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Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajayritys MTN:n raportin vaittamille mittarit
ja mittaamiskeinot. Kehitysehdotus kohdistuu MTN:n pitkan aikavalin raporttiin ja tarkemmin
sen strategia- ja tavoiteosioissa esitettyihin vaittamiin. Tarkoituksena on selittaa vaittamien

mittaamisen nykytilanne ja kartoittaa kehitysehdotukseen mittareita ja mittaustapoja.

Opinnaytetyoni teoriaosuus on kaksiosainen: Strategiatyo johtamisen perustana (osio 2) ja

Teoria raportoinnista (osio 3). Strategiatyo johtamisen perustana -osiossa avataan aluksi tar-
keita kasitteita, jonka jalkeen siirrytaan mittaamiseen ja mittareihin strategiatyossa. Rapor-
tointiosiossa raportointia avataan eri nakokulmista, esimerkiksi kuvataan raportointiprosessia

ja strategista raportointia.

Opinnaytetyoni empiriaosuus Tutkimusmenetelmat-osiossa (osio 4) tuon esille kayttamani tut-
kimusmenetelmat: haastattelun (osio 4.1.) ja dokumenttianalyysin (osio 4.2). Tassa osiossa
selvitan myos, minka takia valitsin kyseiset tutkimusmenetelmat ja kuinka kaytin niita. Haas-
tatteluosiossa haastattelen yhteyshenkiloani - MTN:n markkinointipaallikkoa ja osakasta -
kartoittaakseni raportoinnin vaittamien mittaamisen nykytilaa ja selvittaakseni, minkalaisia
toiveita hanella on opinnaytetyoni suhteen. Dokumenttianalyysissa avaan lisaa raportoinnin

nykytilaa.

Tutkimustulokset-osiossa (osio 5) selostan haastattelun ja dokumenttianalyysin tuloksia: sain
selville, etta 10:sta vaittamasta kahta ei mitattu ollenkaan ja etta kahdeksaa mitattua vait-

tamaa ei mitattu tarpeeksi.

Kehitysehdotukset-osiossa (0sio 6) tuon esille jokaiselle vaittamalle yksitellen luomiani mit-
taamistapoja ja mittareita, joita MTN voi hyodyntaa suoraan. Toinen vaihtoehto on se, etta
MTN hyodyntaa kehitysehdotustani vain haluamiltaan osilta tekemalla itse mittaripatteriston

vaittamien mittaamiseksi.
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The purpose of this thesis is to improve and develop measurement and control system for
specific parts in long-term report for the client company MTN LLC. Assignment was more spe-
cifically to create development proposal for measuring ten claims included in vision and goal

sections in that given long term report.

In theory section of this thesis there is two parts reporting and strategy as a base of manage-
ment. In report section reporting is covered in many different angles including how reports
are made and strategic reporting. In strategy as a base of management section | defined most
important concepts and explained theory about strategy and how it relates with manage-

ment. All theory is based on literature and Internet sources.

In the empirical part | interviewed owner and marketing manager (one person) of the compa-
ny and also compensated the interview by email. | also did document analysis. As a result it
could be seen that some of the claims were not measured at all. Company needs full coverage
for measuring all the claims and to check and improve measurements on those that are al-

ready measured.

Based on this thesis the company report included 10 claims and two out of them were not
measured at all. As a result ways of measuring those claims that were not measured before
are given to the company. Also claims that were measured already were checked and im-

proved when needed. Proposal is in the form that enables usage as it is or as guideline.

Keywords: Reporting, Strategy, Measuring
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelmat

Yrityksen johto kayttaa paatoksenteon perustana raportointia. Jotta johto voisi tehda oikeita
paatoksia, raportoinnin on oltava laadukasta. Yrityksen menestykselle voi olla hyvinkin ratkai-
sevaa, etta raportointi on hyvaa. Koenkin naiden asioiden vuoksi raportoinnin tutkimisen hy-

vin tarkeaksi.

Koska raportointi on niin keskeisessa roolissa yritystoiminnassa, ei olekaan ihme, etta siita on

tehty niin paljon tutkimuksia ja opinnaytetoita.

Oman opinnaytetyoni aihe on melko yleinen. Muiden opinnaytetodiden lailla oma tyoni kasitte-
lee case -organisaation johdon raportoinnin kehittamista. Johdon raportointia on kasitelty
opinnaytetoissa myos monista muista nakokulmista, esimerkiksi johdon raportoinnin opetuk-

sen nakokulmasta.

Koska opinnaytetyoni pureutuu melko syvalle yrityksen raportointiin, yrityksen yhteyshenkilo
paatti, etta yritys haluaa sailyttaa anonyymiuden. Taman vuoksi opinnaytetyossani yrityksesta

kaytetaan keksittya nimea MTN.

Aihe ja sen rajaus muodostui yhdessa MTN:n yhteyshenkilon kanssa. Minulle esitettiin eri ke-
hittamiskohteita, joista yhdessa valitsimme minulle sopivimman. Valitsin opinnaytetyoni ai-
heen MTN:n tarpeen ja oman kiinnostukseni perusteella. Lisaksi yrityksen raportoinnin kehit-

taminen soveltui luontevasti opinnaytetyon aiheeksi.

Opinnaytetyoni kasittelee johdon raportointia ja erityisesti sen vaittamien perustavana olevia
tutkimuksia ja tunnuslukuja. Tutkimukseni tavoitteena on kartoittaa nykyista raporttia ja luo-
da kehitysehdotus. Tarkastelen aihetta raporttien laatijoiden, raporttien kayttajien, seka

paatoksentekijoiden nakokulmasta.

MTN:n raporttia tutkiessa keskitytaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

— Onko kaikille raportin vaittamille perustaa, eli perustuuko vaittama johonkin tutki-

mukseen tai tunnuslukuun?
— Onko vaittaman perustana oleva tutkimus tai tunnusluku oikeellinen ja ajan tasalla?

— Jos vaittamalla ei ole mitaan tutkimusta tai tunnuslukua perustana, minkalaista tut-

kimusta tai tunnuslukua tulisi kayttaa?



1.2 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tutkimusmenetelmat-osiossa tarkastelen MTN:n nykyista raportointia seka selvitan, minkalai-
sia mittareita ja tutkimuksia sen perustana on. Suoritan siis tyon empiriaosuuden laadullisena
tutkimuksena. Aion myos haastatella MTN:n johtoa ja kuunnella heidan mielipiteitaan rapor-

toinnin nykytilanteesta ja siita, minkalaisia toiveita ja ehdotuksia heilla olisi kehitysehdotus-

tani varten. Teorian, raportoinnin nykytilan ja johdon haastattelun perusteella muodostan

kehitysidean tutkimusraporttiini.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyoni tutkimusongelman kasittelyosuus koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Joh-
dannon jalkeiset teoriaosiot sisaltavat teoriaa raportoinnista ja strategiatyosta johdon perus-
tana (luvut 2 ja 3). Teoriaosuus etenee molempien aihealueiden sisalla siten, etta ensin kasi-

tellaan aihetta yleisemmin, minka jalkeen siirrytaan yksityiskohtaisempaan kuvaukseen.

Teoriaosion jalkeen esittelen tyossa kayttamani tutkimusmenetelmat (luku 4), jotka ovat
haastattelu ja dokumenttianalyysi. Molemmissa tutkimusmenetelmia kasittelevissa osioissa
kerron ensin, minkalaisista menetelmista on kyse ja miksi valitsin kyseiset menetelmat. Ta-

man jalkeen selostan, kuinka kaytin kyseisia tutkimusmenetelmia.

Seuraavassa osiossa kuvailen tyoni tutkimustuloksia (luku 5). Kerron, mita sain selville opin-
naytetyoni aiheesta tutkimusmenetelmiani kayttaen. Kaytannossa selostan opinnaytetyossani

listaamani ja kasittelemani? 10 vaittamaa ja selostan, kuinka niita mitataan nykyisellaan.

Tyoni viimeinen kasittelyosio on kehitysehdotus (luku 6). Kehitysehdotus-osiossa avaan kohta
kohdalta 10 vaittamaa ja teoriaan pohjautuen ehdotan MTN:lle mittareita ja tapoja mitata

kyseista vaittamaa.

2  Strategiatyo johtamisen perustana

Strategialle on monia eri maaritelmia. Yksi tapa maaritella strategia on nahda se tavoitteiden
asettamisena, pitkan aikavalin suunnitteluna ja kokonaisvaltaisena toiminnallisuutena kohti
asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Strategisessa pitkan aikavalin suunnittelussa yhdisty-

vat toimintaperusteet ja paamaarat. Talloin strategia nahdaan johdonmukaisena toimintamal-



lina ja keinovalikoimana, joita kayttamalla pyritaan paamaariin ja tavoitteisiin. (Virtainlahti
2009, 62.)

Toinen, edellista viela hieman tiivistetympi maaritelma maarittaa strategian ja strategisen
johtamisen seuraavanlaisesti: “Strategia on se, mita organisaatio tahtoo, tekee ja puhuu.
Strateginen johtaminen on tuon tahtomisen, tekemisen ja puhumisen ja puheen aikaansaa-
mista” (Juuti & Luoma 2009, 279).

Yhteista esille tuomissani ja monissa muissa strategian eri maaritelmissa on kohdennettu,
suunnitelmallinen ja systemaattinen tekeminen paamaarana maaritellyn tavoitteen saavutta-

minen.

Strategian merkitys organisaation kokonaisuuden hallinnassa on suuri. Tarkeimpia edellytyksia
organisaatiolle on se, etta tunnistetaan perustehtavat: keita ja mita varten yritys on olemas-
sa. Lisaksi tulisi tiedostaa, mitka tekijat pitavat ylla kilpailukykya. Nailla strategisilla pitkan-
ja lyhyen aikavalin suunnitelmilla pyritaan hallitsemaan sisaisia ja ulkoisia tekijoita, jotka
vaikuttavat yrityksen arvontuottoon asiakkaille ja omistajille, kannattavuuteen ja yrityksen
jatkuvuuteen. Hyva strategiatyo varmistaa jatkuvan kilpailuedun olemalla jatkuvasti selvilla
ympariston tilanteesta ja asiakkaan tarpeista. Strategiatyossa on osattava katsoa myos kriitti-
sesti sisaanpain, eli osata arvioida, onko oma strategiatyo laadukasta, kuinka se toteutuu ja
onko se tuottavaa, mita muutostarpeita siina esiintyy ja mista on luovuttava? Jotta organisaa-
tio kehittyy, tavoitteet on asetettava tarpeeksi korkealle. (Kamensky 2012, 15-18; Kaplan ja
Norton 2009, 55; Kamensky 2015, 23)

Kamensky (2015, 26) vaittaa kirjassaan, etta operatiivinen johtaminen keskittyy nykytilantee-
seen ja siihen, etta resurssit kaytetaan oikein. Strategisen johtamisen han taas nakee painot-
tavan menestystekijoita nyt ja tulevaisuudessa. Operatiivinen johto pystyy parhaimmillaan
huomioimaan henkiloston ja asiakkaan rajapinnassa ilmenevia muutostarpeita ja viemaan tas-
ta informaation strategiselle johdolle. Johdon kaikilla tasoilla on oltava yhtenainen ymmarrys
strategiasta, jotta yritys voi kokonaisuutena menna sulavasti kohti yhteista paamaaraa ja vi-
siota. (Kaplan ja Norton 2009, 27-28).

Goddard (2014, 156-157) toteaa, etta Suomalaisten yritysten tulisi menestyakseen sisallyttaa
johtamiskulttuuriinsa huomioiva ajatusmalli (the global mind-set) ja sen tulisi heijastua myos
arvoihin, visioon ja strategiaan. Tallaisen ajatusmallin saavuttamiseksi vaaditaan kulturellia

alykkyytta ja avarakatseisuutta.



2.1 Organisaation toiminta-ajatus, arvot ja visio

2.1.1  Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus ohjaa yrityksen kaytannon toimintaa. Lisaksi se ilmaisee, miksi yritys on ole-
massa. Yleisluontoinen toiminta-ajatus ilmaisee, minkalaista yrityksen toiminnan tulisi olla

pitkalla aikavalilla, kun taas kapea-alaisempi toiminta-ajatus voi suunnata toimintaa voimak-
kaasti. Toiminta-ajatus vaikuttaa myos siihen, kuinka henkilosto kokee tyonsa merkityksen ja
arvokkuuden. Toiminta-ajatuksen kerrannaisvaikutus on nahtavissa myos henkildston innova-

tiivisuudessa ja motivaatiossa. (Kamensky 2012, 66; Vilkkumaa 2005, 22-23.)

2.1.2  Arvot

Yksilotasolla arvoilla tarkoitetaan luonteenpiirteita ja ominaisuuksia, jotka nahdaan tarkeina.
Arvot edustavat yksilon prioriteetteja ja syvimpia eteenpain vievia voimia. Organisaatiotasolla
arvot muodostavat perustan kaikelle, mita tyopaikalla tapahtuu. Yrityksen perustajan arvot
maarittavat yrityksen arvomaailman. Yrityksen perustaja palkkaa tyontekijoiksi sellaisia hen-
kiloita, jotka jakavat samanlaiset arvot kuin han. Yrityksen perustajan arvot vaikuttavat myos
suuresti sithen, miten han suuntaa konkreettisia tekojaan tyoelamassa. (Susan M. Heathfield,
2016).

Yrityksen arvot muodostuvat henkiloston arvoista ja toisinpain. Yritys voi siis myos vaikuttaa
henkiloston arvoihin. Yrityksen johto voi jalkauttaa arvonsa yrityksessa hyodyntamalla henki-
l6stohallinto-osastoa. Indikaattorina yksittaisen henkilon ja yrityksen arvojen yhtenevyydesta
voidaan kayttaa yksittaisen tyontekijan tuntemusta siita, kuinka hyvin han viihtyy tyoymparis-
tossaan. (Susan M. Heathfield 2016).

2.1.3 Visio

Visiolla tarkoitetaan ylakasitteellista ideaa siita, minkalainen organisaation tulisi olla. Usein
visioon heijastuvat perustajan tai johdon haaveet. Yrityksen visio voisi esimerkiksi olla se,
etta kyseinen yritys olisi Suomen suurin henkiloautojen jalleenmyyja. Toinen esimerkki visios-
ta voisi olla se, etta yritys visioisi olevansa Euroopan suurin laatusuklaan valmistaja. On eri-
tyisen tarkeaa, etta visio on selkea. Silloin koko organisaation henkilosto pystyy ymmarta-
maan ja sisaistamaan sen, ja silloin henkilostolla on mahdollisuus tarttua siihen innokkuudel-
la. (F. John Reh 2017).



2.2 Strategiset nakokulmat ja mittaaminen

Ennen tavoitteiden asettamista organisaation on pitanyt kayda lapi prosessit, joissa kartoite-
taan ydinosaaminen ja henkiloston voimavarat, yrityskulttuuri, johtamisen taso, liiketoiminta-
alue nyt ja tulevaisuudessa. Organisaation toimintaymparistoa tulisi arvioida erilaisia ana-
lyyseja kayttaen. Naissa analyyseissa voidaan arvioida esimerkiksi yrityksen kilpailuetua, asia-
kas- ja yhteistyokumppaneita. Yrityksen sisaisia ja ulkoisia tekijoita tulisi analysoida. Ulkoisia
tekijoita arvioidessa huomioidaan taloudellisia, sosiaalisia, poliittisia, teknologisia, juridisia ja
ekologisia tekijoita. Tarkasteltaessa sisaisia analyyseja huomioidaan taloustekijat, strateginen
pitkantahtaimen kehittaminen eri osa-alueilla, organisaation tarkoituksen mukaisuus ja pro-
sessien tehokkuus. (Vilkkumaa 2005, 21, 351-352; Norton ja Kaplan 2009, 67; Kamensky 2015,
129.)

Strategisista osa-alueista paattamisen jalkeen keskitytaan niihin mitattaviin ulottuvuuksiin,
nakokulmiin ja menestystekijoihin, jotka tukevat strategiaa ja mahdollistavat strategiassa
maaritettyjen paamaarien saavuttamisen. On tarkeaa, etta valitut nakokulmat ovat linjauk-
sessa strategian kanssa, jotta ne olisivat tukena operatiiviselle johdolle ja olisivat relevantte-
ja kaytannon tyon tasoon asti. (Vilkkumaa 2005, 349-350.)

Eri ulottuvuudet ja niiden merkitys:

1. Taloudellisessa ulottuvuudessa kuvataan omistajien arvonlisaysta ja hyotytavoitteita
ja yrityksen menestymista. Lyhyen aikavalin tuottavuusstrategiassa ja pitkan aikavalin
kasvustrategiassa pyritaan jatkuvaan tulolahteiden laajentamiseen, kustannusraken-
teen parantamiseen seka asiakasarvon parantamiseen. Mittareina voidaan kayttaa lii-
kevaihdon kasvuprosenttia, kannattavuutta, yksikkokustannuksia, omistaja-arvoa ja

sijoitetun paaoman tuottoprosenttia (ROI).

2. Asiakasulottuvuudessa kuvataan sita, minkalainen yrityksen tulisi olla asiakkaan nako-
kulmasta ja kuinka sen tulisi vastata asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Strategiassa tu-
lee olla maariteltyna asiakaskohderyhmat seka niihin suunnatut palvelut ja tuotteet.
Arvolupaukset, eli se, miten asiakas saadaan tyytyvaiseksi, tulee olla maariteltyna or-
ganisaation asiakasstrategiassa. On siis mietittava, minkalaisia asioita yrityksen asiak-
kaat arvostavat. Tavoittelevatko yrityksen asiakkaat palvelun tai tuotteen innovatiivi-
suutta, oikea-aikaisuutta, tasaista laatua ja tehokkuutta? Mittareina voidaan kayttaa

esimerkiksi asiakkaan sitoutumista, asiakastyytyvaisyytta tai asiakkuuksien kasvua.

3. Sisaisien prosessien ulottuvuudessa kuvataan sita, miten laatuun, tuottavuuteen ja

tehokkuuteen vaikuttaa toiminnan perakkaiset osa-alueet. Naita ovat muun muassa



asiakasprosessit, toiminnan kehittaminen, tekemisen johtaminen ja prosessit, jotka
vaikuttavat yhteiskunnallisesti. Yhteiskunnallisesti vaikuttavia prosesseja ovat esi-
merkiksi ekologia, vastuu, lainsaadanto ja osallistuminen. Yrityksen tulisi keskittya
asiakasarvon kannalta juuri niihin prosesseihin, jotka auttavat sita erottumaan muis-
ta. Mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi laatumittareita, kuten aikaa tilauksesta to-
teutukseen, toimitusvarmuutta, kapasiteetin kayttoastetta, tuottavuuden kehityspro-

senttia.

4. Oppimisen ja innovatiivisuuden ulottuvuudessa kuvataan yrityksen kehittymisen, toi-
mintaedellytysten ja toimintakyvykkyyden parantamista. Yrityksen kasvu ja elinvoima
varmistetaan kehittamalla uusia tuotteita ja palveluita. Uudet tuotteet ja palvelut
vaativat sen, etta yrityksessa huolehditaan toiminnan kehittamisesta ja osaamisesta.
Kun yritys keskittyy strategiassa maaritettyihin erityisominaisuuksiin, oppiminen ja
kasvu ovat yrityksen tarkeimpia aineettomia paaomia. Seuraavassa kasvu ja oppimi-

nen on jaettu kolmeen ryhmaan:

1. inhimillinen paaoma, sis. henkilokunnan kyvyt, taito ja tieto

2. informaatiopaaoma, sis. infrastruktuuri ja tietotekniikan osa-alueet

3. organisaatiopaaoma, sis. strategian kohdistaminen henkilostossa, organisaa-

tiokulttuuri, tiimityo, oikeanlainen johtaminen

Innovatiivisuutta ja oppimista voidaan mitata esimerkiksi huomioiden tyontekijoiden aloite-
maaran, kehitystoimintaan kaytetyn tyoajan suhteessa yrityksen kokonaistyoaikaan seka tuo-
te- ja palvelukustannukset. (Vilkkumaa 2005, 350, 358; Kaplan ja Norton 2004, 29, 32-34, 52,
54, 60, 71, 73, 207.)

Kaplan ja Norton (2004, 51-52) tuovat esille, etta kestavassa arvontuottamisessa tarvitaan
arvoketjuja. Taman vuoksi he linkittavat kaikki edella listatut ulottuvuudet toisiinsa. Yrityk-
sen kasvu ja tulovirta varmistuu, kun asiakas sitoutuu ostamaan tuotteita ja palveluita juuri
kyseiselta yritykselta. Asiakasuskollisuus lisaantyy, kun tuotteiden ja palvelujen laadulla pyri-
taan tietoisesti lisaamaan asiakastyytyvaisyytta. Kun osaaminen lisaantyy, prosesseja kehite-

aan ja tuotteiden laatu paranee.

2.3  Strategiset mittarit, tavoitteet, toimintasuunnitelmat ja seuranta

Konkreettiset, ymmarrettavat ja kaytannonlaheiset mittarit tukevat yrityksen kehitysta ja
strategisia paamaaria. Mittareiden tulisi olla kaytannonlaheisia sellaisella tavalla, etta ne oli-
sivat tukena jokaisen tekemisessa ja etta henkilosto voisi kokea itse vaikuttavansa niiden tu-

loksiin. Kaikille mittareille tulisi asettaa pitkanajan tavoitteita, joista sitten johdetaan lyhy-



emmat ja vuosittaiset toimintasuunnitelmat. Strategia jalkautetaan kaytannontasolle toimin-
tasuunnitelmien avulla. Lyhyen aikavalin tavoitteiden onnistumista voidaan mitata tiheasti-
kin, ja samalla voidaan tarkistaa, missa vaiheessa pitkan aikavalin tavoitteiden suhteen men-
naan. (Vilkkumaa 2005, 21, 352-355.)

Yrityksen tulee valita ajankohdat raportoinnille ja mittareiden seurannalle. Koko henkilosto,
tiimit tai johto voi hyodyntaa raportoinnista ja sen analysoimisesta saatavaa hyotya. Rapor-
tointi ja analysointi mahdollistaa tekemisen seuraamisen ja nopeiden korjausliikkeiden teke-
misen. Mittaristoa tulee tarkastella jatkuvasti ja tarvittaessa muokata vastaamaan toimin-
taymparistoa sen kehittyessa. (Vilkkumaa 2005, 355; Kaplan ja Norton 2004, 76; Kaplan ja
Norton 2009, 107, 117.)

3 Raportointi

Tietojen keraaminen on raportoinnin perustana. Pelkastaan se, etta raportointia tehdaan it-
seisarvollisesti, ei ole se olennaisin seikka, vaan tarkeinta on paattaa, kuinka sita voidaan
kayttaa hyvaksi. Ne, jotka ohjaavat ja suunnittelevat yrityksen toimintaa, tarvitsevat erityi-
sesti tietoa yrityksen tapahtumista. Yrityksen operatiivinen johto on usein raporttien ensisi-
jainen ”asiakas”. (Riistama & Jyrkkio.1999, 403.)

Yleensa raportoinnilla tarkoitetaan ilmoitusta tapahtuneesta tai parhaillaan tapahtuvasta asi-
asta tai suoran tiedon antamista. Hyva esimerkki siita, etta yrityksen toteutuneita tuottoja ja
kustannuksia kaytetaan selkeassa ilmoitusmuodossa, on laskentatoimen raportit. Myos toteu-

tuneiden lukujen vertaaminen tavoitteena olleisiin lukuihin on olennainen osa laskentatoimen
raportointia. (Riistama & Jyrkkio.1999, 403.)

3.1 Johdon raportoinnin tehtavat

Johdon raportointi auttaa johtoa paatoksenteossa seka auttaa toiminnan seurannassa ja suun-
nittelussa. Selvan kokonaiskuvan luominen yrityksen toimintojen tilasta ja taloudesta voidaan

katsoa olevan johdon raportoinnin tarkoitus. (kuvio 1)



1. Miten on

mennyt?
Ulkoisten 2. Miksi on mennyt Sisaisten
tekijoiden tekijoiden
vaikutus ndin? 'J
vaikutus

. , —

3. Mihin olemme

menossa?

Kuvio 1: Johdon raportoinnin tehtavat (Alhola & Lauslahti 2005, 173)

Johdon raporttien tulee ottaa huomioon se, miten sisaiset ja ulkoiset tekijat vaikuttavat ta-

manhetkisiin ja ja tulevaisuuden tilanteisiin. Johdon raportoinnin paatarkoituksena onkin ker-
toa, mihin yritys on menossa, miten yrityksella on mennyt, miksi nain mennyt ja tulee mene-
maan. Menneisyyden, tulevaisuuden ja nykytilanteen analysoinnin tarkoituksena on saada mo-

nipuolinen kuva kokonaistilanteesta. (Alhola & Lauslahti 2005, 173.)

3.2 Raportointiprosessi

Aktiivinen raportointiprosessi sisaltaa Aholan ja Lauslahden mukaan viisi vaihetta. (Alhola &
Lauslahti 2005, 176)

1. Tavoitteet on asetettu siten, etta kaikki ymmartavat ja tietavat tavoitteet ja henkildstd on

sitoutettu niihin.
2. Tavoitteet ovat mitattavia ja niita seurataan.
3. Tavoitteiden toteutumista seurataan niin yleisella tasolla kokouksissa kuin yksildtasoisesti.
4. Analyysien pohjalta tehdaan yhdessa johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset.
5. Toimenpiteiden onnistumista seurataan ja mahdollisesti tehdaan korjaavia toimia.
Ensiksi annetaan tavoitteet, jonka jalkeen niita mitataan ja seurataan. Mittausten ja seuran-

nan tuloksia analysoidaan ja toimenpiteista saatavien analyysien pohjalta tehdaan toimenpi-

teita. Lopuksi seurataan viela, onko tehdyilla toimenpiteilla ollut vaikutusta.



3.3 Johdon raportointijarjestelmat

Johdon raportointijarjestelmassa kaytetaan hyvaksi tietoa siita, mita laskentatoimi tuottaa.
Yleisen laskentatoimen tietojarjestelmien lisaksi tarvittavaa tietoa saadaan myos johdon las-
kentatoimen tietojarjestelmasta. Jarjestelmia, joista voidaan lisaksi hankkia tietoa raportoin-
tiin, ovat muun muassa henkildstohallinnon tietojarjestelma, markkinoinnin tietojarjestelma
ja materiaalihallinnon tietojarjestelma. Johdon raportointia rakennetaan monista yrityksen
tietojarjestelmista. Lisaksi voidaan kayttaa tutkimuksia ja ulkopuolisia tietokantoja. (haastat-
telu MTN 28.9) (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 265)

Perusta johdon raportointijarjestelmaan muodostuu yleisen laskentatoimen ja johdon tieto-
jarjestelmista. Yleisessa laskentatoimessa kuvataan yrityksen talousprosessia tietoja rekiste-
roimalla. Sen sijaan johdon laskentatoimessa muokataan yleisen laskentatoimen tietoja siten,
etta tuotetaan raportteja yritysjohdon kayttoon. Esimerkiksi kustannuslaskennassa, hinnoitte-
lussa, budjetoinnissa ja investointilaskelmassa kaytetaan johdon laskentatoimea. (Neilimo &
Uusi-Rauva 2010, 265)

3.4 Raporttien laatiminen ja esittaminen

Raportin laatiminen muodostuu kolmesta keskeisesta nakokohdasta: sisallosta, ajoituksesta ja
luettavuudesta. (Riistama & Jyrkkio.1999, 403-409).

Raportin sisaltoa tarkasteltaessa on erityisen tarkeaa huomioida se, etta sisallon tulee vastata
vastaanottajan informaatiotarvetta. Raportin laatijan lahtokohtana onkin oltava se, etta ym-
marretaan, minkalaisiin ongelmiin raportin lukija tarvitsee vastauksia. Onkin erityisen tarke-
aa, etta raportin laatijan ja vastaanottajan valinen yhteistyo toimii. (Riistama & Jyrkkic 1999,
405-406.) Ajoituksellisesti ajatellen esitetaan olevan ainakin kahdenlaisia raportteja: Periodi-
raportit, jotka suoritetaan saannollisin valiajoin ja tilannekohtaiset raportit, jotka suoritetaan
tarpeen mukaan. (Riistama & Jyrkkio 1999, 407-408).

Tilanneraportin muotoa voidaan muokata kulloinkin esille nousseen ongelman mukaan, kun
taas periodiraporttien muoto sailyy kutakuinkin samanlaisena siirryttaessa ajanjaksosta seu-
raavaan. (Riistama & Jyrkkio 1999, 407-408).

Raporttien tulisi olla laadittavissa nopeasti raporttikauden paattyessa. Raportoinnin luomista
on tehostettava tai aikavalia vaihdettava, jos raportteja ei saada luoduksi ajallaan. (Riistama
& Jyrkkio 1999, 407-408.)



Raportin tehokkuuteen vaikuttaa se, kuinka helppo sita on lukea. Luettavuuteen vaikuttavat
useat asiat, kuten se, minkalaista kielta raportissa on kaytetty ja kuinka selkeasti arviointieh-
dot on merkitty (otsikointi, ajanjakso, mittayksikot jne.). Raportista tulee selvita olennaiset
seikat raportoitavasta asiasta. Laskentatoimen raporteissa tuodaan yleensa esille paljon nu-
meerista tietoa, jota ilmennetaan sitten taulukoiden muodossa. Myos graafisia kuvioita voi
hyodyntaa raportin sanoman havainnollistamisessa. Vaikka raportti olisi tehty kirjalliseen
muotoon, voi sen esitysmuoto olla suullinen. N&ain voidaan keskittya olennaisimpiin kohtiin ja

epaselvien kohtien selvitykseen. (Riistama & Jyrkkio 1999, 408-409.)

3.5 Raporttien luokittelu

Raportteja voidaan luokitella monin eri tavoin. (Riistama & Jyrkkio 1999, 403-408.)

* Ajoituksen mukaan

o Tarpeen mukaan laadittava

o Saannodllisesti laadittava
e Sisallon mukaan

o Toteutuneet luvut

o Tarkkailuraportti, eli toteutuneiden lukujen ja tavoitteiden seurantaa
* Vastaanottajan mukaan

o Eri johtoportaat

Eri johtoportaissa tarvittava tieto voi olla hyvinkin erilaista. Tyotuntien seuranta on esimer-
kiksi yleinen tieto, jota tarvitaan esimiesportaassa, kun taas ylimmalle johdolle tuotetaan

ennemmin yhteenvetoja alempien portaiden raporteista. (Riistama & Jyrkkio 1999, 403-408.)

Sisainen raportointi jaetaan kolmeen eri raportointitasoon. Naita ovat strateginen, toiminnal-
linen ja operatiivinen taso. Eri tasojen tarkoituksena on vastata johtamisen eri tarpeisiin.
Ylemman tason raporteissa keskitytaan enemman tulevaisuuteen, ja operatiivisen tason ra-

porteissa keskitytaan taas menneisyyteen ja nykyisyyteen. (Alhola & Lauslahti 2005, 175.)

Kun tarkastellaan pitkalta aikavalilta sita, onko yritys menossa oikeaan suuntaan, puhutaan
strategiasta ja visiosta. Toiminnallisella tasolla yritysta tarkasteltaessa aikavalit ovat lyhyem-
pia ja talloin voidaan esimerkiksi etsia vastausta kysymykseen, onko vuosi mennyt suunnitel-
lusti. Toiminnallisella tasolla voidaan tarkastella esimerkiksi kannattavuutta, vakavaraisuutta
ja rahatilannetta. Kun tarkastellaan paivittaistoimintoja ja niiden senhetkista tehokkuutta,

puhutaan tehtavatason raportoinnista. (Alhola & Lauslahti 2005, 175.)



Kaikkia raportteja ei kuitenkaan tehda pelkastaan yrityksen sisaisesti kaytettavaksi. Eli sisai-
sen raportoinnin lisaksi on olemassa myos ulkoista raportointia, jota tehdaan eri ulkoisille si-
dosryhmille. Ulkoinen raportointi pohjautuu usein kirjanpidon tileihin ja on lakisaateista. Esi-
merkkeja ulkoisesta raportoinnista on lakisaateiset tilinpaatos, paivakirja- ja paakirjaraportit

ja viranomaisilmoitukset. (Lahti & Salminen 2008 ,147).

Yrityksen raportointi voidaan jakaa "Taloutta johtamista varten” -kirjan mukaan operatiivi-
seen raportointiin ja strategiseen, neljannesvuosittaiseen raportointiin. Operatiiviset raportit,
joita on esimerkiksi kuukausiraportti, keskittyvat nykytilanteeseen kuvaten sita yksityiskohtai-
sesti, kun taas strategiaraportoinnissa kaytetyn mittariston tarkoitus on saada kuva tulevai-
suudesta. (Alhola & Lauslahti 2005, 175.)

3.6 Hyvan suorituskyvyn mittarin kriteerit

Hyvan paatoksen tekemisen kannalta on tarkeaa, etta mittauksista saatavat tulokset ovat
korkeatasoisia. Taman takia mittareille asetetaan tietynlaisia vaatimuksia. Hyvia kriteereita
mittaria valittaessa on validiteetti, reliabiliteetti, relevanssi ja kaytannollisyys. (Laitinen
2003, 158; Lonngvist 2002, 58.)

Relevanttius tarkoittaa sita, etta mittarin tuottama tieto pitaa olla kayttajan kannalta oleel-
lista. Relevanttia mittaria kayttamalla saadaan siis lisdarvoa paatoksentekoon. Strategiassa
relevantti mittari kuvaa jotain keskeista menestystekijaa. (Laitinen 2003, 148; Lonnqvist
2002, 59.)

Validiteetti eli oikeellisuus kyteytyy arvioinnin kohteeseen: mitataanko sita, mita on tarkoitus
mitata. Mittaria kayttaessa tulisi mitattavasta kohteesta myos muodostua todellisuutta vas-
taava kuva. Oikeellisen ja luotettavan paatoksenteon kannalta on tarkeaa, etta mittari on
validi. (Laitinen 2003, 158; Lonnqvist 2002, 58.)

Reliabiliteetti eli tarkkuus tarkoittaa sita, etta saman mittarin tulosten tulee olla jatkuvasti
samankaltaisia. Reliabiliteetti on my0s keskeisessa roolissa puhuttaessa validiteetista. Jos
mittaustuloksella on alhainen reliabiliteetti, myos validiteetti karsii. Tasmallisten mittaus-

saantojen kayttaminen nostaa reliabiliteettia. (Laitinen 2003, 160; Lonnqvist 2002, 59.)

Kun puhutaan kaytannollisyydesta, tarkoitetaan mittauksen tuoman hyodyn suhdetta vaivaan
tai kustannukseen. Eli jos mittauksesta saatavan tieto ei hyodyta tarpeeksi vaadittuihin uhra-

uksiin nahden, mittari ei ole kaytannollinen. (Laitinen 2003, 155; Lonnqvist 2002, 60.)



Uskottavuus voidaan lisata viela viidenneksi kriteeriksi. Jos paatoksenteossa ei voida luottaa

mittaustulokseen, sen tuoma lisaarvo jaa pieneksi. (Laitinen 2003, 162)

3.7 Strateginen raportointi

Raportoinnissa on tarkoituksena se, etta kyetaan visualisoimaan jo olemassa olevaa tietoa
yrityksesta. Analysointi on taas raportin tiedon tutkimista syvemmin. Analysoitaessa voidaan
esimerkiksi etsia syy-seuraussuhteita ja joko vahvistaa tai kumota olettamuksia. Jokaisessa
yrityksessa tarvitaan tietoa, etta johto voisi tehda paatoksia. Talousviestinta ei ole vain tie-
don jakamista, se on ennemminkin vaikuttamista. Talousviestinnalla pystytaan parhaimmil-
laan vaikuttamaan tyontekijoiden nakemyksiin ja asenteisiin seka ohjaamaan toiminnan suun-
taa. (Partanen 2007, 27.)

Johtohenkiloiden hiljainen tieto saattaa riittaa pienemmissa yrityksissa toimintaa ohjaavaan
paatoksentekoon. Talloin seuranta voi olla tunnepohjaista ja suppeaa: “Tavaraa on mennyt
hyvin kaupaksi, sita luultavasti menee myos jatkossa, joten sita on tilattava lisaa”. Tassa ti-
lanteessa paatos perustuu hyvin pitkalti subjektiiviseen kokemukseen ja tunteeseen, eika pe-
rustana ole valttamatta kunnollista tietoa tilausten maarasta tai myynneista. (Hovi ym. 2001,
17.)

Edellisessa kappaleessa esitetty malli saattaa toimia pienemmissa yrityksissa, mutta kun yri-
tyksen koko kasvaa, tietojen analysoinnista tulee entista tarkeampaa toiminnan ohjaamisen
kannalta. Tieto prosessien toiminnasta ja suorituskyvysta on erityisen tarkeaa johdolle. Tieto-
tekniikasta ja taloushallinnosta vastaavat henkilot keraavat ja kokoavat tietoa. (Hovi ym.
2001, 17.)

Koottujen tietojen pohjalta ja yleensa kayttotarkoituksen mukaan laiteltuna luodaan raport-
teja ja hyvaksikayttolaskelmia. Yksi mahdollinen jaottelutapa laskelmille on jakaa ne tarkkai-
lu-, informaatio- ja suunnittelulaskelmiin. Kun halutaan valita paras toimintavaihtoehto sel-
vittaen eri vaihtoehtojen valista kannattavuutta, apuna voidaan kayttaa vaihtoehtolaskelmia.
Tavoitteiden luomisessa ja seurannassa kaytetaan apuna tavoitelaskelmia. Tarkkailulaskelmia
kaytetaan taas silloin, kun halutaan seurata tavoitteiden toteutumista tavoitelaskelmissa. Kun
tuotetaan informaatiota yrityksen eri sidosryhmille, puhutaan informaatiolaskelmista. Tallai-
sia sidosryhmia ovat esimerkiksi osakkeenomistajat, asiakkaat, toimittajat ja henkilokunta.
Vaikutettaessa yrityksen toimintaymparistoon voidaan hyodyntaa informaatioraportteja. (Es-
kola & Mantysaari 2006, 9.)



Yrityksen strategiset ja operatiiviset paatokset seka konkreettiset toimet muodostavat aina
joko suoraan tai valillisesti taloudelliset tunnusluvut. Hyvalla talouden ja lilketoiminnan suun-
nittelulla voidaan vaikuttaa positiivisesti lukuihin, mutta suunnittelun puute ja muut kehnot
strategiset ratkaisut vaikuttavat taas negatiivisesti lukuihin. Muutoksiin varauduttaessa ja tu-
levia tapahtumia ennakoitaessa ja hallittaessa hyodynnetaan johdon laskentatointa, joka pyr-
kii luomaan informaatiota ja auttamaan suunnittelussa. Yrityksen paatoksenteko on alttiimpi
riskeille, jos se ei pysty hahmottamaan tulevaisuutta. Jos paatoksentekotilanteessa hyodyn-
netaan riittamatonta tietoa ja ollaan huolimattomia, tulevaisuudessa voi seurata suuria on-
gelmia. Varsinkin taloudellisissa toimissa tulevien tapahtumien ymmartaminen toimintaympa-

ristossa korostuu. (Kuusela & Ollikainen 2005, 88.)

Perinteinen kuva taloushallinnon tyontekijoiden tehtavankuvauksesta on muuttunut tiedon
analysoinnin ja jakamisen johdosta. Yhteistyotaitojen ja kommunikaation merkitys on kasva-
nut. Informaation vastaanottajien on ymmarrettava vastaanottamansa tieto, minka takia
pelkka tiedon tuottaminen ei riita, vaan kerattya tietoa on kyettava kyseenalaistamaan, ana-

lysoimaan ja jakamaan. (Jarvenpaa ym. 2005, 55)

Yksi toimintasuunnittelun muodoista on budjetointi. Budjetoinnin paaasiallinen tavoite on
kannattavuuden varmentaminen, mutta johto laatii niita yrityksen eri osa-alueille. Budjettien
avulla voidaan myos tarkkailla poikkeamia ja maaritella tavoitteita. Poikkeamia loydettaessa
voidaan sitten tutkia ja suunnitella korjaavia toimia, etta budjetti toteutuisi. Budjetit toimi-
vat yleisten paamaarien ja tavoitteiden suunnittelun maarittamisen tukena. Nain maaritel-
laan, mita tulevaisuudelta odotetaan ja mita todennakaoisesti tulee tapahtumaan. (Partanen
2007, 157.)

Budjetteja tehdaan usein tietylle ajanjaksolle, esimerkiksi viikkobudjetti, kuukausibudjetti
tai jonkin pidemman aikajakson budjetti. Budjetit kuuluvat myds vuositasoiseen, perinteiseen
talousjohtamiseen. Pidempiaikaisista (tilikauden tai kalenterivuoden mittaisista) budjeteista
puhuttaessa katsotaan niiden yleisesti kuuluvan strategiseen budjetointiin. Budjetteja kayte-
taan usein antamaan raportoinnille pohjan ja luomaan toiminnoille viitekehyksen. Toiminnan
toteutumista on myos hyva seurata raporteissa ilmeneviin ja budjetoinnin perusteella luotui-

hin tavoitteisiin vertaamalla. (Eskola & Mantysaari 2006, 88.)

Informaation hyodyntaminen
Seuraavassa Suonisen (2011) esittamat informaation hyodyntamisen ohjeet:
+ Kerattavasta tiedosta on oltava hyotya paatoksenteossa.

+ Ala keraa tietoa vain siksi, ettd se on helppo hankkia.



» Tietoa tulee kerata vain, kun sen laadun ymmartaa.

+ Tieto tulee jalostaa merkitykselliseksi, ja on merkittava, kuinka se on muodostettu.

Nykyaikaiset tietojenhallintajarjestelmat tarjoavat suuren maaran tietoa. Raportoinnin val-
mistelusta ja itse raportoinnista onkin tullut suurilta osin vain tietojen keraamista olemassa
olevasta datasta. Raportointijarjestelmissa valmiina olevien raporttien kaytto on houkuttele-
vaa ja helppoa. Naiden tietojenhallintajarjestelmien valmiiden raporttien kaytossa piilee kui-
tenkin ongelma, joka on niiden epaluotettavuus. Ongelma johtuu siita, etta kayttajat eivat

tieda tarkasti, miten ja mista valmiiden raporttien tieto muodostuu. (Malik 2002, 205.)

Jotta raporttia voidaan kayttaa paatoksenteon tukena, raportti ei voi olla yleispateva, koska
silloin raportin soveltuvuutta ei ole optimoitu kayttajakohtaisesti. Valmiita raportteja voidaan
muokata ja jalostaa muita ohjelmia kayttamalla, etta niista saadaan hyotya paatoksentekoon.
(Hovi ym. 2001, 22.)

Strategisessa johtamisessa on tarkeaa kyeta jakamaan informaatiota, hyodyntamaan sita ja
kehittamaan siihen liittyvia jarjestelmia. Johdon tehdessa paatoksia reaalitoimintojen toteut-
tamiseksi tiedonhallintajarjestelmien on kyettava tuottamaan tarvittavat tiedot. Tiedon hel-
pon hallinnan ja jakamisen kannalta on tarkeaa, etta yhdesta tai useammasta tietojenhallin-
tajarjestelmasta saatava tieto pystytaan kokoamaan yhteen paikkaan. (Eskola & Mantysaari
2006, 115.)

Optimitilanteessa tiedot olisi yhdessa paikassa automaattisesti kerattyna. Nain tietoja kaytta-
vat henkilot saisivat itse ajaa jarjestelmasta tarvitsemansa raportit, jotka olisivat kaiken li-
saksi helppolukuisia ja luotettavia. Nykyisin yrityksissa on kuitenkin erilliset henkilot, joiden
tyotehtavana on tiedonkeraaminen ja raporttien luominen. Tallaisessa kaytannossa ongelmak-
si muodostuu se, etta tietoja ei saada niita tarvitseville henkildille tarvittavan nopeasti. Tal-
l6in myos tiedon lahetys- ja esitystavassa voidaan joutua tekemaan kompromisseja, esimer-
kiksi lahettamalla kiireellisia tietoja sahkopostiin liitettyna.

(Hovi ym. 2001, 23.)

Jotta johto pystyy suunnittelemaan ja ohjaamaan tapahtumia, joita tehdaan tulevaisuudessa,
se tarvitsee nykyhetkessa tietoa menneisyydesta. Sen lisaksi, etta johto luo strategian, sen
vastuuseen kuuluu strategian kaytannon toteutumisen seurantaan tarkoitettujen mittareiden
luominen. Kun johto on luonut mittarit, yrityksen taloushallinto luo aiheesta raportit, jotta
johdon olisi mahdollista seurata strategian toteutumista. Taloushallinnon rooli strategiassa
kehittyy jatkuvasti. Pelkan raporttien luomisen lisaksi taloushallinto pyrkii nykyisin analysoi-
maan strategisia epavarmuuksia ja tunnistamaan syita siihen, miksi strategia ei toteutuisi.

(Jarvenpaa ym. 2005, 50)



Raportteja ja niissa kaytettyja mittareita voidaan kayttaa moniin eri tarkoituksiin. Seuraavas-

sa ob viisi luokkaa, joihin mittareiden kayttotarkoitukset voidaan jakaa:

Paatoksenteko
Kontrollointi
Ohjaaminen

Koulutus ja oppiminen

ok~ 0 Dbd =

Kommunikointi organisaation ulkopuolelle

Toimintoja mitatessa kayttotarkoitus vaikuttaa mittareiden valitsemiseen. Onnistunut toimin-
tojen mittaaminen motivoi tyontekijaa, nostaa esille mitattavan asian arvon, ohjaa tekemista

oikeisiin asioihin seka selkeyttaa tavoitteita. (Lonnqvist ym. 2006, 123.)

Ylla esitetyn mittareiden kayttotarkoituksen mukaan tehdyn jaottelun lisaksi on yhta tarkea
huomioida se, kuka mittaria tai raporttia kayttaa. Voidaan esimerkiksi tarkastella, tullaanko
kerattya tietoa hyodyntamaan johtamistyokaluna, vai yksittaisen tyontekijan kehittamisen
apuvalineena. (Lonnqvist ym. 2006, 124.)

Tulevaisuuden ennustaminen ei tule koskaan onnistumaan taydellisesti. Tulevaisuuteen ei pys-
tyta siten myoskaan kaikin osin vaikuttamaan. Eri ohjailukeinoja kayttamalla pystytaan siis
vain rajaamaan sita, mihin suuntaan toimintaa ohjataan. Tulevaisuutta pyritaan ohjailemaan
strategisella suunnittelulla ja talouden ohjaamisella. Yrityksen talouden ohjaaminen pyrkii
ohjaamaan yrityksen toimintaa tekemalla rajauksia paaosin budjetoinnin avulla, kun taas

strategisen suunnittelun osalta johdon rooli on suuri. (Jarvenpaa ym. 2005, 162.)

Strateginen ohjaus pyrkii yhdistamaan lyhyen tahtaimen ohjauskriteereiden ja pitkan tahtai-
men suunnitelmien kayton. Raportoinnissa tama tarkoittaa sita, etta yksilon kannattavuuden
valvonta ei ole niin tarkeaa kuin yhteisen jarjestelman ja toimintatavan l6ytaminen ja raken-
taminen. Tulisikin keskittya kehittamaan strategisen ohjauksen ja suunnittelun onnistumisen

seuraamisen mittareita perinteisen budjettivalvonnan sijaan. (Jarvenpaa ym. 2005, 163.)

Tulevien toimintojen suunnittelu ja tarkastelu on olennaista yritystoiminnassa. Myos sita, to-
teutuvatko laaditut suunnitelmat, tulee seurata. Budjettien luominen toiminnoille on perin-
teinen tapa seurata tavoitteiden toteutumista. Budjetteja luodaan seka lyhyelle aikavalille

etta pitemmalle aikavalille, kuten esimerkiksi vuositasolle. (Stenbacka ym. 2004, 275.)

Paasaantoisesti budjetit koostuvat paa- ja osabudjeteista. Paabudjetti on toiselta nimeltaan
kokoomabudjetti, johon on koottu kaikki yrityksen osabudjetit. Osabudjeteista tyypillisimpia



ovat hallintokustannusten budjetti, myyntibudjetti, investointibudjetti, markkinointikustan-
nusten budjetti ja ostobudjetti. (Stenbacka ym. 2004, 276.)

Budjettien maaraan vaikuttavat johdon visio ja tiettyjen yrityksen toiminnan osa-alueiden
seuraamisen halu. Budjetteja voi olla yrityksesta ja toimialasta riippuen lukematon maara.
Budjetit ovat yritystoiminnassa tavoitelaskelmia. Budjetit toimivat myos rahamaaraisena ku-
vauksena suunnitellulle toiminnalle tulevaisuuden menojen ja tulojen ennustamisen lisaksi.
(Ikaheimo ym. 2012, 175.)

Yrityksen toiminnan valvonta ja tarkkailu mahdollistuvat budjettien ansiosta. Budjetit ovat
yrityksen johdon keino vertailla rahankayttoa ja toteutuneita tuloksia. Toiminnassa havaittui-
hin poikkeamiin on mahdollista puutua vertailuja hyodyntaen. Organisaation henkildston oh-
jailuvalineena kaytetaan myos budjetteja. Yksikoiden ja sen sisalla toimivien yksiloiden ta-
loudelliset tavoitteet sovitaan budjetoinnin yhteydessa. Jos tavoitteet ovat sopivan haastavia,
ollen kuitenkin saavutettavissa, toimivat tavoitteet myos henkildston sitouttamis- ja moti-

vointikeinona. (lkaheimo ym. 2012, 175.)

Eri osastojen valinen yhteistyo on olennaista budjettien seurannassa ja laatimisessa. Johdon
luomien tulevaisuudensuunnitelmien pohjalta taloushallinto luo suositukset siita, kuinka pal-
jon rahaa voidaan kayttaa toiminnoissa ja kuinka paljon sita tulee ansaita. Eri yksikkéjen koh-
dalla rahalliset tavoitteet sitten avataan ja muutetaan muutoin mitattavaksi yksikoksi, kuten
esimerkiksi kappalemaariksi. Yksikoiden tavoitteet voidaan pilkkoa viela pienemmiksi tavoit-

teiksi, kuten yksilon tavoitteiksi. (lkaheimo ym. 2012, 173.)

4  Tutkimusmenetelmat

4.1 Haastattelu

4.1.1 Haastattelu ja haastattelutyypin valinta

Haastattelua edelsi muutama puhelu ja sahkopostiviesti, joiden avulla selvitimme ja tarken-
simme ajatuksiamme projektista seka sovimme haastattelun ajankohdan. Haastatteluni toi-

meksiantajayrityksen yhteishenkilon kanssa oli 28.09.2017, ja se pidettiin yrityksen tiloissa.

Tapaamisen yhteydessa ennen haastattelua rajasimme ja kartoitimme viela kertaalleen opin-
naytetyoni aiheen tarkasti varmistaen sen, etta mina ja yrityksen yhteyshenkilo olimme kay-

tannon asioista yhteisymmarryksessa. Viela ennen varsinaista haastattelua yhteyshenkilo piti



minulle esitelman yrityksesta ja naytti minulle tarkeimpia talouden lukuja. Sain myos kuulla

tarkasti yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden suunnitelmista.

Koska tapaaminen ei ollut erityisen muodollinen ja siihen oli varattu runsaasti aikaa, varsinai-
sen haastattelun alkamisen raja oli melko hailyva. Haastatteluni tavoitteena oli kartoittaa,

mitka raportin vaittamista tulisivat kasiteltaviksi opinnaytetyossani. Lisaksi halusin kartoittaa
alustavasti, mika oli valittujen vaittamien perusteluina kaytettyjen faktojen ja tunnuslukujen

nykytila. Kavimme tata kuitenkin lapi vasta melko alustavasti ja yleistasolla.

Tapaaminen on jaoteltavissa teemoja maarittelevaan osuuteen ja itse haastatteluun. Muun
muassa taman vuoksi koen, etta kyseessa on teemahaastattelu. Varsinaisessa haastattelussa
kavimme melko jouhevasti lapi kohta kohdalta opinnaytetyohoni kasiteltavaksi tulevat kym-
menen kohtaa, emmeka enaa tassa vaiheessa antaneet keskustelun aiheen harhautua juuri-
kaan muihin aiheisiin. Keskustelu oli kuitenkin tyyliltaan vapaata, vaikka aihe oli selkea. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Teemahaastattelun mukaisen, hieman vapaamman keskustelun mahdollistamiseksi on suota-
vaa, etta tutkijalla on kaytossa mahdollisimman lyhyet teemoja koskevat muistiinpanot. Tassa
tapauksessa teemat olivat esilla vaittamina selkeassa kymmenen kohdan listassa, eli etenim-
me vaittama vaittamalta. Tama oli mielestani hyvin selkea ja johdonmukainen toteutustapa.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Saarinen-Kauppinen ja Puusniekka korostavat KvaliMOTV -verkkosivun teemahaastattelu -
ohjeessa (2006), etta teemahaastattelussa on tarkeaa perehtya huolellisesti aihepiiriin ja
haastateltavien tilanteeseen. Haastateltavaksi ei tulisi valita keta tahansa, vaan sellainen

henkilo, jolta saa parhaiten aineistoa kiinnostuksen kohteena olevasta teemasta.

Mielestani yhteyshenkiloni oli erinomainen valinta haastateltavaksi. Han on nimittain itse se
henkilo, joka on antanut minulle toimeksiannon opinnaytetyohoni. Han on lisaksi ymmarryk-

seni mukaan eniten perilla vaittamien mittaamisen nykytilanteesta ja kehitystarpeista.

Saarinen-Kauppinen ja Puusniekka tuovat esiin KvaliMOTV -verkkosivun teemahaastattelu -

ohjeessa (2006), etta teemahaastattelu on myos siina mielessa kayttokelpoinen tutkimusme-
todi, etta haastattelua on melko helppo lahtea jalkikateen analysoimaan. Koinkin aineistoon
perehtyessani, etta aineisto oli selkeaa ja sopi hyvin opinnaytetyoni teemoihin, eli tassa ta-
pauksessa haastateltava vastasi hyvin suoriin kysymyksiin vaittamien mittaamisen nykytilan-

teesta ja kehittamistoiveista.



Haastattelun lopputuloksena minulla oli mielikuva siita, miten vaittamia mitataan. Osaa vait-
tamista ei mitattu ollenkaan, joitakin vaittamia mitattiin satunnaisesti, ja joitakin vaittamia
taas hieman saannollisemmin. Tarkat menetelmat ja muut yksityiskohdat eivat viela kuiten-
kaan kaikkien vaittamien kohdalla selvinneet

4.1.2 Haastattelun jatkokysymykset

Huomasin melko pian, etta haastattelu oli ollut kuitenkin melko yleistasoinen, eika se vastan-
nut tarpeeksi tarkasti kysymykseen vaittamien mittaamisen nykytilanteesta. Lahestyinkin yh-
teyshenkiloa sahkopostitse. Lahetin hanelle suoran kopion opinnaytetyostani senhetkisessa

tilassa ja erittelin hanelle, mita kohtia toivoisin hanen tarkentavan.

Sain yhteyshenkilolta vastauksen sahkopostiini 2.11.2017. Tassa sahkopostissa han oli vastan-
nut selkeasti useaan vaittamien mittaamisen nykytilannetta koskevaan kohtaan. Kuten olin
ymmartanyt jo aiemman haastattelun perusteella, osaa vaittamista ei mitattu lainkaan ja
osaa mitattiin jo melko tarkasti. Kuitenkin minulle jai viela muutaman vaittaman kohdalta
epaselvyyksia, minka takia lahetin hanelle viela vastauksen, jossa kysyin muutaman tarkenta-

van jatkokysymyksen.

Toiseen sahkopostiini sain vastauksen 3.11.2017. Siihen yhteyshenkiloni oli tarkentanut viela
muutamaa kohtaa, joihin olin pyytanyt tarkennusta edellisen sahkopostini jalkeen. Nain ollen

koin, etta minulla oli kaikki tarvittava tieto nykytilanteen kartoittamiseksi.

Katson kyseisten sahkopostien kytkeytyvan teemahaastatteluun enka taten tulkitse tai eritte-
le niiden metodeja ja muita nyansseja tarkemmin. Sahkopostiviesteissa esitin selkeita jatko-
kysymyksia aivan samasta aiheesta kuin varsinaisessa teemahaastattelussa. Lisaksi vastauksien
antaminen kysymyksiin oli vapaata, ja ainoa ero alkuperaiseen teemahaastatteluun oli se,

etta emme olleet fyysisesti lasna ja etta sain vastaukset puheen sijasta kirjallisesti.

4.2 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysin eli kirjallisten lahteiden analyysin tarkoituksena on yleensa tuoda ilmiol-
le lisaa nakokulmia ja taustatietoa. Dokumenttianalyysia kaytettaessa kirjallisesta lahteesta
pyritaan tekemaan paatelmia. Dokumenttianalyysi on selkea ja jarjestelmallinen menetelma,
jonka tuloksena saadaan sanallinen ja selkea kuvaus kehitettavasta ja tutkittavasta asiasta.
(Oppariapu 2017)



Sain tapaamisessa haastattelun yhteydessa yhteyshenkiloltani - joka on yrityksen osakas ja
markkinointipaallikko - pitkan aikavalin raportin. Opinnaytetyoni ja taten myos sen doku-
menttianalyysi kohdistuu saamani raportin visio- ja tavoite-osioihin ja tarkemmin ottaen niis-
sa esitettyihin vaittamiin. Koska opinnaytetyoni pohjautuu haastattelun lisaksi dokumenttiin,

dokumenttianalyysi on ehdoton lahtokohta opinnaytetyolleni.

Kavimme vaittamat kohta kohdalta lapi yhteyshenkilon kanssa, ja han kertoi, oliko eri vaitta-
mille minkalaista perustaa tai oliko niille perustaa laisinkaan. Visio-osuudessa vaittamia on 5
ja tavoiteosiossa vaittamia on 6. Tavoiteosion vaittamista yksi jatettiin nakemyssyista opin-
naytetyostani pois, joten nain ollen kasiteltavanani on 10 vaittamaa. Koska opinnaytetyoni on
rajattu niin tarkasti kasittelemaan raportissa olevaa kymmenta vaittamaa, en aio tuoda esille

raportin muita osa-alueita.

5  Tutkimustulokset

Tassa luvussa tuon esille, kuinka MTN mittaa talla hetkella raportin kymmenta vaittamaa.

Tuon myos esille, minkalaisia toiveita toimeksiantajalla oli kehitysehdotusten suhteen.

Kuten dokumenttianalyysi -kappaleessa toin esille, vaittamia on kymmenen, ja niista viisi kos-

kee MTN:n raportin visio-osiota ja loput viisi saman raportin tavoiteosiota.

Visio 1.

Euroopan laatujohtaja pdatuotteen osalta

Yhteyshenkilon haastattelussa selvisi, etta tata vaittamaa ei mitata talla hetkella. Han toi
kuitenkin esille, etta heilla on tiedossa, etta tuotteissa on nyt laatupoikkeamia. Tietoisuus
laatupoikkeamista viittaa siihen, etta yrityksella on tietoa omien tuotteidensa laadusta.
(MTN, haastattelu, 28.09.2017; MTN, sahkoposti, 02.11.2017)

Visio 2.

Tuotteemme erottuu ulkonaoltaan ja ominaisuuksiltaan selkeasti kilpailijoiden tuotteista

Tata vaittamaa mitataan jo nykyisellaan esimerkiksi Tekesin kuluttajatutkimuksilla. Kulutta-

jatutkimuksen lisaksi on tehty kilpailijatutkimus. Yrityksella ei ole kuitenkaan viela tiedossa,

kuinka usein kyseisia tutkimuksia tulisi tehda. (MTN, haastattelu, 28.09.2017; MTN, sahkopos-
ti, 02.11.2017)

Visio 3.

Ymmarramme kuluttajan ostokayttaytymista kilpailijoita paremmin



Kuluttajakayttaytymisen mittaaminen on nykyisellaan samassa tilassa kuin visio 2. mittaami-
nen, tama siksi, koska tahan mennessa tehdyt kilpailijatutkimukset vastaavat molempiin visi-
oihin. (MTN, haastattelu, 28.09.2017; MTN, sahkoposti, 02.11.2017)

Visio 4.

Olemme halutuin merkki kategoriassamme (ei volyymijohtaja, vaan laatujohtaja)

Kyseessa on siis Premium-segmentti ja tasta vaittamasta on jo yhteyshenkilon mukaan hataraa
nayttoa. Eraan ketjun testiliikkeissa kuudessa maassa kappalemyynti nousi keskimaarin kaksi
prosenttia, myos liikevaihto ja tuotto nousi 20-30%. (MTN, haastattelu, 28.09.2017; MTN, sah-
koposti, 02.11.2017)

Visio 5.

Tuotteet saatavilla kaikissa Euroopan maissa kyseisten maiden johtavien vahittadisketjujen
kautta vuoteen 2025 mennessa

Tata visiota tullaan yhteyshenkilon mukaan mittaamaan tulosten perusteella. Nyt visio toteu-
tuu seuraavien maiden osalta: Suomi, TSekki, Slovakia, Romania, Itdvalta, Sveitsi, Hollanti,
Viro ja Ruotsi. (MTN, sahkoposti, 02.11.2017)

Tavoite 1.
Pienmaalauksessa olemme aina vaihtoehto pensselimaaleille

Taman vaittaman mittaamisen nykytilanteesta en saanut tietoa.

Tavoite 2.
Meilla on uskollisimmat asiakkaat

Tata vaittamaa ei mitata nykyisin ollenkaan. (MTN, sahkoposti, 02.11.2017)

Tavoite 3.
Olemme erinomainen tyopaikka

Tata vaittamaa ei mitata tarpeeksi. (MTN, sahkoposti, 02.11.2017)

Tavoite 4.

Kasvamme markkinoita selkeasti nopeammin

Tata vaittamaa mitataan mittaamalla satunnaisesti liikevaihdon kasvua kilpailija-analyysein.
Lisaksi seurataan tarkeimpien DIY-ketjujen valikoiman muutosta. Taman vaittaman kohdalta
tarvitaan lisaa systemaattista mittausta. (MTN, sahkoposti, 02.11.2017; MTN, sahkoposti
03.11.2017)

Tavoite 5.



Taloudellinen tuloksemme on selkedsti parempi kuin kilpailijoillamme
MTN vertaa satunnaisesti tulostaan kilpailijoiden tulokseen, verraten liikevoittoa liikevaih-
toon. (MTN, sahkoposti, 02.11.2017; MTN, sahkoposti 03.11.2017)

6  Kehitysehdotukset

Yhteyshenkilo toivoi, etta toisin opinnaytetyossani esille selkeita mittareita vaittamille, jotka
talla hetkella pohjautuvat vain hiljaiseen tietoon. Sellaisten vaittamien kohdalla, joille oli jo
olemassa jotain mittareita, minun tulisi tarkistaa mittareiden oikeellisuus ja tarvittaessa etsia

lisaa mittareita, poistaa epapatevat mittarit ja ehdottaa vaittamien mittaamistiheytta.

Visio 1.

Euroopan laatujohtaja paatuotteen osalta

Ennen kuin laatujohtajuutta lahdetaan selvittamaan paatuotteen osalta, tulee selvittaa, mita
laatujohtajuudella tarkoitetaan, esimerkiksi tarkoitetaanko silla yksinkertaisesti kaikista laa-
dukkainta tuotetta markkinoilla vai neljannessa visiossa esitetyn kategorian sisaista laatujoh-
tajuutta. (Els Aerts. 2017).

Myo0s laadun maarittamisen tulee tapahtua ennen varsinaisen vertailun tekemista. Se mita
laatu tarkoittaa MTN:lle, voi olla selvaa, ja taten se voi olla helppo kirjata ylos, mutta myos
asiakkaan nakemys laadusta olisi hyva kartoittaa, kayttaen esimerkiksi asiakaskyselya. (Els
Aerts. 2017).

Kilpailevien tuotteiden ja laadun kriteereiden maarittamisen jalkeen paastaan vertailemaan
tuotteita keskenaan. Helppo ja selkea tapa on tehda taulukko, jossa kilpailevat tuotteet lai-
tetaan rinnakkain taulukon vierekkaisiin sarakkeisiin ja eri kriteerit laitetaan allekkain taulu-
kon eri riveille. (Els Aerts. 2017).

Optimaalinen mittaustiheys saavutetaan siten, etta vertailu tehdaan aina, kun omassa tai kil-
pailijoiden tuotteissa tapahtuu muutoksia seka kun uusi, samassa segmentissa kilpaileva tuote

tulee markkinoille. (Edward Lowe Foundation. 2017).

Visio 2.

Tuotteemme erottuu ulkondoltaan ja ominaisuuksiltaan selkeasti kilpailijoiden tuotteista

Jos pelkka ulkonaon ja ominaisuuksien selkea erottuvuus kilpailijoiden tuotteista nahdaan

itseisarvona, olisi helpoin ratkaisu listata kilpailevat tuotteet, niiden ulkonako ja ominaisuu-



det ja tehda niihin nahden erilainen tuote. Kasittelen tata vaittamaa kysymalla, erottavatko
asiakkaat tuotteen kilpailijoiden tuotteista ulkonaon perusteella ja ovatko asiakkaat tietoisia

yrityksen tuotteen ominaisuuksista suhteessa kilpailijoiden tuotteiden ominaisuuksiin.

Usean lahteen mukaan brandin ja tuotteen tunnistettavuudessa ei ole eroa, vaan molemmista
puhutaan yhtena ja samana asiana. Esimerkiksi Margaret Rouse selittaa asian auki TechTarget
-sivustolla Brand Recognition -artikkelissaan siten, etta brandin tunnistettavuudella tarkoite-
taan sita, kuinka hyvin asiakas tunnistaa tuotteen nakemalla itse tuotteen, logon, pakkauk-

sen, iskulauseen tai mainoksen.

Brandituntemus vaatii asiakkaalta aiempaa tietoa. Jotta asiakkaalle voisi muodostua brandi-
tuntemusta, yrityksen on tarjottava asiakkaille jatkuvaa visuaalista tai aaneen perustuvaa
oppimiskokemusta. (Margaret Rouse. 2013).

Hyvia tapoja mitata brandin tunnettavuutta on seurata valittujen hakusanojen maaria yleisis-
sa internetkeskusteluissa. Myos tavoitettavuus on tarkeaa huomioida, eli tutkia, millaisilla

foorumeilla mainintoja ja jakoja on tullut ja kuinka moni ne nakee. (Kit Smith. 2015)

Tutkimusten mukaan vain 4% keskusteluista kaydaan yrityksen omilla verkkosivuilla, yrityksen
Facebook -sivulla tai muissa vastaavissa keskustelupaikoissa, jotka ovat yrityksen omia. Ta-

man vuoksi mainintoja kannattaa hakea yleisista internet-keskusteluista. (Kit Smith. 2015)

Branditunnettavuuden seurannassa on tarkeaa, etta seuranta jatkuu tarpeeksi pitkaan. Nain
varmistetaan, etta saadaan tarpeeksi paljon dataa. Sen lisaksi, etta tama metodi mahdollis-
taa yrityskohtaisen seurannan pitkalla aikavalilla, se mahdollistaa seurannan suhteessa kilpai-
lijoihin. Talloin tulee seurata omaa yritysta koskevien mainintojen volyymia suhteessa koko
toimialaa koskeviin mainintoihin, tai tarvittaessa myos yksittaisia kilpailijoita koskeviin mai-
nintoihin. (Kit Smith. 2015)

Visio 3.

Ymmarramme kuluttajan ostokayttaytymista kilpailijoita paremmin

Koska kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartaminen on yleensa yritysten sisaista tietoa, kil-
pailijat eivat oletettavasti ole valmiita luovuttamaan tamantyyppista tietoa omille kilpailijoil-
leen. Paras mahdollisuus ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymista kilpailijoita paremmin on

ymmartaa sita niin hyvin kuin mahdollista.



Nimimerkki ”Staff Writer” kirjoittaa artikkelissaan How to Measure Consumer Behavior in
2016, etta uudet verkossa olevat tyokalut ovat tuoneet mahdollisuuden mitata ostokayttay-

tymista entista paljon syvaluotaavammin ja tarkemmin.

Nykyisin ostokayttaytymista voidaan mitata esimerkiksi kuluttajan sijainnin mukaan. Myos
kuluttajaprofiilien luonti on entista helpompaa ja rajaaminen on monipuolisempaa. Voidaan
esimerkiksi seurata tietylla alueella olevia, tietyn ikaisia ja tietyn sukupuolisia ihmisia. (Ame-

rican Marketing Association. 2016).

Pelkan tiettyyn kuluttajasegmenttiin kuuluvien kuluttajien verkkosivuvierailut eivat kuiten-
kaan enaa nykypaivana riita tayttamaan yritysten halua ymmartaa kuluttajia. Nykyisin yrityk-
set haluavat edella mainitun lisaksi tietaa, minkalaisen reitin asiakas on kulkenut verkossa

ennen ostopaatoksen muodostumista. (American Marketing Association. 2016).

Nykypaivana ongelmana ei enaa ole datan hankkiminen, vaan sen valjastaminen omiin kaytto-
tarkoituksiin. Onkin suositeltavaa, etta kerataan talteen vain se data, joka on oman strategi-
an kannalta oleellista. Tama tarkoittaa sita, etta MTN:n on maariteltava tarkasti, mita se ha-
luaa saavuttaa kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartamisella. (American Marketing Asso-
ciation. 2016.)

Miettisinkin, onko se itseisarvoista, etta MTN ymmartaa kuluttajien ostokayttaytymista kilpai-
lijoitaan paremmin, vai olisiko hyva tavoite sittenkin ymmartaa ostokayttaytymista parhaalla

mahdollisella tavalla omat tarpeet huomioon ottaen?

MTN hankkii yhteyshenkilon haastattelun perusteella dataa kuluttajien ostokayttaytymisesta
jo nykyisellaan Tekesin kuluttajatutkimuksista. Lisaksi internetissa on tarjolla lukuisia samoja
tai vastaavia palveluita tarjoavia yrityksia. Esimerkiksi verkkosivulla
http://thehalogroup.com/10-best-research-tools-measuring-consumer-behavior/ on esitelty-

na verkkosivun mukaan kymmenen parasta tyokalua ostokayttaytymisen tutkimiseen.

Visio 4.

Olemme halutuin merkki kategoriassamme (ei volyymijohtaja, vaan laatujohtaja)

Yhteyshenkilon haastattelun mukaan MTN:n kategoria on Premium-tuotteet. Koska MTN ei
yrita olla volyymijohtaja, pelkkien myyntilukujen analysointi ei anna tarvittavaa tietoa. Tay-

tyy kartoittaa laatujohtajuutta Premium-kategoriassa.

Halutuimmasta tuotteesta puhuttaessa tulee ymmartaa, etta ”ihan kiva” -tuote ei riita, vaan

tuotteen on oltava optimitilanteessa asiakkaalle niin hyva tuote, etta hanen on pakko saada



se. Haluttu tuote on sellainen, etta se ratkaisee asiakkaan ongelman. Yrityksen on hyva astua

asiakkaan saappaisiin kartoittaessaan asiakkaan ongelmaa. (Kristann Orton. 2017).

Jotta tuote voi sijoittua johonkin kategoriaan, silla on oltava samankaltaisia ominaisuuksia
kuin kilpailijoiden tuotteilla. Jotta tuotteesta tulee kategoriassaan haluttava, sen on oltava
relevantti, uskottava ja erotuttava edukseen. Relevanttius tarkoittaa sita, etta tuote vastaa
kuluttajan tarpeita. Uskottavuudella tarkoitetaan sita, etta yritys perustelee uskottavasti
sita, mita vaittaa tuotteen tarjoavan asiakkailleen. Edukseen erottumisella tarkoitetaan sita,
etta tuotteella on ominaisuus tai ominaisuuksia, jotka eroavat kilpailijoiden tuotteista tuoden

positiivista lisaarvoa tuotteelle asiakkaan nakokulmasta. (Chris Grams. 2011).

Ehdotankin, etta edellisessa kappaleessa esittelemani kolme tuotteiden kriteeria - relevantti-
us, uskottavuus ja edukseen erottuvuus - tulisi sisallyttaa kuluttajatutkimukseen, jotta saatai-

siin kuva siita, kuinka kuluttajat nakevat MTN:n tuotteen ja kuinka se sijoittuu segmenttiinsa.

Visio 5.
Tuotteet saatavilla kaikissa Euroopan maissa kyseisten maiden johtavien vahittadisketjujen
kautta vuoteen 2025 mennessa

Tata vaittamaa mitataan yhteyshenkilon haastattelun mukaan nykyisellaan seuraamalla sita,
toimiiko yritys kyseisissa maissa ja myyvatko kyseisen maan johtavat vahittaisketjut MTN:n
tuotteita. Vaittamaa mitataan mielestani jo ainoalla mahdollisella tavalla. En myoskaan loy-

tanyt lahteita, joissa olisi esitetty nykyisesta poikkeavia metodeja.

Tavoite 1.

Pienmaalauksessa olemme aina vaihtoehto pensselimaaleille

Ainoa tapa mitata tata vaittamaa on kartoittaa, mita pienmaalaaminen termina tarkoittaa ja
minkalaista maalaamista siihen kuuluu, ja sitten tarkistaa, onko MTN:n tuotevalikoimassa vas-
taavaan maalaamisen sopiva tuote. Myos nousevien trendien seuraamisesta olisi hyotya, jotta

tavoitteen toteutuminen olisi jatkuvaa.

Tavoite 2.

Meilla on uskollisimmat asiakkaat

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sita, etta asiakkaat ostavat kyseisen yrityksen tuotteita
toistuvasti riippumatta kilpailevien tuotteiden markkinointipaineesta. Lojaaliuden mittaami-
nen on haasteellista, ja monet yritykset mittaavatkin sita vain analysoimalla myytyjen tuot-

teiden tai palveluiden maaria. (Kofi, Agyeman-Duah, Asimah. 2016).



Asiakasuskollisuutta kasittelevassa artikkelissaan Israel Kofi Nyarko, Matthew Opoku Agyeman-
Duah ja Vincent Asimah perustavat mittauksensa Bob Hayesin teoksen Measuring Customer

Satisfaction and Loyalty esittelemalle kolmelle kriteerille: pysyvyys, kannatus ja ostaminen.

Ostamista mitataan hyvin selkeasti mittaamalla esimerkiksi yksittaisen asiakkaan ostoja. Py-
syvyys ja kannatus sen sijaan ovat kasitteina hieman monimutkaisemmat, ja niiden maaritel-
mat menevat hieman paallekkain. Pysyvyydella viitataan siihen, kuinka todennakoisesti yksit-
tainen asiakas pysyy jonkun tietyn tuotteen tai palvelun parissa. Kofi ym. asiakasuskollisuutta
kasittelevan artikkelin mukaan pysyvyys ei tarkoita sita, etta asiakkaan taytyy ostaa tuotetta
jatkuvasti, kun taas kannatukseen sisaltyy tuotteen ostaminen ja sen kannattaminen. Tama

on selkein pysyvyyden ja kannatuksen ero. (Kofi ym. 2016).

Kofi ym. tuo esille artikkelissaan, etta asiakasuskollisuutta on hyva mitata kyselylla. Artikke-
lissa esitetaan kuusi kohtaa, joita asiakkailta tulisi kysya asiakasuskollisuuden selvittamiseksi.

Ehdotan, etta MTN kayttaa naita kysymyksia suoraan tai soveltaen. (Kofi ym. 2016).

1. Kuinka todennakoisesti suosittelisit tuotetta tai palvelua muille?

2. Kuinka todennakoisesti aiot jatkaa tuotteidemme tai palveluidemme ostamista vahin-
taan saman verran kuin tahan mennessa?

Kuinka todennakoisesti aiot ostaa muita tuotteitamme tai palveluitamme?

Pidatko tuotteitamme tai palveluitamme parempina kuin kilpailijoiden tuotteita?

Etsitko aktiivisesti korvaavaa tuotetta tai palvelua kilpailijoilta?
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Oletko valmis antamaan palautetta tuotteistamme tai palvelustamme huomatessasi
epakohdan tai puutteen sen sijaan, etta vaihtaisit ne kilpailijan tuotteeseen tai pal-

veluun ilman palautteen antamista?

Tavoite 3.

Olemme erinomainen tyopaikka

Lahden opinnaytetyodssani kasittelemaan tata tavoitetta MTN:n tyontekijoiden nakokulmasta.
Tyopaikan paremmuutta voidaan mitata esimerkiksi kyselyilla ja tutkimalla tiettyjen kritee-

reiden tayttymista.

Tuon tassa osiossa esille 10 Linnda Durrénin Monster -verkkosivulle listaamaa tyoympariston

kriteeria. Monster on maailman johtava tyonhakupalvelu ja toimii yli 60 maassa.

1. Positiiviset arvot: Yritys toimii eettisesti ja rehellisesti tavoitteena tuottaa lisaarvoa

planeetalle ja ihmisille.



2. Rento ja tuottelias ilmapiiri: Ihmiset tulevat mielellaan toihin ja tuntevat itsensa
huomioiduiksi, arvostetuiksi ja palkituiksi. Kreatiivisuus, tuotteliaisuus ja laatikon ul-
kopuolinen ajattelu kukoistaa. Pelkoa, kiusaamista, seksuaalista ahdistelua ja pelot-
telua ei tule esiintya.

3. Sitoutuminen erinomaisuuteen: Tyontekijat ovat sitoutuneet 200-prosenttisesti te-
kemaan parhaansa ja tekevat parasta laatua olevia tuotteita ja palveluita. Lisaksi
tyontekijat ottavat vastuun teoistaan ja paatoksistaan.

4. Avoin ja rehellinen kommunikaatio: Vaikeuksista tulee keskustella positiivisessa il-
mapiirissa avoimesti ja salaamatta mitaan. Palaute ei aiheuta henkilostossa halua
kostaa, vaan vaikeakin palaute nahdaan mahdollisuutena kasvaa.

5. Yhteistyo, tukeminen ja valtuuttaminen: Loppuun viemisen-, me pystymme- ja win-
win -asenteet ovat ilmiselva osa tyopaikkaa. Tyontekijoilla on toverihenki ja he teke-
vat yhteistyota ja tukevat toisiaan. Selkaan puukottamista ei esiinny.

6. Huumorintaju: Tyontekijoilla on asiat perspektiivissa, he pitavat hauskaa ja naura-
vat.

7. Myotatunto, arvostus ja ymmartaminen: Kiltteytta ja ymmartavaisyytta osoitetaan,
kun tyontekijat kohtaavat haasteita, kuten onnettomuuksia, sairastumisia, henkilo-
kohtaisia tragedioita ja luonnonkatastrofeja. Yleensa tyontekijat ovat valmiita teke-
maan enemman toita toistensa eteen, kun heita itseaan kohdellaan hyvin ja heita
kohtaan osoitetaan ymmarrysta, myotatuntoa ja arvostusta.

8. Joustavuus: Yritys ja sen tyontekijat arvostavat muutosta, kokeilevat ja ottavat kayt-
toon uusia trendeja ja teknologiaa, seka kehittavat jatkuvasti osaamista.

9. Positiivinen kannustaminen: Ihmiset tarvitsevat tunnustusta, arvostusta ja kiitolli-
suutta ollakseen motivoituneita. Yritys osittaa kiitollisuuttaan suullisen tunnustamisen
lisaksi lahjoilla, palkinnoilla, bonuksilla, palkankorotuksilla ja ylennyksilla.

10. Yritys panostaa ymparistoon ja henkiloston terveyteen ja perheisiin: Yritys tarjoaa
tyontekijoilleen kattavat tyoterveyspalvelut sisaltaen avun painonpudotukseen, tupa-
koinnin lopettamiseen ja paihteiden vaarinkayton lopettamiseen. Yrityksen kahvilassa
on tarjolla terveellisia vaihtoehtoja, ja yrityksen kuntosali on taynna laitteita. Yritys
avustaa lastenhoidon kuluissa. Yrityksen toimistossa on luonnollinen valaistus, eika
halogeeni- tai loisteputkivalaisimia kayteta. Yritys on tietoinen ymparistoasioista hyo-

dyntaen aurinkoenergiaa ja kierrattaen.

Ehdotan, etta yhteyshenkiloni MTN:Lla tutkii yhtiokumppaninsa kanssa ylla listattuja hyvan
tyopaikan kriteereita, seka teetattaa kyselyn henkilostollaan selvittaakseen, tayttyvatko kri-

teerit henkiloston mielesta.

Tavoite 4.

Kasvamme markkinoita selkeasti nopeammin



Kasvua mitattaessa tulisi selvittaa, minkalaista kasvua tarkoitetaan. Kasittelen tassa kohdassa
kasvun seurantaa kannattavuuden tunnuslukujen kautta, koska kannattavuus mahdollistaa
kilpailuedun. On myos yleisesti tiedossa, etta kannattavuuden lukuja kaytetaan paljon vertail-

taessa yrityksia keskenaan.

Yleisin tapa mitata yrityksen taloudellista tilaa on seurata oman paaoman tuottoastetta
(ROE). ROE antaa tarkeaa tietoa varsinkin osakkaille, mutta pelkastaan ROE:n seuraamisesta
voi aiheutua ikavia yllatyksia esimerkiksi ulkoisen paaoman nousun myota. (John Hagel IlI,

John Seely Brown and Lang Davison. 2010).

ROA, eli koko paaoman tuottoaste, on hyva mittari taloudellisen tilan mittaamiselle. ROA:n
seuraaminen saa johdon huomion keskittymaan tulosta tuottavan omaisuuden seurantaan.
Jatkuvasti seurattuna kasvun indikaattorina toimimisen lisaksi ROA paljastaa tarkeaa tietoa
johdolle mahdollistaen omaisuuden tehokkaamman ja tuottavamman kayton. (John Hagel IIl.
ym. 2010).

Ehdotankin, etta MTN ottaa huomioon molemmat tunnusluvut kasvun seurannassa. Nain saa-
daan monipuolinen ymmarrys yrityksen taloudellisesta tilasta ja valtetaan pelkan ROE:n kay-

tosta aiheutuva riski.

Tavoite 5.

Taloudellinen tuloksemme on selkedsti parempi kuin kilpailijoillamme

Ehdotan etta MTN kayttaisi taloudellisen tuloksen seuraamiseen kolmea E. Bond, Alex Auer-
bachn Edward Love Foundation -verkkosivun How to Analyze Profitability -artikkelissa esitta-
maa tunnuslukua. Tunnusluvut ovat prosenttimuotoisia siksi, etta prosenttilukuja on helpompi

verrata kilpailijoiden vastaaviin lukuihin kuin absoluuttisia lukuja.

Myyntikateprosentti = 100 * (myyntikate / liikevaihto):
Myyntikateprosenttiprosentti on tarkea tunnusluku yrityksen tilaa mitattaessa, koska ilman
riittavaa myyntikatetta yritys ei pysty kustantamaan toimintaansa tai muita menoja, eika se

pysty kasvamaan. (E. Bond, Alex Auerbach. 2017.)

Kayttokateprosentti = 100 * (kayttokate / liikevaihto):

Kayttokateprosentti kertoo, kuinka yritys tuottaa nykyisella toiminnalla. Tama on siis yrityk-
sen kassavirran ydin. Hyva kayttokateprosentti indikoi, etta yritys on terve ja kasvaa. (E.
Bond, Alex Auerbach. 2017).



Nettotulosprosentti = 100 * (nettotulos / liikevaihto):
Nettotuottoprosentti on yksi tarkeimmista tunnusluvuista mitattaessa yrityksen taloudellista
tilaa. (E. Bond, Alex Auerbach. 2017.)

7 Pohdinta

Kasitellessani 10 vaittamaa yksitellen huomasin joitain huomionarvoisia asioita.

MTN:n kannattaisi tarkistaa, ovatko kaikki 10 vaittamaa tarpeellisia mitattavaksi. Ainakaan
visiota 5 (Tuotteet saatavilla kaikissa Euroopan maissa kyseisten maiden johtavien vahittais-
ketjujen kautta vuoteen 2025 mennessa) ja tavoitetta 1 (Pienmaalauksessa olemme aina vaih-
toehto pensselimaaleille) ei voi mitata erityisin mittarein tai kyselyin. Niita ei taten kannat-

taisi mitata lainkaan, pelkka seuranta mielestani riittaisi.

Visio 1. kehitysehdotusta tehdessani l6ysin Els Aertsin artikkelista tietoa, jonka mukaan la-
pinakyva vertailu, joka on asiakkaiden nahtavana, on nykyaan suosittua ja todettu toimivaksi.
Tama on mielestani hyva huomio Els Aertsilta, joten sita kannattaisi mahdollisuuksien mukaan

hyodyntaa.

Tavoite 3. kohdalla mieleeni tuli, etta kaikki kyseisen kohdan kriteerit eivat ole sellaisenaan
yleistettavia, vaan niihin vaikuttavat tyontekijoiden persoona ja subjektiivinen kokemus. Ih-
miset pitavat eri asioista, ja esimerkiksi tyon merkityksellisyytta ei voi tarkasti kertoa ulkoa-

pain, vaan ainoastaan yksilo itse voi tietaa sen.

Tavoite 5. tehdessani huomasin, etta useiden lahteiden mukaan esitettiin toistuvasti samoja
tunnuslukuja taloudellisen tuloksen seuraamiseksi, mika sai minut varmistumaan siita, etta

tavoite 5:n kehitysehdotuksen tunnusluvut ovat hyvat ja toimivat.

Opintojaksoon, johon opinnaytetyon tekeminen kuuluu, kuuluu opinnaytetyon esittaminen
arviointiseminaarissa. Arviointiseminaarin yhteydessa nousi esille, etta kaikki vaittamat, jotka
MTN on luokitellut visioiksi raportissaan, eivat tayta opinnaytetyoni teoriaosuudessa olevaa
vision maaritelmaa. Taman vuoksi suosittelenkin, etta MTN tarkistaisi kaikkien vaittamien

luokittelun raportin oikeellisuuden nimessa.
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