k&ytossadn myos ohjelmistoja tai jarjestelmid, joita voi-
daan hyddyntdd myynnin ennustamisessa. Kaksi kolmesta haastateltavasta yrityksesta
kayttdd ohjelmistoista 10ytyvaa myyntiputkeksi kutsuttua tydkalua ennustamiseen. Tar-
keimpi& kayttotarkoituksia ennusteille on resursointi ja henkilGston tarpeen arviointi. Yri-
tykset pyrkivat ennusteissaan riittavaan tarkkuuteen, joka on yritysten valilla vaihteleva.
Yritysten myynnin ennustamistoiminta on hyvalla tasolla ja yritysten tahtotila on kehittaa
sité tulevaisuudessakin.

AVAINSANAT: Taloudelliset ennusteet, ennustemenetelmat, tietotekniikka-ala




1. JOHDANTO

Yrityksen liiketoiminnan kannalta myynnin ennustaminen on térkeé toimenpide. Se on
tarkedd huolimatta siitd, mink& kokoinen yritys on tai milla toimialalla se vaikuttaa.
Myyntiennusteita kaytetddn perustana budjetointiin ja toiminnan tarkempaan suunnitte-
luun. Lukuisat yrityksen eri toiminnot hydtyvét toiminnassaan myyntiennusteista. On siis
selvad, ettd myynnin ennustamiseen on kannattavaa panostaa, ja etta ennusteet on syyta
laatia huolellisesti ja riittdvan tarkoiksi. Myynnin ennustamisesta on hy6tyjd, joiden an-
siosta yritykset saattavat parhaimmillaan valttyd jopa konkurssilta. (Makridakis et al.
1983; Jobber & Lancaster 2015.)

1.1. Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia myynnin ennustamista ja sen tilaa 1T-alan Pk-
yrityksissé. Tutkimuksessa pyritéan siis selvittdmaan, millainen on ennustamistoiminnan
nykytila valituissa yrityksissd; ennustetaanko myyntid, millaisia ennustamiskaytantdja
on, mitd ennustusmenetelmia tai jarjestelmia on kaytossa, mihin ennusteita hyddynnetaén
ja miten yrityksissa suhtaudutaan ennustamiseen tulevaisuudessa.

Tutkielmassa pyritadn selvittdmadn vastaus seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Minkalaista myynnin ennustamistoimintaa IT-alan Pk-yrityksissa on?

2. Miten tutkittavien yritysten myynnin ennustamistoiminta vertautuu kirjallisuudesta

saatuun kuvaan myynnin ennustamisesta?
1.2. Rajaus
Tutkimus rajataan tutkijan henkilokohtaisen preferenssin perusteella koskemaan PK-yri-

tyksia IT-alalta. Koska myynnin ennustamisen teoria tuntuu suurimmaksi osakseen ole-

van kirjoitettu teollisien yrityksien ndkokulmasta, valikoitui alati kasvava ja ajankohtai-



nen IT-ala kohteeksi kiinnostuksesta selvittad, miten ennustamista alalla sovelletaan. Ra-
jaus Pk-yrityksiin puolestaan valikoitui etupédassé siité syystd, ettd kyseisessé kokoluo-

kassa toimialalla tuntuu riittavan toimijoita.

1.3. Tutkimusstrategia

Tutkimuskysymyksiin pyritddn saamaan vastaus seuraavan tutkimusstrategian avulla:
aluksi luodaan katsaus kirjallisuuteen ja kaydaan Iapi myynnin ennustamisen teoriaa. Té-
man jalkeen suoritetaan teoriaan pohjautuva kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimus suorite-
taan kasvotusten tehtdvind, anonyymeina puolistrukturoituina haastatteluina. Tutkimuk-
seen valituista kolmesta IT-alan yrityksestd haastatellaan heidan myynnin ennustamistoi-
minnastaan vastaavia henkilditd. Haastatteluista keratty tieto analysoidaan, ja yritysten

ennustamistoimintaa verrataan toisiinsa seké kirjallisuuteen.

1.4. Rakenne

Tutkimuksen rakenne mukailee vahvasti edelld kuvattua tutkimusstrategiaa. Kun lukijat
on ensimmaisessa luvussa johdateltu aiheeseen ja tutkimukseen, siirrytdan toiseen lu-
kuun, joka on tutkielman teoriaosa. Siind kaydaan lapi myynnin ennustamista yleisella
tasolla. Kolmannessa luvussa esitelldén tutkimuksen metodologia, eli kdydaan l&pi valin-
toja koskien tutkimusmenetelmaa seké esitelladn datan kerdys- ja analysointimenetelmét.
Neljannessa luvussa esitellaan tutkittavat yritykset, analysoidaan kerattyd aineistoa ja
suoritetaan vertailu. VViidennessd, eli tutkielman viimeisessa varsinaisessa luvussa, esitel-

I4&n tutkielman johtopéatokset ja keskeiset havainnot.

1.5. Odotukset

Tutkielman tuloksista odotetaan saatavan havainto, jonka mukaan kaikissa haastatelta-
vissa yrityksissa ennustetaan myyntia tavalla tai toisella. Pienten, etenkin mikroyrityksien
ennustamistoiminnan odotetaan olevan yksinkertaista. Tutkija odottaa myds, etté joitain
kirjallisuudessa esiteltyja tekniikoita olisi kaytosséd, mutta myos eroja kirjallisuuteen odo-

tetaan 16ytyvan.



2. MYYNNIN ENNUSTAMINEN

2.1. Perusteluita myynnin ennustamiselle

Teollisuus on jatkuvassa muutoksessa, koska esimerkiksi globaalit markkinat kasvavat
jatkuvasti ja kilpailu on maailmanlaajuista. Tama tekee johdon tehtdvista suoriutumisen
haastavaksi. Informaatioteknologiat kehittyvat, mikd on nopeuttanut kaupankayntia ja
helpottanut esimerkiksi innovaatioiden ja yrityksille uusien menetelmien kayttoonotta-
mista eri toimialoilla. Yrityksissé on siis pystyttdva arvioimaan myds tulevaa paremmin
kuin aiemmin. Mikali tulevaan ei pystytd ennakoimaan hyvin, ei yritys valttamétta parjaa
kilpailussa. (Lancaster & Massingham 2011: 350)

Tulevaisuuden suunnittelun kannalta on olennaista, ettd tulevaisuutta pystytdan ennusta-
maan. Myynnin ennustamiselle ei aina anneta tarpeeksi suurta painoa, tai siita vastaavat
henkilot eivat née sen tarkedé roolia. Myyntia priorisoidaan enemman, kuin sen ennusta-
mista. Sellaiset ennusteet, joihin ei panosteta kunnolla, ovat I&hinna arpapelida. Myynnin
ennustaminen on tarkead, jos yrityksen on mahdollista tuottaa liikaa tai liian vahan. Yli-
tuotanto voi koitua kalliiksi esimerkiksi turhaa kaytettyjen resurssien ja useiden muiden
tekijoiden vuoksi. Alituotanto taas tarkoittaa sitd, ettd yritys menettéa potentiaalisen, suu-
remman myynnin. (Jobber & Lancaster 2015: 439 —440.) Jotta nain ei kévisi, tuotannossa
on osattava tehdd myos oikeat paatokset esimerkiksi toimittajien valitsemisen, prosessien
valitsemisen ja kapasiteetin suunnitteluun. Hankintaa ja varastointia on osattava myds
suunnitella. Lis&ksi ennustaminen luo pohjan budjetoinnille, markkinointi luottaa ennus-

teisiin suunnitellessaan uusia tuotteita. (Chase & Jacobs 2017: 46).

Myynnin ennustamisen harjoittamiselle ja mahdollisimman tarkkojen ennusteiden laati-
miseen pyrkimiselle on siis olemassa hyvia perusteluita. Tilanteiden ja markkinoiden alati
muuttuessa on hyva pystyd ennakoimaan tulevaa, jotta kilpailussa pérjatéan. Niihin hyo-
tyihin n&hden, joita myynnin ennustaminen tarjoaa, ei siihen valttdmatta panosteta tar-
peeksi. Myynnin ennustamisella ei pelkéstdan ehkaisté tappioita, vaan voidaan myos var-

mista potentiaalisen myynnin saavuttaminen. (Toyli 2016: 6)



2.2. Ennusteiden kayttotarkoituksia

Ennusteita voidaan kayttda useisiin eri kayttdtarkoituksiin. Monet yrityksen toiminnot
saattavat luottaa ennusteisiin suunnitellakseen toimintaansa. Makridakiksen ja
Wheelwrightin (1979: 17) mukaan ennusteet toimivat pohjana budjetoinnille ja markki-
noinnin suunnittelulle. Ennuste toimii siis apuvéalineend paatdksenteolle, minkéa vuoksi se
on kaytanndnlaheisyydessaan hyddyllinen. Mité paremmin ne pystyvat takaamaan onnis-
tumisen péa&toksié tehdessd, sitd enemman niitd kaytetdan. Paatokset, joita tehdaén tule-

vaisuuteen, perustuvat luonnollisesti ennusteisiin siitd, mité tuleman pitaa.

2.2.1. Pohja budjetoinnille

Budjetointia pidetdén keinona kontrolloida yrityksen tulevaisuuden toimintaa ja tuloksia.
Budjetoinnin keinoin yritys pystyy allokoimaan resurssinsa oikein paastakseen tavoittei-
siinsa. Ennuste toimii siis tarkeana lahtokohtana budjetoinnille. Budjetointi on tarkeaa
tehda hyvin, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen menestymiseen. (Shim, Shim & Siegel
2011:1-4.)

Budjetoinnin tarkoituksena on siis varmistaa, ettei resursseja kdyteta enempéaé, kuin niita
on suunniteltu kertyvan. Kun resurssit allokoidaan oikein, voidaan niité silloin kéayttaa
mahdollisimman tehokkaasti. Miké&li ennustaminen on huonoa, nékyy se myos negatiivi-
sesti budjetissa. Vaarin mitoitettu budjetti voi johtaa ongelmiin rahoituksessa. Paikatak-
seen ongelmia yritys voi joutua ottamaan lyhytaikaista lainaa, jolla on korkeat korot, mika
voi koitua kalliiksi. Esimerkkeja huonon budjetoinnin vuoksi kaatuneista yrityksista on
lukuisia. (Jobber & Lancaster 2015: 458)

Myyntiennusteesta laaditaan erilaisia budjetteja, kuten myyntibudjetti, joka pitaa siséal-
1a4n kaikki myyntitulot, joita yritykselle arvioidaan tulevan. Myyntibudjetista puolestaan
johdetaan budjetteja spesifimmin muille toiminnoille. (Jobber & Lancaster 2015: 461.)

Budjetointiprosessi on havainnollistettuna kuvassa 1.



Vaikka budjetti laaditaan ennusteen perusteella, ne ovat eri asioita. Ne eroavat siten, etta
ennuste kertoo, mitd tulevalta odotetaan ja budjetti puolestaan on suunnitelma tulevalle.
Budjetti on my6s luonteeltaan varmempi, silla se pitdd myds siséllaan yrityksen sisdisia
asioita. Ne ovat tekijoind paremmin ennustettavia ja varmempia. (Lancaster & Mas-
singham 2011: 356.)

Myyntiennuste

Myyntibudjetti

Myyntiosaston budjetti | |Tuotannon budjetti Hallinnon budjetti
Kassabudjetti Tuottobudjetti
Tulot Menot Tulot Menot

Kuva 1. Budjetoinnin prosessi. (Jobber & Lancaster 2015: 462)

Kuvassa 1 on eriteltynéd budjetoinnin prosessi. Siita selviaa, missa jarjestyksessa budjetti
laaditaan ja mistd budjetista mikakin budjetti johdetaan. Kaikki alkaa myyntiennusteesta,
josta johdetaan myyntibudjetti, josta puolestaan johdetaan myyntiosaston, tuotannon ja
hallinnon budijetit.

2.2.2. Yritys yleisesti

Pohjan luominen yrityksen suunnitelmille, jotka vaikuttavat eri toimintojen toimintaan
keskipitkalld ja pitkéalla aikavalilla on yksi myynnin ennustamisen tarkeimmista tehtéa-
vistd. Jotta pitkalla aikavalill4 voidaan taata tuottavuus, taytyy suunnitella. Ennusteesta
hyodytéén siis taloudellisesti, mutta siitd saadaan lisaksi tietoa. Yritys vastaa myyntien-
nusteessa ilmi tulevaan arvioituun muutokseen suunnittelemalla toimintaansa ja valitse-

malla oikeanlaiset toimenpiteen kussakin tilanteessa. Tehokasta paatoksentekoa ei myyn-
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nin ennustamisella tulisi siitd huolimatta korvata. Tdma johtaisi toimenpiteisiin, joilla yri-
tys pyrkii sopeutumaan muuttuviin tilanteisiin ainoastaan lyhyell4 aikavélill4, miké ei ole

valttamatta hyva asia. (Lancaster & Massingham 2011: 352 — 353.)

Lancasterin ja Massinghamin (2011: 353) mukaan on periaatteessa kaksi tapaa, joilla yri-
tyksen myyntid voidaan ennustaa. Ensimméainen myyntiennusteeksi kutsuttu vaihtoehto
perustuu historialliseen myyntidataan ja tulevaisuudessa odotettavien tilauksien maaraan.
Toinen vaihtoehto on laatia ennuste markkinoista: arvioidaan ja maaritellaan markkinoi-
den koko, jonka jalkeen arvioidaan yrityksen osuus siitd. Jalkimmainen tapa voi olla usein
yrityksen kannalta k&ytannollistd. Markkinaosuuden ennustamisessa voidaan ottaa huo-
mioon strategian vaikutus yrityksen markkinaosuuteen ja kilpailijoiden toiminta tulevai-

suudessa.

2.2.3. Ennusteita kayttavia yrityksen toimintoja

Kirjallisuudesta kay ilmi, ettd useat yrityksen toiminnot tarvitsevat ja kdyttavat myyntien-
nusteita. Ainakin tuotannon, hankinnan, henkiléstéhallinnon, talouden, tutkimuksen ja
tuotekehityksen ja markkinoinnin osastot kayttavat niitd omiin tarkoituksiinsa. (Jobber &
Lancaster 2015: 441 — 442; Lancaster & Massingham 2011: 354.)

Tuotannolle resurssien allokointi on tarkead. Esimerkiksi tuotantoon on varatta tarpeeksi
aikaa ja tarvittavat materiaalit ovat oltavat saatavilla kun niita tarvitaan. Lyhyen aikavélin
ennusteiden avulla tuotanto pystyy reagoimaan dkkindisiin kysynnén vaihteluihin. Té&ssé
auttaa my0s myyntiosaston ja tuotannon vélinen tiivis yhteydenpito. P4&atokset tuotannon
kasvattamisesta tai laajentamisesta tarvitsevat tukea pitkan aikavalin ennusteista. Tuotan-
non tarpeet ohjaavat usein myos hankinnan toimintaa, on ennusteista siitd huolimatta hyo-
tyd. Strategisen materiaalin, jonka saatavuus on huono ja toimitusajat pitkat, hankinta tar-
vittavassa aikataulussa ja sopivilla kustannuksilla helpottuu, kun tarvetta osataan enna-
koida ajoissa. (Jobber & Lancaster 2015: 441.) Lisdksi ennusteita tarvitaan myds varas-
toinnin suunnitteluun (Chase & Jacobs 2017: 46).
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Henkilostohallinnan tehtdva on suunnitella henkildstoa. Toiminto tarvitsee ennusteita
etenkin osatakseen arvioida tarvittavan henkiloston keskipitkélla aikavalilla. Mikali esi-
merkiksi tavoitellaan suurempaa myyntid, on rekrytoitava liséa henkilost6a. (Lancaster &
Massingham 2011: 354.) On my0s tarkeéd, ettd osaaminen on oikeanlaista ja etta sitd on
saatavilla (Jobber & Lancaster 2015: 441).

Talousosastolla on kayttoa keskipitkén ja pitkén aikavalin ennusteille. Keskipitkan aika-
valin ennusteita se kayttaa budjetointiin. Pitkdn aikavélin ennusteita se taas tarvitsee
suunnitellakseen voitto- ja tulovirtoja sek& tuotannon investointien suunnitteluun talou-
den nédkokulmasta. (Jobber & Lancaster 2015: 441)

Tutkimuksen ja tuotekehityksen osastoa kiinnostaa myyntilukujen sijaan markkinat.
Markkinatutkimuksesta se on kiinnostunut selvittadkseen, mitd markkinat haluavat. N&in
se osaa suunnitella oikeanlaiset tuotteet ja kehitell niita siten, ettd ne parjadvat markki-
noilla. Markkinoista saatava tieto on olennaista paitsi yrityksen omiin tuotteisiin liittyen,
myas Kilpailijoiden tuotteisiin. (Jobber & Lancaster 2015: 441 — 442.)

Lancasterin ja Massinghamin (2011: 350, 355) mukaan myynnin ennustaminen kuuluu
markkinointiosaston tehtaviin. Siitd huolimatta osasto hyotyy kaikkien aikavélien ennus-
teista myos itsekin suunnitellessaan markkinointia. Kun ennustetta laaditaan, on olen-
naista Kiinnittdd huomiota ennustettavaan markkinasegmenttiin. Itse markkinointitydn
kohdentaminen tapahtuu juurikin samalle segmentille. VVoidaan kuitenkin ennustaa esi-
merkiksi jonkin tuotteen globaaleita markkinoita, mutta silloin on oltava kasitys yrityksen
omasta markkinaosuudesta kyseisilla markkinoilla, mika voi olla haasteellinen tehtava.
Markkinaosuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi markkinointity6lla. Myyntiennusteesta
laaditun myyntitavoitteen saavuttamiseksi markkinointiosaston resurssit ovat allokoitava
oikein. Ennusteen perusteella voidaan myos asettaa henkildston tavoitteita ja suunnitella

markkinointikanaviin kohdistettuja toimenpiteitd keskipitkalla tai pitkalla aikavalilla.
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2.3. Ennusteiden tasot

Myyntiennustetta laadittaessa on paatettava, milla tasolla tai horisontilla ennustetaan.
Kansainvéliselld tasolla ennustaminen on laajimmillaan. Tarkempia ennusteita voidaan
laatia markkinatasolla, yrityksen tasolla tai jopa tuotetasolla, jolloin ennustetaan jonkin
yksittéisen tuotteen myyntid. Ennusteita voidaan laatia myods kausittaisesti tai myyntihen-
kiloittain seka myyntialueittain. Monesti yritysten ei tarvitse itse laatia ennusteita globaa-
lilla tasolla, vaan ne voivat olla jo saatavana. Niitd voi myds monesti hyodynt&é esimer-
kiksi ennustettaessa jonkin yrityksen oman tuotteen tasolla tai yrityksen kansainvélisen
markkinaosuuden arvioimiseen. (Jobber & Lancaster 2015: 443).

Néayttdisin siltd, ettd yrityksen koko pitkélti maarittad, milla tasolla ennustamistoimintaa
harjoitetaan (TOyli 2016: 11). Petersonin (1993a: 11) tutkimuksesta kavi ilmi pienten ja
suurten yritysten eroja. Vahittaiskaupan alalla pienet yritykset ennustavat 1&hinna yrityk-
sen tasolla, mutta suuremmat sen sijaan saattavat ennustaa lisdksi esimerkiksi maantie-
teelisesti tai rajata ennusteensa johonkin asiakastyyppiin. Vastaavan tuloksen Peterson ja
Jun (1999: 15) saivat tukkumyynnin alalla toimivien yritysten kohdalla. Kaikki tutkimuk-
seen vastanneet pienet ja suuret yritykset ennustavat yrityksen tasolla. Tuotetasolla esi-
merkiksi taas ennustetaan vahemman, etenkin pienissa yrityksissd. Taman perusteella
voidaan paatelld, ettd suurempien yritysten ennustustoiminta on laajempaa, kuin pienten

yritysten.

2.4. Ennusteiden aikavalit

Ennusteet jaetaan ennustettavan aikavélin perusteella Kirjallisuudessa eri ryhmiin. Ryh-
maét ovat lyhyt, keskipitka ja pitk& aikavali. Yrityksen eri toiminnolla on tarvetta ja hyotyé
eri aikavélien ennusteille. Erilaisilla ennusteilla on myos erilainen vaikutus kuhunkin toi-
mintoon. Mité laajemmasta toiminnan suunnittelun tasosta on kyse, sitd pidemmén aika-

vélin ennusteelle on tarvetta. (Lancaster & Massingham 2011: 351)
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2.4.1. Lyhyen aikavalin ennusteet

Ennustettaessa lyhyelle aikavalille, on tavallisesti kyse korkeintaan kolmen kuukauden
pituisesta ennusteesta (Jobber & Lancaster 2015: 440). Yritykset tarvitsevat lyhyen aika-
vélin ennusteita voidakseen sopeutumaan muutoksiin taktisten siirtojen avulla, esimer-
kiksi tuotantoa suunnitellessaan. Ennusteen avulla pyritddn mukautumaan kausiluontei-
siin vaihteluihin ja niiden aikaansaamiin muutoksiin. (Lancaster & Massingham 2011:
352).

2.4.2. Keskipitkan aikavéalin ennusteet

Keskipitkalle aikavélille ennustettaessa taas on tavallisesti kyse noin vuoden paahén ylet-
tyvistd ennusteista. Etenkin suunnittelijat kayttavat tyossaan hyodykseen keskipitkan ai-
kavalin ennusteita. Liiketoiminnan budjetoinnin kannalta keskipitkan aikavalin ennuste
on myos oleellisin. Hyva ennustaminen on siis hyvan budjetoinnin edellytys. Budjetti on
vaarana ali- tai ylimitoittaa etenkin, jos ennusteen laatii siihen pateméatdn henkil®. (Jobber
& Lancaster 2015: 440 — 441.) Riittdmaton panostus keskipitkén aikavélin ennustamiseen
lienee syyna useiden pienten yritysten konkursseille, joten siihen olisi syyta panostaa.
Ennusteita kaytetaddn useissa yrityksen toiminnoissa, kuten henkildstotarpeen tai hankin-

tojen tarpeellisuuden maarittamiseen. (Lancaster & Massingham 2011: 352)

2.4.3. Pitkan aikavalin ennusteet

Kun ennustetaan pitkélle aikavalille, tarkoitetaan tavallisesti yli kahden vuoden p&éhén
ylettyvié ennusteita, vaikka monesti kdytanndssé ylettyvatkin yli kolmen vuoden pé&éhan.
Mikali toimiala on luonteeltaan hyvin strateginen tai raskasrahoitteinen, voi tarve olla
aina peréati vuosikymmenen mittaiselle ennusteelle. Pitk& aikavali voidaan madritella eri
toimialoilla eri tavoin. IT-alan pitkd aikavéli voi tarkoittaa kolmea vuotta, kun esimer-
kiksi jonkin metallin valmistamisessa puolestaan voidaan puhua vuosikymmenesté. Pit-
kan aikavalin ennusteiden haasteena on niiden heikko tarkkuus ja epdméaéraisyys. Taméan
vuoksi niitd saatetaan hieman epéaiheellisestikin arvostella myéhemmin. (Jobber & Lan-
caster 2015: 440 — 441; Lancaster & Massingham 2011: 352.)
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Koska pitké&n aikavélin ennusteet ovat ajoittain epatarkkoja, eivat ne vélttdmatta aina tayta
odotuksia. Vaikka epétarkkuuden suuruus voikin johtua huonosta ennustamisesta, kuuluu
epavarmuus pitkan aikavélin ennusteisiin olennaisena osana. Tdman epavarmuuden mah-
dollisimman tarkka eliminoiminen kuuluukin ennustetta laativan rooliin. Sen sijaan, etta
ennusteen hyvyytté arvioitaisiin vain pelkan tarkkuuden mukaan, tulisi sité arvioida sen
perusteella, miten se onnistuu tekemé&an eron véltettavissa olevan ja vélttdmattoméan epa-
varmuuden vilille. (Makridakis & Wheelwright 1979: 141)

Pitk&n aikavélin ennusteet toimivat strategisen paatoksenteon ja yrityksen varojen koh-
dentamisen apuvalineind. Monesti pitkan aikavalin ennusteiden kéayttajia ovat yrityksen
hallituksen jasenet. Kun lyhyelld aikavélilla suunnitellaan tyévoiman riittavyyttd, voi-
daan pitkalla aikavalilla pohtia tehtaiden tai toimipisteiden maaraa. Toisin kuin lyhyen,
pitkan aikavélin ennusteita kdytetddn siis yrityksen toiminnan suunnitteluun ylatasolla.
(Jobber & Lancaster 2015: 440 — 441; Lancaster & Massingham 2011: 352.)

Vaikka ennusteet voidaan pituuksiensa perusteella kategorioida ndin karkeasti kolmeen
kategoriaan, tulisi ennustamisprosessin kaytdnnon tasolla olla jatkuva. Ennusteita tulee
paivittad aina sen mukaan, kun ilmenee asioita tai muutoksia, joilla on ennusteisiin vai-
kutusta. Kun ennusteita paivitetddn, ne pysyvit tuoreina ja yrityksia kohtaaviin muutok-

siin varautuminen on helpompaa. (Lancaster & Massingham 2011: 366)

2.5. Ennustamismenetelmat

On olemassa useita erilaisia menetelmid, joita myyntiennusteiden laatimiseen voidaan
kayttad. Ajan mittaan on luotu erilaisia menetelmid erilaisiin tilanteisiin, eik& yhta ainoaa
oikeaa menetelmaa ole, joka sopisi tilanteeseen kuin tilanteeseen. Tilanteen ja kayttotar-
koituksen mukaan menetelmaltd vaaditaan erilaisia piirteitd. Naihin toivottuihin piirtei-
siin vaikuttavat monet asiat, kuten mille aikavalille ennustetaan ja kaytettavissa olevan
historiallisen datan maéra. (Makridakis, Wheelwright & McGee 1983: 8)
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Menetelmien ryhmittely on toteutettu eri tekijoiden Kirjallisuudessa hiukan eri tavoilla.
Tavallisin tapa on jakaa ennustamismenetelmét kahteen ryhmé&an: kvalitatiiviset ja kvan-
titatiiviset. (Makridakis ym.1983; Jobber & Lancaster 2015). Toisaalta ndiden kahden
ryhmén menetelmid voidaan myds nimittaa niiden subjektiivisiksi tai objektiivisiksi nii-
den luonteen mukaan (Lancaster & Massingham 2011: 358.) Hieman eri ndkékulmasta
ne voidaan myos jakaa kolmeen kategoriaan: arvioihin pohjautuvat menetelmét, sek&

kausaali- ja aikasarjaennusteisiin. (Michael 1979: 7)

Michaelin kolme kategoriaa maéritella&n seuraavalla tavalla. Ensimmaisen ryhman, arvi-
oihin pohjautuvat menetelmét, menetelmilla on subjektiivinen luonne. Niité laaditaan laa-
dullisen datan ja henkildiden arvioita hyvéksi kayttden. Aikasarjamenetelmiksi kutsutut
puolestaan laaditaan menneisyydesta keratyn maaréllisen datan avulla, eli ovat numeeri-
sia. Naméa menetelmat pyrkivét havainnoimaan menneisyydessa toistuvia kaavoja, kuten
kausittaisuuksia. Samalla tavalla myos kausaalimenetelmiksi kutsutut menetelmét perus-
tuvat maarélliseen dataan, mutta niilla taas pyritddn havainnoimaan yhteyksia myynnin
ja eri osatekijoiden valilla. (Michael 1979: 9, 17, 23)

Néiden kategorioiden menetelmét 10ytyvat myos kvalitatiivisiksi tai kvantitatiivisiksi
kutsuttujen menetelmien joukosta (Toyli 2016: 15). Nimittdin aikasarja- ja kausaalime-
netelmét luokitellaan kvantitatiivisten menetelmien joukkoon. Arviointiin pohjautuvat
ennustusmenetelmét puolestaan lukeutuvat kvalitatiivisiin menetelmiin, ja ryhmat ovat
oikeastaan sanamerkityksellisesti ja siséllollisesti samat. Kvalitatiivisia menetelmia ku-
vaillaan kirjallisuudessa menetelmiksi, jotka pohjautuvat arvioihin. Niiden pohjana toimii
lisdksi my0s ajattelu ja tieto. Tdméan ryhman menetelmid on kutsuttu myos teknologisiksi
menetelmiksi (Makridakis ym. 1983: 8, 11, 637).

2.5.1. Kvantitatiiviset menetelmét

Liukuvat keskiarvot

Liukuvassa keskiarvossa tulos lasketaan uudestaan joka kerta, kun uusi havainto on mah-

dollista ottaa laskettavaksi. Lisatessd uusimman havainnon mukaan lukujen joukkoon,
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tulee vanhin havainto ottaa joukosta pois. Talloin aikavéli, jolta havaintoja kerataan, py-
syy aina samana (Makridakis ym. 1983: 72). Liukuva keskiarvo lukeutuu kvantitatiivisten
menetelmien kategorian sisélld aikasarjamenetelmien joukkoon. Menetelman tarkoituk-
sena on tasoittaa dataa keskiarvojen avulla, jotka koostuvat havaintojen arvoista valitulla
aikavalilla. Tavallisesti arvoja illustroidaan kayrien avulla. Kéyran tasaisuus korreloi va-
litun aikavélin mukaan; mita pidempi, sitd tasaisempi. Itse ennuste puolestaan muodos-

tuu, kun kayran piirtdmista jatketaan nykyhetkesté yli. (Jobber & Lancaster 2015: 448.)

Mita epatasaisempia ja vaihtelevampia arvot on, sitd pidempi aikavali kannattaa valita.
(Jobber & Lancaster 2015: 448.) Valintaa kannattaa my6s perustella sen mukaan, miten
ennustetta tullaan kayttamaan. Mikali halutaan keskipitkén aikavalin ennuste, on hyodyl-
lista valita havainnot esimerkiksi kuukausittain. Lyhyen aikavalin toimintaan viikoittaiset
havainnot sopivat puolestaan mainiosti. On hyodyllista ottaa myds huomioon, etta valittu
aikavali vaikuttaa myos menetelman tarkkuuteen. Lyhyell& aikavalilla menetelma tunnis-

taa trendin paremmin kuin pitkalla aikavalilla. (Chase & Jacobs 2017: 51.)

Liukuva keskiarvo ei kuitenkaan ole taysin aukoton, kuten eivat muutkaan menetelmét.
Lukuihin perustuvana mittarina, joka havainnoi kdytdnnossa itsedan, se ei pysty ottamaan
huomioon muita tekijoita toimintaymparistossa, jotka voivat vaikuttaa myynnin maaraan.
(Lancaster & Massingham 2011: 359). Markkinoilla tapahtuvia muutoksia liukuva kes-
kiarvo ei myoskaan pysty tunnistamaan. (Jobber & Lancaster 2015: 450). Menetelmassa
kaytetaan liséksi jokaiselle havainnolle samaa painoarvoa, miké ei valttamatta ole tarkoi-
tuksenmukaista, mikali vanhempien havaintojen merkitys ajan mittaan heikkenee.
(Michael 1979: 19).

Liukuvasta keskiarvosta on myos kehitelty versio, jota kutsutaan lineaariseksi liukuvaksi
keskiarvoksi tai kaksinkertaiseksi liukuvaksi keskiarvoksi. Periaatteessa tadssé menetel-
méssa lasketaan liukuva keskiarvo jo lasketusta liukuvasta keskiarvosta. Menetelméa pyr-
kii karsimaan liukuvan keskiarvon virheitd trendien havaitsemisessa. Kun menetelmia
vertailee keskendan, on mahdollista eliminoida systemaattisen virheen riskia. (Makrida-
kis ym. 1983: 77 —79.)
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Eksponentiaalinen tasoitus

Liukuva keskiarvo ja eksponentiaalinen tasoitus ovat keskenaan hieman vastaavia mene-
telmid. Erona on se, ettd eksponentiaalisessa tasoituksessa annetaan painoarvo jokaiselle
laskennassa mukana olevalle havainnolle. On ennustusta laativan henkilon arvion va-
rassa, kuinka painoarvot havainnoille jakautuvat. Painoeroja voi tehda havainnon erilai-
suuden tai omaperaisyyden perusteella. Eksponentiaalinen tasoitus kykenee liukuvaa kes-
kiarvoa paremmin tunnistamaan muutoksia markkinoilla. (Jobber & Lancaster 2015:
450).

Kun eksponentiaalisessa tasoituksessa annetaan painoarvoja, otetaan niiden ika huomi-
oon. Tavallisesti vanhemmat havainnot saavat pienemman painoarvon, kuin uudemmat.
(Makridakis ym 1983: 84)

Myos eksponentiaalisesta tasoituksesta on erilaisia versioita. Kuten liukuvasta keskiar-
vosta, on eksponentiaalisesta tasoituksesta myos kaksinkertainen version, mutta liséksi
my0s kolminkertainen. Jalkimmaisia versioita menetelmastd voidaan kayttaa silloin, kun
data on luonteeltaan vaativaa ja ratkaistavat yhtélot ovat korkeampaa astetta. Kolminker-
taisesta versiosta voidaan myos kayttad nimitysta kvadraattinen. (Makridakis ym 1983:
93 -100.)

Yksinkertaisena ja kustannustehokkaana menetelmané eksponentiaalista tasoitus kayte-
tdan paljon (Makridakis ym.1983: 117 — 119). Chasen ja Jacobsin (2017: 53) mukaan
eksponentiaalinen tasoitus on kaikista ennustusmenetelmisté k&ytetyin, muun muassa sen
yllattdvan hyvan tarkkuuden, helppokayttoisyyden ja helpon ymmarrettdvyyden ansiosta.
Vaikkakaan eksponentiaalinen tasoitus ei valttdmétta ole kaikista mahdollisista menetel-
mista tarkin, on se monesti perustelluin valinta. Menetelma on kéytannéllinen etenkin,
kun ennustettaan lukuisia eri tuotteita. Tavallisesti melkein minka tahansa datan késittely
luonnistuu joltain eksponentiaalisen tasoituksen versiolta, jos tiedetddn sen peruskaava.
(Makridakis ym.1983: 117 — 119.)
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Lyhyelld aikavalilla tim& menetelm& on elementisséén, ja kykenee erittainkin hyvaan
tarkkuuteen. Se pystyy trendien havaitsemiseen ja ennustamiseen, vaikka yllattavat kaan-
nekohdat voivatkin jaada siltda huomaamatta. Mité sdanndllisempaa data on, sitd parem-

min se ennustaa. Dataa olisi parhaan mahdollisimman toiminnan saavuttamiseksi hyva
olla kahden vuoden ajanjaksolta. (Michael 1979: 20.)
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Kuva 2. Eksponentiaalisen tasoituksen painoarvot. Kuvassa t = aika. Kuvassa on havainnollistet-
tuna eri eksponentiaalisen tasoituksen versiot. (Makridakis & Wheelwright 1979: 85.)

Regressioanalyysi
Regressioanalyysi rynmitelldan kausaalimenetelmiin. Se on ryhman menetelmista tunne-

tuin. Kausaalimenetelmien ryhméén kuuluvat menetelmat ovat luonteeltaan objektiivisia,

vaikka voivat siséltdékin subjektiivisia piirteitd. Regressioanalyysissd pyritaan selvitta-
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méaan yhteyttd kahden tai useamman tekijan valill4. Toista tekijdd kutsutaan riippu-
vaiseksi tekijaksi. Sen arvo pyritddn ottamaan selville yhden tai useamman riippumatto-
man arvon avulla. Myos regressioanalyysi tarvitsee toimiakseen menneisyydesta kerattya
dataa. (Lancaster & Massingham 2011: 360.)

Regressiomalleista on myds monitasoisia versioita yksinkertaisen mallin lisaksi. Yksin-
kertaisessa mallissa vertaillaan yhta riippuvaista tekijaé yhteen riippumattomaan ja pyri-
tddn luomaan malli niiden valisen yhteyden hahmottamiseen. Monitasoisessa versiossa
on taas kyse yhden riippuvaisen ja usean riippumattoman muuttujan vélisen yhteyden
selvittdmisestéd yhdelld kertaa. Regressiomallin yksinkertaisen version idea on saada las-
kettua koordinaatistoon pisteet kahden eri muuttujan yhtal6istd. Naiden pisteiden lapi

muodostuu viiva, jonka avulla yhteytta analysoidaan. (Makridakis ym. 1983: 187 — 190.)

Lineaarinen regressiomalli on kaytannollinen, kun tavoitteena on ennustaa suurimpia ta-
pahtumia pitkalla aikavélilla. Se soveltuu myds hienosti jonkin kokonaisen tuoteperheen
myynnin ennustamiseen, vaikka sen sisaisten tuotteiden myynnit vaihtelevatkin. (Chase
& Jacobs 2017: 57)

SARIMA

SARIMA eli Seasonal Autoregressive Integrated Moving Average on aikasarjaennusta-
miseen tarkoitettu tilastotieteellisid piirteitd omaava menetelma. Se kykenee kasittele-
maadn kausittaisia epasadannollisyyksid. SARIMA:sta on myos versio ARIMA, joka on
ké&ytannossa sama menetelmad ilman kausittaisndkokulmaa. (Arunraj & Ahrens 2015: 321,
324))

2.5.2. Kvalitatiiviset menetelmét

Johtajien mielipidemittaus

Kvalitatiivisten menetelmien joukkoon kuuluvista menetelmista johtajien mielipidemit-

taus on helpoimpia ja kdytetyimpid (Makridakis ym.1983: 640). T4t4 menetelmaa varten
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jarjestetaan ryhmékeskustelu, johon osallistuu johtoasemassa olevia henkil6ité ja alan asi-
antuntijoita. Keskustelussa tuodaan esille kunkin osanottajan mielipiteita tulevaisuusku-
vasta ja myynnin kehittymisesta seka asioita, joita he odottavat tulevaisuuden pitévan si-
séllaan. Johtajien mielipidemittaus on tavallisesti menetelma pitkan aikavélin ennustei-

den laatimiseen. (Lancaster & Massingham 2011: 362.)

Menetelman valintaa puoltaa moni asia. Menetelmén kayttaminen on helppoa, eika vie
paljoa aikaa. Metodi voidaan myds ottaa kayttoon lyhyellakin aikataululla, koska sen jar-
jestdminen ei vaadi paljoa jarjestelyd ennakkoon. Tekniikka mukautuu lisaksi erilaisiin
tilanteisiin ja on kaytettavissa myos, vaikka yritykselld ei olisi k&ytettavissédan ollenkaan
myyntidataa. (Makridakis ym.1983: 640.)

Menetelmalla on toki my6s huonot puolensa. Menetelma on saanut osakseen kritiikkié
siitd, etteivat keskustelijat ota osaa nimettomasti. Se voi joidenkin mielipiteiden mukaan
johtaa vaaristyméaan tuloksessa, mikali osanottajat kokevat sosiaalista painetta keskuste-
lutilanteessa. Henkildiden keskustelussa antamalle panokselle voidaan méérittaa paino-
arvot. Painoihin voi vaikuttaa henkildiden persoonallisuus tai positio. T&m4 altistaa mah-
dollisesti lopputulemaan, jossa merkittavin tieto ei ehkd saakaan sille kuuluvaa suosiota.
(Lancaster & Massingham 2011: 362 & Makridakis ym.1983: 640.)

Delphi

Jo vuosikymmeni& vanha Delphi-metodi on luotu 60-luvulla. Sit4 on ajan saatossa hyo-
dynnetty ennustamiseen, mutta myds muissa yrityksien toiminnoissa, kuten projekteja
suunniteltaessa. (Attariuas, Hicham; Bouhorma, Mohammed; EIl Fallahi, Abdellah 2012:
4). Delphi on kvalitatiivisten menetelmien joukkoon kuuluvista suosituin. Menetelm& on
luonteeltaan tutkiva. Kun menetelmé&é aletaan kayttdmaan, on hallussa tietoa menneisyy-
destd, jonka avulla pyritdan lopuksi luomaan ennuste tulevasta. (Makridakis ym.1983:
651 — 652).
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Menetelman tavoitteena on saada ryhmén kesken aikaan yksimielinen mielipide. Yleensa
ryhman jasenet ovat alan asiantuntijoita. Prosessin aikana ryhman jasenet saavat taytetta-
vakseen kyselylomakkeita. (Makridakis ym.1983: 653). Ryhman jasenet tayttavat lomak-
keita monta kertaa useiden kierroksien ajan. Jasenten vastaukset kerataan ja niista luodaan
nimetodn kooste, josta ei selvid, mikd mielipide kenenkin jasenen on. Sitten jasenet tutus-
tuvat koosteeseen, jonka perusteella he voivat muokata vastaustaan. T&man prosessin seu-
rauksena vastauksien véliset erot tasoittuvat. Ndin ollen siis vain suosituimmiksi nousevat

ideat ovat lopulta mukana. (Attariuas ym. 2012: 4.)

Kysymyslomakkeissa késiteltdvien asioiden sisélto ja aihepiiri on tapauskohtaista. Jase-
niltd voidaan kysya vaikkapa heidan mielipiteitdan teknologian kehityksesta tai tulevista
tapahtumista. Niiden ajankohdista voidaan myds haluta arvioita, kuten myds mielipidetta

sithen, miten todenn&kadisia he niité pitavéat. (Lancaster & Massingham 2011: 135).

Ideana on, etteivat ryhmén jasenet keskustele asiasta tai pida keskenaan yhteytta. Ano-
nymiteetin avulla voidaan eliminoida mahdollisen sosiaalisen paineen vaikutus osallistu-
vien henkil6iden mielipiteisiin ja taten vaaristymiin lopputuloksessa. Menetelmassa kes-
kitytddn saamaan pinnalle vain parhaat ideat ja ajatukset. Pyrkimys on, ettd niitd on lo-
puksi niin vahan kuin mahdollista, mutta niilla tulee olla laaja kannatus osallistujien kes-
kuudessa. Tarkoituksena ei tastd huolimatta ole patistaa vastaamaan jollain tapaa. (Mak-
ridakis ym.1983: 653.)

Kritiikkid metodi on saanut parista asiasta. Sitd on moitittu epaluotettavaksi, ja sen kyse-
lyistd saatuja vastauksia yliherkiksi (Makridakis ym.1983: 65). Menetelmall& saatuja tu-
loksia ei mydskaan aina ole helppoa kohdentaa. Lisdksi menetelmén prosessi voi olla
melko aikaa vieva. (Chang, Hsu & Chang 2011: 2).

Kuten monista muistakin ennustusmenetelmistd, myds Delphistd on olemassa erilaisia
versioita. Niitd hyodyntamaéll sen voi saada soveltumaan paremmin tarvittavaan tilantee-
seen. Sumeaksi Delphiksi kutsuttuun versioon on otettu mukaan elementteja sumean jou-
kon teoriasta. Kun prosessissa on paasty toiselle kierrokselle, asiantuntijat antavat sume-

aksi luvuksi kutsutun arvon eri vastausvaihtoehdoille. Luvulla pyritddn kuvaamaan sitd,



22

miten merkittdvana vastaaja kokee vastausvaihtoehdon myynnin kannalta. Sumeutetuista
vastauksista muodostetaan indeksejd, kuten keskiarvoindeksi ja optimistinen ja pessimis-
tinen indeksi. Tata vaihetta toistetaan ja varmistetaan, ettd vastaajien antamat arvot ovat
kelvollisia. (Chang &Wang 2006: 5.) Delphin vaiheita toistetaan niin monta kertaa kuin
on tarpeellista. Yleensa riittava tulos saavutetaan kolmessa kierroksessa. Taman jéalkeen
tulos jaetaan vield kaikille osallistujille. (Chase & Jacobs 2017: 74.)

Myyntihenkiléston mielipidemittaus

Toisin kuin esimerkiksi Delphi-metodissa, myyntihenkildston mielipidemittaus on mene-
telma, jolla kerataan tietoa organisaation alemmilta tasoilta. Téhdn menetelmaan voi osal-
listua myyntia johtava ja myyntia tekeva henkilost6. (Makridakis ym.1983: 641.) Per-
spektiivi on siis hieman erilainen. Alemmalta organisaatiotasolta muodostetut ennusteet
koostetaan ja siirretddn ylemmalle organisaatiotasolle. Naista myyjaa kohti tehtavista en-
nusteista voidaan laatia isomman kuvan ennuste, esimerkiksi ennuste markkinatasolle.
(Kahn 2006: 41.)

Menetelmén kayttdd voidaan lahestyd hieman eri perspektiiveista: ruohonjuuritasolta,
myynnin johdon tasolta tai jakelijoiden tasolta. Ensimmaisessa tietoa ennusteeseen kera-
tdan myyntia tekevilta henkil6ilta, jotka osaavat arvioida myynnin omalla alueellaan. Toi-
sessa tieto ennusteeseen kerdtddn myyntiorganisaatiossa myyntid johtavilta henkil6ilta.
Tavallisesti heidan késityksensd myynnin tilasta kentélla on samaa tasoa, kuin myyjilla,
mutta ovat lisaksi kykenevampid tilanteen ennustamiseen. Kolmannessa lahestymista-
vassa kerétaan tieto loppupéésta, eli jakelijoilta, jotka voivat arvioida oman mahdollisen
myyntinsa jollekin tuotteelle jollakin aikavalilla&. T&ma on toimiva ldhestymistapa silloin,
kun yrityksen ja loppuasiakkaan valilla ei ole suoraa yhteyttd, vaan loppuasiakasmyynnin
hoitaa jakelija tai vastaava toimija. (Makridakis ym.1983: 641 — 642).

Ennusteen luotettavuudesta voi olla montaa mieltd. Lancaster ja Massinghamin mukaan
ennusteet, joihin tieto keratddn myyntié tekeviltd henkil6iltd, osoittautuvat usein pessi-
mistisiksi. Tdma johtuu myyjien palkkarakenteesta. Palkkarakenne méaraytyy sen mu-
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kaan, mika odotetun myynnin voidaan ajatella olevan. Tdmén vuoksi myyjien on henki-
Iokohtaisen kompensaation vuoksi kannattavaa arvioida myynti todellisuutta pienem-
maksi. Talléin myyjille asetetut tavoitteet on helpompi saavuttaa. Toinen nakdkulma on,
ettd myyntihenkiloston osallistaminen ennustamistyohon voi kasvattaa heidan motivaa-
tiotaan ty6té kohtaan. (2011: 363.). Erdasta nakokulmasta myyntihenkiloston laatimat en-
nusteet voivat my0s péatya optimistisiksi. On tavallista, ettd myyjat nédkevat tulevaisuu-

den positiivisena. (Peterson 1993b: 10.)

Kuluttajatutkimukset

Kuluttajatutkimuksessa ennuste laaditaan asiantuntijoiden tai johtajien sijaan kuluttajilta
kerétyn tiedon perusteella. Nakdkulma on perusteltu siind mielessd, ettd kuluttajat ovat se
joukko, joka viimeké&dessé toiminnallaan méaarittavét tuotteen tai yrityksen myynnin. Mi-
kali yrityksell& riittdd resursseja, voi kuluttajatutkimuksen suunnata suoraan yritykseen.
On mahdollista myds hyddyntaa julkisesti saatavilla olevia tutkimuksia, kuten markkina-
tutkimuksia ennusteiden tekemiseen. (Makridakis ym.1983: 642 — 643.) Yrityksille on
my0s tavallista ulkoistaa markkinatutkimuksen tyyppisen ennusteen laatiminen siihen
erikoistuneelle yritykselle (Chase & Jacobs 2017: 73).

Menetelmén varjopuolena voidaan nahda sen suhteellisen suuret kustannukset. Tamén
vuoksi menetelman kayttéa suositaan silloin, kun tilanteessa myos riskit ovat suuret.
Koska menetelmét kustannukset ovat suuret, on sen kéytté kaytannéssd mahdollista etu-

padssa vain hieman isommille yrityksille. (Lancaster & Massingham 2011: 362).

Yrityksen toimiala ja asiakkaat maarittavat, miten tutkimus kannattaa suorittaa. Menetel-
man ideana on siis tiedustella asiakkailta, milla todenndkdisyydella he kuvittelisivat
hankkivansa yrityksen tuotteen tai tuotteita jollakin aikavélilla. Mikali asiakkaita ei ole
valtavia maaria, jos ne ovat esimerkiksi yrityksig, on tutkimus mahdollista suorittaa jopa
kasvokkain potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Mikaéli yrityksen asiakas on kuitenkin lop-
puasiakas, ei kasvokkain tutkiminen ole k&ytdnndsséd mahdollista tai jarkevaa. Talloin
markkinatutkimukseksikin kutsuttu vaihtoehto, jossa osallistujat tayttavét kyselyn, on
kaytanndllisempi vaihtoehto. (Jobber & Lancaster 2015: 444.)
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Kuluttajatutkimuksellakin on etunsa ja haittapuolensa. Mikaéli tutkittavia asiakkaita ei ole
paljon, on tilanne menetelmén kaytdlle suotuisin. Optimaalisesti kohde on yritys, jolta
saatava tieto on korkealaatuista. Realistiseen tarkkuuteen pyrkimiseen on ennustettaessa
my0s syyta kiinnittdd huomiota. Kuluttaja ei valttdmatté ole kykeneva ennustamaan suo-
raan yritykselle kohdistuvia hankinta-aikeita, vaan se on yrityksen myds arvioitava. Mité
pienempi otanta on suhteessa ennustettavaan kohderyhmaan, sitd matalampaan tarkkuu-
teen paastaan. Asiakkaan arvio ei mydskaan ole aina totuus, eli arvio ei vélttdmatta kor-

reloi toteutuneen myynnin kanssa. (Jobber & Lancaster 2015: 444 — 445.)

Testimarkkinointi

Testimarkkinoinnin ideana on kokeilla, miten markkinat toimivat kdytdnndssa. Sen avulla
saadaan nédkemys siitd, miten markkinat kayttaytyvat, jonka avulla puolestaan laaditaan
myyntiennuste. Kaytanndssa menetelmassa julkaistaan jokin tuote rajatusti rajatuille
markkinoille kokeilumielessa. Markkinat voidaan jakaa esimerkiksi johonkin maantie-
teelliseen segmenttiin. Kaytdnnossa luodaan siis pienen mittakaavan simulaatio tilan-
teesta, jossa tuote julkaistaan suurille markkinoille. Tulos voidaan siten skaalata suurem-
mille markkinoille, ja siit4 voidaan arvioida tuotteen menestyminen suuremmassa mitta-
kaavassa. (Jobber & Lancaster 2015: 447.)

Testimarkkinointia rajoittaa se, ettei menetelman avulla voi paatell& tuotteen menestysté
kovin pitkélla aikavalill&, vaan se rajoittuu kokeilun ajanjakson aikavalille. Testimarkki-
nointia on myos hankala peittad kilpailijoilta, jotka voivat testimarkkinointia tarkkaile-
malla saada siitd hyodyllista tietoa itsellensa. Ei myoskaan ole mahdotonta, etté kilpailijat
voivat pyrkid omilla toimillaan vé&aristdmaan testimarkkinoinnin tuloksia. (Jobber & Lan-
caster 2015: 447.)

Riippuen testattavasta yrityksestd, heidan tuotteestaan ja testin tarkoituksesta, voi mene-
telmén toteuttaa monilla tavoilla (Toyli 2016: 24). Kahnin (2006: 71 — 72) mukaan testi-

markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri ryhméan: pseudomyyntiin, hallittuun myyntiin
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ja laajaan markkinoille tuontiin. Ensimmainen vaihtoehto, pseudomyynti, ei tarvitse toi-
miakseen vélttdmatta edes vield valmista tuotetta. Yritysmarkkinoilla kyseistd tuotetta
voidaan kuitenkin kokeilla esitelld ja myyda. Kuluttajapuolella on yleisempéaa kerété hei-
dan mielipideitdan ja testata, miten he reagoivat kampanjaan. Toisessa vaihtoehdossa,
hallitussa myynnissé on nimensd mukaisesti kyse tuotteen hallitusta myynnistg, eli tuote
on oltava jo olemassa. Myynti voi olla epdmuodollista, ja tarkoituksena on selvittad, onko
asiakas todella kiinnostunut hankkimaan tuotteen. Tétd voidaan kokeilla myds suora-
markkinoinnin liittyvana osana, eli sen aikana yritetddn saada tuote myytya tai toisena
vaihtoehtona valita pieni alue, jonka myymal6ihin voidaan laskea tuote myytavaksi. Kol-
mas ryhma on tuotteen tuominen laajemmille markkinoille. Tarkoituksena on suorittaa
todellinen markkinointikampanja jollekin markkinoiden alueelle tai kohderyhmalle. Se
voidaan tehdd myds niin sanottuna “rollouttina”. Siind ideana on asettaa tuote valitun
kohdemarkkinan saataville pienempiné osina, kunnes haluttu laajuus on saavutettu. Ko-

koluokassaan tama kolmas vaihtoehto on testimarkkinoinnin vaihtoehdoista kallein.

Historia-analogia

Tassa menetelmadssé valitaan jokin tilanne menneisyydest, jolla on vertailtavissa olevia
ominaisuuksia nykytilanteeseen, ja tilanteita vertaillaan toisiinsa. Téssa patee ajatusmalli,
jonka mukaan historia toistaa itseddn. Menetelmaa sovelletaan tavallisesti kartoittamaan
teknologian kehityksen vaikutuksiin ja sen tuomiin muutoksiin nykyhetkeen. (Makridakis
ym.1983: 661 — 663.)

Lancasterin ja Massinghamin (2011: 363) mukaan on kuitenkin syytd ottaa huomioon,
ettei mennyt valttdmatta toistu uudestaan samalla tavalla. Mikali tuote on taysin uusi, ei
menneisyydesté talloin 16ydy identtisté tilannetta tai tuotetta, johon verrata. Jo pelkastaan
uusi versio jostakin tuotteesta ei valttdmatta saavuta suurta vertailtavuutta johonkin aiem-

paan.

Vertailtavat tuotteet voivat olla esimerkiksi samassa yleiskategoriassa keskenéan, kuten

esimerkiksi videonauhuri ja DVD-soitin. DVD-soittimen, joka tuli markkinoille myo-
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hemmin, kysynnan voidaan olettaa mukailevan aiemmin lanseeratun videonauhurin Ky-
syntéa. Leivanpaahtimia valmistava yritys voi kdyttad apunaan leivédnpaahtimen kasvu-
mallia ennustaessaan seuraavaksi lanseeraamansa kahvinkeittimen myyntia. (Chase & Ja-
cobs 2017: 74)

Skenaarioanalyysi

Taman menetelman ideana on luoda katsaus tulevaisuuteen ja pyrkid muodostamaan siita
kuva. Menetelma voidaan myds jakaa eri perspektiivien perusteella kolmeen eri ryhmaan.
Ensimmaisessé tutkitaan nykyhetkessa ilmenevié trendejd, joiden arvioidusta kehityk-
sestéd projektoidaan kuva tulevaisuudesta. Dynaamiseksi loikaksi kutsuttavassa versiossa
ensin muodostetaan kuva tulevaisuudesta, jonka jalkeen sita vertaillaan yrityksen nyky-
hetken toimintaan. Sen tarkoituksena on heréttad ideoita tulevaisuuteen varautumiseen.
Nain voidaan siis mukauttaa toimintaa vastaamaan tulevaisuuden edellytyksid. Staatti-
sessa loikassa luodaan myds tulevaisuudenkuva, mutta siita tehdaan yrityksen tulevaisuu-

den suunnannéyttdja tai tavoite, jota kohti pyritdan. (Kahn 2006: 41).

Seed Trends
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Kuva 3. Skenaarioanalyysin perspektiivit. Kuvassa on havainnollistettuna kolme eri perspektii-
vid, joista skenaarioanalyysié voidaan toteuttaa. (Kahn 2006: 42).

Tavallisesti menetelmén osanottajat ovat asiantuntijoita. On hyodyllista luoda useampia

mahdollisia skenaarioita, joita voidaan jalostaa sen mukaan, miten todennakdisina niita
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pidetdédn. Yrityksen toimintaa voidaan kehittdd ndiden skenaarioiden perusteella. (Lan-
caster & Massingham 2011: 136)

2.5.3. Menetelmien yhdistely

Tassa tutkielmassa lapi kaydyistd myynnin ennustamismenetelmista on olemassa paljon
erilaisia muunnelmia, jotka on kehitelty johonkin tarkoitukseen sopivaksi. Erilaiset hyb-
ridit ja kombinaatiot ovat myos yleisesti esiteltyina tieteellisissé artikkeleissa. (Toyli
2017: 26.)

On tavallista, ettd yrityksessd tukeudutaan vain joko kvalitatiivisiin tai kvantitatiivisiin
menetelmiin. Se ei kuitenkaan ole optimaalista, silla kumpaankin ryhmaan kuuluvien me-
netelmien yhtaaikainen soveltaminen on edellytys tarkkojen ennusteiden laatimiselle.
Koska kaikki menetelmét eivat sovi kaikkiin tilanteisiin, on niiden kaytto hallittava ja
osattava valita oikeat metodit kuhunkin tilanteeseen. (Moon, Mentzer, Smith & Garver
1998: 49.)

Eri menetelmien vahvuudet ja heikkoudet on siis hyva olla selvilla. Kvantitatiiviset eli
numeeriset menetelmat toimivat vain yhdelld tavalla, eivatk& ota huomioon toimintaym-
paristdssa tapahtuvia muutoksia, kun taas kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat eivét
aina ole johdonmukaisia. (Makridakis ym.1983: 862.)

Kun on kaytossa useita metodeja samanaikaisesti, on mahdollisuuksien mukaan jarkevéaa
pitaé paéapaino padsaantoisesti kvantitatiivisissa metodeissa, jotka ovat johdonmukaisem-
pia. Mikali yrityksen toimintaymparistossé on havaittavissa lahiaikoina merkittavia muu-
toksia, ei vaittdma kuitenkaan pidé paikkaansa. Mikali ndin on, tulisi pd&paino vuorostaan
olla kvalitatiivisilla menetelmilld. Menetelmien valinnan kannalta on siis oleellista, ett4

osataan havaita mahdolliset muutokset. (Makridakis ym.1983: 862.)

Kuten mainittu, on jokainen tilanne erilainen ja taten vaatii omanlaisensa menetelman,

eikd samaa menetelmaa voida valttamaétta soveltaa toisaalle, vaikka se olisikin toimiva
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jossain aikaisemmassa tilanteessa. Tdmén vuoksi on kannattavaa soveltaa samanaikai-
sesti useampia menetelmid, jotka erilaisten ominaisuuksiensa myota tdydentdvat toisiaan.

Néin ennusteisiin voidaan saavuttaa korkeampi tarkkuus. (Arunraj & Ahrens 2015: 322.)

2.6. Jarjestelmat ja ohjelmat

Myynnin ennustamiseen on olemassa lukuisia jarjestelmié ja ohjelmia. Niiden ero on se,
ettd ohjelma on yksittdinen, erillinen ennusteiden luomiseen kaytettava tydkalu. Siind
kaytetddn koko ennustajan itse valitsemaa menetelmaé, tai valmiiksi sisddnrakennettuna
olevaa menetelméa. Jarjestelma puolestaan kasittdd enemman. Edellisen lisaksi jérjestel-
massd hyodynnetddn automaatiota ennustamisprosessin vaiheisiin, kuten datan hankitaan
ja siirtelyyn. Sen avulla on mahdollista myds muunnella dataa, kuten kategorisoida sita
tarpeeseen sopivalla tavalla, esimerkiksi jollekin aikavélille tai tasolle. Ohjelma l&hettaa
valmiin ennusteen loppukayttédjélle. Ennuste voi olla jopa kohdistettuna yksikon eri toi-
minnoille. Ohjelman ja jarjestelmédn ero ei kuitenkaan aina ole taysin selva. (Jain
2006/2007: 28 — 19.)

Ennustamiseen kaytetyissa ohjelmissa voi olla ominaisuus, joka kaytettavissa olevan da-
tan perusteella kokeilee erilaisia menetelmia ja valitsee niista parhaiten sopivan. Sopivuus
maarittyy myos sen mukaan, minkéa tyyppistd menetelméa ennustaja on toivonut kaytet-

tavéksi. Tama patee 1&ahinna kvantitatiivisiin menetelmiin. (Jain 2006/2007: 28.)

Myynnin ennustamisessa voi olla suuressa mittakaavassa sellaisia haasteita, ettei niista
ole mahdollista selvitd ilman tietokoneohjelmien apua. Ne tehostavat ja nopeuttavat en-
nustamistoimintaa. Oikean ohjelman tai jarjestelman valinta ei kuinkaan ole aina yksin-

kertaista, koska eri yritysten tarpeet ovat erilaiset. (Jain 2006/2007: 29.)

Vaikka ohjelmia on markkinoilla lukusia, voidaan niist4 erotella muutama yleisimmin
kaytetty. Vuonna 2006 tehdyn markkinatutkimuksen mukaan John Galtin tarjoamaa oh-
jelmaa kaytetaan yrityksissa eniten. Silld on n. 23% markkinaosuus. Taéman jalkeen suo-
situimmat ovat SAS 16 %:lla, New Energy Associates 13 %:lla, Forecast Pro 12 %:lla,

SPSS 6 %:1la ja Parker Software 4 %:lla. Loput markkinoilla olevista ohjelmista vastaavat
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26 %:n markkinaosuutta. Vaikka ohjelmia onkin nykyaan tarjolla paljon, osassa yrityk-
sistd kéaytetdan vield Exceliin pohjautuvia paketteja joko erikseen tai yhdessé ohjelman
kanssa. Taulukkolaskentaohjelmiin pohjautuvien pakettien markkinaosuus on alle puolet:
44 %. (Jain 2006/2007: 29.)

Jarjestelmien osalta markkinoilla on myds paljon toimijoita. Suurin markkinaosuus on
SAP:lla, 24 %, eli lahes neljdsosa markkinoista. Nelja seuraavaksi suurinta on Manugis-
tics 18 %:lla, Demand Solutions 11 %:lla, Oracle/People/JD Edwards 9 %:lla ja Cognos
6 %:lla. Kokoluokassa 2 — 5 % on kuusi muuta toimijaa ja loput naitd pienemmat vastaa-
vat yhteensd 8 % markkinoista. (Jain 2006/2007: 29 — 30.)

Ohjelma on ominaisuuksistaan huolimatta kuitenkin vain tyokalu, jonka kayttd vaatii
osaamista. Riittavélla tietotaidolla ja oikealla ohjelmassa péaastaan parhaaseen tulokseen.
Yritykset kayttavat ohjelmiensa potentiaalista vain noin 56 %, syysté tai toisesta. Joko
niitd ei osata taysin kayttaa, tai kaikista niiden ominaisuuksista ei ole yrityksille hyotya.
(Jain 2006/2007: 30.)

2.7. Ennusteiden tarkkuus

Eras tarkeimpid seikkoja myynnin ennustamismenetelméaa valittaessa on tarkkuus. Tark-
kuus on olennaista jo pelkastdén ennusteen onnistumisen kannalta. Liséksi sen kautta voi-
daan mitata my6s ennustamismenetelmén ja datan valitsemisen onnistumista. (Makrida-
Kis ym.1983: 763.)

Ennusteiden luotettavuus on yleisesti ottaen ollut kyseenalaisena pidetty asia, vaikka
myyntid paljon ennustetaankin. Epadvarmuus kuuluu olennaisena osana talouteen, miké
on hyva pitédd mielessé, silld ennustamisessa tapahtuu kuitenkin virheitd. Tastd huolimatta
tarkkuus on olennainen tekija. Sitd voidaan mitata, kun se on méaaritelty. (Carnot, Koen
& Tissot 2005: 235.)
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2.7.1. Tarkkuuden méarittely

On ensinndkin todettu, ettd kaikki ennusteet ovat enemman tai véhemman véérassa. On
ldhes mahdotonta ylipaataan saavuttaa taysin tarkkaa myyntiennustetta. Taydellisyyden
sijaan ennustamisessa yritetddn saavuttaa mahdollisimman pieni virhe. (Lancaster &
Massingham 2011: 364; Chase & Jacobs 2017: 67)

Myynnin ennustamisessa tarkkuus on toisin sanoen ennusteessa esiintyvé virheen suuruus
(Carnot, Koen & Tissot 2005: 236; Diamantopoulos & Winklhofer 2003: 48.) Tavan-
omaisesti hyvin suoraviivaisena kasitetty tarkkuus erehdytddn myos usein sekoittamaan
varmuuteen. Vaikka ennuste olisi kuinka tarkka, ei varmuutta pystytd kuitenkaan aina
takaamaan. Tarkkuus pyrkiikin usein antamaan osviittaa riskin kokoluokasta ja eri toden-
nakoisuuksista. (Carnot, Koen & Tissot 2005: 235.)

Ennustevirheelld tarkoitetaan tapahtuneen ja ennustetun valista eroa. Tilastotieteissa tata
virhetta kutsutaan residuaaliksi. Yleensé ennusteilld on luottamusrajat, ja mikéli virhe py-

syy niiden siséll4, ei virhe ole oikeastaan virhe. (Chase & Jacobs 2017: 67).

Menetelman tarkkuus riippuu hyvin pitkalti tapauksesta. Tapa, jolla tarkkuutta mitataan
ja sen laskennalliset yksityiskohdat vaikuttavat myds siihen, miten suureksi riski maari-
telldan. Jokaisella menetelmalla on oma ominaistarkkuutensa, josta riippuu, millaisiksi
tulokselta haluttava ja tavoiteltava tarkkuus méarittyvat. On mygs tapauskohtaista, kuinka
suuri virhe ennusteelle sallitaan. Suuruuden liséksi voi tapauskohtaisesti olla my6s mer-
Kitysté silla onko ennustusvirhe positiivinen vai negatiivinen. (Carnot, Koen & Tissot
2005: 235.)

2.7.2. Tarkkuuden mittaaminen

Ennustamismenetelmien tarkkuuden, eli ennustevirheen, mittaamiseen on niin ikaan ke-
hitetty monia tekniikoita. MAPE eli Mean Absolute Percentage Error on yksi yleisimpia
tarkkuuden mittaamiseen kaytettyja menetelmid. MAPE tukee p&atoksentekoa ja on néin

oleellinen mittari. Se laskee toteutuman ja ennusteen absoluuttisen eron toteutuneen
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myynnin prosentuaalisena osuutena. Eli toisin sanoen siiné lasketaan keskimé&araisen vir-
heen suhde keskimaardiseen kysyntddn. MAPE on hyddyllinen mittari, sill& se osoittaa,
kuinka suurta virhettd odottaa ennusteelta. (Diamantopoulos & Winklhofer 2003: 48;
Chase & Jacobs 2017: 68).

On myos olemassa muitakin statistisen luonteen omaavia tarkkuuden mittareita. MAPE:n
laskemisessakin kéytetty keskivirhe (Mean Error tai Mean Absolute Deviation, MAD) on
mya0s paljolti kdytdssa. Keskivirhe mittaa vaaristymaa. Mita lahempané ennusteen saama
keskivirhearvo on nollaa, sitd parempi se on. Pelkka virhe ei kuitenkaan ole niin suora-
viivaisesti tulkittava arvo. Virhe voi nimittain kerty& esimerkiksi useasta pienesta vir-
heestd tai suurempien negatiivisten ja positiivisten virheiden tasatessa toistensa vaikutuk-
sia. RMSE eli Root Mean Square Error toimii myos keskivirheen tavoin, ja sen tuloksessa
pyritddn paadseméaan mahdollisimman lahelle nollaa. Toisin kuin keskivirhe, RMSE ei ole
samalla tavalla altis epaselvélle tulkittavuudelle. RMSE:ss& isommille virheille kohdiste-
taan painoarvoa, mika on ennustamisessa oleellista. (Carnot ym. 2005: 238; Chase & Ja-
cobs 2017: 68)

MAPE ja muut kappaleessa esitellyt tarkkuuden mittarit ovat suunniteltu I&hinn& mittaa-
maan kvantitatiivisten menetelmien tarkkuutta. Kvalitatiivisten menetelmien tarkkuuden
mittaaminen ei ole yhté helppoa, koska ne eivét vélttdmatta ole numeerisia. Ne, tai niista
saatavat tulokset, eivat myoskaan ole erityisen vakioituja. Vaikka kaksi ennustetta laati-
vaa henkilod tai ryhmaé kayttaisivat samaa kvalitatiivista metodia, voivat lopputulokset
ennusteissa olla hyvin toisistaan poikkeavia. (Makridakis ym.1983: 766.)

2.7.3. Tarkkuuteen vaikuttavat tekijat

On olemassa monia tekijoitd, joilla on vaikutusta kaytettdvan menetelmén tarkkuuteen.
Na&itd ovat esimerkiksi ennustettavan aikavalin pituus ja ennustustaso. (Diamantopoulos
& Winklhofer 2003: 48.) Kilpailun on katsottu my6s olevan merkitysta tarkkuudelle. Kil-
pailulla on negatiivinen vaikutus tarkkuuteen, eli mitd enemman sité esiintyy, sita alhai-

sempi tarkkuus ennusteelle saavutetaan. (Kahn 1998: 21.)
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Nailla tekijoilla voi olla positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia tarkkuuteen. Yrityksen
koolla, ennustettavalla tasolla ja usean menetelmén yhtéaikaisella soveltamisella, ennus-
tettavan kohteen kausittaisuudella ja ennusteita laativan henkildston kouluttamisella on
tavallisesti positiivinen vaikutus tarkkuuteen. Toisaalta markkinoiden koko ja ennusteen
aikavalin pituus vaikuttavat negatiivisesti tarkkuuteen. Toimialan ja kaytettdvan ennus-
tusmenetelman nahdaan vaikuttavan tarkkuuteen vaihtelevasti. (Diamantopoulos ym.
1996: 214.)

Ennustusvirheité lisdavia tekijoitd voidaan kategorisoida statistisiin vaikeuksiin, asioihin,
joita ei osata odottaa ja ennustetta laativaan henkiloon liittyviin tekijoihin. Statistisiin vai-
keuksiin kuuluu muun muassa vaihtelut taloudessa, jotka eivat nay kéytettavissa olevista
tilastoista. Kaikki mahdollinen tieto ei mydskaan ole kéytettavissd. Toiseen kategoriaan
lukeutuvat katastrofit, sodat ja paikoin my6s politiikka. Ennustajan toimintaan voi ereh-
dyttavésti vaikuttaa esimerkiksi muiden mielipiteet tai aikaisemmat ennusteet. Tavalli-
sesti lahimenneisyydessa tapahtuneet asiat saavat enemman painoarvoa, kuin vanhemmat
tapahtumat. Tama ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa optimaalista. Tapahtumille annet-

tavat painoarvot siis vaikuttavat myos. (Carnot ym. 2005: 246 — 247.)

2.8. Menetelmien valitseminen

2.8.1. Perusteluita valinnalle

On olemassa siis paljon erilaisia myynnin ennustamismenetelmid. Menetelmista riippuen
niissé saattaa olla jonkin verran samankaltaisuuksia, toisaalta niissa ei valttamatta ole
lainkaan samoja ominaisuuksia. Koska menetelmid on paljon ja ne kaikki ovat enemman
tai vdhemman erilaisia, voi tilanteeseen sopivan menetelmén valitseminen olla haastavaa.
Valinta kannattaa siis tehda harkiten ja perehtyd menetelmien eri valintaperusteisiin, jotta
menetelmien sopivuutta tarkoitettuun kayttoon voidaan vertailla. (Makridakis ym.1983:
761).

Yksi tarkeimpid valintaperusteita menetelméan valinnalle on tarkkuus (Makridakis

ym.1983: 761; Diamantopoulos ym. 1996: 210). Valintaperusteena tarkkuus ei tosin ole
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kovin yksinkertainen. Ennusteen tarkkuuttahan ei tiedetd etukateen. Ennusteen tarkkuu-
teen voidaan lisaksi myos itse vaikuttaa. Toisin sanoen, yrityksen antama panos ennus-
teesta saadun myyntiluvun savuttamiseen vaikuttaa siihen, miten tarkka ennusteesta lo-
pulta muodostuu. (Makridakis ym.1983: 761).

Tarked kriteeri on myo6s ennustamisessa kaytettavassa datassa esiintyva saéannoénmukai-
suus, kuviot. Jos data on sddnnonmukaista, kvantitatiivisten menetelmien avulla voidaan
saada siind esiintyvét kuviot selville. On olemassa kolme erilaista kuviota: trendi, kausit-
taisuus ja sykli. Tilanteeseen sopivan ennustusmenetelman valintaa helpottaa, jos kuvio
osataan tunnistaa. Eri menetelmét sopivat erilaisten kuvioiden kanssa. Esimerkiksi reg-
ressioon pohjautuvat menetelmat ovat kaytannéllisia silloin, kun datasta voidaan havaita
lineaarisia yhteyksid. Muutokset ja poikkeamat kuviossa ovat joka tapauksessa vaikeasti
ennustettavia kaikille menetelmille. (Makridakis ym.1983: 776 — 777.)

On myos olennaista ottaa huomioon, etta eri menetelmaét sopivat eri aikavéleille. Aikava-
liin vaikuttaa olennaisesti myds kuvion tyyppi, mikali datassa sellainen esiintyy. Kuviot
esiintyvét eri aikavéleilld: kausittaisuus esiintyy tyypillisesti lyhyelld aikavalilla, kun taas
sykli on keskipitkan aikavalin kuvio. Trendeja puolestaan on havaittavissa lahinna pit-
kalla aikavalilla. Ennusteen epavarmuus on my6s suoraan verrannollinen sen aikavalin
pituuteen: mita pidempi, sitd epavarmempi. Kvantitatiivisista menetelmista voidaan 10y-
taa sopiva lahestulkoon mille aikavalille tahansa, mutta kvalitatiiviset menetelméat ovat
kaytannollisia 1ahinnd pitkalle aikavélille. Kuvioissa esiintyvien muutoksien ennustami-
seen kvantitatiivisistd menetelmisté aikasarjamenetelmét ovat heikoimpia. Lyhyen aika-
valin ennustamiseen eksponentiaalinen tasoitus on esimerkiksi toimiva valinta. Keskipit-
kélle tai pitkélle aikavélille ennustettaessa kvantitatiivisista menetelmistd regressio-

analyysit puolestaan toimivat paremmin. (Makridakis ym.1983: 778 — 779.)

Ennusteiden kustannuksia verrataan usein vaikkapa menetelman tarkkuuteen. Ymmarret-
tavasti kustannukset ovat menetelmien valinnassa ratkaisevassa osassa. Kustannuksia on
kirjallisuudessa jaoteltu neljadn osaan. Kustannuksia koituu kehittdmisestd, datan séily-
tyksestd, yllapidosta ja menetelmén uudelleenkdytostd. Kustannukset eivét ole aina samat

edes samalla menetelmélld, vaan ne ovat joka kerta arvioitava erikseen. Uuden ennusteen
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laatimisesta koituu aina toistuvat kustannukset. (Makridakis ym.1983: 782 — 783.) Kus-
tannusten painopisteen voidaan varmasti olettaa teknologian kehittymisen myoté siirty-
neen hieman teknisistd kustannuksista henkiloston ja ajankaytosta koituviin kustannuk-
siin (Toyli 2017: 32).

On myds oleellista, ettd menetelmén k&yttdminen ei ole liian monimutkaista. Menetelman
helppokayttdisyys maarittyy itse menetelman ominaisuuksien, ajoituksen, vaadittavan
osaamisen ja ennusteen tuottaman hyddyn mukaan. Tavallisesti yrityksissé aloitetaan en-
nustaminen yksinkertaisilla menetelmill&, joita on helppo kayttad. Ajan mittaan otetaan
kayttoon pidemmalle kehittyneitd menetelmia. Sek& menetelmien kaytto etté niista saata-
vien ennusteiden tulkinta edellyttavat asiantuntemusta niiden kayttajilta. (Makridakis ym.
1983: 785 — 787.)

2.8.2. Kohde

Tuotteen tyyppi

Yritykset eroavat toiminnaltaan sen mukaan, toimivatko ne B2C-, eli kuluttajamarkki-
noilla vai B2B-, eli yritysmarkkinoilla. B2C-markkinoilla tavoitellaan loppukayttajaa,
kun taas B2B-markkinoilla tavoitellaan yritysasiakkaita tai organisaatioita. Kuluttaja- ja
yritysmarkkinat eroavat asiakkaiden lukumaardssa, mikd on yrityspuolella pienempi.
Markkinoista riippuen ovat yritysten ennustamisk&ytannot myos erilaiset. (Kahn & Ment-
zer 1995: 21)

Eri markkinoilla olevat yritykset valitsevat menetelmansa hieman eri tavoin. Myyntihen-
kiloston mielipidemittaus on yksi suosituimmista menetelmisté niiden yritysten keskuu-
dessa, jotka toimivat B2B-markkinoilla. B2C-markkinoilla yritykset taas suosivat johta-
jien mielipidemittausta ja riippuvuusanalyysid. T&ma on seurausta siitd, ettd yritysmark-
kinoilla tunnetaan asiakkaat paremmin, koska niita on vahemmaén. Kuluttajamarkkinoilla
puolestaan suositaan metodeja, joiden kéyttoon ei juuri vaadita asiakastuntemusta. Ylei-

sesti ottaen menetelmien kéytto ei ole yrityksissé optimaalisella tasolla. Kéytettaviksi me-
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netelmiksi padty monesti menetelmid, jotka eivat ole optimaalisia tilanteeseen ja tarkoi-
tukseen. Talle on syynd ennustamishenkildston riittdméaton koulutus tehtdavaan. (Kahn &
Mentzer 1995: 26 — 27.)

Toimiala

Yrityksen toimialasta riippuen vaatimukset valittavalle ennustamismenetelmélle vaihte-
levat. Muodin alalla on esimerkiksi kausittaista ja vuodenaikojen vaihtelu vaikuttaa tuot-
teiden kysyntadn. Toimialalla suosituimpiin ja kdytetyimpiin menetelmiin kuuluu muun
muassa liukuvan keskiarvon versiot seké eksponentiaaliset tasoitukset. Tuotteiden myyn-
tiin voi vaikuttaa useat eri asiat, kuten séa ja muotitrendien vaihtuminen. Nama seikat
tuovat ennustamiseen haastetta, silla ne nakyvét epalineaarisina vaihteluina. (Ni & Fan
2011: 1529 — 1530.)

Elintarvikealalla ennustaminen puolestaan on hieman erilaista, kuin muotialalla. Elintar-
vikkeiden elinkaari on lyhyt ja ne vaativat sdilytyksen ja varastoinnin suhteen erityis-
huomiota, mik& puolestaan monimutkaistaa ennustamista. Toimialalla kdytetddn monen-
laisia menetelmid, niin subjektiivisia kuin objektiivisiakin. Elintarvikealalle on yleisté en-
nustaa perati paivakohtaisesti, mikéli kyseessa on hyvin lyhyen elinkaaren omaavat tuot-
teet. (Arunraj & Ahrens 2015: 321.)

Uusi tuote

Uuden tuotteen ennustaminen voi olla haasteellista. Etenkin esimerkiksi silloin, jos tuote
on nopeasti kehittyvan teknologian alainen. Haasteellista se on my®os siksi, ettd vaikka
tuotteella on potentiaalia, ei se valttdmatta korreloi suoraan myynnin kanssa. Uutta tuo-
tetta ennustettaessa on myds oleellista ottaa huomioon kilpailu ja se, miten hyvin mark-
kinoilla ollaan tietoisia tuotteesta. (Crawford & Benedetto 2015: 263 — 264.)

Vaikka uusi tuote on sindnsa haastava ennustettava, voi sen ennustamiseen kayttaa useita
aiemmin esiteltyjd menetelmid. Menetelmén valinta on kuitenkin tapauskohtaista. Laa-

dulliset menetelmat ovat luonteeltaan hyvin taipuvaisia eri tilanteisiin, mutta edellyttavat
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paljon resursseja. Johtajien mielipidemittaus muun muassa sopii myds uusien tuotteiden
ennustamiseen. Menetelma ei kuinkaan valttamétta ole riittdvan seikkaperéinen kaikkiin
tilanteisiin. Kvantitatiivisten menetelmien kdyttd uuden tuotteen ennustamisessa on hie-
man hankalaa. Ensinndkin ne vaativat toimiakseen dataa, mité ei valttamatt4 uuden tuot-
teen kohdalla ole kaytettavissa. Ne eivat myosk&an ole optimaalisia, mik&li markkinoilla
ennustetaan tulevan muutoksia. (Kahn 2006: 16, 18.)

Uuden tuotteen ennustamiseen yritykset valitsevat tavallisesti laadullisia menetelmié tai
kayttavat markkinatutkimuksia. Tavallisimmin valitaan kahdesta neljdadn menetelmaa. Se
on optimaalinen mé&éra, sillé sitd useamman menetelmén yhtaaikaisella kaytolla ei toden-
nakoisesti saavuteta korkeampaa tarkkuutta. Paasédantona on, ettd mita uudenlaisempi ja
poikkeuksellisempi tuote on kyseessd, sitd heikompaan tarkkuuteen ennusteessa paas-
taan. (Kahn 2002: 138, 140.)

Uuden tuotteen ennustamismenetelman valinnassa suuntaa antavat markkinan ja tekno-
logian tuoreus. (Crawford & Benedetto 2015: 264). Kuvassa 4. on havainnollistettuna,
millainen menetelm& missakin tilanteessa ja millekin innovaatiotyypille kannattaa valita.
Kun pyritéan uusille markkinoille tai soveltamaan tuotteessa uutta teknologiaa, on tilanne

erilainen kuin ehka aiemmin, jolloin on syyta valita oikea menetelma. (Toyli 2017: 35.)

Nykyinen teknologia Uusi teknologia

Nykyinen markkina Innovaatiotyyppi: hinnan alenta- | Innovaatiotyyppi: tuotesarjan
minen ja prosessin kehittaminen. | laajennus.

Ennustamistyyppi: Myyntia- Ennustamistyyppi: tuotesarja-
nalyysi. analyysi, elinkaarianalyysi.
Uusi markkina Innovaatiotyyppi: Uusi markkina | Innovaatiotyyppi: taysin uusi
tai uudet kayttotarkoitukset. tuote maailmalle tai yritykselle.
Ennustamistyyppi: Ennustustyyppi: skenaario tai
asiakasanalyysi, markkina- "mita jos" -analyysi.

analyysi.
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Kuva 4. Ennustamisstrategiat. Taulukossa on esimerkki ennustamisstrategian valinnasta markki-
noiden ja teknologioiden uutuuden sekd innovaatiotyypin mukaan. (Crawford & Benedetto 2015:
264).

Yksikon valitseminen

Datan luonteesta riippuen on mahdollista luoda ennuste joko arvo- tai kappalemaéaraisesti.
Yksikon valitseminen voi olla haastava valinta etenkin esimerkiksi tuotetason ennusteen
laatimisessa. Vaihtoehdoista kannattaa valita se, kummalla paastdan korkeampaan tark-
kuuteen ja kumpi on tarkoituksenmukaisempi pitkélla aikavalilla. Tuoteryhmén myyntié
ennustaessa voi esimerkiksi arvomaarainen ennustaminen olla perustellumpaa varsinkin
silloin, jos tuotteet eivat ole keskendan samanarvoisia. Toisaalta, esimerkiksi valuutan
arvon muutokset eivat vaikuta kappalemaardiseen ennusteeseen niin kuin arvomaéarai-
seen. (Lancaster & Massingham 2011: 363 — 364.)
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3. METODOLOGIA

Tassa luvussa esitelldén tutkielman metodologia, eli tutkimusmenetelmét. Aluksi mééri-
tell&&n tutkimusote. My6hemmissé kappaleissa esitelladn datan keraysmenetelmat ja ana-

lysointimenetelmat.

Tutkielman tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadulli-
nen tutkimus tarkoittaa sitg, ettei siind kayteté tilastollisia keinoja, eli lukujen sijaan ka-
siteltava aineisto perustuu lauseisiin ja sanoihin. Laadullisessa tutkimuksessa datan ke-
ruun ja analysoinnin vélineena on tutkija. Tutkijan ja tutkittavan kohteen vélille muodos-
tuu valiton kontakti. Luonteeltaan kuvaileva laadullinen tutkimus etenee induktiivisesti
havaintojen kautta tuloksiin. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartad toimijan
nakokulmaa. (Kananen 2008: 24 — 27.) Laadullinen tutkimus sopii siis tutkielman tavoit-
teeseen hyvin, koska tarkoituksena on kaytannon kautta selvittad, millaista myynnin en-
nustaminen IT-alan Pk-yrityksissé voi olla. Tavoitteena on myds pyrkia ymmartamaan

yritysten toimintaa.

3.1. Datan kerdysmenetelmat

Tutkielman aineistonkeruumenetelmaksi on valittu puolistrukturoiduksi tai teemahaastat-
teluksi kutsuttu haastattelu. Haastattelu on laadullisen tutkimusotteen suosituin mene-
telma (Kananen 2017: 88 — 90). Haastattelu on tiedonkeruumenetelmané joustava ja antaa
tukijalle mahdollisuuden mukautua tilanteeseen ja laajempaan tulkitsemiseen. Haastatte-
lussa voi antaa haastateltavan kertoa itseddn (tai tutkimuksen tapauksessa yritystaan) kos-
kevista asioista vapaammin. Haastattelu antaa lisdksi myds mahdollisuuden vastausten
selventdmiseen ja tarkentamiseen, sekd perusteluille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009: 205.)

Haastattelu voidaan suorittaa yksilo- tai ryhmahaastatteluna. Haastattelutyypeisté yleisin
on teemahaastattelu. Siind keskustellaan kasvotusten aihe kerrallaan, eika vastausvaihto-
ehtoja ole strukturoitu. Haastattelusta saadut vastaukset antavat yksi kerrallaan ymmér-

rysta aiheesta, ja niistd on tavoitteena luoda kokonaiskuva. (Kananen 2017: 88 — 90.)



39

Teemahaastattelu on haastattelumenetelmisté ké&ytetyin (Kananen 2017: 88). Puolistruk-
turoitua haastattelua kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Puolistrukturoidulle haastatte-
lulle on ominaista, ettei kysymysten jérjestys tai vastausvaihtoehdot ole sitovia. Kysy-
mykset ovat suunniteltu etuk&teen, mutta ne voivat muuttua. Kayt6ssa on siis haastatte-
lurunko. Keskeisten teemojen kuljettamana haastattelu luo tilaa haastateltavan nakemyk-
sille. (Hirsijarvi & Hurme 2006: 47 — 48.) Haastattelu on eréanlainen lomakehaastattelun

ja avoimen haastattelun valimalli (Hirsjarvi ym. 2009: 208).

Haastattelu ja tarkemmin puolistrukturoitu haastattelu sopii siis tutkielman tarkoituksiin
hyvin. Menetelmén avulla voidaan kdydé lapi ennalta maaratyt asiat jokaisen tutkittavan
yrityksen kohdalla. Koska tutkimuksessa oletetaan ja varaudutaan siihen, etta yritysten
ennustamiskaytannot ovat keskendan ja kirjallisuuden antamaan kuvaan verrattuna erilai-
set luo haastattelut hyvén l&htokohdan tiedon kerdéa@miseen. Sen avulla voidaan siis siirtda
keskustelun painopistetta yrityksen ja sen toiminnan kannalta oleelliseen suuntaan. Haas-
tattelu siis joustavuudellaan lisaéd tutkimuksen syvyyttd. Ei voida ennalta tietaa kaikkea,
mité haastattelussa kannattaisi kysyé, joten on toimittava myos tilanteen edellyttamalla
tavalla. Tdman vuoksi taysin strukturoitu menetelma esimerkiksi olisi tutkimuksen kan-

nalta optimaalinen.

3.1.1. Haastattelun suunnittelu ja valmistelu

Haastattelussa kéytetddn keskustelun ohjaamiseen haastattelurunkoa. Haastattelurunkoon
on laadittu aihetta koskevien teemojen alle kysymyksia, jotka haastateltavilta kysyt&an.
Kysymykset ovat laadittu tutkielman kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Osa haastattelun si-
séllosta on ennalta suunnittelematonta, koska haastattelu on puolistrukturoitu. Haastatte-

lurunko 16ytyy liitteesta 1.

Haastatteluun valikoitaville yrityksille suoritettiin ennen yhteydenottoa prospektointi.
Yrityksiin ja niiden toimintaan tutustuttiin myds ennen kontaktointia. Ensimmaéinen kon-

takti yrityksiin luotiin puhelimitse, ja puhelun aikana tehtiin lyhyt selvitys siit4, miten
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tuttu aihe myynnin ennustaminen henkilGille on. Haastatteluajankohta sovittiin joko pu-

helimessa tai viestivalinein jalkeenpéin. Haastatteluille varattiin aikaa noin tunti.

Haastattelurunko toimitettiin haastateltaville sdéhkdpostitse lyhyen pohjustuksen kera en-
nen haastattelua. N&in haastateltavien oli mahdollista hieman tutustua aiheeseen ennen
haastattelua. Tdman tarkoituksena oli valmistaa haastateltavia haastatteluun, ja silla py-
rittiin positiiviseen vaikutukseen haastattelun ajankéyttoon ja sisaltoén. Mahdollisuus tu-
tustua haastattelurunkoon etukéateen oli my6s suurimman osan haastateltavista henkil6-

kohtainen toive.

Haastattelut tapahtuivat kasvotusten haastateltavien kanssa yritysten toimitiloissa, ja ne
nauhoitettiin. Nauhoittaminen on hyddyllistd, koska muistiinpanojen kirjoittaminen hei-
kentad tilanteen vuorovaikutusta. Kun keskustelu nauhoitetaan, voi keskittyé sen sisél-
toon paremmin., eika haastateltava hairiinny muistiinpanojen kirjoittamisesta. (Kananen
2017:104.)

3.2. Datan analysointimenetelmét

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole hirveasti standardoituja analyysitapoja tai vain yhta
ainoaa hyvéaa tapaa analyysin tekemiseen. Laadullisessa tutkimuksessa analyysivaihe voi
kaytannossa alkaa jo haastatteluiden aikana. P&attely on enimmakseen induktiivista,
mutta tutkimuksessa voi olla my0ds abduktiivisia piirteitd. (Hirsijarvi & Hurme 2006:
136.)

Tutkielmaan haastattelemalla kerdtty tieto analysoidaan yhteismitallistamalla nauhoitettu
haastattelu. Keskustelu Kirjoitetaan tekstimuotoon tiivistden. Tekstissd tuodaan esille
kaikki haastattelusta keratty oleellinen tieto. Toisin sanoen haastattelut litteroidaan pro-
positiotasolla. Materiaali halutaan saada sellaiseen muotoon, etté sitd voidaan tulkita ja

vertailla.
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Aineiston yhteismitallistaminen tarkoittaa keratyn aineiston muokkaamista tekstiksi. Yh-
teismitallistamista kutsutaan myos litteroinniksi. Litteroinnilla on eri tasoja, jotka kaytan-
ndssa ryhmittyvét sen mukaan, miten tarkasti keratty aineisto halutaan tallentaa teksti-
muotoon. Tarkin mahdollinen taso on sanatarkka litterointi, jossa kirjataan ylos kaikki
aannahdyksia ja aanenpainoja myoden. Yleiskielisessé litteroinnissa puolestaan tyydy-
tdéan muokkaamaan tallenne kirjakielelle. Propositiotason litteroinnissa taas tiivistetaan
vain ydinsisaltd tekstiksi. Litteroinnin haasteena on valintojen tekeminen sisélléon suh-
teen, koska litteroitaessa ei voida valttamatta tietdd, mitd kaikkea nauhoitetusta materiaa-
lista tarvitaan. (Kananen 2017: 134 — 135.)

Tutkielman tutkimuksessa keratyn aineiston yhteismitallistamiseen kaytettavaksi mene-
telmaksi on valittu propositiotason litterointi. Paikoittain aineistoa voidaan litteroida
my0s yleiskielisell& tasolla, esimerkiksi sitaatteja varten. Ei kuitenkaan ndhdé olevan tar-
koituksenmukaista tai hyddyllista litteroida koko aineistoa téll& tarkkuudella. Tutkielman
analysointivaiheessa vaadittavaan tarkkuuteen propositiotason litterointi on pééasiassa

riittavaa.

Kerétyn aineiston analyysimenetelmdssé on teorialdhtoisen analyysin ja abduktiivisen
analyysin piirteitad. Teorialahtoisessd analyysissa luokitellaan aineisto aiempien teorioi-
den pohjalta, eli analyysissa kaytettavat késitteet juontaa juurensa olemassa olevaan teo-
riaan. Abduktiivinen analyysi puolestaan on kombinaatio induktiivista ja deduktiivista
paattelyd, jossa teoriaa kdytetadn analyysin tukena, mutta sité ei oikeastaan testata. (Ka-
nanen 2008: 91)

Kerattyja aineistoja yhdistelladn. Yhdistelyn tarkoituksena on pystya havaitsemaan ai-
neistoissa samankaltaisuuksia ja poikkeavuuksia (Hirsijarvi & Hurme 2006: 136). Aineis-
toja siis vertaillaan keskendan, mutta myos kirjallisuuteen. Niista pyritadn I0ytamaan yri-
tyksien ennustamiskaytantdja yhdistavia ja erottavia tekijoita. Naita tekijoita pyritédéan 1oy-
tdmaan myaos yritysten ja Kirjallisuuden valilla. Haastateltavista yrityksistd saadusta tie-
dosta ja vertaillusta aineistosta tehd&an tutkimuskysymysten valossa tulkintoja ja johto-

paatoksid, jotka esitelladn viidennessa eli viimeisessa varsinaisessa luvussa.
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3.3. Datasetti

Tutkimuksessa kerdttiin dataa kolmella haastattelukerralla. Kullakin haastattelukerralla
mukana oli yksi henkild edustamassa tutkimukseen osallistuvaa yritystd. Haastattelun
kesto kullakin kerralla oli noin tunti. Haastateltaviksi valikoitui henkil6ité, jotka ovat
myynnin ennustamistoiminnasta vastuussa tai siitd hyvin perilld. Kuvassa 5 eritellaan

haastateltavien roolit yrityksissa.

Haastateltava Positio

Yritys A Toimitusjohtaja

Yritys B Toimitusjohtaja

Yritys C Myynti- ja Markkinointijohtaja

Kuva 5. Haastateltavat.

Yrityksen A kohdalla haastattelun lopullinen kesto oli noin 59 minuuttia. Litteroinnin

jalkeen dataa oli noin 10 sivua haastattelurunkoon litteroituna.

Yrityksen B kohdalla haastattelun lopullinen kesto oli noin 53 minuuttia. Litteroinnin jal-

keen dataa oli noin 15 sivua haastattelurunkoon litteroituna.

Yrityksen C kohdalla haastattelun lopullinen kesto oli noin 69 minuuttia. Litteroinnin jal-

keen dataa oli noin 13 sivua haastattelurunkoon litteroituna.
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4., TULOKSET

Tassa luvussa esitellddn kohdeyritykset ja tutkimuksen tulokset. Keratty aineisto esitel-
laan yritys kerrallaan propositiotasolla litteroituna. Aineisto on jaoteltu haastattelussa ot-
sikoitujen teemojen mukaan. Luvun lopussa tuloksia vertaillaan keskendén ja tutkielman

teoriaosuuteen.

4.1. Kohdeyritykset

Tutkimuksen haastatteluun valikoitiin siis Pk-yrityksid I1T-alalta. Yritys luetaan PKk-yri-
tysten, eli pienten ja keskisuurten yritysten, joukkoon, mikéli: se tyollistad alle 250 hen-
kilod, sen liikevaihto ei ylitd 50 miljoonaa euroa vuodessa ja sen taseen loppusumma ei
ylita 43 miljoonaa euroa. Yrityksen on oltava myds riippumaton, eli yksi tai useampi ei
Pk-yritykseksi luokiteltava yritys ei saa omistaa yrityksen padomasta tai danivaltaisista
osakkeista 25 prosenttia tai enempéé. Pieneksi yritys méaaritelladn silloin, kun: yritys tyol-
listad alle 50 tydntekijaé, sen liikevaihto ei ylitd 10 miljoonaa euroa vuodessa ja sen ta-
seen loppusumma ei ylitd 10 miljoonaa euroa. Sen on oltava myds riippumaton aiemmin
maadritellylla tavalla. (Tilastokeskus 2018a.) Mikroyritykseksi yritys puolestaan maari-
tell&an silloin, kun: se tyollistad alle 10 henkild, sen liikevaihto ei ylitd 2 miljoonaa euroa
vuodessa ja sen taseen loppusumma ei ylitd 2 miljoonaa euroa vuodessa. Sen on oltava
mya0s riippumaton aiemmin madritellylla tavalla. (Tilastokeskus 2018b.) Tutkimukseen

valikoitui kolme yritystd. Kokoluokiltaan yritykset ovat mikro, pieni ja keskisuuri.

Yritykset toimivat IT-alalla, eli informaatioteknologian tai tietotekniikan alalla. Tutki-
muksessa viitataan I1T-alaan, vaikka se on melko laaja ké&site. Tutkimukseen valikoidut
yritykset luokitellaan kuitenkin jompaankumpaan seuraavista toimialoista: Ohjelmistojen

suunnittelu ja valmistus tai Muu liikkeenjohdon konsultointi.
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4.2.Yritys A

Yritys A on mikroyritykseksi luokiteltava yritys, jonka toimialaluokka on Muu liikkeen-
johdon konsultointi. Yritys tarjoaa asiakkailleen IT-konsultointia ja I1T-palveluita. Yri-
tyksen palveluihin kuuluu esimerkiksi yrityksen tietohallinnon johtaminen ja erilaiset
koulutukset. Yritys on ollut toiminnassa alle 5 vuotta, eli se on hyvin nuori. Se on yhti6-

muodoltaan osakeyhtio.

4.2.1. Yleinen osio

Yrityksessa ennustetaan myyntid. Sellaisena kuin yrityksessd myynnin ennustaminen ym-
marretadn, tulevaisuuden suunnitteluna, on myyntid ennustettua jo yrityksen alkuajoista
l&htien. Myynnin ennustaminen on yrityksessa hyvin kdytannonlaheisté ja joustavaa, eika
sité ole sidottu johonkin tarkemmin méaériteltyyn prosessiin. Osin valinta on mikroyrityk-

sen resurssien sanelema.

Yrityksessa ennustetaan myyntid, koska se nahdaén valttamattomana. Myynnin ennusta-
misen avulla arvioidaan resurssien riittdvyytta ja markkinointitoimien tarpeellisuutta. Sen
avulla siis pyritaan ndkeméaan, onko tulevaisuudessa tulossa kauppaa ja mita toimenpiteita
lahitulevaisuus edellyttad, jotta kauppaa tulisi. Sen avulla yrityksessa pyritaén reagoi-
maan tulevaisuuden tarpeisiin etenkin resurssien kannalta; mikali huomataan, etté resurs-
sit eivét riitd tulevaan kysyntéén, on niita hankittava lisd4. Halutaan siis pystyé etukateen
arvioimaan tulevaa. Yrityksen kannalta tilanne, jossa resurssipula tai muu vastaava huo-
mataan vasta kun se on kasill4, on huono. Myynnin ennustaminen nahdaan yrityksessa

erittain tarkeéna.

Yrityksessa arvioidaan, etté yleisesti IT-alalla harjoitetaan myynnin ennustamista, yrityk-
sesta riippuen paljonkin. Arvio perustuu haastateltavan omaan aikaisempaan kokemuk-
seen alalta. Ennustaminen n&dhddé&n haastavana ja paljon asiakkaista riippuvana toimin-

tana. Ennustamisen haastavuutta alalla lisddvéna tekijana nahdéén asiakkaan puolelta
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pitkd padtoksentekoprosessi. Kysyntdd myoskaan harvoin tulee asiakkaan puolelta. Tar-
kedmpien, yritykselle isompien avainasiakkaiden myynnin ennustaminen néhdaan hel-

pommaksi, koska ne tunnetaan paremmin.

4.2.2. Prosessi

Yrityksen myynnin ennustamisprosessiin katsotaan kuuluvan potentiaalisten ostajien l&-
pikdynti ja kontaktointi. Ennustamisprosessissa ei ole tarkasti méaariteltyja vaiheita, vaan
ennustamista pysahdytédan operatiivisen toiminnan pyorittdmisen lomassa tekemaan ti-
lanteen mukaan. Talldin mietitaan, ettd mit4 viimeaikoina on tehty ja mit4 seuraavaksi
kannattaa tehdd. Tama pitaa siséllaan tarjottavan palveluportfolion uudelleentarkastelua
ja mahdollisesta uudelleensuuntautumisesta paattdmisen. Notkeus ja ketteryys nédhdaan
avainasioina toiminnalle. Jos tehdd&n huomio, ettei yrityksen nykyiselle palveluportfoli-
olle 10ydy asiakkaita, tulee muutoksia tehda.

Toisin sanoen yrityksessa havainnoidaan myyntid ennustaessa suuntia, joita kohti yrityk-
sen tulisi pyrkié tekemélla tarvittavat toimenpiteet, kuten kouluttautumisen. Yrityksessa
mietitdan, minkalaisia tarpeita asiakkailla voisi tulevaisuudessa olla odotettavissa ja mité
niille olisi myytdvana palveluna helposti perusteltavissa. Taman jalkeen vertaillaan sit&
yrityksen nykyiseen tilanteeseen. Katsotaan, minkalaisia toimenpiteitd yrityksen tulisi
tehda vastatakseen tulevaan; minkalaista kouluttautumista ja sertifiointia tarvitaan, miten
rakennetaan tuote ja niin edelleen. Yrityksessa védhennetdan tuotesuunnittelun vaatimien
resurssien tuomaa riskia siten, ettd tuotetta ei suunnitella taysin valmiiksi ennen kuin sille

varmistuu myyntia.

Yrityksessa myynnin ennustamisesta vastaa yksinomaan toimitusjohtaja. Ennuste laadi-
taan aiemmin kuvatulla tavalla joustavasti kdytanndssa noin kerran viikossa, jolloin toi-
mintaa mietitdan eteenpdin. Vaikka ennuste onkin osakseen toimitusjohtajan omissa aja-
tuksissa, on silla myos fyysinen muoto. Ennuste voidaan laatia Excelissa, vaikka se ei
olekaan valttamétta kovin eksaktia tiedettd. Siihen lasketaan projektien tuntihintoja ja tu-

levien projektien kokoluokkia. Pa&séantoisesti yrityksen myynnin ennustamisen ideana
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on selvittad ylatasolla suuntia; mitd myydaéan, miten myydéan ja minka suuruista lasku-
tusta voidaan saada aikaiseksi. Ennustaminen pidetédan hyvin yleisell& tasolla, koska tar-
kemman ennusteen laatiminen ndhd&an olevan yrityksen tilanteeseen néhden liian aikaa

vievaa suhteessa siihen, miten se maksaisi itsensa takaisin.

Tuotteen kohdalla yrityksessa tehdaan laskelmat siitd, minka verran sille voitaisiin mah-
dollisesti saada asiakkaita. Eli tehddan kaytanndssa kannattavuuslaskelmat: maksaako
tuote itsensé kulujen jalkeen takaisin. Mietitaan projektien pituuksia ja sen vaatiman tuo-

tekehitysprojektin kokoluokkaa ennen kuin se voidaan esitella asiakkaalle.

Yrityksessa ennustetaan lyhyelle, keskipitkélle ja pitkélle aikavalille. Lyhyelld, noin kuu-
kauden paahan ulottuvassa ennusteessa kaydaan lapi, mité lahiviikkoina tapahtuu. Keski-
pitk& aikavéli puolestaan on yrityksessa noin kuusi kuukautta. Vuoden mittaiset ennusteet
nahdaan yrityksessa pitkan aikavalin ennusteina. Pitkalla aikavalilla yritys pyrkii selvit-
tdmaéan alan trendejd, niiden suuntauksia ja yrityksen omaa suuntautumista. Haastateltava
toteaa pitemmalle ennustamisen ongelman olevan sen, ettei kukaan tieda mita alalla ta-
pahtuu viiden vuoden paastd. Niin pitkélle mietittdessa on lahinnd kysymys siita, miten
yritystad haluttaisiin silld aikavalilla kasvattaa. Vuoden myyntiennuste toimii yrityksessa
my0s erddnlaisena tavoitteena, eikd yksittdisten kuukausien toteutumilla ndhd& olevan

yhté suurta merkitystd, kuin vuoden tavoitteessa pysymisella.

Yrityksessa ennustetaan kdytannossé yritystasolla, henkildstétasolla ja tuoteryhmittdin.

4.2.3. Menetelmét

Haastateltavalle tuttuja menetelmid ovat johtajien mielipidemittaus, myyntihenkilston
mielipidemittaus, kuluttajatutkimukset ja testimarkkinointi. Naista haastateltava nakee,
ettd yrityksella kaytossa on jossain muodossa johtajien mielipidemittaus, myyntihenki-
I6ston mielipidemittaus ja testimarkkinointi. Esimerkiksi testimarkkinointi nd&hdaén yri-

tyksessa hyvin suorasukaisena menetelmana.
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Haastateltavan ndkemyksen mukaan esimerkiksi liukuvan keskiarvon tyyppinen kvanti-
tatitvinen menetelmé ei oikein sovellu yritykselle tai alalle. Nahd&én, ettei mik&&n men-
nyt myynti korreloi tulevaan myyntiin. Ainostaan keskeneraisistéa projekteista nakee var-
masti mitd on tulossa. Liukuvan keskiarvon tyyppistda menetelmaé haastateltava pohtii

kaytettavan kylla esimerkiksi tukkukaupassa.

Yrityksen ennustamistoiminnassa on tutkijan mielesta viitteitd myods skenaarioanalyysin
tyyppisen menetelman kaytosta. Yrityksessa pyritddn muodostamaan tulevaisuudesta

kuva, jonka jalkeen pyritadn tekemaén sen edellyttdmia toimenpiteita.

Yritys voi olla myds suoraan kontaktissa asiakkaaseen selvittadkseen heidan ostoaikei-
taan ja niiden ajankohtia. Tassé puolestaan on elementteja kuluttajatutkimuksen tyyppi-
sesta ennustamismenetelmasta. Yrityksessé otetaan tosin huomioon kuluttajatutkimuksen
epavarmuus. On havaittu, ettd asiakkaan arviot eivat valttdamatta kuitenkaan korreloi suo-
raan toteutuviksi kaupoiksi. Yrityksessa on valittu menetelmét tunnepohjalta, eli mitka
tuntuvat parhaiten yritykselle sopivan. Menetelmia yhdistelldan ja niistd muodostetaan

myyntiennusteita ja myyntitavoitteita.

Haastateltava nakee, ettd myynnin ennustamismenetelmat soveltuvat IT-alalle siind missa
muillekin aloille. Han arvioi, ettd kvantitatiivisiakin menetelmia kéytetdan IT-alalla,
koska ala on hyvin laaja. Voidaan myyda tuotteita, lisensseja ja niin edelleen. Lisenssi-
kauppa ndhdéaan helposti ennustettavana, kun on tarkasti tiedossa, milloin asiakkaiden
lisenssit ovat menossa vanhoiksi. Mutta tilanteessa, jossa asiakkaan ei ole periaatteessa

pakko ostaa mitaan, on myynti kiinni asiakkaan taloudellisesta tilanteesta.

Yksikkond myyntid ennustettaessa kéytetdan tunteja ja euroja. Projektin vaatimat tyotun-
nit korreloivat euroihin sitten siind mielessd, ettd kun jollain ty6ll& on tietty tuntihinta,

saadaan siitd laskettua euromadrdinen summa. Se voidaan jakaa myds tuoteryhmittain.

Uuden tuotteen myynnin ennustamiseen yrityksella ei ole erityistd menetelmad, vaan se

perustuu arviointiin. Lahtokohdat kannattavuudelle selvitetdadn kyll&, kuten aiemmin mai-
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nittiin. Kulut, asiakkaiden koko ja heiddn mahdollisuus ostaa kyseisen kokoluokan pro-
jekteja selvitetddn. Tuotteen menestymisen ennustaminen nahdaan kysymysmerkkiné. Se

on silloin Kiinni siit4, miten asiakkaan paattaja reagoi.

4.24. Jarjestelmét

Yritykselld on kaytdssaan taloushallintoon tarkoitettu jarjestelma, joka valittiin kéyttoon,
koska yrityksen asiakkailla oli tuolloin myds kyseinen ohjelmisto kéytdssa, misté oli hyo-
tyd. Jéarjestelmaa kaytetdan pééasiassa laskutukseen, mutta jarjestelméasté on nahtavissa
my06s kuukauden myynnit, tilanne vuosimyyntiin verrattuna ja tuoteryhmékohtaisesti.
Jarjestelmd nayttdd myos ennusteet siitd, mihin yrityksen myynti on tulevaisuudessa
suuntaamassa. Yritys kayttda nditd hyvakseen. Niistd néhdaan tavoitteenomaisesti,

kuinka paljon myyntid olisi saatava seuraavalla kuulla aikaiseksi.

4.25. Tarkkuus

Yrityksessa tarkkuus madaritelladn prosentuaalisena lukuna siitd, paljonko ennusteen ja
toteutuman vélinen ero on. Eli tarkkuus lasketaan yksinkertaisuudessaan toteutuman ja
ennusteen suhteena. Yrityksessa pyritdan noin 10 % tarkkuuteen, mutta siiné ei ole aina
taysin onnistuttu. Viimeaikoina on esimerkiksi mennyt paremmin, kuin mitd on osattu
ennustaa. Tarkkuutta mitataan kuukausitasolla ja sen mukaan pdivitetdan koko vuoden
ennustetta aina kulloisenkin tilanteen mukaan. Tarkkuus on ollut kuitenkin yrityksen toi-
minnan kannalta riittdva, eika vallitsevan kulurakenteen vuoksi ole ollut tarvetta pystya

ennustamaan tarkemmin.

Haastateltavan mukaan yrityksen ennusteiden tarkkuuteen vaikuttaa kaikista eniten asi-

akkaiden paatosten aikataulut. Aikataulut kun eivat mene aina kuten suunnitellaan.
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4.2.6. Kéayttotarkoitukset

Yrityksessa kaytetaan laadittuja ennusteita tulevaisuuden suunnittelun apuvalineend. Nii-
den avulla pyritaan siis pystymaan suunnittelemaan toimenpiteita; kehitetd&nko uusia pal-
veluita, hankitaanko lisaé resursseja ja niin edelleen. Pyritadn ennakoimaan tulevaisuutta
siten, ettei huomaamatta ajauduta tilanteeseen, jossa huomataan yrityksen varojen huven-

neen.

Yrityksen paatoksenteko perustuu siis vahvasti ennusteisiin. Oikeastaan kaiken ndhdaan
perustuvan siihen. Ainoastaan taakse katsominen ei vie yrityksen toimintaa oikeaan suun-

taan.

4.2.7. Kehitys

Yrityksen myynnin ennustamistoiminnan suurimpana haasteena nahdéaan selkeasti asiak-
kaan oman liiketoiminnan tilanne. Vaikka yrityksen tuote olisi miten hyvé tai perusteltu
asiakkaalle, ei kauppaa saada, mikéli asiakkaalla ei ole siihen investoida. Pyritddn siis
siihen, ettd asiakkaan toiminta on kannattavaa ja sita tuetaan.

Yrityksessa nahddan heidan myynnin ennustamistoiminnan olevan talla hetkella riittavaa
suhteessa kokoon. Kehittdmista ennustamistoiminnassa voidaan néhda toisaalta olevan
paljon. Laajempana kokonaisuutena, trendien miettimisend ja enemméan markkinointia
koskettavina toimenpiteind ndhd&an olevan tarvetta uudelle nakdkulmalle. Kun asioita

tehdaén oikein, ndhdaén, ettd myynnin ennustaminenkin helpottuu.

Yrityksessa uskotaan ettd muut IT-alan yritykset, etenkin isommat ennustavat paljonkin

tarkemmin.

Kun yritys kasvaa, nahdaan, etté tarkeaa olisi saada myynnin kehittyminen ja kasvu kul-
kemaan kasi k&dessa. Nahdaan hyvin mahdollisena ajatus siitd, ettd kasvu tuo tullessaan

mya0s tarpeita tehdd investointeja myynnin ennustamisprosessiin vaikka uusien tyokalu-
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jen muodossa. Yrityksen kasvaessa ndhdaan myynnin ennustamista automatisoivan jar-
jestelmaén tulevan tarpeellisemmaksi. Perustuu jérjestelma sitten Exceliin tai johonkin

muuhun, niin sellaiselle nahdaan olevan tulevaisuudessa tarvetta.

4.3.Yritys B

Yritys B on pieneksi yritykseksi luokiteltava yritys, jonka toimialaluokka on Ohjelmisto-
jen suunnittelu ja valmistus. Se tarjoaa asiakkailleen digitaalisten palveluiden kehitta-
mistd. Ratkaisuihin kuuluu esimerkiksi mobiili- ja verkkosovellukset. Yritys toimintaan
kuuluu paasiallisesti asiakkaiden konsultointi, ohjelmistojen ja palveluiden suunnittelu,
valmistus, asennus ja testaus. Yritys on ollut toiminnassa 5 — 10 vuotta ja on yhtiomuo-

doltaan osakeyhtio.

4.3.1. Yleinen osio

Yrityksessa on harjoitettu ennustamistoimintaa useamman vuoden ajan, noin puolet yri-
tyksen olemassaolon ajasta. Se aloitettiin, koska yrityksessa haluttiin pystya suunnittele-
maan toimintaa paremmin; resurssitarpeet ja projektien ajoitukset, ei ainoastaan maaré,
jollain aikavélilla haluttiin tietdd paremmin. Pitkalle myyminen koetaan yrityksessa haas-
tavaksi. Taman lisaksi myyntid ennustetaan, jotta toiminnalle voitaisiin asettaa realisti-
sempia tavoitteita. N&ain toimintaa koettiin pystyttdvan kehittdd tehokkaammaksi ja jar-
jestelméllisemmaéksi. Myyntiennuste nédhddan siis osittain myds toiminnan tavoitteena,

jota seurataan aktiivisesti.

Myynnin ennustaminen nédhdaan yrityksessa tarkeand, jopa valttamattomand, suunnitel-
man mukaisena toimintana. Yrityksessa on ldydetty itselle sopiva tapa ennustaa myyntia,

vaikka se ei taysin oppikirjanmukaista toimintaa olisikaan.

Yrityksessa seurataan muiden IT-alan yritysten kdytantoja vaihtelevasti. Yrityksessa néh-
daan, ettd myynnin ennustaminen on alalla tarkeéda kaikissa yrityksissa, etenkin resurs-

sinvuokraushisneksessd. Nahdaan myos, ettd tuotteita myydessé myynnin ennustamisella
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on kasvava potentiaali, vaikka sitd puolta toiminnasta ei ndhd& tunnettavan hyvin. Re-
surssivuokraus ndhdéaan ennustettavampana, kuin tuotteet, vaikka siinékin on oltava ajan

hermoilla. Asiakkaiden ostoaikeet voidaan ennustaa melko hyvin.

Omakohtaisen kokemuksen mukaan myynnin ennustamismenetelmien ndhdaan soveltu-
van IT-alalle hyvin. Ndhd&an, ettd heidan alallaan ennustaminen pohjautuu paljon siihen,
ettd tunnistaa alan ja asiakkaiden tilanteet. Kvalitatiivinen tieto on perdisin asiakkaalta
kaydyista keskusteluista liittyen heidan tuleviin investointeihinsa, teknologisiin panos-
tuksiin ja niin edelleen. Saatua tietoa verrataan omaan osaamiseen. Pyritddn etukateen
tietdmaan, mitd tuleman pitaa. Yrityksessa uskotaan tilanteen olevan hyvin samanlainen

muissakin IT-alan yrityksissa.

4.3.2. Prosessi

Myynnin ennustaminen lahtee yrityksessa asiakkaiden segmentoinnista. Yritykselle isoja
asiakkaita on kourallinen. Naitd lahdetdan pilkkomaan kontaktihenkil@ittain tai liiketoi-
minta-alueittain ja pyritadn selvittdmaan tilanne kunakin hetkend; mita on tehty ja mité
on tulossa. Tarkeiden asiakkaiden kanssa pidetadn puolivuosittain keskustelut tulevaisuu-
den tarpeista. Naistd kumuloituu kokonaisennuste. Pyritddn arvioimaan myos ajoitusta
tulevalle myynnille, eli ajoittuuko se vuoden, kahden vai viiden vuoden paahan. Yrityk-
sen kohdalla kaytanndssé on kyse resurssipanostuksesta tulevaa projektia kohti. Asiakas
on siis yrityksen primaarinen tietolahde. Tdma voidaan suorittaa myos kaanteisesti, eli
hallituksen asettamasta kasvutavoitteesta asetetaan tavoite asiakasta kohti. Tavoite riip-

puu asiakkaan vaiheesta, kypsyydesté.

Ennustamiseen osallistuu varsinaisesti kaksi henkilod; toimitusjohtaja ja myyntipaal-
likkd. Ennustamispalavereita pidetd&n kuukausittain, mutta kdytdnngssa ennustaminen on
jatkuva, pdivittainen prosessi. Tietoja paivitetdan tyokaluun sitd mukaa, kun se on saata-
villa. Ennuste siis kdytdnndssa muuttuu joka paiva tai viikko. Impulssi ennusteen péivit-
tdmiseen voi olla s&hkdposti asiakkaalta tai tehty tarjous, mutta padasiassa tulee asiak-

kaalta. Olemassa olevilta asiakkailta tulevaa myyntid on helpompi ennustaa, kuin uusien
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asiakkaiden. Uudet asiakkaat on hallittavissa suurempana kokonaisuutena, eli ké&ytén-
ndssa arvioina siitd4, miten paljon uudet asiakkaat tuovat vuodessa myyntid. Se toimii

mya0s tavoitteena myynnille ja markkinoinnille.

Lyhimmilladn ennustetaan kuukauden p&éhén, jossa nahdaén k&ytannossa tarvittava hen-
kilostd. Ennusteita on myds vuosineljannekselle ja vuoden ajalle. Vuoden ajan ennuste
liittyy budjetointiin, mutta sitékin pdivitetddn kuukausitasolla. Viiden vuoden ajanjak-
solla pyritdan rakentamaan kumppanuuksia ja pyritdan laajempaan yhteistyéhon asiak-

kaan kanssa, mik& puolestaan helpottaa myynnin ennustamista.

Viiden vuoden aikavéli néhdaan jo pitkéksi, strategiseksi aikavaliksi. Viiden vuoden paa-
han voi olla kasvutavoite, mutta asiakaskohtaisia ennusteita ei ole niin pitkalle. Tarkem-
mista luvuista puhutaan noin 1 — 2 vuoden ennusteissa. Yrityksessa tiedostetaan, ettd IT-

alalla pitka aikavali voi olla muilla teollisuuden aloilla ithan muuta:

“[T-alalle 5 vuotta on Wirtsildille 100 vuotta.”

Yrityksessa mietitddn eteenpain myos teknologisesti, kompetenssia silmalla pitéen. Yri-
tyksessa on strategisia tiimejd, jotka opettelevat asioita, joita arvioidaan tarvittavan kol-
men vuoden paasta. Toisin sanoen pyritddn ennustamaan, mille osaamiselle on tulevai-
suudessa kysyntad. Henkiloston kyvykkyytta pyritddn kasvattamaan tulevaisuuden tar-
peisiin. Téllaista toimintaa on yrityksessa harjoitettu noin vuoden verran, mutta tulokset

ovat rohkaisevia. Selittavana tekijand nahdaéan osakseen hyva tilanne markkinoilla.

Yritys ennustaa siis kdytdnnossa yrityksen tasolla. Yrityksessa naytetddn ennustettavan
mya0s henkildstéresurssi-tasolla. Pyritaan siis ennustamaan, kuinka paljon henkil6tyétun-
teja taytyy olla kéytettavissa. Se ndhdaan yrityksen kannalta hyvin oleellisena kuluraken-
teen vuoksi; noin 90 % kuluista koostuu henkil6ston palkoista. Yrityksessa nahdaan, etta
henkilOstotarpeen ennustaminen on oleellisempaa tietoa kuin se, ettd osataan sanoa, mon-

tako projektia myydaan.
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4.3.3. Menetelmét

Kuluttajatutkimukset, testimarkkinointi ja myyntihenkiloston mielipidemittaus olivat
haastateltavalle tuttuja menetelmid. Listattuja kvantitatiivisia menetelmié eivat olleet tut-
tuja. Liukuvaa keskiarvoa esimerkiksi ei ndhdéd kovin merkittdvana (tilanteeseen sopi-
vana). Historia ja edellisten kuukausien liikevaihdot kiinnostavat, mutta sen kaltaisia me-
netelmié ei ole ollut kdytdssa. Yrityksessa nahdaan kuitenkin, etta sellaisesta voisi olla
hyotyéakin. Matemaattista analytiikkaa yritys kayttda ennustamisessa melko vahan. Ske-
naarioanalyysin tyyppista ennustamista tehdaan kylla, mutta ehk& hieman erilaisessa kon-
tekstissa. Edellisessa kappaleessa mainittu henkiléston kouluttaminen viittaa sen tyyppi-

seen ennustamiseen myos.

Varsinaisia kvantitatiivisia menetelmia ei siis ole kdytossa. Voidaan kyllakin laskea
vaikka edellisen vuoden liikevaihdosta, miten se asiakaskohtaisesti muodostui. T&han sit-
ten lisatdan arvioitu kasvu tai kasvutavoite kunkin asiakkaan kohdalle, josta saadaan ko-
konaistavoite tai -ennuste. Yrityksessa nahdaan, ettd heidan kokoluokassaan ennustami-
nen on vield hallinnassa kaytannonlaheiselld mikrotasolla, eik& tarvetta kvantitatiivisille
menetelmille oikein ole, tai ndhd& niiden soveltuvuutta toimintaan. Uskotaan, ettd mene-
telmat voivat olla toimivia isompien yritysten tarpeisiin, mutta ei uskota olevan yleisia

yrityksen kokoluokassa.

Yritykselld kéytossa olevissa menetelmissé on kuluttajatutkimuksen ja myyntihenkilds-
ton mielipidemittauksen piirteitd. Yritykset siis perustavat ennusteensa pééasiassa kvali-

tatiivisten menetelmien keinoin saatuun dataan.

Yritys kayttad lisdksi myynnin ennustamiseen lisdksi myynnin vaiheistusta. Siit4 selviaa
eri maturiteetissa olevat tilanteet. Liideille, eli potentiaalisille asiakkaille, on myyntiputki.
Myyntiputkessa liidi siirtyy kypsyttyddn konkreettisemmaksi tarjousvaiheeseen, josta
seuraava tila on annettu tarjous. Tamén jélkeiset tilat ovat voitettu case, aktiivinen pro-
jekti ja paattynyt projekti. Tapauksia siis kategorisoidaan. Putkesta 16ytyy myos aikatau-
lutus, joka mahdollistaa myynteihin vaikuttamisen yritykselle suotuisalla tavalla. Sen tar-

koituksena on hankkia kapasiteetin mahdollisimman korkeaa utilisaatiota. Utilisaatio on
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avainsana alalla, ja sitd pyritddn maksimoimaan. Yritys pyrkii 80 % utilisaatioon, eli ha-
lutaan 80 % henkiloston tyotunneista olevan laskutettavia. Kustannustasosta riippuu,

mill& prosentilla kukin yritys on kannattava.

Menetelmat on valittu alalta keratyn aikaisesmman kokemuksen perusteella. On pyritty
valttdamadn liian raskaita jarjestelmid ja prosesseja, joista ei saa vastaavaa hyotyd. Mene-
telmat on katsottu tilanteeseen sopiviksi. Yritys on arvioinut, ettd ndilla menetelmilla ja
jarjestelmilla pitdisi olla riittdva potentiaali seuraavaan kokoluokkaan saakka (tarkoittaa,
ettd henkiloston lukuméara ylittad 50). Yritys on vertaillut toimintaansa joihinkin saman
toimialan yrityksiin, joissa on todettu kaytettdvan vastaavia menetelmid. Haastateltava
mainitsee, ettd myos muitakin, ehkd hieman edistyneempiékin, menetelmié on kéytossa.
Asiakkaalta saatua kvalitatiivista tietoa verrataan hallituksen asettamaan numeeriseen
kasvutavoitteeseen, mika kaytannossa edustaa heidan menetelmien yhdistelyd. Useampia
menetelmid voidaan siis sanoa olevan kaytossa. Eri l&hteistd saatu tieto yhdistyy tavoit-
teen lopputulos, tai myyntiennuste. Yrityksessd nahdaan heidén datansa olevan melko
kuranttia, eli tavoitteet perustuvat johonkin faktaan. Se ei vélttdmatta ole numerodatan

valossa tehty johtop&étds, vaan voi perustua johonkin tehtyyn toimenpiteeseen.

Euroméardisen myyntiennusteen lisaksi yritys on kiinnostunut ennustamaan henkiléston
tarvetta. Yrityksessa puhutaan miestyokuukausista, tuntihinnoista ja asiakaskohtaisesta
katteesta. Ne vaihtelevat sen mukaan, montako henkil6a projektissa on. Henkiléston tar-
vetta ennustetaan, ja samanaikaisesti myyntitavoite méaaraytyy myos sen mukaan, pal-
jonko myyntia tarvitaan henkilostoéd kohti. Utilisaatio kiinnostaa myytyja palveluita
enemman, silld yritys ei myy varsinaisia monistettavia tuotteita. Henkildston maaré on
rajoittava tekija, joten se pyritddn optimoimaan. Ennustetun henkilostotarpeen pohjalta
on myds hyvin ennustettavissa myynti projektien ajalle, joiden kesto voi olla vaikka puoli

vuotta.

Uuden tuotteen myynnissa yritys voi vertailla, mihin hintaan vastaavia tuotteita myydaan

janiin edelleen. Voidaan verrata myds aikaisempiin projekteihin, esimerkiksi tydmaaran
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puolesta. Uutta projektia ei haluta myyda kiinteédlla hinnalla riskin vuoksi, vaan ennem-
min veloitetaan tunti tunnista tai hintakatolla. Ennuste tarkentuu taten myo6s projektin

edetessa.

4.34. Jarjestelmét

Yritykselld on kéytdssa siis joitain hankittuja jarjestelmia eri tarkoituksiin, joista mainit-
tiin jo aiemmin. Jarjestelmat integroituvat hyvin keskenadn. Ohjelmia ja jarjestelmia on
tarjolla paljon, ja niit4 on tarjottu myos useilta yrityksilta. Yritys on pyrkinyt jarjestelmis-
s&an riittavaan tasoon, eika suuria ERP-projekteja ole haluttu tdhdn mennessa.

Jarjestelmaa kaytetaan siis aiemmin mainitusti myyntiputken rakentamiseen. Siind on
my0s asiakasrekisteri samassa. Putkesta ndhd&an potentiaalisten asiakkaiden kokonais-
massa. Liidivaiheessa voi olla potentiaali vaikka 10 miljoonan myynnille, tarjousvai-
heessa miljoonalle ja aktiivisia projekteja voi olla esimerkiksi 2 miljoonan edesté. Siité
nakee myds sovitut ja laskuttamattomat projektit. Sen avulla siis osiltaan ennustetaan
my0ds myyntid. Myyntiputkessa liidi voi olla jopa vuosia, ennen kuin se etenee tarjous-
vaiheeseen tai tippuu pois. Varikoodeilla ilmaistaan liidin 1amp64, jonka avulla voidaan
arvioida mahdollisen tulevan tarpeen ajankohtaa.

4.3.5. Tarkkuus

Kun laaditaan vuoden pituista budjettia, yrityksessa pyritddn 100 000 euron tarkkuuteen.
Yrityksessa tiedostetaan, ettei tdysin tarkkaa ennustetta olekaan. Liikevaihdon osalta en-
nustetta tarkennetaan kuukausittain. Kovin tarkasti ei kuitenkaan tarvitse osata ennustaa.
Mikali liikevaihdon tavoite olisi 5 miljoonaa, niin toteutumaksi 4,5 — 6 voi riittd4 ihan
hyvin. Historia on osoittanut, etta tarkkuudessa on péaésty noin 50 000 euron tarkkuuteen,
mutta selvaa selitystd yrityksella sille ei ole. Haastateltava arvioi sen johtuva siité, etta

ennuste laaditaan asiakaskohtaisesti.
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Yrityksessa nédhdadn, ettei erittdin tarkka ennuste tuo heille juuri lisdarvoa, mutta toisi
lisad vaivaa. Ei voida myo6skaan olla varmoja, miten hyvaan tarkkuuteen tai johonkin nu-
meroon paasemiseen Vvoitaisiin vaikuttaa. Kiinnostavampana yritys kokee sen, etté toi-
minta on kannattavaa ja kasvaa. Yritys ei talla hetkella koe tarvetta saavuttaa tarkkaa en-

nustetta.

Yritys pyrkii ennusteissaan 15 % tarkkuuteen, mika on koettu riittavéksi heidan toimin-
nalleen. Tarkkuus lasketaan toteutuman ja ennusteen suhdelukuna, kuukausittain. Sen

avulla mukautetaan koko vuoden tavoitetta.

Ennusteiden tarkkuuteen ndhdéaan vaikuttavan eniten henkilostoon liittyvat seikat. Mikéli
utilisaatio ei ylla odotetulle asteelle, tulee ennusteeseen heitto. Poissaoloja ynna muita
voidaan myos trendimaisesti vuositasolla ennustaa, silla ne kasautuvat. Asiakkaasta liit-
tyvét seikat voivat myos vaikuttaa projekteihin ja sitd kautta ennusteisiin. Ndihin pyritdén

vastaamaan sopimusmalleilla.

4.3.6. Kéayttotarkoitukset

Padasiallinen kayttotarkoitus on budjetointi. Henkilostobudjetti on avainasemassa, silla
myyntid kohden on oltava riittdva maard henkilostéa sen toimittamiseksi. Henkiloston
puolesta muodostuvat kulut ovat yrityksen suurimmat, joten tuloksen kannalta liikevaih-

toa on saatava sitéd vastaava maara. Se on tiedettdva kuukausikohtaisesti.

Paatoksenteko perustuu myos niihin esimerkiksi palkkauksen osalta. Jos uusia asiakkuuk-
sia ja lisdantynytta tarvetta on nékyvissa, rekrytoidaan henkilostod. Sen perusteella rek-

rytoidaan siis riskilld, eikd tarve valttamatté ole viel& kerennyt realisoitumaan.
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4.3.7. Kehitys

Yrityksen myynnin ennustamistoiminnan suurimpina haasteina ndhdaan olevan riippu-
vaisuus asiakkaista. Yritykselle tarkeiden isojen asiakkaiden joukko on melko pieni. Asi-
akkaan paatoksella lopettaa jokin projekti voi olla suuri vaikutus. Esimerkiksi 10 henki-

I6n ty6t voivat loppua, eiké sellaista osata ennustaa etukéateen.

Yrityksen strategiassa onkin pyrkid myyméaan muutakin kuin vain henkiléstoresursseja.
Henkildston saatavuus lisdé haasteita. Mikéli on budjetoitu henkildstod, jota ei saadakaan,
on se ennusteen kannalta aikamoinen haaste. Myyntié ei silloin tulekaan. Henkil4sto on
siis ikaan kuin toinen haasteista. Yrityksen siséiset asiat ovat paremmin hallittavissa kuin
ulkopuoliset. Henkilostoon liittyvaa riskia haluttaisiin minimoida esimerkiksi tekemélla
enemman monistettavia asioita, jotka eivat ole yhta henkilostésidonnaisia. Taten saatai-
siin liikevaihdon kasvu irrotettua henkilostomaarasta. Monistettavamman tuotteen ennus-

tamisessa ndhdaan olevan taas erilaisia haasteita, kuin nykyisessa tilanteessa.

Yrityksen ennustamisen tila néhdaan olevan hyvélla tasolla niin yrityksen tdménhetkiseen
tilaan, kuin muihinkin toimialan saman kokoluokan yrityksiin verrattuna. Kasvaessa yri-
tyksen taytynee kehittdd myynnin ennustamistaan, mutta pullonkaulat ovat toistaiseksi
muualla. Yrityksessa ndhdaan ennustamisen toimivan hyvin. Tulevaisuudessa voisi olla
mahdollisesti tarvetta menetelmille, mistd saadaan systemaattisemmin dataa tulos, ja ny-
kyisessa toiminnassa on ehké liikaa manuaalista tyota suurempaan mittakaavaan. Ratkai-
suna voi olla mahdolliset investoinnit jérjestelmén kehittdmiseen. Ajatuksia mahdolli-
sesta kehittamisestd 1oytyy, ja tiedostetaan tarve kaupalliselle osaamiselle. Dataakin 16y-

tyy, jota voisi tulevaisuudessa hyodyntaa.
4.4.Yritys C
Yritys C on keskisuureksi yritykseksi luokiteltava yritys, jonka toimialaluokka on Ohjel-

mistojen suunnittelu ja valmistus. Yritys kehittad paaasiallisesti yritysohjelmistoa. Se tar-

joaa asiakkailleen ratkaisuna toiminnanohjausjarjestelmaa ja siihen liittyvia palveluita,
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kuten sahkoisté taloushallintoa ja asiakkuudenhallintaa. Yritys on ollut toiminnassa 10 —
15 vuotta ja sen yhtiomuoto on osakeyhtio.

44.1. Yleinen osio

Yrityksessa on ennustettu myyntid enemman tai vahemman koko yrityksen historian ajan.
Systemaattisesti ennustamista on tehty kuitenkin alle vuoden. Ennen systemaattisen en-
nustamisen aloittamishetkea yrityksell& ei ollut varsinaista myyntijohtajaa, vaan ennusta-
minen oli tuolloin toimitusjohtajan sivussa tehtévié asioita. Yrityksessé halutaan kehitta
ja vieda asioita eteenpadin, joten systemaattisen ennustamisen aloittaminen oli siten loo-

gista.

Yrityksessa ennustetaan myyntid muutamasta eri syysté. Yrityksen hallitus haluaa johto-
ryhmalta ja yrityksen liiketoiminnasta jonkinlaisen katsauksen. Hallitus haluaa seurata,
mihin suuntaan yritys on kehittyméssa. Yrityksessa ndhdaan, ettei minkaanlainen tulevai-
suuden suunnittelu tai kehittdminen ole mahdollista, mikéli ei ole olemassa mink&anlaista
ennustetta. Ennusteen avulla halutaan ndhdd, mihin suuntaan ja miten liiketoiminta tulee

kehittymaan.

Myynnin ennustaminen nahdaan siis yrityksessa tarkeana. Yrityksen toiminta on projek-
tiluontoista, jolloin ennustamisen dynamiikka on ihan erilaista, kuin vaikkapa tukkukau-

passa, jossa on tapahtumia paljon ja yksittdinen keskitapahtuma on suhteessa pienempi.

Haastateltavan mielestd myynnin ennustaminen on IT-alalla siis hyvin erilasta verrattuna
muihin aloihin. Alalla, jossa on véhemman isoja projekteja, l&hdetéén liikkeelle siitd, mi-
ten tarjouskanta kehittyy tai jopa aikaisemmin siitd, minka verran liideja on, paljonko
niille saadaan tarjouksia. Tarjouskanta taas on vaiheistettu eri osiin. Eri vaiheilla on eri
prosentit, joiden mukaan puolestaan voidaan tehda laskennallisia ennusteita. Seurataan

myas trendejé.
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4.4.2. Prosessi

Yrityksessa kdytetddn ennustamiseen yrityksen omaa, itse kehiteltyd CRM:aa eli asiak-
kuudenhallintajarjestelmaéa. Jéarjestelméan kirjataan kaikki tapahtumat ja tekemiset. Yri-
tyksessa hyodynnetdédn myos markkinoinnin automaatiota, joka toimii jarjestelmaan Kir-
jattujen liidien perusteella. Namé& ovat oikeastaan ennustamista edeltdvia asioita, mutta

liittyvét siihen, ettd seurataan tapahtumamaaria ja aktiviteetteja.

Yrityksen ennustamisprosessi on itsessddn hyvin yksinkertainen. Toiminta on periaat-
teessa jatkuvaa, ja ennustamisesta vastaavat ovat kaytanndssa yhteydessé lahes péivittain.
Kerran kuussa on kuitenkin ennustepalaveri, johon osallistuu haastateltava ja myyntipéal-
likot yksi kerrallaan. Yrityksessd on yhdekséan myyntipaallikkod, eli palavereita on yhta
monta. Palaverissa kdydadn lapi edellisen kuukauden asiat, eli miss& onnistuttiin ja ei
onnistuttu, seka seuraavan kuukauden asiat, eli mité tulee tapahtumaan. Ndiden perus-
teella nostetaan esille kaikkein aktiivisimmat tapaukset, joista odotetaan saatavan kaup-
paa seuraavan kahden kuukauden aikana. Kun on kyse toiminnanohjausérjestelméahank-
keista, on keskimadréinen aika ensikontaktista kauppojen syntymiseen noin nelja kuu-
kautta, eli toiminta ei ole erityisen dynaamista. Kaupanteon jalkeen aika hetkeen, jona
jarjestelma on asiakkaalla k&ytossd, on kahdesta kuukaudesta vuoteen, laajuudesta riip-

puen. Tyypillinen aika on neljasta kuuteen kuukautta.

Ennuste laaditaan siis my6s kuukausittain palavereiden yhteydessa. Ennuste on rullaava
seuraavalle kahdelle kuukaudelle. Yrityksell& on vuositavoite, joka toimii periaatteessa
myds vuoden mittaisena ennusteena. Tavoitteessa on méaéritelty tavoiteltava jatkuva lii-
kevaihto. Se koostuu nykyisistéd asiakkaista, joiden sopimukset kdytdnnéssa pyorivét ko-
koajan, ja uudesta kaupasta. Uusi kauppa on jaettu kolmeen alueeseen: tilitoimistokump-
paneihin, mitk& toimivat tavallaan jalleenmyyntikanavina, uusasiakashankintaan ja nyky-
asiakkaiden kasvatukseen. Asiakasluokkien keskiarvoihin perustuen nahdéan, kuinka
monta ja mink& kokoista uutta asiakasta tarvitaan vuodelle. Tavoitetta yritys peilaa en-

nusteen muodossa kokoajan. Kyseessa on siis tavallaan ennusteen ja tavoitteen hybridi.
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Yrityksessa laaditaan siis ennusteita useammalle eri aikavélille. Aikaisemmin mainitulle
kahdelle kuukaudelle ja vuodelle laaditaan ennuste. Pitkéalle aikavalille yrityksell& on jon-
kin ndkdinen tavoite ja suunnitelma, mutta ei varsinaista ennustetta. On olemassa visio
siitd, minkalainen liikevaihto ja liikevoitto tulee olemaan muutaman vuoden paastd, seka
muita erilaisia suunnitelmia ja tavoitteita. Tavoite on budjetoitu vuositasolle ja sithen on
mietitty asiakasmadrien kehitykset ja markkinaosuus, mutta se on haastateltavan mukaan
enemmankin suunnitelma, kuin tavoite. Ennusteena se kuitenkin toimii siind mielessa,
etta sen taustalla on sopimuskanta, joka maarittaa sellaisenaan jonkin osan liikevaihdosta.
Pidemmallekin, esimerkiksi 5 — 10 vuoden p&ahén yrityksesséd mietitdén alan trendejé
hallitustasolla.

Yritykselld on siis kaytdnndssa yksi tuote, ja ennusteet laaditaan loogisesti timan tuotteen
tasolla. Koska tuotteita on yksi, on ennuste siis my6s kdytannossa yritystason ennuste.
Tuote koostu useammasta eri lisenssista, mutta niita ei ennusteta erikseen. Toinen koko-
naisuus on néihin liittyva projektityd. Ennustetaan siis kokonaisuutta, josta ennusteet joh-

detaan.

4.4.3. Menetelmét

Haastateltavalle tuttuja menetelmia olivat liukuva keskiarvo, eksponentiaalinen tasoitus,
johtajien mielipidemittaus, myyntihenkildstén mielipidemittaus, kuluttajatutkimukset,
testimarkkinointi ja skenaarioanalyysi. Yritykselld ei kuitenkaan nditd menetelmi& oike-
astaan ole kaytdssa. Syyna siihen nahdaén olevan se, etta tapahtumia on suhteellisen va-
hén ja niiden tarkkojen ajankohtien ennustaminen on todella haastavaa. Yrityksen kaltai-
sen toiminnan projektiluontoisuuden ei mydskaan nédhdé soveltuvan kvantitatiivisille me-
netelmille. Laskennallisten menetelmien nahd&an toimivan, mikali volyymia on paljon.
Yrityksen alalla kokonaismarkkinat ovat kuitenkin kappaleméaaraisesti suhteellisen pie-

net, eik& laskennallisten menetelmien kdyton ndhda tuovan vastaavaa hyotya.

Myynnin ennustaminen pohjautuu puhtaasti haastatteluihin ja keskusteluihin myyntip&él-
likdiden kanssa. Myyntipaallikoilla ndhdaén olevan osaavina henkil@iné paras tieto asi-

akkaista, ja siihen pitéisi pystya luottamaan. Myyntip&éllikot haastattelevat henkilostoa
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paatoksen teosta ja tavoitteista. Oleellisena myynnin ennustamistytkaluna yrityksessa
nahdaan tarjouskannan ja myyntisuppilon seuraamista. Toisin sanoen voidaan nihda, ett4
yrityksen toiminnassa sovelletaan myyntihenkiloston mielipidemittausta. Haastateltava
nakee, ettd jonkinlaista historia-analogian tyyppista menetelmaé sovelletaan apuvali-

neend ennustamiselle.

Yrityksessa kaytettavat menetelmat ovat valittu, koska niilla on néhty saatavan haettavaa
hyotya. Yrityksessa pyritaan toimimaan Lean-periaatteen mukaisesti ja taten valttaa kaik-
kea ylimé&éraista toimintaa. Nahdaan, ettd panostettuun tyohon ndhden nykyiset menetel-

maét tuovat hyotya.

Haastateltava nakee myynnin ennustamismenetelmien sopivan IT-alalle. Han tuo esille,
ettd alan siséllé yritykset voivat toimia hyvin erilaisilla markkinoilla ja tavoilla. Esimer-
kiksi verkossa kaytava kuluttajakauppa on luonteeltaan hyvin erilaista, kuin yrityksen,
jonka asiakkaita ovat yritykset ja asiakkuuden keskiméaéardinen ika yli kahdeksan vuotta.
Toiminnanohjausjarjestelmén vaihtaminen on iso projekti, kun taas vaikkapa tuotteen ti-
laaminen netistd ei niink&an. Yritykset voivat olla niin erilaisia, ettd niiden suoraan ver-
taaminen on melko vaikeaa, eika talldin samojen myynnin ennustamismenetelmien kayt-

tok&an vélttamatta ole jarkevaa.

Yritys laatii ennusteen kdytannossa puhtaasti euromaaraisesti, vaikka se jakautuukin asia-
kasluokkien mukaan myos kappaleisiin. Se lasketaan tiedossa olevien projektien mukaan
tyopdivien ja paivéhinnan perusteella. Pyritddn myods ennustamaan henkil6tyovoiman
tarve. Pyritddn seuraamaan, kuinka kuormitettua henkildsto on, ja tarvitaanko liséa tyon-

tekijoita.

Uuden tuotteen, eli yrityksen kohdalla esimerkiksi uuden lisenssin, ennustamisen koh-
dalla yritykselld on kehitystyota tehtdvana. Uudelle tuotteelle asetetaan jonkinlainen ta-
voite. Uusia tuotteita kuitenkin kehitelladn asiakaskunnalta saatavien ehdotusten perus-

teella.
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4.4.4. Jarjestelmét

Yritykselld on ollut aina kéytdssé yrityksen oma ja itse kehittelema CRM-ohjelmisto. Jar-
jestelmé on kokonaisvaltainen toiminnanohjausjarjestelma, jossa on toiminnallisuuksia
myynnin ennustamiseen. Markkinointiin tulevat liidit kirjataan CRM:&an, josta liideille
saadaan tilastointi. Myyntipaallikdiden tehtyd tarjous, siirtyy se tarjouskantaa, josta sille
merkitadn myyntiputki. Ohjelmistossa voi késitella eri myyntiputkia, kuten uusasiakas-
myyntid ja nykyasiakasmyyntia erikseen. Myyntijohdon tydkaluksi kutsutut tydkalut on
suoraan ohjelmistossa. Sieltd saa asetettua myyjakohtaisesti tavoitteita, niin toiminnalli-
sia, kuin méaaréallisiakin, seké seurattua toimituskantaa aiheittain. Jokainen tarjous naky-

massa on Kortti, jota voi siirtdd sarakkeesta toiseen ja sieltd ndhdaan, missa mennéan.

Ohjelmisto luo siis numeerisen ennusteen. Se voi perustua jossain valitussa vaiheessa
olevien tapahtumien todenndkdiseen myyntiin tai kaikkien vaiheiden yhteenlaskettuun

todennakdisyyteen.

4.4.5. Tarkkuus

Yrityksessa tarkkuus tarkoittaa toteutunutta prosentuaalista maaréa ennusteesta. Yrityk-
sessa pyritdén ennustamisessa 70 %:n tarkkuuteen, jolla tarkoitetaan, sitd, etta ennuste on
70 prosenttisesti oikeassa. Yrityksen kannalta ei ole niinkdan merkitysta silla, onko en-
nuste yli- vai alijagdmaéinen. Tarkkuuden ei katsota olevan tarpeellista olla tarkempi, koska
toiminta ei sitd edellytd. Yrityksell4 ei esimerkiksi ole suuria varastoja, joiden arvon
vuoksi tarkemmat ennusteet olisivat merkityksellisid. Tarkkuutta mitataan tekemalla en-
nuste kuukausitasolle ja peilaamalla ennusteen toteumaa edelliseen kuukauteen ja edelli-
seen vuoteen. Vaikka tarkkuus riittdakin yritykselle, ei se haastateltavan mukaan riita
valttamatta muussa toiminnassa. Tukkukaupassa 70 prosenttisesti oikea ennuste olisi las-
kennallisesti huono ja vaihteluvali liian suuri, mutta yrityksen kaltaisessa toiminnassa

varsin hyva.

Ennusteiden tarkkuuteen nahddéan vaikuttavan eniten se, kuinka hyvin myynnillisesti on-

nistutaan ja kuinka hyvin myyntihenkilosté on onnistunut ennustamaan ja vakuuttamaan
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asiakasta. Ennustaminen perustuu pitkalti yksittaisten henkildiden osaamiseen ja henki-
I6iden véliseen luottamukseen. Asiakkaiden ndhdaan olevan johonkin rajaan saakka en-

nustettavia, mutta paatoksenteon aikataulut saattavat muuttua yllattaenkin.

4.4.6. Kéyttotarkoitukset

Yrityksessa kaytetddn myyntiennusteita lahinnd toiminnan suunnitteluun. Toiminnan
suunnittelun alla tarkeimmat kayttokohteet ovat resursointi ja rekrytointi. Naiden lisaksi
liikevaihdollinen kehitys nahdaan tarkedand. Budjetti toisaalta perustuu aikaisempaan kas-

vuun ja tavoitteeseen tulevasta kasvusta.

Myyntiennusteet toimivat paatoksenteon tukena. Yritys on kasvuyritys, joka kasvaa ja
kehittyy jatkuvasti. Kasvua hidastavina tekijoind ndhdaan enimmakseen tarjonta oikean-
laisen osaamisesta. Jatkuvan sopimuskannan kehittyminen ja ennustaminen nahdaén tar-
keimpina asioina, joihin paatdksenteko enimmaékseen perustuu. Konsulttien kayttdaste

nahdaan myos mittarina, josta nahdaan mahdollinen tarve rekrytoida.

4.4.7. Kehitys

Yrityksen myynnin ennustamistoiminnan suurimpana haasteena nahdéaan se, etta ennus-
taminen perustuu tunteeseen; asioiden ymmartdminen samalla tavalla on haaste. Pyritdan

mittaroimaan asioita jollain tavalla ja tulkita viesti samalla tavalla.

Yrityksessa ndhdaén, ettd suhteessa yrityksen kokoon sen myynnin ennustamisen tila on
hyva. Myos verrattuna muihin IT-alan yrityksiin ndhden uskotaan toiminnan olevan erin-
omaisella tasolla. Manuaalista ty6ta tehd&éan vahan, tarkkuus on kohdillaan ja lapinéky-

vyys erinomainen. Systematiikan ja prosessin ndhdé&an olevan véhintdan hyvélla tasolla.

Yrityksessa ennusteen tarkkuutta ja ennustamisprosessia kehitetddn jatkuvasti parem-
maksi. Yrityksen toiminnan muuttuessa ja kehittyessa tulee myds myynnin ennustami-

seen haasteita. Yritys kehittdd omaa ohjelmistoaan liittyen myynnin ennustamiseen osin
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omien prosessien tukemiseen ja osin asiakaskunnasta tehdyn palautteen mukaan. Myyn-
nin ennustamista kehitetddn siis oman toiminnan tukemisen lisdksi myos parantaakseen

tuotetta.

4.5. Vertailu

Tassa kappaleessa verrataan yrityksié toisiinsa ja kirjallisuuteen. Tavoitteena on tuoda
esille yhdistavia tekijoita ja eroavaisuuksia yritysten vélilla ja kirjallisuuteen verrattuna.
Vertailtava aineisto on jaoteltu haastattelussa otsikoitujen teemojen mukaan.

45.1. Yleinen osio

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kaikissa siihen osallistuneissa yrityksissa ennustetaan
myyntié tavalla tai toisella. Kaikkia yrityksid yhdist&a se, ettd ennustamista pyritaan te-
keméaan kaytannonlaheisesti, vélttéden turhia prosesseja. Yrityksissd ennustetaan myyntia
hieman eri syistd, mutta jokainen yritys pyrkii niiden avulla paremmin suunnittelemaan

tulevaisuutta. Resurssien suunnittelu on kaikille yrityksille tarke&a.

Myynnin ennustaminen ndhdaan kaikissa yrityksissa tarkeana. Yrityksissd A ja B sita ku-
vailtiin jopa valttaméattomaksi. Tarkeys ja valttamattomyys edustavat myds Kirjallisuuden
nakokulmaa. Siind painotetaan ennustamisen tarkeyttd toiminnan kannattavuuden ja jat-

kuvuuden kannalta.

Kaikki haastateltavat nédkevat, ettd myynnin ennustamista harjoitetaan yleisesti IT-alalla,
jaon tarkead siind missa muillakin toimialoilla. Ennustamisen haasteet nahdaan kuitenkin
erilaisina eri aloilla. Yhtenevaisyytena kaikilla yrityksill& on, ett4 ennustaminen nahdaén
IT-alalla asiakaslahtisend toimintana. Yrityksessé B tuotiin esille myds myynnin ennus-

tamisen kasvava potentiaali, mité tulee yrityksen kokoon.
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45.2. Prosessi

Periaatteessa myynnin ennustaminen nédhdaan kaikissa yrityksissé jatkuvana prosessina,
jaennusteita pdivitetddn enemman tai vahemman tilanteen mukaan. Yritys A:lla, joka on
mikroyritys, ei ole maariteltyja ennustamisprosessin vaiheita, kuten siihen keskittyvia pa-
lavereita. Yrityksessd A ennustaminen on yksinomaan toimitusjohtajan tehtdva. Yrityk-
silla B ja C puolestaan on kuukausittain jarjestettavat ennustepalaverit. Yrityksessé B en-
nustamiseen osallistuu kaksi henkilda: toimitusjohtaja ja myyntipaallikko. Yrityksessa C
ennustamiseen osallistuu myynti- ja markkinointijohtajan lisaksi myyntipaéallikot, eli yh-
teensé noin kymmenen henkiloéd. Nailta osin yritysten prosessit seuraavat kirjallisuuden
nakokulmaa siitd, kenen tehtaviin myynnin ennustaminen kuuluu. Kirjallisuudessa myos
tuodaan esille, ettd ennustamisen tulisi olla jatkuva prosessi ja ennusteiden paivittdminen

jatkuvaa, kuten tutkimuksen yrityksissékin kaytanngssa on.

Siséisten prosessien, kuten ennustepalavereiden lisaksi yritysten ennustamisprosessiin
kuuluu luonnollisesti my6s muita vaiheita. Tietoa kerdtadn asiakkailta. Yritykset kayvét
keskusteluja asiakkaiden kanssa, joista saadun tiedon avulla saadaan paivitettya ennus-
teita.

Kaikissa yrityksissa laaditaan ennusteita eri aikavaleille. Yrityksissa aikavalit, lyhyt, kes-
Kipitka ja pitk& nahdaan myos kutakuinkin yhté pitkind. Yrityksessa A vuoden mittainen
ennuste nahdaén jo pitkand, eika sen pidemmalle ole varsinaista ennustetta, vaikka tren-
dej& ja suuntauksia mietitdankin. Yrityksessa B ennustetaan tarkoilla luvuilla viel& noin
1 — 2 vuoden paahan, muttei varsinaisesti sen pidemmalle. Kasvutavoite voi olla jopa 5
vuoden paahan. Yrityksessé tiedostetaan myos, ettd 1T-alalla pitk&d aikavéli voi muilla
aloilla olla melko lyhyt. Yrityksissé A ja B korostettiin sitd, ettd oikeanlaisen osaamisen
ennustaminen on térkead, eli halutaan mahdollisimman hyvin tietdd, minkalaista osaa-
mista tulevaisuudessa tarvitaan. Yrityksessa B pyritdan jopa kouluttamaan henkildstoa
tarpeisiin, joita arvioidaan olevan vasta kolmen vuoden péasté. Yrityksissa A ja B ennus-
tetaan lyhimmilla&n kuukauden padhan, kun taas yrityksessé C lyhin ennuste on kahdelle
kuukaudelle ja pisin vuodelle. Pidemmaélle aikavélille ei ole varsinaista ennustetta, mutta

tavoite sen sijaan on. Hallitustasolla IT-alan trendeja mietitddn myds useampien vuosien



66

padhan. Yritysten ennusteiden aikavélit mukailevat siis erittain pitkalti myos kirjallisuu-

den méaéritelmi& ja ndkokulmaa.

Kaikissa yrityksissa ennustetaan siis kaytdnndssa yrityksen tasolla. Myos henkildstétason
ennustaminen nousi tutkimuksessa esiin. Kaikki yritykset ennustavat kyseisella tasolla
enemman tai vdhemman, mutta yritykset A ja B nakivét sen korostetun tarkeéna, vaikka
yrityksessa C ennustetaan myos projektitydtd. Yritys A ennustaa liséksi tuoteryhmaéta-
solla, ja yritys C tuotetasolla. Yhtaldinen nakdkulma kirjallisuuteen on siind mielessa, etta
siella mainitaan yritystason ennusteen olevan yleisin, etenkin pienemmissa yrityksissa.
Toisaalta henkilgstotason ennustamista ei kirjallisuudessa ole tuotu juurikaan esille,

vaikka se osa toiminnan suunnittelua onkin.

45.3. Menetelmét

Kirjallisuudessa esitellyt menetelmat olivat haastateltaville vaihtelevasti tuttuja. Tutuim-
pia menetelmaét olivat yrityksen C haastateltavalle, ja yritysten A ja B haastateltavien tie-
tous menetelmista oli kutakuinkin samalla tasolla. Kaikki haastateltavat tunsivat mielipi-
demittaukset, kuluttajatutkimukset ja testimarkkinoinnin, jotka ovat kaikki kvalitatiivi-
siksi luokiteltavia menetelmid. Kvantitatiivisia menetelmid ei juuri tunnettu yrityksen C

haastateltavaa lukuun ottamatta.

Yritys A soveltaa jossain muodossa johtajien ja myyntihenkiloston mielipidemittaukset
ja testimarkkinointi. Vaikka haastateltavat eivét itse néin totea, niin kaikkien yrityksien
toiminnassa on piirteitd kuluttajatutkimus-menetelmésta ja yrityksilla B ja C liséksi
myyntihenkiloston mielipidemittauksen piirteistd. My0ds skenaarioanalyysin piirteitd

omaavasti ennustamisesta on kaikkien yritysten kohdalla viitteita.

Yrityksissé ei siis oikeastaan ole kaytdssa lainkaan kvantitatiivisia menetelmia. Kaikkien
yrityksen haastateltavat olivat liséksi sitd mieltd, etteivat esiteltyjen kvantitatiivisten me-

netelmien kaltaiset metodit sovellu heidén toimintaansa erityisen hyvin, eiké sellaisten
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kayttdonottamisen n&dhdé tuovat ainakaan tassa tilanteessa vastaavaa hyotyd. Kvantitatii-
visten menetelmien arvioidaan kuitenkin mahdollisesti toimivan muilla IT-alan yrityk-

sill&, joiden toiminta on erilaista.

Tutkimuksessa kavi ilmi my6s muitakin kuin teoriaosuudessa mainittuja menetelmia.
Yrityksilla B ja C on myynnin ennustamiseen kaytossa myyntiputkeksi tai myyntisuppi-
loksi kutsuttu menetelmé. Myyntiputken toimintaa haastateltavat kuvasivat paasaantoi-
sesti hyvin samalla tavalla. Sen toimintaa on kuvattu aiemmissa kappaleissa. Myyntiputki

on k&ytannodssa osa kyseisten yritysten kayttamié jarjestelmia tai ohjelmistoja.

Menetelmien ja niiden kayton puolesta yritysten toiminta eroaa Kirjallisuudesta. Kirjalli-
suudessa padasiassa suositellaan painottamaan kvantitatiivisia menetelmia tai sovelta-
maan yhtaaikaisesti kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmi, jotta ennusteet olisivat
tarkempia. Kirjallisuudessa kuitenkin todetaan monien asioiden vaikuttavan menetelmien
valintaan ja toimivuuteen. Lisédksi myyntiputkea ei kirjallisuudessa esitella varsin ylei-

sesti kdytettyna menetelméana.

Uuden tuotteen ennustamiseen yrityksilla A ja C ei ole kdytdssa varsinaisia menetelmié,
eik& niille laadita ainakaan numeerista ennustetta. Yrityksessa A pyritaan kyllakin selvit-
tdmaan lahtokohdat kannattavuudelle, kuten asiakkaiden mahdollisuus ostaa projekteja.
Yrityksessa C taas jo impulssi tuotekehitykselle tulee padasiassa asiakkaiden suunnalta.
Yrityksessé B puolestaan vertaillaan uutta tuotetta vastaaviin aiempiin tuotteisiin, jonka
kautta voidaan ennustaa esimerkiksi vaadittavaa tyoméaaréd, joka puolestaan korreloi

myyntiin.

Kaikissa yrityksissa laaditaan euromadrainen myyntiennuste. Euromééaréisen ennusteen
lisaksi yrityksia kiinnostaa ennustaa myds henkil6tydvoiman tarvetta. Etenkin yrityksessa
B haastateltava korosti henkildston tarpeen ennustamista, vaikka periaatteessa jokaisessa
yrityksissa ajatus oli suurin piirtein samankaltainen. Etenkin yritysten A ja B, mutta myds

C nékokulma etenee siten, ettd ennustetusta resurssitarpeesta voidaan johtaa euromaéarai-



68

nen myyntiennuste. Yritysten nakokulma on sindllaan hieman erilainen verrattuna kirjal-
lisuuden nédkokulmaan, jonka mukaan euromaaréistd myyntiennustetta kéytetdan henki-

|0stOresurssien tarpeen arviointiin.

454. Jarjestelmét

Kaikilla yrityksilla on kaytossaan jonkinlainen jarjestelmd, jota hyddynnetdan ennusta-
miseen. Yritys A kayttaa taloushallintoon tarkoitettua jarjestelmad, josta hyddynnetdan
numeerisia ennusteita. Myos yritykselld B on kayttssa joitain jarjestelmid, joiden myyn-
nin ennustamisen kannalta tarkeimpéna toimintona haastateltava mainitsi myyntiputken.
Yritys C puolestaan kayttaa itse kehitteleméénsa ohjelmistoa, jonka tarkeimpand ominai-
suutena haastateltava mainitsi myos samaisen tydkalun, vaikka ohjelma pitaakin sisallaén
muitakin ominaisuuksia. Kirjallisuudessa tuodaan esille, ettd jarjestelmid ja ohjelmia

myynnin ennustamiseen on paljon. T&mé on tiedostettu myo6s haastatelluissa yrityksissa.

455. Tarkkuus

Yrityksissd ymmarretdadn tarkkuus kutakuinkin samalla tavalla. Yrityksissa tarkkuus néh-
daan virheen suuruutena, jolloin tavoitellessa esimerkiksi 10 % tarkkuutta, tarkoittaa luku
suurinta sallittua virhettd. Yrityksessa C pyritdan tarkkuuteen, joka ilmaisee ennusteen
onnistumista myods hieman kaanteisesti. Pyrittdessd 70 %:n tarkkuuteen tarkoitetaan, etta
ennuste on 70 prosenttisesti oikeassa. Tdma on toisaalta sama, kuin 30 prosentin virhe.

Kirjallisuudessa ennusteen tarkkuus méaaritellaan padasiassa ennustevirheen suuruutena.

Yritykset pyrkivat myyntiennusteissaan hieman eri tarkkuuksiin. Yrityksen A tavoitteena
on korkeintaan 10 %:n ennustevirhe ja yrityksen B tavoite taas on 15 %:a. Yrityksesséa C
puolestaan ei haittaa, vaikka ennuste heittéa jopa 30 %:a suuntaan tai toiseen. Yrityksissa
mitataan tarkkuutta yksinkertaisesti vertaamalla ennustetta toteutuneeseen myyntiin. Kai-
Kissa yrityksissé pyritddn toiminnan kannalta riittdvaan tarkkuuteen. Nahdaan, etta pa-
nostukset suuremman tarkkuuden saavuttamiseksi eivét tuo vastaavaa hyotyd. Nako-

kulma on looginen ja kirjallisuuden kanssa yhteneva.
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Kaikkien yritysten mukaan tarkkuuteen vaikuttaa asiakas ja heidan paatoksentekonsa.
Yrityksessa A se nahddan suurimpana tarkkuuteen vaikuttavana tekijané. Yrityksessa B
puolestaan nahdaan, etta eniten tarkkuuteen vaikuttaa henkildstoon liittyvéat seikat. Yri-
tyksen C suurimpana tarkkuuteen vaikuttavana tekijana taas nahdaan myynnillinen on-
nistuminen ja osaaminen. Asiakasta yhtena merkittdvimmisté tarkkuuteen vaikuttavana
tekijana ei juurikaan tuoda sellaisenaan esille. Kirjallisuudessa painotetaan lahinng itse
ennustamiseen liittyvié tekijoita, kuten ennusteen aikavalin pituutta tai ennustamistasoa.

Tekijoita on kuitenkin mainittu useita ja ne voivat olla luonteeltaan erilaisia.

4.5.6. Kéyttotarkoitukset

Yrityksissa yleisesti nahdaén ennusteiden hyddyttavan tulevaisuuden suunnittelua. Yritys
A kéayttaa ennustamista myds markkinointitarpeiden arviointiin, ja B muista poiketen il-
moitti sitd kaytettdvan padasiallisesti budjetointiin. Ne seuraavat Kirjallisuudessa esiin
tulleita tarkeimpia kayttotarkoituksia, jotka ovat juurikin budjetointi ja markkinoinnin
suunnittelu. Toiminnan suunnittelu on myo6s ylipaataan tarkeimpia Kirjallisuudessa mai-

nittuja kayttotarkoituksia.

Myyntiennusteen kayttotarkoituksena kaikkia yrityksid yhdisti resursointi. Etenkin hen-
Kiloston resursointi tuotiin esille tarkedné osana toiminnan suunnittelua. Kaikissa yrityk-
sissa henkildstoon liittyvét kulut muodostavat myos valtaosan kaikista kuluista. Yrityk-
sissd padtoksenteko perustuu enemman tai vahemman ennusteisiin. Etenkin yrityksissa A
ja B ennusteilla on paatoksenteossa merkittava rooli. Yrityksessé C ennusteita kaytetaan
enemmankin paatoksenteon tukena, ja paatoksenteossa esimerkiksi rekrytoinnin suhteen
kéytetddn apuna muitakin mittareita. Myos kirjallisuudessa tuodaan esille muun muassa

henkildston suunnitteluun tarvittavan myyntiennustetta.

45.7. Kehitys

Yritykset A ja B nékevét, ettd myynnin ennustamistoiminnan suurin haaste on ulkoinen

tekijé: asiakkaat. Yrityksisséd nahd&an, ettd asiakkaista ollaan riippuvaisia. Yrityksen C
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myynnin ennustamistoiminnan suurimmaksi haasteeksi ndhdaan siséinen tekijé: asioiden

ymmartaminen ja tulkitseminen henkildiden kesken samalla tavalla.

Kaikissa yrityksissé koetaan ennustamistoiminnan olevan riittavalla tasolla yrityksen ko-
koon n&hden. Toisaalta yritys A:ssa nahdédan samaan aikaan, etta kehittdmisté voisi olla
paljonkin, ja ettd muut 1T-alan yritykset, etenkin isommat ennustavat paljonkin tarkem-
min. Yrityksissd B ja C myynnin ennustamistoiminnan koetaan olevan myds muihin IT-

alan yrityksiin verrattuna hyvalla tasolla, yritys C:ssé jopa erinomaisella.

Yrityksissé A ja B nahdaan, etté yritysten kasvaessa voisi myynnin ennustamistoiminnan
kehittdmiselle olla tarvetta. Prosessin automatisoinnin ja systematisoinnin koetaan kas-
vun myota tulevan tarkedksi. Tamaé voi tarkoittaa mahdollisia investointeja jarjestelmiin
ja niiden kehittdmiseen. Yrityksessa C ennusteiden tarkkuutta ja ennustamisprosessia ke-

hitetddn jatkuvasti.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia IT-alan Pk-yritysten myynnin ennustamiskay-
tantoja. Tutkimuksen aineisto keréttiin haastatteluissa, jotka on analysoitu tdhan tutkiel-
maan. Tutkimukseen osallistui kaikkiaan kolme. Vertailemalla aineistoa pyrittiin 16yta-
maan eroavaisuuksia ja yhtélaisyyksia tutkittavien yritysten vélilla ja kirjallisuuteen ver-

rattuna.

Tassa kappaleessa esitelladn tutkimuksen tuloksiin ja teoriaosuuteen pohjautuvat johto-
paatokset. Johtopaatokset etenevit tutkimuskysymyksien valossa, joihin tutkimuksessa

on pyritty I0ytdmaan vastaus.

1. Minkalaista myynnin ennustamistoimintaa IT-alan Pk-yrityksissa on?

Tutkimuksessa havaittiin, ettd yrityksissé tunnetaan myynnin ennustaminen konseptina.
Myynnin ennustamista myos harjoitetaan kaikissa tutkituissa yrityksissd. Myyntid on to-
dettu ennustetun jo yritysten alkuajoista lahtien, muttei aina kovin systemaattisesti. Ke-
hitysta ja pyrkimyksia kehittdd prosessia on havaittavissa myos jokaisen yrityksen koh-

dalla.

Myynti& ennustetaan, jotta voitaisiin paremmin suunnitella tulevaa. Yritykset haluavat
olla hyvin selvilla siitd, mita tulevaisuus mahdollisesti tuo tullessaan ja pyrkia varautu-
maan siihen. Myynnin ennustaminen ndhd&an siis hyvin tarkednd osana liiketoimintaa

my0s IT-alan Pk-yrityksissa ja sille annetaan painoarvoa.

Myynnin ennustaminen nahdaan yrityksissa jatkuvana toimintana, vaikka yrityksissa on
otetukin kayttoon vakiintuneita palaverikéytantoja. Yrityksissa on kuitenkin tiedostettu,
ettd myynnin ennustaminen on paljon muutakin kuin palaveri ja vaatii panostusta. IT-alan

Pk-yrityksissa ndhdaan eri aikavaleilla ja tasoilla ennustamisen edut, ja yritykset ovat va-
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linneet omaa toimintaa parhaiten tukevat vaihtoehdot. Téarkeédksi havainnoksi nousi yri-
tysten antama painoarvo henkiléstoresurssien ennustamiselle, joka néhtiin myos yhtena

ennustamisen tasona. Yritysten priméérinen ennustamisyksikko on kuitenkin euro.

Yhtena tarkeimmisté tutkimuksen havainnoista liittyy ennustamismenetelmien kayttoon.
Yrityksissé suositaan kvalitatiivisia menetelmid, jotka tunnetaan suhteellisen hyvin ja
kaytetdan myos yritysten myynnin ennustamisessa. Kvantitatiivisia menetelmia puoles-
taan ei tunnettu kovin hyvin, eiké niita ole yrityksilla kaytossa. Kaikissa yrityksissé oltiin
kutakuinkin sitd mieltd, ettd laskennalliset menetelmét eivat sovellu heidén toimintaansa
erityisen hyvin. Tahan suurimpana syyna mainittiin alhainen kappalemaardinen volyymi
ja toiminnan projektiluontoisuus. Tutkimuksen perusteella ei kuitenkaan nahda syyta
sille, etteivatkd kvantitatiiviset menetelmét soveltuisi joidenkin muiden IT-alan Pk-yri-
tysten kéyttdon. Tutkimuksen yrityksissa suositaan myds myyntiputkeksi kutsuttua tyo-

kalua myynnin ennustamiseen.

Myyntiputken kaytto liittyy osakseen yrityksen yritysten tapaan soveltaa myynnin ennus-
tamiseen tehtyja ohjelmistoja ja jarjestelmida. Myyntiputki on néisté jarjestelmista 16ytyva
tyokalu, jolla seurataan esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden kehittymisté. Yrityksilla
siis on kéaytossa jarjestelmid, joita kdytetddn myynnin ennustamiseen. Yrityksissé siis no-
jataan mieluummin kehittyneempéén systeemiin yksittaisten menetelmien manuaalisen

kayton sijaan.

Tavoiteltava tarkkuus on yrityksissa vaihtelevaa, ja yrityksissa pyritddn 10 — 30 %:n tark-
kuuteen. Tavoiteltava tarkkuus on jopa yllattdvan matala. Mielenkiintoista on se, etta yri-
tykset eivat koe tarvitsevansa taman tarkempia ennusteita, eika niisté olisi vastaavaa hyo-
tyakaan. Tama selittyy sillg, ettd yrityksen toiminnassa on kulurakenteen ja katteiden
osalta joustoa. Erittdin tarkkaan optimointiin ei siis koeta tarvetta, mik& kertoo yritysten

liiketoiminnan olevan varsin kannattavaa.
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Tarkeimpind kayttotarkoituksina yrityksissa nahtiin toiminnan suunnittelu ja resursointi,
etenkin henkiloston osalta. Se selittyy silla, ettd valtaosa yritysten kuluista on henkilds-
toon liittyvia kuluja. Ennusteita kdytetddn myds budjetointiin ja markkinoinnin suunnit-

teluun.

Tutkimukseen osallistuneet yritykset kokevat olevansa myynnin ennustuksellisesti hy-
valla tasolla niin yrityksen kokoon kuin muihinkin IT-alan Pk-yrityksiin ndhden. Koska
myynnin ennustaminen nahdaan tarkeand, halutaan siihen kuitenkin panostaa tulevaisuu-

dessa yhd enemman ja kehittédé prosessia tehokkaammaksi ja ennusteita tarkemmiksi.

Myynnin ennustamisen voidaan katsoa olevan yrityksissé aktiivista ja hyvin kaytannon-
ldheistd. Toimintaa tehdaén, koska siitad on hyotya. Yritykset pyrkivéat hiomaan prosessin
mahdollisimman yksinkertaiseksi ja tehokkaaksi valttden tarpeetonta toimintaa, jolla ei
saavuteta hyotyd. Menetelmét ja k&ytannot on valittu sen mukaan, mitk& parhaiten yri-

tyksen toimintaan sopivat.

2. Miten tutkittavien yritysten myynnin ennustamistoiminta vertautuu kirjallisuudesta

saatuun kuvaan myynnin ennustamisesta?

Myynnin ennustaminen esitelladn kirjallisuudessa tarkednd, jopa valttaméattomana toi-
menpiteend, jonka onnistuminen tai epdonnistuminen ei ole yhdentekevad. Myos tassé
tutkielmassa tutkitut yritykset ndkevat myynnin ennustaminen samalla tavalla. Perustelut
myynnin ennustamiselle esitell&&n Kirjallisuudessa hyvin samaan tapaan, kuin miten yri-
tyksetkin sen kokevat. On térke&é ennustaa tulevaisuutta, jotta sitd voidaan pystyé suun-

nittelemaan.

Kirjallisuudessa mainitaan lukuisia eri kayttétarkoituksia ennusteille; budjetointi, mark-
kinoinnin suunnittelu, resurssien allokointi ja niin edelleen. Juuri ndihin asioihin myos
tutkimuksen yritykset kayttavét ennusteita. Monenlaiseen toiminnan suunnitteluun en-

nusteita kayttavat kaikki yritykset. Yrityksessd B ennustaminen liittyy vahvasti budje-
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tointiin, mutta toisaalta yrityksessa C budjetti perustuu padasiassa muihin asioihin. Kayt-
totarkoitukset ovat kuitenkin yrityksesté riippuvainen valinta, eiké se voi valttamatta olla

kaikille sama.

Kirjallisuudessa painotetaan, ettd vaikka ennustamisprosessiin kuuluukin erilaisia vai-
heita, tulisi myynnin ennustamisen olla jatkuva, tilanteen mukaan toimiva prosessi. Tal-
laisena sen nakevat myos tutkimuksen yritykset. Yrityksissa ennustetaan myos eri aika-
valeilld ja tarkoituksenmukaisilla tasoilla hieman vaihtelevasti, kuten Kirjallisuudessa

suositellaan tekemaan.

Eniten yritysten ennustamiskaytannot poikkesivat kirjallisuuden antamasta kuvasta me-
netelmien kohdalla. Kirjallisuudessa valtaosa esitellyistd, suosituimmista menetelmista
ovat kvantitatiivisia menetelmid. Niiden kayttéd myos suositellaan painotettavan, jos
mahdollista. Niiden kayt6lla on kuitenkin rajoituksensa. Kvantitatiivisten ja kvalitatiivis-
ten menetelmien yhdistelemista suositellaan. Tutkimuksen IT-alan Pk-yritykset eivat kui-
tenkaan kaytd oikeastaan kvantitatiivisia menetelmia myynnin ennustamiseen, vaan tu-
keutuvat 1ahinna kvalitatiivisiin menetelmiin ja myyntiputken kayttoon. Menetelma on
valittava kuitenkin tilanteen mukaan, mika on myds tutkimuksen yritysten nakokulma.

Yrityksilla on myos kaytdssadn jarjestelmid myynnin ennustamista helpottamaan.

Kirjallisuudessa painotetaan, ettd myynnin ennustamisessa on oleellista pyrkia ennus-
teissa riittdvaan tarkkuuteen. Yritysten toimintamalli on my6s samanlainen. N&hdaan, ettéa
ennusteiden tarkkuudella on merkitysta johonkin rajaan asti, minka jalkeen panostukset

eivat tuota vastaavaa hyotya.

Kirjallisuudessa esitelldan tarkkuuden mittaamisen erilaisia tekniikoita, joita ei suoranai-
sesti ole yritykselld kaytossa. MAPE:n voidaan kuitenkin kaytdnndssa nédhda toimivan
hyvin samalla tavalla, kuin yritysten tapa mitata tarkkuutta: ennusteen ja toteutuman suh-
teena. Kirjallisuuden ja yritysten ndkokulma tarkkuuteen vaikuttavista tekijoista on hie-
man erilainen. Yritysten mukaan tarkkuuteen vaikuttaa asiakkaista johtuvat seikat, kun

taas kirjallisuudessa painotetaan itse ennustamiseen liittyvia tekijoita.
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Kirjallisuudessa esiteltavat kaytdnnot ja menetelmét juontava juurensa jo vuosikymme-
nien pa&héan, mika antaa olettaa niiden alun perin olevan kehitelty hieman erilaisiin tar-
koituksiin, kuin mihin niita tdné pdivana sovelletaan esimerkiksi tutkielman kohteena ole-
valla IT-alan Pk-sektorilla. Monia menetelmid ja kaytanttja kuitenkin voidaan soveltaa
tarkoituksen mukaan, tilanteeseen sopivalla tavalla. Tutkimuksessa paljastui niin yhtalai-

syyksia kuin eroavaisuuksiakin kirjallisuuden ja yritysten toiminnan valilla.

5.1. Tutkielman reflektointi

Tutkielman tarkoituksena oli tutkia myynnin ennustamiskaytant6ja 1T-alan Pk-yrityk-
sissd. Tutkimukseen osallistui kolme IT-alan Pk-yritystd, joissa myynnin ennustaminen
on osana yrityksen toimintaa. Tavoitteeseen siis paastiin. Myos tutkielman alussa asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin onnistuttiin vastaamaan. Tutkielman avulla voi siis saada ku-
van siit4, mitd myynnin ennustaminen on teoriassa, mutta myos kaytannossa 1T-alan Pk-
yritysten nakokulmasta. Myos tutkielman alussa madritellyssa rajauksessa pysyttiin tut-

kimuksen osalta tarkasti, mika on tutkielman onnistumisen kannalta tarkeaa.

Tutkielman odotukset tayttyivat suurimmaksi osaksi myos. Tutkijan ndkdkulmasta yri-
tysten myynnin ennustamistoiminta oli odotettua aktiivisempaa ja systemaattisempaa.
Yritysten toiminnasta I0ydettiin kirjallisuuteen verrattuna niin yhtenevéisyyksia kuin
eroavaisuuksiakin. Tata tutkija osasi odottaa, mutta ei kuitenkaan sitd, misté erot ja yhta-

laisyydet lopulta koostuvat.

Aiheella on potentiaalia mahdolliselle jatkotutkimukselle. Kvalitatiivinen tutkimus ei ole
parhaimmillaan, mikéli tavoitteena on luoda tutkimustuloksista yleistettdvia huomioita.
Jotta IT-alan Pk-yritysten myynnin ennustamistoiminnasta saataisiin laajempi ja yleistet-

tdvampi kuva, voisi laajempi, kvantitatiivinen tutkimus olla aiheellinen.
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7. LUHTTEET

Liite 1. Haastattelurunko.

YLEINEN OSIO
1) Ennustetaanko yrityksessanne myyntia?
2) Kuinka kauan olette ennustaneet myyntia?
3) Miksi ennustatte myyntia?
4) Néettek6 myynnin ennustamisen tarkeana?
5) Millaisena naette myynnin ennustamisen IT-alalla?
PROSESSI
1) Mité vaiheita ennustamisprosessiinne kuuluu?
2) Ketka vastaavat ennustamisesta?
3) Kuinka usein ennuste laaditaan?
4) Mille aikavéleille laaditte ennusteita?
5) Miten madrittelette aikavalit (ajallisesti)?
6) Milla tasoilla ennustatte?
MENETELMAT
1) Mitka menetelmét ovat sinulle tuttuja?
a. Liukuva keskiarvo
b. Eksponentiaalinen tasoitus
C. Regressioanalyysi
d. SARIMA / ARIMA
e. Johtajien mielipidemittaus
f. Delphi
g. Myyntihenkiloston mielipidemittaus
h. Kuluttajatutkimukset

i. Testimarkkinointi

J. Historia-analogia
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k. Skenaarioanalyysi

2) Mitka naista menetelmista ovat yrityksella kaytossa?

3) Onko muita kuin edelld mainittuja menetelmia kaytdssa? Mita?
4) Mill& perusteella olette valinneet menetelméat?

5) Miten yhdistelette niita?

6) Miten ennustusmenetelmét soveltuvat mielestasi IT-alalle?

7) Mitd yksikkoa kaytatte?

8) Miten ennustatte uuden tuotteen myynnin?

JARJESTELMAT

1) Onko kéytossa (valmiina) hankittuja jarjestelmia tai ohjelmistoja? Mita?
2) Mita muita jarjestelmid tai ohjelmistoja harkitsitte?

3) Miksi valitsitte juuri sen?

4) Miten se toimii ja mité toimintoja kaytatte?

TARKKUUS

1) Kuinka madrittelette tarkkuuden?

2) Millaiseen tarkkuuteen pyritte ennusteissa?

3) Onko saavutettu tarkkuus ollut riittava? Miksi, miksi ei?

4) Miten mittaatte tarkkuutta?

5) Mika vaikuttaa ennusteidenne tarkkuuteen?

KAYTTOTARKOITUKSET

1)
2)

KEHITYS
1)
2)

Mihin tarkoituksiin yrityksessanne kaytetddn ennusteita?

Perustuuko paatoksenteko niihin?

Mitk& ovat myynnin ennustamistoimintanne suurimmat haasteet?
Millaisella tasolla arvioit yrityksen myynnin ennustamistoiminnan tilan ole-
van suhteessa yrityksen nykyiseen tilanteeseen? Enté muihin toimialan yri-

tyksiin verrattuna?
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3) Miten haluaisitte kehittdd myynnin ennustamistoimintaanne?



