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THVISTELMA

Tutkimuksen aiheena on analysoida case-yrityksen myyntid. Tavoitteena on tuot-
taa case-yritykselle hyodyllista informaatiota heidan tuotteidensa myyntitiedoista
ja esitella tapoja, joilla halutut tiedot voidaan poimia yrityksen myyntiraporteista.
Selvitettévia asioita ovat mm. yrityksen valmistaman yksittdisen hydraulivasaran
vuosittainen varaosakulutus myyntilukujen perusteella, suosituimmat tuotteet eri
maanosissa ja vasaroiden kayttotarkoitukset eri maanosissa.

Opinnaytteen teoriaosuus selvittad syita miksi myyntia tutkitaan ja mihin myynnin
tutkimusta voidaan kayttaa. Lahteina on kaytetty kirjallisuutta, seka internet-
sivustoja. Teoriaosuudessa kerrotaan myynnisté yleensd, viennistd, vientiedustajis-
ta, sisdisestéd laskentatoimesta, tietojarjestelmistd, raportoinnista ja tiedonhallin-
nasta, haastatteluista seké asiakkuudesta. Liséksi osiossa on esitelty yrityksen ana-
lyysityokalu Cognos, jolla saatiin yrityksen myyntitiedot tutkimusta varten.

Empiirisessa osiossa on tutkittu yrityksen myynnin jakautumista vuosien 2004—
2008 valisend aikana. Tuloksia saatiin yksittaisen hydraulivasaran varaosakulutuk-
sesta eri maanosissa, eri maanosien suosituimmista vasaramalleista ja vasaran eri
teramallien kulutuksesta maanosittain. Liséksi yritys sai laskurin, jolla vasaroiden
varaosakulutuksen euromadrdaista suuruutta pystytddn ennakoimaan tulevaisuudes-
sa. Tietoa myynnin analysointiin hankittiin haastattelemalla yrityksen tydntekijoi-
t4, seka etsimélla tietoa yrityksen esitteistd. Tutkimustuloksia verrattiin haastatte-
luiden tuloksiin, jolloin pystyttiin tekemaan johtopé&toksia haastatteluissa ilmen-
neiden ennakkokasitysten paikkansapitavyydesté ja pohtimaan syitd mahdollisiin
poikkeavuuksiin.

Tutkimus osoitti, ettd yrityksen ennakkokésitykset myynnin jakautumisesta ja suo-
situimmista tuotteista olivat melko l&hella saatuja tuloksia. Joitakin poikkeuksia
tosin oli, kuten yllattava vasaramalli eniten myytyjen vasaroiden listalla, seka joi-
denkin vasaramallien vahéinen varaosakulutus. Yritys pystyy hyédyntdmééan tut-
kimuksesta saatuja tietoja uusien asiakkaiden hankinnassa ja aikoo esitell& tulok-
sia omille edustajilleen eri maissa.

Avainsanat: vienti, sisdinen laskentatoimi, myynti, myynnin analyysi, tietojarjes-
telmat
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ABSTRACT

The subject of the thesis is to analyze the sales of the case company. The goal is to
give useful information about the sales data of their products and show a few ways
how to bring the information up from their sales reports. The company wants to
know how much is the yearly consumption of spare parts for one hydraulic ham-
mer they have built, the most popular products of the company, and the purposes
for which a hydraulic hammer is used in different parts of the globe.

The theoretical part of the thesis clarifies the reasons why sales have to be ana-
lyzed and where the company could apply the analysis. The sources are literature
and web-pages. The subjects in this theory part are sales, export, dealers, man-
agement accounting, information systems, reporting, interviews and custom. The
company's analysis tool Cognos is also presented in the study, which has provided
the sales data for it.

In the empirical part of the study the division of the company’s sales figures be-
tween years 2004 and 2008 is examined. The study brought results about the spare
part consumption, the most popular hammer models and the consumption of dif-
ferent tool models of hydraulic hammers in different parts of the world. The com-
pany also got a counter which can be used if they want to forecast their yearly
sales of spare parts in the future. The information for analyzing the sales was col-
lected by interviews with the personnel and from the company brochures. The
results of the study were compared with the results of the interviews. Then conclu-
sions between preconceptions and the results of the study could be made.

The study showed that the preconceptions about the sales were quite close with
the results. But there were some exceptions. One of the best sold hammer models
was a big surprise for the personnel and the spare part consumption for some
hammer models was smaller than expected. The company can use the information
from this study for getting new customers. They are also going to present the re-
sults of the research to their representatives in different countries.

Key words: export, management accounting, sales, sales analysis, information
systems
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Aihe tutkimukselle saatiin yritykseltd Sandvik Mining and Construction Oy, Brea-
kers Lahti. He tarvitsevat toiminnassaan myyntitietoja valmistamistaan ja myymis-
taan tuotteista. Yrityksella ei ole sd&annollistd myynnin tutkimusta, mutta he koki-

sivat sen hyodylliseksi.

Tutkimuksen aihetta alettiin hahmotella kevaalla 2009 ja varsinaiseen tutkimuksen
tekoon péaastiin loppukesasta samana vuonna. Talldin yritys sai valmiiksi omat
myyntiraporttinsa, joiden pohjalta tutkimusta alettiin tehda. Yrityksen puolelta on
tutkimukselle nimetty yksi varsinainen yhteyshenkild, jonka kanssa tutkimuksen
etenemista on seurattu ja tarkistettu tietojen oikeellisuutta. Yrityksen muu henki-

I6kunta on auttanut tarvittaessa yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvissé asioissa.

1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkielman tavoite on saada yritykselle toimiva keino myynnin tutkimiselle ja
tuottaa hyva tietopohja yrityksen nykymyynnin tilasta seka hyddyntéa yrityksen
kayttamaa analyysityokalu Cognosta. Sen avulla saadaan tietoa tarkeimmista myy-
tavista tuotteista, tirkeimmistd maista, minne myydaan ja siitd, mik& myyntiin

vaikuttaa.



Tutkimusongelmana on seuraava kysymys: misté yrityksen myynti koostuu?
Kysymys pitad sisalladn suurimman osan yrityksen selvitettdvaksi vaatimista asi-

oista.

Tutkimusongelman ratkaiseminen pyrkii tuottamaan yritykselle mm. seuraavan-
laista tietoa:

e Myytyjen varaosien méaran suhde myytyihin vasaroihin. Tasta voidaan
paatellda mm. milla tasolla yrityksen valmistamien hydraulivasaroiden
huolto on eri puolilla maailmaa

e Minka kokoluokan vasarat ja varaosat ovat tarkeimpia yrityksen talouden
kannalta?

e Myynnin jakautuminen maittain eri vasaramallien vélilla

e Onko tiettyjen tuotteiden myynnilla yhteytta eri puolilla maailmaa, eli
myyd&anko jotain vasaraa enemman jossain muualla kuin jossain toisessa
paikassa. Sama koskee varaosien myyntid. Mika ndihin voisi vaikuttaa?

e Mitd varaosia eniten myydaan ja missé

Tutkimuksessa analysoidaan myyntid, joten sen aihealue on sisdinen laskentatoi-
mi. Yritys hyotyy tiedoista parantaakseen mm. hinnoittelua, sekd muuta sisaista
laskentatoimea. Asiakkaille pystytddn myds paremmin tarjoamaan oikeanlaisia
tuotteita, kun tiedetdan, mihin tuotteita missakin kaytetdan ja miten niista pidetaan

huolta.

1.3 Tyon rakenne ja kéytetyt tutkimusmenetelmét

Tutkimuksessa on kaiken kaikkiaan 7 lukua, jotka johdannon liséksi ovat myynti
vientiyrityksessd, asiakkuus ja tuotantohyddykkeet, laskentatoimi, tietojarjestelmat
ja tiedon hallinta, haastattelut, case, seka yhteenveto. Tutkimuksen paapaino on
empiirisella osuudella. Teoriaosuuden tarkoituksena on auttaa ymmartamaan mik-
si myynnin tutkimusta ylipaatansa tehd&an, mita vélineitd siihen tarvitaan ja miten

se voidaan toteuttaa.



Tutkimus on kvantitatiivinen, jossa on kvalitatiivisia piirteitd tutkimusmenetelmé-
na kaytetyn haastattelun vuoksi. Tutkimuksen empiirisessa osassa on viisi erilaista
myynnin analysointiin liittyvaa tutkimusosiota, joiden avulla pyritadn selvittdmaan

yrityksen tarvitsemia tietoja.

Tutkimustuloksia analysoidaan yrityksen henkilokunnan haastattelutulosten ja
yrityksen omien esitteiden avulla. Niistd saadaan kaikki tarvittava tieto itse tutki-

mukseen liittyen.

Varsinainen tutkimus suoritetaan Cognos-tietokoneohjelman antamien myyntira-
porttien tiedoilla. Raporteissa yrityksen tuotteet on lajiteltu yksityiskohtaisesti ja
jokaisesta l0ytyvat omat myyntitiedot asiakkaittain. Tutkimusosioissa analysoi-
daan ohjelman antamat tulokset, eli tutkitaan myyntiméaaria, seké selvitetdan mista
johtuu mahdolliset poikkeavuudet yrityksen henkilékunnan ennakkokésityksiin

verrattuna. Liséksi esitelladn raportointimenetelmat ja koko prosessi.

1.4 Case-yrityksen esittely

1.4.1 Sandvik AB

Sandvik on korkean teknologian tekniikka-yhtio, jolla on edistyneet tuotteet ja
johtava markkina-asema edustamillaan aloilla. Yritykselld on toimintoja yli 130
maassa. Vuonna 2008 yrityksell& oli 50000 tyontekij&é ja vuosittainen myynti oli
n. 9,3 miljardia euroa. (Sandvik AB 2009.)

Sandvik kehittdd, valmistaa ja markkinoi tuotteita, joiden tarkoituksena on paran-
taa asiakkaiden tuotantoa ja tuottavuutta. Yrityksen toiminta on kohdistettu sellai-
sille alueille, joissa on mahdollista nousta markkinajohtajaksi. Sandvikilla on nelja
isoa liiketoiminta-aluetta, jotka ovat Sandvik Tooling, Sandvik Mining and Const-
ruction, Sandvik Materials Technology ja Seco Tools. (Sandvik AB 2009.)



Sandvikilla on johtava asema seuraavissa kohteissa:

o Nopeat lujitetut karbidi- ja terdstyokalut metallitdihin, sekd puolivalmisteet
ja komponentit, jotka ovat tehty lujitetusta karbidista ja muista kovista ma-
teriaaleista.

e Koneet, laitteet ja tyokalut louhintaan ja kaivamiseen.

e Ruostumattomat ja korkeaseoksiset terékset, erikoismetallit, vastustusky-

kyiset materiaalit ja kasittely jarjestelmét. (Sandvik AB 2009.)

Sandvikin suurimmat omistajat 31. joulukuuta 2008 olivat AB Industrivarden 11,5
prosentin osuudellaan, J.P. Morgan Chase Bank 10,5 prosentillaan ja Svenska

Handelsbanken's Pension Foundation 4,0 prosentin osuudella. (Sandvik AB 2009)

1.4.2 Sandvik Mining and Construction Finland Oy

Sandvik Mining and Construction Oy on Sandvik- konserniin kuuluva yhtid, jo-
hon on yhdistetty valtaosa Sandvik Mining and Construction (SMC) liiketoiminta-
alueen Suomen toiminnoista sek& Sandvikin kahden muun liiketoiminta-alueen,
Sandvik Toolingin ja Sandvik Materials Technologyn, Suomen toiminnot. (Sand-
vik AB 2009.)

Sandvik Mining and Construction on erikoistunut tuottamaan laitteita, tydkaluja ja
palveluita louhinta- ja rakennusteollisuudelle. Sen tarkeimmat asiakassegmentit
ovat yritykset, jotka ovat erikoistuneet maanalaiseen ja maanpaalliseen louhintaan,
seké rakentamiseen. (Sandvik AB 2009.)

Yrityksen maailmanlaajuinen markkina-alue rahassa mitattuna on noin 22 miljar-
dia euroa. Vuosittainen myynnin kasvu laitteiden, tyokalujen ja varaosien osalta
on n. 4-6 % vuoteen 2008 asti. (Sandvik AB 2009.)

Sandvik Mining and Construction Oy:lla on Suomessa kolme tuotetehdasta. Tam-
pereen tehtaalla valmistetaan maanpaéllisia avolouhintalaitteita, tunnelinporaus-

laitteita, tuotantoporauslaitteita seké pultituslaitteita. Turussa valmistetaan lastaus-



ja kuljetuslaitteita. Lahden tehdas tekee hydraulivasaroita ja myy leikkurimurs-
kaimia. Tehtaat muodostavat Sandvik Mining and Construction Finland Oy:n ja
sen palveluksessa on noin 1200 henkilda. (Sandvik Mining and Construction Fin-
land Oy 2006.)

1.4.3 Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahti

Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahti on metallialan vientiyritys ja
se valmistaa ja myy hydraulivasaroita, seka myy leikkurimurskaimia. Myos néiden
laitteiden varaosia valmistetaan ja myydaan. Naita laitteita kaytetddn maanalaiseen

ja maanpéalliseen louhintaan ja murskaukseen. (SMC Finland 2009.)

Yritys perustettiin vuonnal978 nimella Rammer. Vuonna 1984 se siirtyi Outo-
kumpu Oy:n omistukseen ja vuonna 1997 Tamrock Oy:n omistukseen. Vuon-
nal998 Sandvik osti Tamrockin. Olemassaolonsa aikana Lahden tehdasta on laa-
jennettu, uudet toimistotilat on rakennettu, tehtaassa kéytettyja koneita on uusittu
ja uusia yksikoita perustettu. (Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers
Lahti 2009.)

Yritykselld on nelja keskusvarastoa, joka sijaitsevat Suomessa, Hollannissa, Chi-
cagossa ja Singaporessa. Muita jalleenmyyjien varastoja on maailmalla yli 300
kpl. (Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahti 2009.)

Asiakkaina yrityksellda on OEM-asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita ja
myyvét ne sitten omalla nimelldan, sek& omia valittajia, eli jalleenmyyjig, jotka

ostavat yritykselté tavarat ja myyvat ne sen jalkeen loppukéyttéjille.

1.5 Yrityksen tuotteet

Yritys valmistaa ja myy monia erilaisia hydraulivasaroita, joita kdytetaan kiven,
kallion, betonin ja asvaltin rikkomiseen. Yrityksen valmistamat hydraulivasarat on

suunniteltu tekemaan rikkomis- ja purkamistdista helposti ja nopeasti toteutettavia



kaikissa olosuhteissa. Hydraulivasara on edullisempi ja véhemmaén haitallinen
vaihtoehto esimerkiksi rajahteiden kaytolle. (Sandvik Mining and Construction
Oy, Breakers Lahti 2009.)

Hydraulivasaroita yrityksell& on seké isoja etté pienid, yhteensa n.25 kpl. Kaikkia
ei endd valmisteta, koska uusia malleja ja péivitettyja versioita tulee myyntiin
sédannollisin véliajoin. Kaikkiin malleihin on kuitenkin saatavilla varaosia, koska
vasaroiden kayttoika voi olla yli kymmenen vuotta, jos niitd kdytetaan ja huolle-
taan oikein. Pieni& kéytetadan pienempikokoisiin téihin, joissa vasaralta ei vaadita
hirvean suurta rikkomisvoimaa. Pienempi vasara sopii hyvin esimerkiksi asvaltin
rikkomiseen. Isommalla vasaralla puolestaan hoituvat isojen lohkareiden rikkomi-
nen, sekd muut isokokoiset tyot, joissa rikkomiseen vaaditaan paljon voimaa.

(Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahti 2009.)

Yrityksell4 on myos tuotteita, joita se ei valmista itse, mutta hoitaa myymisen.
Tallaisia ovat leikkurimurskaimet ja puomit. Leikkurimurskaimia kaytetaan beto-
nirakennusten purkutoihin. Puomiin Kiinnitettyd hydraulivasaraa voidaan kayttaa
louhos- ja kaivostdissa. Puomin avulla hydraulivasaraa pystytdan kayttamaan han-
kalissakin paikoissa. (SMC Finland 2009.)



2  MYYNTIVIENTIYRITYKSESSA

2.1 Myynti kdytettdessa ulkopuolista edustajaa

Myyminen on vélitystehtévé, jossa tavaraa, tydpanoksia, ajatuksia tai mitd hyvén-
s& muuta myyjan itsensa tai jonkun muun tuottamaa vélitetdan sovittua korvausta
vastaan eteenpdin (Nieminen 1997, 12). Myyminen on my0s asiakkaan tarpeiden

selvittamista ja asiakkaan vakuuttamista siitd, ettd juuri myyjan tarjoama ratkaisu
tyydyttaa asiakkaan tarpeen. (Alanen, Malkid & Sell 2005, 14-15).

Tutkimuksen case-yritys myy tuotteitaan ainoastaan ulkopuolisille edustajille, eika
loppukayttdjille. Edustaja on ulkopuolinen henkil6 tai organisaatio, joka ei ole
valmistajan palveluksessa tai omistuksessa. Valmistaja ja edustaja sopivat keske-
naan tiettyjen tuotteiden tai palveluiden markkinoinnista ja myynnista tietyille
markkinoille tai asiakkaille. Valmistaja saa heti toimivan myyntiresurssin ja edus-

taja uusia liikemahdollisuuksia. (Immonen 2005, 35.)

2.2 Myynnin ennakointi ja oikeiden johtopadtdsten tekeminen

Nykyaan muutokset ovat aiempaa vaikeammin ennakoitavissa, tapahtuvat entistéa
nopeammin ja vaikuttavat voimakkaammin. Jos ajattelemme, ettd yrityksen johto-
ryhmat viel& menneiné vuosikymmenin4 tekivét viidenkin vuoden strategisia
suunnitelmia, joiden sitovuus- ja tarkkuusaste oli hyvin suuri, on ero tdhan péi-
vaan todella huima. Nyt strategiset suunnittelujaksot ovat lyhyemmat, suunnitel-
mia tuetaan usein erilaisin skenaariovaihtoehdoin ja niitd voidaan tarvittaessa

muuttaa melko radikaalistikin. (Nieminen 1997, 60.)

Myyntiin vaikuttavat seka ulkoiset tekijat ettd sisdiset eli yritystekijat. Ulkoisia
tekijoité ovat esimerkiksi yleinen markkinatilanne, rahan arvo, ostovoima, maail-

manpoliittinen tilanne, onnettomuudet, lait ja asetukset. Ne joko tukevat tai hanka-



loittavat myyjan ty6td. Niihin yksittdinen myyjé ei voi vaikuttaa. (Alanen, Malkia
& Sell 2005, 16.)

Jotta myyntijohtaja voisi kyetd ennakoimaan asioita muuttuvassa toimintaympaéris-
tosséan, hén tarvitsee avukseen jatkuvaa tutkimusta ja liséksi taitoa tulkita tutki-
mustuloksia. Tieto sin&nsa ei riitd, se on kyettava tuotteistamaan. Myyntijohtajan
tapauksessa tuotteistaminen tarkoittaa kykya vetéa oikeat johtopaatokset markKki-
nainformaatiosta, jota johtajalle tulee paitsi jatkuvasti toteutettavista tutkimuksis-

ta, my0s organisaation kautta. (Nieminen 1997, 61.)

Siséisiin tekijoihin on niin yrityksell& kuin myyjallakin mahdollisuus vaikuttaa.
Yritys joutuu tekemddn ulkoisten tekijoiden perusteella monia siséisia ratkaisuja.
Sen on esimerkiksi muutettava myynnin tydskentelyé laskevilla markkinoilla. Kun
myyj& huomaa ulkoisissa tekijoissd muutoksia, hénen tulisi valittaa tieto myynti-
organisaationsa kayttoon. Ndin myyja osaltaan vaikuttaa yrityksen organisatorisiin
ja ohjauksellisiin ratkaisuihin. (Alanen, Malki& & Sell 2005, 16.) Siséisia tekijoita
ovat esimerkiksi tuotteet, hinnoittelu, jakelu, tydvalineet, henkilostd, osaaminen,
tyoskentelytavat, johtaminen, vuorovaikutus ja ndkyvyys markkinoilla. (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 17.)

Seuraavassa on mainittu ulkopuolisen edustajan kayton plussat ja miinukset, jotka
tulee ottaa huomioon myyntiéd ennakoitaessa:
+ Yritys saa nopeasti alusta alkaen osaamista ja kokemusta; alueellista tun-
temusta, asiakasyhteyksié, kielitaitoa jne.
+ pieni taloudellinen riski; edustajalle maksetaan vain yleensa aikaansaadus-
ta myynnista
+ yrityksen ei tarvitse sitoa henkilGit4 ja varoja, esimerkiksi epavakaille, pie-
nille tai tutkimattomille markkinoille
+ tuotteita voidaan testata ennen oman myyntiorganisaation rakentamista
(huomioitava sopimuksessa) (Immonen 2005, 35.)
+ Halutessa voidaan kiyttdd nimed tai tavaramerkkid “kotimaisemman” ima-
gon saamiseksi; tai edustaja voi olla kanava tuotteille, joihin valmistaja ei

halua yhdistdd omaa nimeaan.



— Asiakkailta tuleva palaute on pientd, esimerkiksi oikean kuvan saanti
markkinahinnasta on vaikeaa

— Moni edustaja optimoi oman myyntinsa itselleen sopivaksi, ei optimaali-
seksi paamiehen kannalta.

— Yrityksen tuote joutuu kilpailemaan ajankéytosté edustajan muiden tuot-
teiden kanssa

— Edustaja ei tee pitkan tahtaimen panostuksia vaan myy sitd, milla helpoiten
syntyy kauppoja

— Edustajan mielenkiinto valmistajaan saattaa loppua ja hén voi jopa ryhtya
myymaan kilpailijan tuotteita

— Liian hyva myyntitulos saattaa pelottaa edustajaa, koska edustaja pelkéaa
paamiehen perustavan talléin oman myyntiyhtion

— Kun edustaja menetetadn, menetetadn myds markkinatuntemus, jolloin on
vaikeata sdilyttdd markkinat.

— Edustajaa suojaava lainsaadanto vaikeuttaa monessa maassa edustajan irti-

sanomista. (Immonen 2005, 36.)

2.3 Jélleenmyyja

Sandvikin tapauksessa ulkopuolisina edustajina kaytetaan jalleenmyyjia. Jalleen-
myyja on omissa nimisséan toimiva edustaja, joka elaa saamillaan myyntituotoilla.
Jalleenmyyja on yleensa itsendinen yritys, jolla on jo olemassa olevat asiakaskon-
taktit ja markkinointimenetelmat. Jalleenmyyjan toiminnot ovat hyvin samanlaiset
kuin valmistajankin, tuotteen varastointi, laskutus, kuljetusten jarjestdminen, oma
myyntitoiminta jne. Valmistajalla on hyvin pienet mahdollisuudet ohjata jalleen-
myyjéé, varsinkin jos omien tuotteiden osuus jalleenmyyjan liikevaihdosta on pie-
ni. Koska ainut yhteinen tekija valmistajan ja lopullisen asiakkaan valilla on itse
tuote, on selvad, etta valmistajalla on vaikeuksia saada riittdvad markkinatietoa.
Tavara siirtyy joko jalleenmyyjan varaston kautta tai suoraan tehtaalta asiakkaalle.
Paamiehen ja jalleenmyyjan valille tehd&an usein vuosisopimus. Monesti jalleen-

myyjé pitdd myos varastoa. (Immonen 2005, 43.)
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2.4 Tuote- ja myyntiosaaminen

Myyntity0 on haasteellista ja vaativaa. Myyjan on osattava hyodyntaa yrityksen
mahdollisuudet tuottaa asiakkaalle tata tyydyttéva ratkaisu. Pystyakseen vaikutta-
maan asiakkaakseen, saadakseen hdnet vakuuttumaan myymansa tuotteen eduista
seka loytadkseen hénelle parhaan mahdollisen ratkaisun myyjan on tunnettava
riittavasti asiakkaan alaa, toimintaa, taustaa, ansaintatapaa ja liikeideaa. Hanen on
oltava selvilla myds oman organisaationsa resursseista, omasta myyntiprosessis-
taan ja asiakkaan ostoprosessista, tuotteista ja palveluista. Nain hén saa hyvan
perustan l0ytaa oikean ratkaisun asiakkaan tilanteeseen. (Alanen, Mélkia & Sell
2005, 18-19.)

Hyva tuoteosaaminen luo myyntityén pohjan. Sen avulla myyjan on mahdollista
valita asiakkaalle sopivin tuote, palvelu tai ratkaisu omasta valikoimastaan. Useil-
la aloilla tarvittavan tuotetietouden omaksuminen vie vdhemman aikaa kuin
myyntitaitojen hallinnan oppiminen. Myyntiosaamisen kartuttaminen on usein
koko myyntiuran kestéva prosessi niin hyvine kuin huonoinekin hetkineen. (Ala-
nen, Méalkia & Sell 2005, 19.)

2.5 Myynnin suunnittelu ja ulkopuolisen edustajan ohjaus

Myynnin tulokset saattavat lyhyella ajalla perustua sattumaan ja onneen, mutta
pitkan ajan menestys rakennetaan suunnitelmallisella toiminnalla ja jarjestelmalli-
selld tyoll4. Suunnittelu auttaa johtamaan omaa tekemistd. Suunnittelusta ei kui-
tenkaan kannata tehdé liian monimutkaista ja raskasta, mutta siihen on sisallytet-
tava tietyt keskeiset asiat omasta tyosta. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 32.)

Avainasemassa suunnittelussa ovat edustussopimuksen luojat seké ne henkilét,
jotka tekevat yhteistyota paivittain. Paamiehella tulisi olla nimetty yhteyshenkild
ja mahdollisesti varahenkil, jonka kautta kaikki juoksevat asiat hoidetaan. Samal-

la pd&dmiehen organisaatiosta 16ytyy henkild, jolla on kokonaisvaltainen kuva siita,
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mit& markkinoilla yleensa tapahtuu sekd mita kunkin edustajan markkina-alueella

tapahtuu ja miten edustaja hoitaa tehtdvansa. (Immonen 2005, 84-85.)

Myyntisuunnitelmassa maéaritellaan myyntityon méaérélliset ja laadulliset tavoitteet
pitkalla aikavalilla. Suunnitelma perustuu yrityksen myyntistrategiaan. Myyjéan
oma toimintasuunnitelma sisalta4 tavoitteena olevasta liikevaihdosta johdetut
myyntitavoitteet esimerkiksi asiakas- ja tuoteryhmittéin, analyysin mahdollisista
muutoksista markkinatilanteessa ja muutosten vaikutuksista asiakkaiden ostokéyt-
taytymiseen sekd omat toimenpiteet. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 32.)

Tavoitteet mééritellaan yleensa seka lyhyelle ettd pitkalle aikavalille. Ne ilmais-
taan mahdollisimman selvasti ja mittavasti (esim. euroina, kappaleina, katteena,
asiakkaiden lukumaaréna, myytyjen tuotteiden maérana jne.). Tavoitteen on oltava
realistinen ja myyjalle mahdollinen. Sen on tuettava organisaation tavoitteita ja
oltava niiden kanssa yhden suuntainen. Muussa tapauksessa se voi hankaloittaa tai
jopa estéa yksikkoa tai koko yritysta saavuttamasta kokonaistavoitteitaan. (Ala-
nen, Méalkia & Sell 2005, 33.)

Onnistuakseen tydssaan myyjan on osattava kayttaa aikansa oikein, tyoskenneltava
oikeiden asiakkaiden kanssa ja saatava heidat hyvaksymaan myytava tuote tai rat-
kaisu. Myyjan on oltava perilla asiakkaan toiminnasta ja toimintaymparistdsta
seka tunnettava oman yrityksenséd mahdollisuudet tarjota asiakkaalle sopivin rat-
kaisu. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 33.)

Edustajan ohjauksessa tehokkaalla tiedonkululla on merkittava rooli. Edustajan on
voitava myyntitilanteessa saada nopeasti riittavasti ja hyvinkin yksityiskohtaista
tietoa. Asiakkaat ovat oppineet saamaan nopeata palautetta. Ja samalla pitdisi pitaa
hallinnolliset kustannukset kurissa. My6s aikaero on yksi kommunikointia vaike-
uttava tekija, joka on erityisen suuri, silloin kun suomalainen yritys tekee kauppaa

toisille mantereille. (Immonen 2005, 85.)
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3 ASIAKKUUS JA TUOTANTOHYODYKKEIDEN MARKKINAT

3.1 Asiakkuus

Nykyisin puhutaan paljon asiakkuudesta ja asiakkuuden hoitamisen tarkeydesta.
Asiakkuudella tarkoitetaan asiakkaan ja palveluntarjoajan valista vuorovaikutus-
suhdetta, joka on syntynyt palvelusta tai ostosta sopimisen seurauksena. Asiak-
kuuden syntyminen edellyttaa, ettd myyjan ja asiakkaan valilla on useita liiketa-
pahtumia. Asiakkuuksien hoitamisen tavoitteena on tuottaa lisaarvoa asiakkaalle:
asiakasta esimerkiksi neuvotaan tuotteen kaytdssa, hanta opastetaan, hénen ai-
kaansa séastetaan jne. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 29.)

Tuotantohyddykkeiden ostajat ovat ammattilaisia ja teknisesti patevid. Ostopaa-

tokset tehdaan tavallisesti spesifikaatioiden, kustannustehokkuuden, ja toimitus-
kyvyn mukaan, pikemminkin kuin sosiaalisten tai psykologisten tarpeiden perus-
teella. (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri & Miettinen 2003, 197.)

Myyjén tehtdva on helpottaa asiakkaan ostopaatdksen tekemista. Asiakas tuntee
itsensé usein epavarmaksi valintatilanteessa, erityisesti jos ostopaatoksen tekemi-
seen sisaltyy hanelle suuri riski. Mita henkilékohtaisempaa myyjan vuorovaikutus
asiakkaan kanssa on, sitd suuremmat mahdollisuudet hénell& on tehd&d myymisesta
asiakaskeskeistd ja asiakkaan tilanteen ja tarpeet huomioivaa. (Alanen, Malki4 &
Sell 2005, 14-15.)

3.2 Asiakkuudenhallinta

Yritys tarvitsee asiakkaitaan olemassaolonsa turvaamiseksi. Asiakkuudenhallinta
on viime vuosien aikana noussut ilmioksi, joka korostaa yrityksen asiakkuuksien
maadrétietoista johtamista. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan tassa sita teema-

aluetta, jota englanninkielisessa kirjallisuudessa késitelladdn nimikkeen Customer
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Relationship Management ja sen lyhenteen CRM yhteydessa. Vaikka termi asiak-
kuudenhallinta osaltaan ilment&é, ettd kyseessa on yksittaisen asiakkuuden hallin-
ta, niin se tulisi kuitenkin ymmart&a kattavan yrityksen kaikkien asiakkuuksien

hallinnan. Pelkastaan kustannussyisté johtuen yksittéisten asiakkuuksien johtami-

nen ei yleensa ole perusteltua. (Mantyneva 2001, 9.)

3.3 Kilpailutekijat ja tuotannon tavoitteet

Tuotannolle asetettavia tavoitteita voidaan jasentaa yrityksen kilpailutekijéiden
avulla. Ne muodostuvat niisté tekijoistg, joilla yritys kilpailee markkinoilla. Kil-
pailutekijat maaritellaan tavallisesti asiakaslahtdisesti; mitka ovat ne tekijét, joi-
den perusteella asiakas valitsee tuotteen tai palvelun? Yritys méérittelee omat Kil-
pailutekijansa kilpailu- tai markkinointistrategiansa puitteissa. Eri kilpailutekijoi-
den merkitys vaihtelee, tavallisimmin yrityksell4 on muutama muita tarkedmpia
Kilpailutekijoitd, joihin se turvautuu ensisijaisesti. Muiden kilpailutekijoiden koh-
dalla pyritadén vain riittavaén hyvaan suorituskykyyn. (Uusi-Rauva, Haverila, Kou-
ri & Miettinen 2003, 306.)

Valmistavan yrityksen tavanomaisimpia kilpailutekijoita ovat:
e hinta
e laatu
e tuoteominaisuudet
e toimitusnopeus
e toimitusvarmuus
e tuotteiden muokkaus asiakastarpeita vastaavaksi

e palvelu (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri & Miettinen 2003, 306.)

Hinta on keskeinen kilpailutekija. Ostajat vertaavat aina saamaansa tuotetta tai
palvelua kyseisen hytdykkeen hintaan. Laadulla tarkoitetaan tdssa yhteydessa
tuotteen tai palvelun virheettdmyyttd. Tuoteominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteen
tai palvelun ominaisuuksia. Asiakkaat arvioivat tuoteominaisuuksia omien tarpeit-

tensa ja vaatimustensa perusteella. Toimitusnopeus on se aikajénne, joka kuluu
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tuotteen tilaamisesta toimitukseen. Toimitusnopeuden merkitys on kasvanut, kos-
ka monissa tapauksissa toimintojen aikajanteet ovat lyhentyneet ja paatoksia lyka-
tdan usein viimeiseen mahdolliseen hetkeen. Paatoksenteon jalkeen asiakkaat ha-
luavat tuotteensa mahdollisimman nopeasti. (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri &
Miettinen 2003, 306.)

Toimitusvarmuudella tarkoitetaan varmuutta, jolla yritys pystyy toimittamaan
tuotteensa sovitussa aikataulussa. Toimitusvarmuus on erittdin tarkea kilpailukei-
no esimerkiksi alihankintateollisuudessa. (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri & Mietti-
nen 2003, 306.)

Tuotteiden muokkaus asiakastarpeita vastaaviksi eli kustomointi on tarkeéé sil-
loin, kun asiakas haluaa maéritell& omakohtaisesti osan tuoteominaisuuksista.
Asiakaskohtaisesti kustomoidut tuotteet tai palvelut ovat tehokas kilpailukeino,
mutta johtavat helposti tuotevalikoiman ja —variaatioiden méaaréan kasvuun. (Uusi-
Rauva, Haverila, Kouri & Miettinen 2003, 307.)

Liitdnnais- ja oheispalvelujen merkitys on usein tarkeé. Asiakkaat edellyttavat
fyysisen tuotteen lisaksi esimerkiksi huolto-, koulutus-, suunnittelu-, varaosa-,
kierratys-, ja rahoituspalveluita. Muita hyvin yleisia kilpailutekijdita ovat: tuotteen
imago, jakelutie, tuotevalikoiman laajuus, jne. (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri &
Miettinen 2003, 307.)

Néayttaa silta, ettd markkinoinnin perusmuuttujien eli tuotteen, hinnan, jakelun ja
markkinointiviestinnén liséksi yrityksen kannattaa kohdistaa ajatteluaan ja toimin-
taansa yha asiakaslahtéisempaén suuntaan. Kéytanngssa tdma tarkoittaa, etta asi-
akkaiden tarpeet tunnistetaan ja kyetdan tayttdmaan nykyista paremmin. Asiakas ei
kuitenkaan ole yleensa valmis maksamaan tésté nykyistd enempad. (Méntyneva
2001, 9-10.)
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4 LASKENTATOIMI, TIETOJARJESTELMAT JA TIEDON HALLINTA

4.1 Laskentatoimi

Yrityksen talouden suunnittelun ja ohjauksen keskeisid osa-alueita ovat yrityksen
laskentatoimi, siind ulkoinen ja sisainen laskentatoimi, seké yrityksen rahoitus.
Laskentatoimi on kaikkea suunnitelmanmukaista toimintaa, jonka tehtdvana on
kerété ja rekisterdida yrityksen tai muun talousyksikdn toimintaa kuvastavia arvo-
ja madralukuja seké tuottaa niihin perustuen informaatiota, jonka tarkoituksena on
auttaa talousyksikon johtoa, rahoittajia ja muita sidosryhmia sen toimintaa koske-
vissa péatoksissa seka toiminnan taloudellisen tuloksen jakamisessa. (Uusi-Rauva,
Haverila, Kouri & Miettinen 2003, 100.)

4.2 Sisainen laskentatoimi

Siséisella eli johdon laskentatoimella (management accounting) tarkoitetaan kaik-
kea yrityksen laskentatointa, jonka antamia arvo- ja maaraluvuin ilmaistuja tietoja
yrityksen toimiva johto voi kéayttdd hyvakseen tehdessaan paatoksia ja ohjatessaan
toimintaa. Tassa korostuu laskentatoimen rooli informaation hyvéksikéyton piiris-
séd. (Uusi-Rauva, Haverila, Kouri & Miettinen 2003, 133.)

4.3 Tietojarjestelmét ja raportointi

Tietotekniikka on tdn& paivana lahes kaikessa yritystoiminnassa erittéin tarkedssa
roolissa. Miké&an yritys ei toimi taysipainoisesti kovinkaan montaa tuntia, jos tieto-
jarjestelmat eivat toimi. Lisaksi tietojarjestelmat leikkaavat l&pi koko yrityksen —
niitd kéytetadn aina taloushallinnosta tuotantolinjalle saakka. Tietojérjestelmistéa
on siis muodostunut yritystoiminnan merkittava strateginen kivijalka. (Kettunen
2002, 17.)
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Syy tahan kehitykseen on selva. Tietojarjestelmien avulla yritykset voivat tehostaa
toimintaansa, vahent&d kustannuksia ja tehdd enemman voittoa. Valttamétta paine
tietojarjestelmien kayttoonottoon ei tule aina yrityksen itsensa siséltd, vaan se voi
olla myos yhteistydkumppaneiden vaatimus, jotta yhteistyota voidaan tehda. Toi-
saalta paine voi tulla myos kilpailijoiden toimenpiteista — jos kilpailija pystyy tar-
joamaan asiakkailleen liséarvoa uusilla tietojarjestelmillg, aiheuttaa se muille toi-

mijoille uuden tilanteen. (Kettunen 2002, 17.)

Tietojarjestelmalla tarkoitetaan ihmisistd, tietojenkasittelylaitteistoista, tiedonsiir-
tolaitteista ja ohjelmista koostuvaa jérjestelmad, jonka tarkoitus on tietoja kasitte-
lemalla tehostaa tai helpottaa jotakin toimintaa tai tehdé toiminta mahdolliseksi.

(Kettunen 2002, 18.)

Raportointi on osa yrityksen ohjausjarjestelmaa. Sen tehtdvana on seurata mihin
suuntaan yritystoiminta on kehittynyt tai on kehittymassé, onko yrityksen kannat-
tavuus parantunut, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja miksi sek& miten kannat-
tavuus kehittyy tulevaisuudessa. Raportoinnin avulla kohdistetaan organisaation
energia oikeisiin asioihin. Raportoinnin rooli on ndin katsoa menneeseen, nykyi-
syyteen ja tulevaisuuteen. Entistd enemmaén painopiste on siirtyméassé seurannasta
tulevaisuuden ennakointiin. Raportoinnin tehtdvana on analysoida, reagoida ja
ennakoida. (Alhola & Lauslahti 2000, 316.)

Raportoinnin perusperiaatteita ovat tiedon oikeellisuus, oleellisuus ja oikea-
aikaisuus. Tietojen oikeellisuus on tarkeatd, koska vaara tieto voi vieda yrityksen
johtoa harhaan ja pettaé luottamuksen pitkaksikin aikaa talouden tuottamaan in-
formaatioon. Tiedon oikeellisuuden tarkkuustason ei kuitenkaan tarvitse olla siséi-
sen laskennan raportoinnissa yhté taydellista kuin viranomaisille l1&hetettavissa
laskelmissa. Oleellisuuden periaate on hyvin tarkeé nykyisessa tietoa pursuavassa
yhteiskunnassa — kaikkea ei tarvitse raportoida. Raportoinnin on kerrottava tarkeat
liiketoiminnan johtamiseen liittyvien avainalueiden asiat ja tuettava operatiivisen

tyon suorittamista, esimerkiksi hankintoja. (Alhola & Lauslahti 2000, 316.)
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Raportointi ei ole vain tiedon tuottamista seurantaa ja ennakointia varten. Sen

avulla voidaan vaikuttaa suoraan koko organisaation toimintaan ja positiivisessa

mielessd myds koko organisaation henkil6stéon

motivoimalla, jolloin tavoitteiden saavuttamisen kautta koetaan onnistumi-
sen tunne ja saavutetaan myos rahallista hyotyé seké tiedostetaan onnistu-
minen

ohjaamalla tekeméan oikeita asioita

olemalla osa avointa viestintdd kertomalla miten liiketoiminta menestyy ja
mitk& ovat tavoitteet

sitomalla ryhmié toisiinsa yhteisten tavoitteiden kautta, jolloin joissain ti-
lanteissa kisaillaan myyntiryhmien kesken, kuka myy eniten ja parhaim-
malla katteella. (Alhola & Lauslahti 2000, 317.)

Raporttien on kerrottava yrityksen kannattavuuteen vaikuttavista tekijoista. Seu-

rannan kannalta oleellisia tekijoita ovat

asiakas ja asiakassegmentit: raportteina voivat olla asiakaskannattavuus,
myynti asiakkaittain tai asiakasryhmittéin, myynti asiakas/tuote, myynti ja
kate asiakas/projekti, myyntisaatavat ja niiden kiertonopeus asiakkaittain,
luottomyynnin hinta/asiakas

tuote, tuoteryhmat ja liiketoiminta-alueet: raportteina myynti ja kate
tuotteittain tuoteryhmittain, myynti ja kate tuote/asiakas

tehtéavat, toiminnot ja prosessit: raportteina myyja/myynti/kate, myyn-
ti/myyjd, tarjoukset/myyjé, kontaktit/myyja, kate/myyjd, ostotilauk-
set/ostaja, laskut/laskuttajat, tilaukset/tilauksenkaésittelijé, toimitusproses-
sin nopeus, puhelinpalvelun vastausprosentti ja vastausnopeus, tilausten-
kasittelykustannukset/myynti tai tilaus

organisaatio- eli pitkalti tulosyksikkdseuranta: raportteina yritys-, liike-
toiminta-alue, yksikko-, osasto-, tiimitasot, kuten tuloslaskelma ja mittaris-
tot vastuuyksikoittain, kustannukset vastuuyksikaoittain, myynti ja kate
osastoittain johdolle, myynti myyjittdin tiimin vetajalle

projektit, joita voivat olla yksittdinen myyntitapahtuma/toimitus tai moni-

osainen tapahtumasarja eli projekti (raportteina kate toimituksittain, kate
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projekteittain, projektien valmiusaste); samoin voidaan seurata sopimusten
kannattavuutta

e paaomat: investoinnin, varastot, myyntisaamiset, ostovelat, lainat ja sijoi-
tukset; raportteina investointien tuottoprosentti, varastojen kiertonopeus,
epékuranttiuslistat, ostoehdotukset, tuotot sijoituskohteittain, sijoitetun
paédoman tuotto, ROI, velkaantumisaste ja omavaraisuus. (Alhola & Laus-
lahti 2000, 319.)

4.4 Tiedon hallinta

Yritysten sisélld olevan tiedon ja tietomassojen hallinta korostuu erityisesti yrityk-
sen koon kasvaessa. Yritykset tuottavat toiminnassaan jatkuvasti uutta tietoa, joka
on saatava varastoitua tehokkaasti. Varastoinnissa erityisen tarkeéa on se, etta tieto

on helposti ja tehokkaasti saatavilla yrityksen eri yksikoissa. (Kettunen 2002, 34.)

Yrityksen pitad luoda toimintamalli asiakastietojen ja —tapahtumien viemiseksi
séannollisesti asiakastietokantaan. Esimerkking asiakastietokannan tiedoista voi-
daan mainita asiakkaiden ostot, palautukset, tiedustelut, tuotetakuuasiat, laskutuk-
seen liittyvat erimielisyydet, kasittelemattomat valitukset, suositukset muille asi-
akkaille tai muilta asiakkailta. Téssé yhteydessé on syyta maarittdé kanta siihen,
minka tietojen perusteella asiakkuuden strategista arvoa arvioidaan. Toimintamal-
lissa on mahdollista ottaa huomioon my®os tuotteiden tai palveluiden mahdollinen

muokkaustarve valituille asiakkaille. (Mantyneva 2001, 61-62.)

Tietojarjestelmien ja sovellusten integrointi

Myynnin tehokkuuden lisédmiseksi on tarkeétd parantaa myyntihenkil6ston tieté-
mysta asiakkuuksista, mutta myos toisinpdin eli ettd myyntihenkildsto antaa muil-
le tietoa myynnin ndkymista ja odotuksista. Tiedot voidaan liittd4 esimerkiksi
myynnin ja markkinoinnin johtamiseen ja tuotannon suunnitteluun. Myynnin jar-
jestelmiin on mahdollista integroida my0ds esimerkiksi tuotekuvastot, hinnastot ja

tuotteiden saatavuusinformaatio. Toisaalta my6s myyntid on mahdollista automa-
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tisoida, siirtdd kaupanteko ja tilaukset entistd enemman asiakkaan tehtavaksi.

(Mantyneva 2001, 68.)

Yrityksille tiedon johtaminen on merkittava voimavara ja mahdollisuus. Yritys saa
Kilpailuetua siitd, ettd se osaa johtaa tiedon hyddyntamista kilpailijaansa tehok-
kaammin ja paremmin. VVoidakseen toteuttaa tiedonjohtamista hyvin yritys tarvit-
see tietoa sekéa ulkoisesta ymparoivéstd maailmasta ettd omasta toiminnastaan.
Omasta toiminnastaan yritys tarvitsee tietoa voidakseen seurata, kehittyyko yrityk-
sen toiminta oikeaan suuntaan ja miten hyvin. Oikean suunnan méaéaraa strategia.
Voidaankin sanoa, etta yritys tarvitsee tietoa voidakseen seurata strategiansa toteu-
tumista ja voidakseen korjata suuntaansa, jos se ei kuljekaan kohti strategian mu-

kaista toteutusta. (Vilkkumaa 2005, 423.)

toimintaymparistén myynnin

seuranta tietojarjestelma

asiakastieto

A

kilpailijaseuranta >

asiakaspotentiaalit > - tuotannonohjaus

< materiaalihallinto

sisiinen laskenta >

strateginen seurantajirjestelma

ulkoinen laskenta }———> - henkilostohallinto

KUVIO 1. Strateginen seurantajarjestelma (Vilkkumaa 2005, 424).

Kuten kuviosta 1 huomataan, yrityksessé on useita tietojérjestelmid, jotka syotta-
vat tietoa strategiseen seurantajarjestelmaan. Niiden sisallét ja nimekkeet voivat
vaihdella yrityksittain. Tarkeintd on kuitenkin se, etté strategisen seurantajarjes-
telman osat luovat pohjan seka strategisen ettd operatiivisen seurannan toteuttami-
selle. Operatiivinen seurantakin rakentaa yrityksen strategisen seurannan tietojar-

jestelmé&a seké@ mahdollistaa sen hyvén toteuttamisen. (Vilkkumaa 2005, 424.)
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4.5 Business Intelligence

Business Intelligence on systemaattinen tiedontuottamis- ja tiedonjakoprosessi,
jonka avulla voidaan jalostaa seka sisaisisté etta ulkoisista lahteista kerattya tietoa
ymmarrykseksi yrityksen toimialasta ja sen tulevaisuudesta. (Alhola & Lauslahti
2000, 250.)

Business Intelligence keréé tietoa myds monien ulkopuolisien lahteiden kautta.
Ulkoisina lahteina kaytetadan toimittajia, asiakkaita, konsultteja, tutkimuslaitoksia,
kumppaneita ja muita tiedontuottajia. Lisaksi tietoa kerataan yrityksen sisalta. Tie-
toa keratadn esimerkiksi myyntitapahtumien yhteydessd, informaatio- ja seuranta-
jarjestelmista ja jopa kuulopuheiden kautta. (Alhola & Lauslahti 2000, 250-251)

Business Intelligence on yhdistelma seuraavanlaisia tiedon lahteita:
o Kkilpailijatieto
e markkinatieto
e tuotetieto
e asiakastieto
e teknologiatieto
e ympaéristotieto
(Nikkola 2005, 14)

4.6  Analyysityokalu Cognoksen esittely

Yritykselld on kdytosséan Cognoksen ReportNet- niminen selainpohjainen sovel-
lus, jossa ei tarvita asennusta kéyttdjan tietokoneelle (Nikkola 2005, 19). Cognos
on IBM:n tuote, joka mahdollistaa syvéllisetkin kyselyt liiketoimintatietoihin. Re-
portNet tarjoaa systemaattisen raporttikehikon organisaatiolaajuista raportointia ja
tietojen julkistamista varten seka kattavan tyokaluvalikoiman raporttien tuottami-
seen. ReportNet tarjoaa keskitetysti hallinnoitavien ja silti helppokayttoisten ja
mukautettavien johdon raporttien avulla organisaation paattéjille kriittisia avain-

tietoja paatoksenteon tueksi. (Advocorp Oy. 2005.) ReportNet-jarjestelmassa da-
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tan prosessointi tapahtuu Cognos-serverillg, josta valmis informaatio tuodaan
kayttajan ruudulle (Nikkola 2005, 83-84).

Cognoksen raportit voidaan saada omalle tietokoneelle joko Excel-, PDF-, XML-,
HTML- tai CSV-muodossa. Yritys itse kayttad Excel-tiedostoja, joista tietoja voi-
daan katevasti poimia ja tehdé niista erilaisia havainnollistavia kuvioita. Myds itse
Cognoksesta saa kuvioita ja erilaisia muita tietoja kasitellysta aineistosta. (IBM.
2009.)

4.7 Tasapainotettu mittaristo eli Balanced scorecard

Robert S. Kaplanin ja David P. Nortonin kehittdma tasapainotettu mittaristo tai
tuloskortti, johon muotoon nimike usein kaantyy, on perustaltaan sangen yksinker-
tainen ja helppo ymmartaa. Tuloskorttiajattelussa tarkastellaan yrityksen ja yhtei-
sOn tavoitteita ja toimintaa neljan tai viiden eri ulottuvuuden tai ndkékulman avul-
la. Yritys itse valitsee sellaiset ulottuvuudet, joiden katsoo olevan ratkaisevia pi-
temman aikavalin menestyksen kannalta. Usein néit4 tarkastelu-ulottuvuuksia
ovat: (Vilkkumaa 2005, 349.)

asiakasulottuvuus
sisdisten prosessien ulottuvuus

kehittymisen ulottuvuus

A w0 Do

henkildstéulottuvuus, joka myéhemmassa kasittelyssa yhdistetdén kehit-
tymisen ulottuvuuden kanssa

5. taloudellinen ulottuvuus

( Vilkkumaa 2005, 349.)

4.7.1 Mittariston toteuttaminen

Valitun mittariston toteuttaminen edellytt&4 toimivaa seuranta- ja raportointijarjes-

telmaa. Tasapainotettu mittaristo ei edellytd sen vaikeampaa tai hankalampaa seu-
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rantamenettelyd kuin mikdén muukaan toiminnan seuranta ja raportointi. Se edel-
Iyttad kyllakin, ettd yritys kehittdd nimenomaan valittujen mittareiden seurantame-
nettelyn. Kun ajatellaan laskentatoimen kokonaiskenttad, niin suurehko osa mit-
taamisesta toteutuu jo olemassa olevien mittaamis- ja seurantamenettelyjen avulla.
Laskentatoimi laajasti ajateltuna kykenee tuottamaan seurantatietoa melkoisesta
osasta tatd uuttakin mittaamiskenttdd. Kyse on enemmaénkin halusta kuin mahdol-
lisuuksista. (Vilkkumaa 2005, 355.)

4.7.2 Taloudellinen ulottuvuus

Talouden ulottuvuuden maarittaméa aineellinen arvo rakentuu ja kehittyy
e joko saamalla enemmaén rahaa sisaan eli myydaan enemman tai verotetaan
enemman (esimerkiksi kunta)
e tai maksamalla véhemman rahaa ulos eli vahennetdin tekemisen kustan-
nuksia. (Vilkkumaa 2005, 359.)

Voidaan siis yksinkertaisesti sanoa, ettd talouden ulottuvuuden tavoitteiden toteu-
tuminen edellyttdd jompaakumpaa tai molempia edelld mainituista. (Vilkkumaa
2005, 359.)

4.7.3 Asiakasulottuvuus

Kun yritys haluaa kehittaa liiketoimintaansa joko kasvattamalla asiakkaiden lu-
kumaéaraé tai parantamalla asiakkaidensa kannattavuutta, se edellyttdé jonkin tai
joidenkin arvolupausten antamista asiakkaille. Yritys antaa asiakkailleen sellaisen
arvolupauksen, jonka asiakaskohderyhman asiakkaat hyvaksyvat ja toimivat sen
mukaan. Antamassaan arvolupauksessa yritys kertoo asiakkailleen sen, miten se
aikoo tuottaa lisdarvoa mahdollisimman kestavasti asiakkailleen. Tdma maérittely
on puhtaasti yrityskohtainen, koska tdssé yhteydessa yritys maarittelee myds oman
Kilpailuetunsa. (Vilkkumaa 2005, 361.)
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4.7.4 Sisainen toiminta

Yritys tuottaa asiakkailleen arvoa omien sisdisten prosessiensa avulla. Sisaisten
prosessien avulla yritys ja yhteis6 myds parantavat ja kehittavat omaa toimintate-
hoaan ja tatd kautta parantavat oman toimintansa taloudellisia mahdollisuuksia.
(Vilkkumaa 2005, 363.)

Siséinen toiminta voidaan jakaa ryhmiin:

1. Tekemisen johtaminen on jokapaivaisté esimiesty6td, jonka avulla yritys tuottaa
tuotteita ja palveluita asiakkailleen. Tekemisenprosessi vaihtelee, mutta useissa
yrityksissé ja yhteisoissé siihen sisaltyvat ainakin:
o erilaisten valmistukseen liittyvien aineiden, tarvikkeiden, puolivalmistei-
den jne. hankkiminen toimittajilta ja alihankkijoilta
e tuotteiden ja palveluiden tekeminen ja toteuttaminen
e tuotteiden ja palveluiden saattaminen asiakkaille eli jakeluketju
e ennakointi erilaisten katkosten, uhkien ja riskien suhteen (Vilkkumaa
2005, 363.)

2. Asiakasprosesseilla yritys hoitaa asiakassuhteet hyvin. Asiakasprosessit alkavat
asiakaskohderyhman tai —ryhmien maéarittelylla, jonka jalkeen yritys ja yhteiso
hankkivat naiden kohderyhmien jasenet omiksi asiakkaikseen. Asiakkuuden voi-

daan ajatella syntyvan jo tassad maérittelyvaiheessa. (Vilkkumaa 2005, 364.)

3. Toiminnan kehitysprosessien avulla kehitetdan toimintaa sekd uusia tuotteita ja
palveluita, joiden kautta parannetaan asemaa seka nykyisell& liiketoiminta-alueella
ettd annetaan mahdollisuuksia uusien markkinoiden valtaamiseen. Toiminnan ke-
hitysprosessien olennainen osa on uusien tuotteiden ja palveluiden sekd uusien
toimintatapojen ja tekemisen tapojen aihioiden tunnistaminen ja kehittdminen.
(Vilkkumaa 2005, 364.)

4. Yhteiskuntaprosessien perusteella yritys osoittaa oman paikkansa yhteiskunnas-

sa. Kun yritys toimii hyvan yhteiskunnallisen toimintatavan mukaan, se lunastaa
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itselleen oikeuden toimintaan pitkélla aikavélilla. Aivan liian usein ne suhtautuvat
naihin prosesseihin turhan kevyesti. Yrityksen kannattaa miettid, onko sen hyva
antaa myos yhteiskunnalle ja eri yhteis6ille jonkinlainen arvolupaus. Se, etta yritys
noudattaa lainsdadantod, ei ole mikéaan arvolupaus. Nain tulee tehdé joka tapauk-
sessa. (Vilkkumaa 2005, 364-365.)

4.7.5 Kehittymisen ulottuvuus

taloudellinen omistajan arvon
ulottuvuus lisiys/tehokas
‘ tolminta
piioman kustannusten uusia asiakas-
hybdyncimisen optimoint astakkaita kannatta-
‘ kasvu vuuden hsiys
asiakas- annetut arvolupaukset
ulottuvuus
| ‘ . e A
o , toimitus- palvelu- yritys-
vies 1t EY aatavuus | oW
lestingi { hinta laatu saatav uusl TarITiiis [ kyky kuva
| S— ) | 3
hyvii asiakassuhde
sisdisen tekemisen asiakasprosessit toiminnan yhreiskunta-
toiminnan | jofitaminen - kohdistaminen | | kehitysprosessit prosessic
alottuvuus | — tekemminen/| | — jatkuvuus ~ ideointi — ckologia
imina — Kannattavuus uskallus — vastuu
~ jakeluketju — kehiys — uudet tuotteet/ | | — osallis-
— ennakoinci palvelut tuminen
— markkinoille- — lainsiadintd
tuont
kehittymis-| jnlumillinen paioma| | tictopaioma orgimsaatiopizoma
ulottuvuus | — sedot ] - tictokannat — vrityskulttuur
- aidot - tictojirjestelmiic — johtaminen
— kyvykkyydet — tietoliikenne - organissatiotakenne
- uskomukset — rakenne - tiedon johtaminen
— asentect

KUVIO 2. Kehittymisen ulottuvuus (Vilkkumaa 2005, 366).

Kuviosta 2 ilmenee, ettd kehittymisen ulottuvuus kasittelee yrityksen aineetonta

paédomaa ja sen merkitysta strategian toteuttamisessa. (Vilkkumaa 2005, 367.)
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Aineeton pdédoma voidaan jakaa eri ryhmiin:

1.

Inhimillinen pddoma, joka sisaltaa yrityksen ihmisissa olevan padoman.
Tatd ovat ihmisen tiedot, taidot, kyvykkyydet, asenteet ja uskomukset. In-
himillisen pddoman tulee tukea strategian toteuttamista. (Vilkkumaa 2005,
367.)

Tietopddoma siséltaa yrityksen kaytdssa olevan tiedon ja sen hyddyntami-
sen. Yrityksessa on tietokantoja, tietojarjestelmid, tietoliikennetta seka tiet-
ty rakenne. (Vilkkumaa 2005, 367.)

Organisaatiopddoma muodostuu yrityksen kulttuurista, johtamis- ja esi-
miestoiminnasta, organisaatiorakenteesta seka tiedon johtamisen tasosta.
Organisaatiopddoman tehtdvané on aloittaa strategian toteuttamiseksi tar-
vittava kehittymisprosessi ja ennen kaikkea saada tamé kehitysprosessi jat-

kumaan niin kauan, etta tavoitteet saavutetaan. (Vilkkumaa 2005, 367.)
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5 HAASTATTELUT

Haastattelut valittiin kéytettdvéksi tutkimusaineiston hankintaan, koska haastattelu
on hyvin joustava menetelmad ja se sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin.
Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa,
ja tdma tilanne luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. Sa-
moin on mahdollista saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. Ei-
kielelliset vihjeet auttavat ymmartaméan vastauksia ja joskus jopa ymmartamaan
merkityksia toisin kuin alussa ajateltiin. Haastatteluaiheiden jérjestystd on mah-
dollista s&adell&. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

5.1 Teemahaastattelu — puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa kysymykset ovat kaikille samat, mutta vasta-
uksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin
sanoin. Toisen nakemyksen mukaan kysymykset on mééaratty ennalta, mutta haas-
tattelija voi vaihdella niiden sanamuotoa. Puolistrukturoiduille menetelmille on
siis ominaista, ettd jokin haastattelun ndkokohta on lyoty lukkoon, mutta ei kaik-
kia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47.)

Teemahaastattelu-nimella on se etu, etté se ei sido haastattelua tiettyyn leiriin,
kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen, eika se ota kantaa haastattelukertojen maa-
raan tai sithen, miten ”syvélle” aiheen kisittelyssd menndin. Sen sijaan nimi ker-
too siitd, mika tassa haastattelussa on kaikkein oleellisinta, nimittain sen, etta yksi-
tyiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa. Tdma vapauttaa padosin haastattelun tutkijan nakékulmasta ja tuo tutkit-
tavien danen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, ettd ihmisten tul-
kinnat asioista ja heidéan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin
kuin sen, ettd merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
48.)
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Teemahaastattelu on lahempdéna strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma siksi, ettd yksi haastattelun as-
pekti, haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on kaikille sama. Muissa puolistruktu-
roiduissa haastatteluissa esimerkiksi kysymykset tai jopa kysymysten muoto ovat
kaikille samat. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle
luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole taysin va-

paa niin kuin syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

5.2 Haastatteluiden tulokset

Haastatteluissa haastateltiin yhteensa seitsemaa tyontekijaa. Tyontekijat ovat
myynti ja markkinointiosastolta, teknisesta tuotetuesta, sekd dokumentoinnista.
Haastatelluilla tyontekijoilla on jokaisella yli kymmenen vuoden kokemus alalta,

joillakin jopa melkein 30 vuoden kokemus.

Seuraavissa kappaleissa esitelldadn haastatteluiden tuloksia ja haastatteluissa esille
nousseita yleisié asioita, joiden pohjalta tutkimustuloksia analysoidaan. Haastatte-
lumenetelmané oli siis teemahaastattelu ja kysymykset joiden pohjalta haastatte-

luita toteutettiin 16ytyvat tutkimuksen liitteista.

Vasaroiden myynnista halutaan tietdd melkein kaikki mahdollinen. Asiat, jotka
nousivat esille, olivat terd- ja varaosamenekit, vasaroiden ja varaosien myyntiluku-
jen valiset suhteet maittain, katelaskelmat, vasaroiden kayttokohteet eri puolilla
maailmaa, markkinoiden kokonaispotentiaali, yleiset hintatasot maittain, myynti-
tiedot asiakkaittain, tuotteittain, maittain sekd myyntiméaarat suhteessa koko vasa-

rapopulaatioon, eli vasaroiden kokonaismaaraan.

Yrityksen tarkeimmaét myytavat tuotteet ovat VVasara 8 ja Vasara 9 hydraulivasarat,
sek& Vasara 16 vasaramallista aina vasaranmallin VVasara 22 kokoisiin vasaroihin

ja niiden varaosiin asti.



28

Tarkein yrityksen myyntiin vaikuttava tekija tuntuu olevan osaava ja motivoitunut
jakelu/myyntiverkosto, sek& hyvat edustajat. Sen jalkeen tulevat tuotteiden toimi-

tusvarmuus, varaosien saatavuus, huolto, tuotetuki, hinta ja tuotteiden laatu.

Yrityksessa koetaan, etté tarvetta saanndélliselle myynnin tutkimiselle olisi. Talla
hetkell& yrityksessa ollaan tarkeimmista tuotteista selvilla ainoastaan cognoksen
raporttien avulla, sen jalkeen kun raportteja on tutkittu, tietoja kaytetdan yrityksen
toiminnassa ilman tarkempia tutkimuksia asiasta. Tulevaisuudessa myyntimaarista
haluttaisiin saada tietoa visuaalisessa muodossa, eli jonkinlaisten diagrammien

avulla ja lahteen luotettavuuden pité4 olla todistettu.
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6 CASE: SANDVIK MINING AND CONSTRUCTION OY, BREAKERS
LAHTI

6.1 Tutkimus: Myynnin analyysi

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan tyontekijoiden antamien haastatteluiden ja
yrityksen tuote-esitteiden tietojen perusteella. Ndin pystytaan vertaamaan tyonteki-
joiden ennakkokasityksia raporttien antamiin tuloksiin, seka saadaan raporteista

tietoja, joita tyontekijat tarvitsevat tyossaan.

Tutkimuksessa kaytettdvien raporttien myyntitiedot ovat vuosilta 2004-2009. Tut-
kimuksessa tutkittiin vain aikavélia 2004—2008, jotta saataisiin mahdollisimman
todenmukaiset myyntiluvut, eika tutkimushetkella vallitsevan taloudellisen taan-
tuman vaikutus nédkyisi tutkimustuloksissa. Raporteista saadaan vuosittaiset myyn-

tiluvut kaikille yrityksen valmistamille ja myymille tuotteille.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmen eri maanosan myyntia. Tutkittavat maanosat
ovat Australia, Pohjois-Amerikka ja Keski-Eurooppa. Tutkimusaineistona kéyte-
taan erikseen ja yhteensa jokaisen maanosan myyntitietoja lajiteltuna tuotteittain,

tuoteryhmittdin, kappaleittain ja euroina.

Hydraulivasaroista valittiin tarkempaan tarkasteluun ennakkokasitysten mukaisesti
suosituimmat vasarat, mallinimikkeiltd&dn Vasara 9, Vasara 16, Vasara 21, seka
uusin vasara, josta myyntitiedot ovat saatavilla, mallinimikkeeltdan Vasara 20

Naistd Vasara 9 kuuluu ns. pieniin vasaroihin ja loput ovat ns. isoja vasaroita.

Pienid vasaroita, joihin Vasara 9 kuuluu, k&ytetaan tietdissé asvaltin rikkomiseen,
betonin rikkomiseen, jaatyneeseen maahan, tiilien rikkomiseen ja kaikkiin rikko-
mis- ja purkutoihin pienemmassa mittakaavassa. Pienet vasarat painavat 100

kg:sta n. 1200 kg:aan asti.
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Isoja vasaroita tutkimuksessa ovat siis Vasara 16, Vasara 20, Vasara 21. Niita kay-
tetadn isompiin toihin, ja isompien kappaleiden rikkomiseen ja purkuun. Ne pai-
navat noin 1200 kg:sta n. 7000 kg:n. Isoin tutkimuksessa kasiteltavé vasara on
Vasara 21, joka painaa noin 3800 kg. Tarkemmin isoja vasaroita kéytetdan pienien
vasaroiden toiden liséksi, ojien kaivamiseen, isojen lohkareiden rikkomiseen, ve-
denalaiseen rikkomiseen, tunnelien tekoon ja metallurgisen kuonan poistoon. En-
simmaiset Vasara 20-mallin vasarat on myyty vuonna 2005, joten sen myyntiluku-
ja vertailtaessa muihin vasaroihin, kdytetddn myyntiméaarissa vain vuosien 2005 —
2008 lukuja. Vasara 20 on myds kehittyneempi vasara ja sen pitdisi kuluttaa va-

hemman varaosia kuin sen edeltéjien.

Yhden vasaran kayttoidksi arvioidaan tutkimuksessa viisi vuotta, mutta kayttoika
vaihtelee huoltamisen laadun, kéyttotarkoituksien ja tyétuntien mukaisesti, jopa
useita vuosia. Asettamalla keskiméaaraiseksi kéyttoiaksi viisi vuotta, saadaan tut-
kimustuloksista péételtyd kidytosséd olevien vasaroiden mééré, eli “vasarapopulaa-
tio”, johon varaosa- ja terdmyyntid voidaan vertailla. VVasarapopulaatio ei ole siis
taysin luotettava, mutta maailmalla ja eri maanosissa kdytossa olevien vasaroiden
maarén arvioiminen on kdytanndssd mahdotonta, koska vasaramyyntié on ollut jo
neljalla vuosikymmenelld, eiké vasaroiden yhteyteen ole kehitetty niiden seuran-

nan mahdollistavaa seurantajérjestelmaa.

Valituista vasaramalleista otettiin tarkasteluun niiden kuluvat osat. Naisté vasa-
roista tarkastellaan tiivistesarjojen, holkkien, sideruuvien, terien, seka sylinterien

ja méntien myyntimé&arié.

Tutkimuksessa selvitettiin Excel-taulukkolaskentaohjelman seké& teoriaosiossa
esitellyn Cognoksen antamien raporttien avulla viisi asiaa:
1. Varaosien vuosittainen kulutus yhté vasaraa kohden
2. Vasaroiden eri mallien myyntilukujen valiset suhteet
3. Vasaroiden teramallien myynnin erot eri maanosien valilla
4. Paljonko yhden vasaran kayttokustannukset ovat vuodessa varaosakulutuk-
sen osalta

5. Yrityksen suosituimmat tuotteet myyntilukujen perusteella
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Seuraavassa ovat tutkimusten tulokset ja johtopéaatokset. Jokainen tutkimuksen

0sio on esitetty erikseen omassa luvussaan.

6.2 Varaosien vuosittainen kulutus yhté vasaraa kohden

Selvittdmalla varaosien vuosittaisen kulutuksen yhtd vasaraa kohden, yritys pystyy
paattelemaan, miten vasaroita huolletaan missékin maanosassa ja kaytetaanko
siella mahdollisesti piraattituotteita. TAma selvittdméalla tiedetdan myds varmem-

min eri vasaroiden osakulutuksista ja niiden eroista.

Selvittdminen aloitettiin laskemalla yhteen jokaisen vasaramallin kokonaismyynti

viiden vuoden ajalta, ensiksi maanosittain, sen jalkeen kaikkien maanosien myyn-
nit yhteensa. Nain saatiin oletuksena se maara, minka verran vasaroita on kaytdssa
kussakin maanosassa. Tahdn maaraan verrataan tutkimukseen kuuluvien varaosien

myyntimaaria.

Vertaaminen tapahtui siten, etta ensiksi kaikista tutkimukseen kuuluvista kuluvien
varaosien ryhmista laskettiin niiden vuosittainen myynti. Myynti selvitettiin las-
kemalla yhteen viiden vuoden myynnit kaikista varaosaryhmista, jonka jalkeen
saatu summa jaettiin viidell4. Tatd myyntimééran keskiarvoa verrattiin siis viiden

vuoden aikana myytyihin vasaroihin.

Haastatteluiden ja yrityksen esitteiden perusteella on saatu seuraavanlaisia tietoja

varaosien menekista;

e Tiivistesarjat pitéisi vaihtaa aina huollon yhteydessa ja niita kuluisi yhté
vasaraa kohden maksimissaan 3 kpl vuodessa

e Holkkeja kuluu n. yksi kappale kolmea vasaran kayttamaa terad kohden

e Holkkien kulumista seurataan huoltojen yhteydessa, jos holkin ja terdn va-
lilld on véljaa, niin holkki vaihdetaan

e Sideruuvien kierteet tarkistetaan sé&nnollisesti ja ne vaihdetaan jos niista

[0ytyy séaroja
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e Sideruuveja on vasarassa 4 ja niita vaihdetaan aina 2 kerrallaan

e Sylinterit ja mann&t vaihdetaan, kun huollon yhteydesséa 10ytyy vikoja tai
ne ovat kuluneita

e Piratismia esiintyy erityisesti ménnissa, sideruuveissa ja holkeissa

e Tiivistesarjojen myyntiin piratismi ei juurikaan vaikuta, koska niita on ké-
tevdmpéé ostaa Sandvikilta itseltdan

¢ Piraattituotteiden valmistajia on padasiassa Italiassa, Koreassa ja Turkissa

e Vasaroiden huoltovali on 600 ty6tuntia

6.2.1 Tutkimuksesta saadut tulokset

Vuosittain myydyt varaosat / vasara vuosina 2004 - 2008 (Au

O Holkit B Tiivistesarjat O Terat O Mannat / Sylinterit B Sideruuvit

KUVIO 3. Vasaramallien vuosittainen kappalemaarainen varaosakulutus Australi-

assa

Kuten kuviosta 3 voi ndhd4, Australiassa Vasara 16 vasaraan kuluu eniten vara-
osia vasaraa kohden vuodessa. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan kuvaajan 1 pe-
rusteella tulokset ja lopuksi analysoidaan, mistd mahdolliset ennakkokésityksista

poikkeavat tulokset voisivat johtua.
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Holkkien kulutus vastaa ennakkokasityksida melko hyvin, silla niitd kuluu noin
yksi kolmea terda kohden. Tiivistesarjojen kulutus on selkeésti vahaisempaa kuin
ennakkoon oli ajateltu, niita vaihdetaan vuosittain keskiméaarin vain joka toiseen
vasaraan. Terien kulutus on normaalin suuruista pienien (Vasara 9) ja keskiko-
koisten (Vasara 16) vasaroiden kohdalla, mutta isojen kohdalla vahaisempaa, kuin
on luultu. Pienet vasarat kuluttavat ennakkokasitysten mukaisesti yhden, keskiko-

koiset kaksi ja isot kolme terédé vuodessa.

Manti& ja sylintereitd ei ole juurikaan kulunut vuosittain, mutta ne vaihdetaankin
vasta, kun niissd huomataan huollon yhteydessa séroja tai liiallisia kulumisen
merkkeja. Sideruuveja kuluu enemmaén kuin muita varaosia terié lukuun ottamatta.
Sideruuveja vaihdetaankin aina kaksi kerrallaan ja kulutettujen sideruuvien maéara
nayttad olevan kaksinkertainen muiden varaosien myyntimaariin, joten selked yh-
teys ndiden vélilla nayttaa olevan. Vasara 20 vasaran varaosakulutus on selkeasti
pienempaé kuin muilla vasaroilla, joten vaikuttaa silta, ettd tekniset parannukset

ovat tehneet siitd kestavamman.

Vuosittain myydyt varaosat / vasara vuosina 2
(Pohjois-Amerikka)
O Holkit @ Tiivistesarjat O Terat O Mannat / Sylinterit B Sideruuvit
18 7
1,6
1,4 13
12 1
1,0
1,0 0,9
= E = 0,8
x 8
0,8
0,7
0,6 05
0,4 03
) 0,2
0,2 b0 0202 0,2
0,1
0,0 —. 0,0
Vasara 9 Vasara 16 Vasara 20 Vasara 21
Vasaramalli

KUVIO 4. Vasaramallien vuosittainen kappalemaarainen varaosakulutus Pohjois-

Amerikassa
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Kuvio 4 osoittaa, ettd myds Pohjois-Amerikassa VVasara 16 vasaraan menee eniten
varaosia vasaraa kohden ja Vasara 20:a kohden véhiten. Varaosia kuluu kuitenkin

enemman kuin Australiassa.

Tuloksissa huomioitavia asioita ovat seuraavat. Holkkien kulutus on Vasara 16:n
ja Vasara 21:n kohdalla ennakkokasityksia suurempaa verrattuna teramyyntiin.
Tiivistesarjojen myynti on melko pienté jokaisen vasaran kohdalla. Terien kulutus
on isojen vasaroiden kohdalla pienempéaa kuin ennakkoon on kuviteltu. Mantié ja
sylintereité ei ole juuri vuosittain kulunut, mutta silti vahan enemman kuin Austra-
liassa. Sideruuvien kulutus on melko samoissa lukemissa kuin Australiassakin,

joten niiden kulutus voi olla lahell4 yleisté tasoa.

O Holkit B Tiivistesarjat O Terat O M&annat / Sylinterit B Sideruuvit

KUVIO 5. Vasaramallien vuosittainen kappalemaarainen varaosakulutus Keski-

Euroopassa
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Kuvio 5 osoittaa, ettd Vasara 16 kuluttaa eniten varaosia myos Keski-Euroopassa.

Vasara 20 kuluttaa tdssakin maanosassa vahiten varaosia.

Tuloksissa merkillepantavaa ovat seuraavat asiat. Holkkeja kuluu Vasara 16:n ja
Vasara 21:n kohdalla selkedsti enemman kuin muiden vasaroiden. Erityisesti Va-
sara 16:n holkkien kulutus on todella suurta verrattuna teramyyntiin. Tiivistesarjo-
jen myynti on vain Vasara 16:n kohdalla edes l&helld ennakoitua, mutta muiden
tiivistesarjoja myydaan melko v&hén. Terien myynti jakautuu ldhes samalla tavalla
kuin muissakin maanosissa, vaikka Vasara 16:n terid myydaan enemman kuin
ennakkoon on luultu. Mantid ja sylinterejd on mennyt vuosittain suurin piirtein
samaa tahtia kuin Pohjois-Amerikassakin. Sideruuvien myyntimaéarien kohdalla-
kaan ei suuria eroavaisuuksia ole edellisiin maanosiin verrattuna. Huomioitavaa
on, ettd Keski-Euroopassa varaosia saatetaan myods myyda Keski-Euroopan ulko-

puolellekin, koska varaosamyynti on suurempaa kuin kahdessa muussa maanosas-

Sa.
Vuosittain myydyt varaosat / vasara vuosina 2004 - 2008 (Kaikki
maanosat)
@ Holkit M Tiivistesarjat O Terat O Mannét / Sylinterit B Sideruuvit |
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KUVIO 6. Vasaramallien vuosittainen kappalemaaréinen varaosakulutus kaikissa

maanosissa keskiméaarin
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Kuviossa 6 on kaikkien maanosien yhteenlasketut tulokset, joita katsottaessa
huomataan, etta yleisesti Vasara 16 ja Vasara 21 kuluttavat eniten varaosia ja Va-

sara 9 ja Vasara 20 kuluttavat véhiten.

6.2.2 Johtopaatokset tuloksista

Vasara 9 vasaran varaosien myyntiméaérat ovat jokaisessa maanosassa lahelld toi-
siaan, eivatka juuri poikkea ennakkokasityksistd, joten tutkimuksen tuloksina saa-
dut yhden vasaran vuosittaiset myyntimadrat ovat todennakaisesti lahella parasta
mahdollista saavutettavaa myyntid. Taman vasaran kohdalla varaosamyyntia ei ole
pidetty kovin tarkednd osana tdman mallin yritykselle tuomasta rahaméaérasta.
Melko pieni myytyjen tiivistesarjojen maéra kertoo ennemmin vasaran vahéaisesta
vuosittaisesta kaytosté, kuin huoltojen laiminlyonnistd, koska myynti on verrattain
pienté jokaisessa maanosassa. Piratismin vaikutuskaan ei edella mainittujen asioi-

den perusteella ole kovin suurta tdiman vasaran kohdalla.

Vasara 16 on selkedsti eniten varaosia kuluttava malli. VVaraosien myyntimaarissa
eri maanosien valilla on myds paljon eroja. Varaosien suuri kulutus selittyy vasa-
ran suurella vuosittaisella kayttotuntien méaaralla. Tama malli soveltuu moniin
erilaisiin ja erikokoisiin toihin, joten tata todennakdisesti kaytetadn maailmalla ns.
yleisvasarana. Naitd vasaroita saatetaan siis ostaa, jos ei tarkemmin tiedetd, min-
kélaista vasaraa t0issa tarvitaan. Keski-Euroopan myynnista voisi paatella, etta
siell& kyseisia vasaroita voi olla enemmankin kuin t&ssa tutkimuksessa on huomi-
oitu. Lahinn& holkkien myyntimaarat ovat siella korkeampia kuin muualla. Siella

myos vasaroiden huolto vaikuttaa olevan hyvalla tasolla.

Pohjois-Amerikassa Vasara 16:n varaosien myynti on melko l&hell& tai parempaa-
kin kuin ennakkokaésityksissa, joten sielld vasaroita huolletaan oikein, eika pira-
tismia juurikaan esiinny. Australiassa varaosien myyntiméaarat ovat pienempia
kuin muissa maanosissa, joten sielld saattaa huoltovalit olla pidempid. Vasaroita

kuitenkin kaytetadn kuten muuallakin, koska terid myydaén samoja mééria muiden
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kanssa. Piratismikaan ei ole taysin poissuljettua Australiassa. Vasara 16:n varaosi-
en myyntiluvut antavat vain uuden hieman epatarkan kuvan myyntimaarista. Nai-
hin maariin ei voi liikaa tukeutua, mutta niista saa hyvan yleisen kasityksen mallin

varaosakulutuksesta jos katsotaan kaikkien maanosien yhteenlaskettuja tuloksia.

Vasara 20:n varaosien myynti on joka maanosassa vahaista. Tdma4 johtuu siitd, etta
malli on uusin tutkittavista malleista ja siitd on tehty uuden tekniikan avulla kestéa-
vampi kuin aikaisemmista malleista. Paranneltu tekniikka saattaa vaikuttaa myods
terien kulutuksen vahaisyyteen, koska parannuksilla on pyritty myds estamaan
terien katkeamista. Australiassa varaosakulutus on véhaisempaé kuin muualla,
joten vasaroita saatetaan huoltaa harvemmin kuin muualla. Piratisminkaan ei pi-
téisi vield ndissa tilastoissa nakyd, koska piraatteja valmistavilla yrityksilla kestaa
aina hetken aikaa kopioida tuotteet ja ryhtya valmistamaan niitd. Tamén mallin
myyntilukujenkin perusteella voidaan tehda luotettavia johtop&&toksia varaosien

myyntimaarista.

Vasara 21:n varaosien myyntiluvut ovat hyvalla tasolla kuten Vasara 16:n myynti-
luvutkin, mutta tasaisemmin. Vasara kuluttaa suurin piirtein ennakkokaésitysten
mukaisesti varaosia joka maanosassa ja sitd naytetdan huollettavan hyvin joka
paikassa. Australiassa tosin varaosia myydéan terdkulutukseen nédhden véhiten.
Tutkimustulosten perusteella kuitenkin tiedetdan luotettavat luvut, joiden perus-

teella myyntimé&éria voidaan arvioida.

Vasara 20:n ja Vasara 21:n vuotuinen terdkulutus on tulosten mukaan selvésti
pienempad kuin ennakkoon on ajateltu. Kaikkien maanosien keskiarvon ollessa
noin yksi terd vuodessa, jaddaan naiden vasaroiden kohdalla kaksi teraé arvioi-
duista myyntimaadrista jalkeen. Yksi selittdva tekija voi olla terien valmistuspro-
sessissa tehdyt muutokset, jotka ovat tehneet teristd kestdvampid, mutta ne eivét
selitd koko poikkeamaa. Prosessin muutokset tehtiin vuosien 2007-2008 vélisena
aikana, joten vanhallakin prosessilla tehtyjé terid on varmasti ollut mukana tutki-
musaineistossa. Kyseessa on kuitenkin merkittava havainto, joka yrityksen kannat-

taa huomioida ja selvittadé syyt mista se voisi johtua.
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Yrityksen oman arvion mukaan heiddan markkinaosuutensa kaikesta teramyynnisté
on noin 50 %, joten todellisuudessa teramyynti voisi olla kaksi kertaa suurempaa

kuin nyt on. Terdmyynnin vahaisyys voi osittain selittyd myos talla huomiolla.

Taman tutkimuksen alussa esitettyyn tutkimuksen kayttotarkoitukseen voidaan
tutkimustulosten perusteella vastata, ettd Keski-Euroopassa vasaroita huolletaan
useimmin ja Australiassa harvemmin. Australiassa piratismin vaikutustakaan ei
voida sulkea pois holkkien myynnin osalta, koska myytyjen holkkien maéarat ovat
pienempié kuin muissa maanosissa. Tutkimus voi antaa myos jonkinlaista kuvaa
vasaroiden kayttoasteesta, koska varaosakulutus oli monissa malleissa selvésti
odotuksia pienempad. On siis mahdollista, ettd vasarat voivat olla pitkiakin aikoja

kayttamatta yritysten varastoissa.

6.3 Vasaroiden eri mallien myyntilukujen vélisié suhteita

Vasaroiden eri mallien myyntilukujen vélisia suhteita eri maanosissa tarkastele-
malla saadaan selville, ettd minkalaisilla vasaroilla kyseisissa maanosissa on eni-

ten kysyntaa.

Tassa tutkimuksen osassa kaytettiin vain neljan vuoden myyntitietoja tutkimuk-
seen kuuluvista vasaramalleista, koska ensimmadiset Vasara 20 vasarat myytiin
vasta vuonna 2005. Itse laskelmat tehtiin siten, ettd laskettiin joka maanosan nel-
jan vuoden aikainen vasaroiden kokonaismyynti Excel-taulukkoon, sen jalkeen
tehtiin luvuista ympyrédiagrammit joista nédkee kunkin vasaramallin prosent-

tiosuuden kaikista myydyista vasaroista.
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6.3.1 Tulokset

Myytyjen vasaramallien véliset suhteet vuosina 2005 - 2008
(Australia)

9%

42 %

36 %

13 %

| O Vasara 9 B Vasara 16 O Vasara 20 OVasara 21 |

KUVIO 7. Australian vasaramyynnin jakautuminen eri mallien valilla

Australiassa myydyista vasaroista eniten myytiin Vasara 9 mallia. Myydyista vasa-

roista 42 % oli tatd mallia. Vahiten myytiin Vasara 21 mallia.
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Myytyjen vasaramallien valiset suhteet vuosina 2005 - 2008
(Pohjois-Amerikka)

21 %

11 % 54 %

| O Vasara 9 B Vasara 16 O Vasara 20 O Vasara 21 |

KUVIO 8. Pohjois-Amerikan vasaramyynnin jakautuminen eri mallien vélilla

Pohjois-Amerikassa suurin osuus, eli 54 % myydyisté vasaroista oli Vasara 9 mal-

lin vasaroita. Véhiten, 11 %, myytiin mallia Vasara 20.

Myytyjen vasaramallien valiset suhteet vuosina 2005 - 2008
(Keski-Eurooppa)

5%

8 %

| O Vasara 9 B Vasara 16 O Vasara 20 O Vasara 21 |

KUVIO 9. Keski-Euroopan vasaramyynnin jakautuminen eri mallien valilla
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76 % Keski- Euroopassa myydyista vasaroista oli mallia VVasara 9. Véhiten myy-

tiin mallia Vasara 21, joiden osuus oli vain 5 %.

Myytyjen vasaramallien valiset suhteet vuosina 2005 - 2008
(Kaikki maanosat)

15 %

17 %

56 %

| O Vasara 9 B Vasara 16 O Vasara 20 O Vasara 21 |

KUVIO 10. Kaikkien maanosien vasaramyynnin jakautuminen eri mallien valilla

Yhteensa maanosissa myytiin eniten Vasara 9 mallia ja vahiten myytiin mallia
Vasara 16.

6.3.2 Tulosten yhteenveto

Jokaisessa maanosassa myydyin vasara oli VVasara 9. Keski-Euroopassa niiden
osuus oli kuitenkin selvésti suurin muihin maanosiin verrattuna. Pohjois-
Amerikassa toiseksi suurin osuus oli Vasara 21 vasaralla ja Australiassa Vasara

20:1la. Vasara 16:n myynnin osuus oli pienin ndiden vasaroiden myynneista.

Tutkimustuloksista voidaan péatelld, ettd Keski-Euroopassa olisi eniten kysyntaa
pienille vasaroille. Pohjois-Amerikassa ja Australiassa taas suositaan myos isoja
vasaroita. Yritys voi hyodyntaa tietoja mm. pohtimalla, ettd Keski-Euroopassa
suurin osa vasaroiden toista on pienempaé kokoluokkaa ja sinne kannattaa tarjota
niihin sopivia vasaroita. Toinen vaihtoehto on varmistaa yhtion sikaldisilta edusta-

jilta, ettd he ovat varmasti kertoneet asiakkailleen isojen vasaroiden ominaisuuk-
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sista ja kéyttotarkoituksista. Tarkeinta olisi siis varmistaa, etta asiakkaat tietdvat
Isoistakin vasaroista ja tilaavat tarvittaessa myos niitd. Pohjois-Amerikan ja Aust-
ralian myyntiin ei valttamatta tarvitse tehda parannuksia, silla siella myynti jakau-
tuu monipuolisemmin. Monipuolinen myynti on yrityksen kannalta parempi, kos-
ka yritys saa isoista vasaroista ja niiden varaosista enemman rahaa kuin pienien

vasaroiden ja niiden varaosien myynnista.

6.4 Vasaroiden teramallien myynnin erot eri maanosien vélilla

Yritys myy vasaroihinsa neljanlaisia terig, talttaterid, kartioterid, tylppéateria ja
asiakkaiden tarpeisiin muokattuja erikoisteria. Jokaisella teramallilla on oma kéyt-
totarkoituksensa. Terdmallien myyntid seuraamalla yritys saa tietoonsa minkalai-
seen ty6hon vasaroita paaosin kéytetadn missakin maanosassa. Néiden tietojen

avulla pystytadén tarjoamaan oikeanlaisia tuotteita eri puolille maailmaa.

Talttaterat ovat tavallisimpia terid ja ne sopivat useimpiin toihin joihin vasaroita
kaytetaan, eli niita kdytetddn kaivamiseen (ojan), rikkomiseen/purkamiseen ja
pengerlouhintaan. Talttaterdn haittapuolena on se, etta se saattaa joissakin t0issa
aiheuttaa vaurioita itse vasaraan, jos rikottava materiaali on kovaa ja epéatasaista.
Taltta saattaa tallaisissa toissa rikkoa vasaran teréa paikallaan pitdvat osat, jos teréd
iskun voimasta yrittaa pyoria vasaran sisalla. Kartioterdssa tallaista ongelmaa ei
ole. Kartioteria kdytetddn samoihin téihin kuin talttaakin, mutta taltta on parempi

tyokalu kaivamis- ja louhintatoissé.

Tylppéterd on tehty padasiassa lohkareiden hajottamista varten. VVasara 9 vasaraan
ja muihin pieniin vasaroihin ei tylppaa terad ole saatavilla, koska niiden iskuteho
el riitd tylpalle teralle suunniteltuihin toéihin. Erikoisterida on monia erilaisia. Niita
kaytetadn kovan kiven/kallion rikkomiseen, kalkkikiveen, asvaltin rikkomiseen,
tamppaamiseen ja betonin rikkomiseen. Joka ty6hon ja niihin suunniteltuihin va-
saroihin on saatavilla téihin sopiva terd, jolla ty6 sujuu paremmin, kuin kolmella

edelld mainitulla perusmallilla. Teristd on my0s saatavilla erikoispitkid malleja,
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jotka lasketaan erikoisteriin, lukuun ottamatta pidennettya kartioteraa ja pidennet-

tya talttaterdd, jotka kuuluvat kumpikin oman mallinsa ryhmaan.

Pienet vasarat kuluttavat noin yhden terédn vuodessa, keskikokoiset vasarat noin
kaksi vuodessa ja isot vasarat noin kolme vuodessa. Keskikokoiset vasarat lasket-

tiin tassa tutkimuksessa isoiksi vasaroiksi.

Teramyyntié selvitettiin laskemalla eri terdmallien kokonaismyynti viiden vuoden
ajalta, jokaisesta vasaramallista erikseen. Nama laskelmat tehtiin jokaisesta maan-
osasta erikseen. Tulosten hahmottamiseksi kaytettiin ympyradiagrammia, josta

nakee selkedsti prosenttiosuudet terdmallien myynnin jakautumisesta.

6.4.1 Tulokset Keski-Euroopan teramyynnin jakautumisesta

Vasara 9 Teréat (Keski-Eurooppa)

|E| Taltta (xx1) B Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 11. Vasara 9:n terdmallien myynnin jakautuminen Keski-Euroopassa

Vasara 9:n terdmyynti jakautuu siten, ettd kartioterad on myyty yli kolme neljés-
osaa kokonaismyynnistd. Toiseksi eniten on myyty talttaterid. Erikoisterid vasa-

raan ei kayteta juuri lainkaan.
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Vasara 16 Terat (Keski-Eurooppa)

9 %

61 %

| @ Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 12. Vasara 16:n teramallien myynnin jakautuminen Keski-Euroopassa

Tassakin mallissa kartioterdd on myyty selkedsti eniten, talttateréd toiseksi eniten

ja erikoisteria kolmanneksi eniten. Tylppien terien myynti on todella pienta.

Vasara 20 Terat (Keski-Eurooppa)

44 %

| B Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 13: Vasara 20:n teramallien myynnin jakautuminen Keski-Euroopassa

Vasara 20:n terien myynti jakautuu Keski-Euroopassa paljon tasaisemmin kuin

pienempien vasaroiden kohdalla. Kartioteria on edelleen myyty suurin osuus, mut-
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ta talttojen myynti on lahes samalla tasolla. Tylppid terid on tassa mallissa myyty

enemman kuin erikoisteria.

Vasara 21 Terat (Keski-Eurooppa)

24 %

18 %

22 %

||:| Taltta (xx1) B Kartio (xx3) O Tylppé (xx4) O Erikois |

KUVIO 14. Vasara 21:n teramallien myynnin jakautuminen Keski-Euroopassa

Vasara 21:n teramyynti eroaa jo paljon edellisten vasaramallien terdmyynneista,
silla talttaterid myydaan suurin osuus ja erikoisterié seuraavaksi suurin osuus. Seu-
raavina tulevat kartioterdat ja pienin osuus on tylppien terien myynnilla. Erot tera-
myyntien jakautumisten vélilla eivét kuitenkaan ole suuria, silla eniten ja vahiten
myydyn terdmallin vélinen ero on vain 18 prosenttiyksikkoa, kun se edellisissa

vasaramalleissa on ollut vahint&&n 38 prosenttiyksikkoa.

Keski-Euroopan teramyynnin jakautumisten analysointi

Keski-Euroopassa pienien vasaramallien kéytetyin terd&malli on kartioteré. Pienien
vasaroiden padasiallinen kayttotarkoitus voisi siis olla erilaiset rikkomis- ja purku-
tyot, joissa on vaarana terid paikallaan pitavien osien, eli pidatintappien huomatta-
va kuluminen tai rikkoutuminen. Vasaroita kdytetddn myos louhimiseen ja kaiva-
miseen talttaterdmyynnin perusteella, mutta kuitenkin selvasti véhemmaén kuin

edelld mainittuihin téihin.
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Kartioterdn osuus myynnisté pienenee suurempien vasaroiden kohdalla. Lis&ksi
terien myyntiosuuksien valiset erot pienenevat, mita suurempi vasaramalli on ky-
seesséd. Vasara 16:n ja Vasara 20:n myydyista teristé isoin osa on kartioteria, joten
niitd kéytetadn eniten samanlaisissa toissé kuin pienia vasaroitakin. Poikkeuksena
on, ettd Vasara 20:a kuitenkin kaytetddn myos lohkareiden rikkomiseen. Vasara
21:n terdmyynti jakautuu niin tasaisesti, etta sita kaytetadn melkein kaikenlaisiin

toihin ja materiaaleihin, mihin hydraulivasaroita ylipdataan voi kayttaa.

6.4.2 Pohjois-Amerikan teramyynnin jakautuminen

Vasara 9 Terat (Pohjois-Amerikka)

0% %

37 %

61 %

|El Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 15. Vasara 9:n terdmallien myynnin jakautuminen Pohjois-Amerikassa

Vasara 9:n myydyisté teristé eniten, eli 61 %, oli talttaterid. Kartioterien myynti jai
talttojen osuudesta 24 prosenttiyksikkoa. Erikoisterid ei juurikaan myyty kahteen

muuhun teramalliin verrattuna.
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Vasara 16 Terat (Pohjois-Amerikka)

19 %

10 %

59 %

| O Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 16. Vasara 16:n teramallien myynnin jakautuminen Pohjois-Amerikassa

Talttateria myytiin eniten my6s malliin Vasara 16. Loppujen teramallien osuudet
olivat lahella toisiaan. Erikoisterien myynnin osuus oli toiseksi suurin 19 % osuu-

dellaan. VVahiten myytiin tylppaa teréa.

Vasara 20 Teréat (Pohjois-Amerikka)

16 %

47 %

18 %

19 %

|m Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 17: Vasara 20:n teramallien myynnin jakautuminen Pohjois-Amerikassa
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Vasara 20:n teramyynti jakautuu samantapaisesti kuin edellisenkin mallin, mutta
erot terdmallien vélilla ovat kuitenkin pienempid. Talttaterilla on tassakin selvésti
suurin osuus, kartioterien osuus on toiseksi suurin, niiden jélkeen tulevat vasta
tylpat terdt ja erikoisterat. Naiden kolmen viimeksi mainitun ryhman vélill4 on

tosin eroa vain kolme prosenttiyksikkoa.

Vasara 21 Terat (Pohjois-Amerikka)

14 %

9%

||:| Taltta (xx1) B Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 18. Vasara 21:n terdmallien myynnin jakautuminen Pohjois-Amerikassa

Vasara 21:n teramyynnista talttaterien osuus on 53 %. Sen jalkeen tulevat tylpat
terat, joiden osuus on 24 %, erikoisterat 14 % ja kartioterat 9 %. Terdamyynti ja-
kautuu melko samantyylisesti kaikilla vasaramalleilla, kuten ympyradiagrammeis-

ta voidaan péétella.

Johtopéaatokset Pohjois-Amerikan teramyynnin jakautumisesta

Myytyjen talttaterien osuus on jokaisessa vasaramallissa kaikkein suurin. Myynti-
lukujen perusteella Pohjois-Amerikassa vasaroita kdytetdan eniten louhintaan,
seka rikkomiseen ja purkutoihin. Pidatintappien kuluminenkaan ei tyotehtévissa
ole suuri ongelma, silla myytyjen kartioterien osuudet ovat melko pienié jokaisen

vasaramallin kohdalla. Vasara 9: n kohdalla tosin kartioteridkin menee, joten niis-
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sé on pidatintappien kulumista havaittu tai vasaraa kdytetdén padasiassa pienem-

piin rikkomis- ja purkutoihin.

Vasara 16:n, Vasara 20:n ja Vasara 21:n muiden terdmallien osuudet nayttavat
melko samoilta. Tylppid terid myydaén sita suurempi osuus, mitd suurempi vasa-
ramalli on kyseessa. Erikoisterien osuus pysyy melko samansuuruisena vasaramal-
lista riippumatta. Isoja vasaroita kéytetaan siis myds lohkareiden rikkomiseen.
Pohjois-Amerikassa isoja vasaroita kaytetddn myds muihinkin tehtéviin, mutta

selvasti vahemman kuin edella mainittuihin.

6.4.3 Australian teramyynnin jakautuminen

Vasara 9 Terat (Australia)

0% 6%

30 %

64 %

||:| Taltta (xx1) B Kartio (xx3) O Tylppé (xx4) O Erikois |

KUVIO 19. Vasara 9:n terdmallien myynnin jakautuminen Australiassa

Vasara 9:n terdmyynti jakautuu samanlaisesti Australiassa, kuin Pohjois-
Amerikassakin. Talttateria myydaén eniten, jonka jalkeen tulevat kartioterat ja

erikoisterat. Erot terdmallien myynnin osuuksien valilla ovat melko suuria.



Vasara 16 Terat (Australia)

40 %
50 %

8% 2%

|l Taltta (xx1) B Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 20. Vasara 16:n teramallien myynnin jakautuminen Australiassa

Vasara 16:n teramyynnin jakautumisessa on havaittavissa jo selkedd muutosta,

vaikka talttaterid myydaan siihenkin eniten, niiden osuus on 50 %. Erikoisterien

myynnin osuus on 40 %, joten ero ndiden terdamallien osuuksien vélilla on pieni.

Tylppad terdd ja kartioterad ei tdhan malliin myyda juuri lainkaan.

Vasara 20 Terat (Australia)

41 %

51 %

5% 3%

| @ Taltta (xx1) m Kartio (xx3) O Tylppa (xx4) O Erikois |

KUVIO 21. Vasara 20:n teramallien myynnin jakautuminen Australiassa

50
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Vasara 20:n teramallien myynnit jakautuvat lahes samalla tavalla kuin edellisen-
kin vasaramallin. Jarjestys on sama ja myynnin osuuksien valillak&&n ei ole kuin

korkeintaan muutaman prosenttiyksikon eroja.

Vasara 21 Teréat (Australia)

32@
0

17 %
’ %

51%

||:| Taltta (xx1) @ Kartio (xx3) O Tylppéa (xx4) O Erikois |

KUVIO 22. Vasara 21:n terdmallien myynnin jakautuminen Australiassa

Vasara 21:n terdmyynneissa talttaterien osuus pysyy samana kuin aikaisemmissa-
kin malleissa, eli noin puolet kaikista myydyistéa terista ovat talttateria. Seuraavak-
si tulevat erikoisterat, 32 % osuudellaan ja tylpét terdt 17 % osuudellaan. Kartiote-

rid ei ole myyty lainkaan tahan vasaramalliin.

Johtopéaatokset Australian teramyynnin jakautumisesta

Australiassa myydaan jokaisessa vasaramallissa eniten talttaterid. VVasaroiden pééa-
asialliset tyotehtavéat ovat siis samantyylisid kuin Pohjois-Amerikassakin. Kar-
tioterid myydéan selkeésti vahemman kuin muissa maanosissa. Tama voi kertoa

siitd, ettd vasaroita kaytetddn suurimmaksi osaksi louhintaan ja kaivamiseen.

Isoihin vasaroiden myyntimadarissa erikoisterien osuudet ovat melko suuria. Aust-
ralian maaperéssé voi olla paljon kalkkikived tai kovaa kalliota, joihin erikoisteri&

tarvitaan. Mutta joka tapauksessa erikoisterid ostetaan herkemmin Australiaan
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kuin muihin maanosiin. Suuren erikoisterien maaran hyotyna on se, etté piraatit
eivat paase osingoille ihan niin suurissa maarin kuin muualla. Piraattien valmista-
jat eivat yleensa tee lainkaan erikoisterid vaan keskittyvat taysin perusmallien te-

koon.

Vasara 21:n teramyynnin tylppien terien osuus on samaa suuruusluokkaa kuin
muissakin maanosissa. Kyseista vasaramallia kdytetddn monipuolisesti kaikenlai-
sissa toissd myos Australiassa. Merkillepantavaa on, ettd kartioterié ei ole myyty

lainkaan.

6.5 Paljonko yhden vasaran kéayttokustannukset ovat vuodessa varaosakulutuk-
sen osalta

Yksi tarkeimmista tutkimuksessa selvitettévista asioista on yhden vasaran vuosit-
taisen varaosa- ja terdkulutuksen hinnan selvittdminen. Tiedoista on hy6tya niin
Sandvikille, kuin sen edustajillekin. Néin tiedetddn kuinka paljon vuosittaisen
myynnin pitaisi missékin olla, jos vasaroita huolletaan oikein, ja tuotteet ostetaan

vain Sandvikilta.

Taman selvittamista varten tehtiin laskuri Excel-ohjelmalla. Laskurin tekeminen
aloitettiin selvittamalla raporteista vuosittaiset euromaaréiset varaosa- ja tera-
myynnit kaikista maanosista erikseen. Sen jalkeen laskettiin jokaisen maanosan
viiden vuoden myytyjen vasaroiden kokonaismaard, seké suhde, jolla méaré jakau-
tuu isoihin ja pieniin vasaroihin. Sama tehtiin myds varaosien ja terien vuosittais-
ten myyntien keskiméaaréisille euromadrille, eli laskettiin mik& on myyntien suhde
pienien ja isojen vasaroiden varaosien valillg, sek& pienien ja isojen vasaroiden

terien valilla.

Laskutoimitukset tehtiin siten, ettd myytyjen vasaroiden kokonaiskappaleméaéra
kerrottiin isojen ja pienien vasaroiden suhdeluvuilla, josta saatiin isojen ja pienien
vasaroiden kappalemé&éarat. Taman jalkeen varaosien vuosittaisen myynnin ko-

konaiseuromaara kerrottiin pienten ja isojen vasaroiden varaosien suhdeluvuilla.
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Sama tehtiin myos terille. N&in saatiin pienten ja isojen vasaroiden varaosien ja
terien myynnin vuosittaiset kokonaiseuromaarat. Kun ndméa euromaarét jaettiin
vield isojen ja pienien vasaroiden kappalemaarilld, saatiin paljonko yhta pienté ja

yhtd isoa vasaraa kohden myydaan varaosia ja terid euroissa.

Joka maanosalle laskettiin omat suhdeluvut ja niiden keskiarvon perusteella teh-
tiin Exceliin kaksi laskuria, joilla yhtion edustajat voivat ennustaa omaa myynti-
aan. Laskurit toimivat siten, ettd niihin syotetadn vain kappalemaérat myytavista
pienista ja isoista vasaroista. Taméan jalkeen laskuri kertoo siihen syotetyn pienten
vasaroiden kappalemé&éran kaikkien maanosien yhden pienen vasaran keskiméaé-
raiselld vuosittaisella varaosakulutuksen euromaéaralla ja isojen vasaroiden maaran
Isojen vasaroiden varaosien euromaéaralld. Saadut euromaérat laskuri laskee yh-
teen, jolloin saadaan odotettavissa oleva vuosittaisen varaosamyynnin euromaara.
Laskurit tehtiin erikseen siten, etté jos jossain maassa myydaén kappalemaariltaan
noin puolet isoja ja puolet pienid vasaroita, niin heille on oma laskuri. Jos suhde
taas on n. 25 % isoja ja 75 % pienid, niin heille on toinen laskuri. Raporttien mu-
kaan useimmissa maissa suhde on noin 25 / 75, joten sité laskuria kaytetdan

useimmissa maissa.

Vasaroiden terille tehtiin tdsmalleen samanlaiset laskurit kuin edelld mainitut.
Ainoa poikkeus on, etta teramyynnin laskureissa kdytetdan edellé laskettuja tera-

myynnin euromé&aria ja suhdelukuja.
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KUVIO 25. Terdmyynnin vuosittaisen euroméaarén laskuri, kun myynti on 50 %

isoja vasaroita ja 50 % pienid vasaroita
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Tool sales counter (if sales are appr. 75% small hammers / 25 % big hammers)
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Hammer population

Small hammers 78 |<-Insert amaunt Annual sales:
Big hammers 286 |<-Insert amaunt 17 62404 €
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KUVIO 26. Teramyynnin vuosittaisen euromaaran laskuri, kun myynti on 25 %

isoja vasaroita ja 75 % pienid vasaroita

Laskurin hydédyntaminen ja tulokset

Laskuria voidaan hyddyntéa yrityksen edustajien kanssa. Edustajille voidaan ker-
toa ennustettu varaosamyynnin euromaard, jos heiltd vain saadaan selville heidén
myymiensa isojen ja pienien vasaroiden suhteet, sekd myyty kokonaiskappalemaa-
ré. Tietojen avulla he voivat ennustaa tulevien vuosien myyntidén ja suunnitella

toimintaansa sen pohjalta.

Laskuria voidaan myds hyddyntéé uusien asiakkaiden hankinnassa. Uusille asiak-
kaille voidaan laskurin avulla kertoa, etté tuotteista saatavat rahavirrat eivat lopu

pelkéstaan vasaroihin, vaan varaosamyynneistd saadaan myos tuloja.

Kuten kuvioista numero 23-26 huomataan, niin mita suurempi osuus isoilla vasa-
roilla on vasaroiden kokonaismyynnistg, sitd enemmaén varaosa- ja teramyynnista
saadaan rahaa. Vaikka useimmissa maissa tilanne on tuo 75 % pienia ja 25 % iso-
ja, niin laskuri motivoi edustajia myymaan enemman isoja vasaroita, silla liikku-

vat rahamé&aérat ovat isoissa vasaroissa kaikin puolin suurempia.

6.6  Yrityksen suosituimmat tuotteet myyntilukujen perusteella

Yrityksen suosituimmat tuotteet myyntilukujen perusteella selvittdmalld, voidaan
varautua joidenkin tuotteiden kohdalla suurempaan menekkiin kuin muilla tuot-
teilla. T&ssé tutkimuksen osassa keskitytd&n vain hydraulivasaroiden myyntilukui-

hin, sill& varaosamyyntié pystytaan seuraamaan tutkimuksen edellisten vaiheiden
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avulla. Tulokset ovat vuosien 2004-2008 vélisen ajan yhteenlaskettuja myyntimaa-

ria.

Tutkiminen aloitettiin poimimalla Exceliin raporteista tutkimukseen kuuluvien
maanosien myyntimaarat kappaleissa ja euroissa kaikista yrityksen myymisté va-
saramalleista. Excelissa myyntimé&érét lajiteltiin suuruusjarjestykseen Autosort-
toiminnon avulla, jotta maéaria olisi helpompi analysoida. Tutkimustulokset laitet-
tiin taulukoihin kappaleina, euroina, seka joka vasaramallille laskettiin viel&d oma
keskihinta jakamalla kokonaismyynti euroina kappaleméaaralla. Taulukot tehtiin
joka maanosalle erikseen ja lopuksi myo6s kaikille yhteensa, jotta saatiin vertailu-

kohta muiden maiden myynnille.

Tuloksien esittely

Taulukoissa 1 - 6 on merkittdvimmat myyntitiedot kaikkien maanosien yhteenlas-
ketuista vasaramyynneistd. Jokaisessa taulukossa on 15 vasaraa, joista kymmenen
ensimmadista on kunkin tutkittavan asian karkipaa ja viisi viimeista on loppupéa.
Tulokset kerrotaan molemmista osista erikseen. Taulukossa 1 on myytyjen vasa-
roiden kappalemaarat. Taulukossa 2 on kymmenen yritykselle eniten rahaa tuonut-
ta vasaramallia ja viisi véhiten tuonutta, sek& taulukossa 3 on vasaroiden keski-
maaraiset myyntihinnat kymmenen korkeahintaisimman ja viiden halvimman mal-
lin osalta. Samat taulukot 10ytyvét tutkimuksen liitteistd maanosittain eriteltynd,

jarjestyksessa Australia, Keski-Eurooppa ja Pohjois-Amerikka.

Vasara 5:n ja Vasara 19:n myyntimaarat eivat ole vertailukelpoisia, koska niiden
myyminen on lopetettu tai aloitettu kesken tutkimusaineiston aikavalin. Joten tu-

loksissa niita ei kannata huomioida.
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TAULUKKO 1. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan kymmenen

myydyintd vasaraa

Malli kpl

Vasara 8 1039
Vasara 9 872
Vasara 4 794
Vasara 10 444
Vasara 3 411
Vasara 1 350
Vasara 7 348
Vasara 18 328
Vasara 11 284
Vasara 2 260

Kappalemaéarissa tutkimukseen mukaan otetut vasaramallit eivat ole aivan kérki-
padssa. Vain Vasara 9 mahtuu kymmenen eniten myydyn vasaran joukkoon, sita

on myyty toiseksi eniten

TAULUKKO 2. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan viisi véhiten

myytya vasaraa
Vasara 14 52
Vasara 12 50
Vasara 24 47
Vasara 5 46
Vasara 19 9

Viisi vahiten myytya vasaraa kuuluvat Vasara 5:aa lukuun ottamatta kaikki isoi-
hin vasaroihin. VVasara 24 on yrityksen isoin vasaramalli ja Vasara 5 pienin, joten

niiden myyntimé&arét ovat harvoin aivan kérkip&assa.
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TAULUKKO 3. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan kymmenen

euromadraisesti myydyinta vasaraa

Malli EUR

Vasara 18 7185284
Vasara 21 6795291
Vasara 20 5245761
Vasara 16 4553134
Vasara 23 4540072
Vasara 22 4517161
Vasara 9 3954309
Vasara 24 3930971
Vasara 8 3361943
Vasara 10 2701710

Euromaéarilla mitattaessa tutkimukseen kuuluvat vasaramallit ovat parhaimpia
myyntivaltteja. Vasara 21, VVasara 20 ja Vasara 16 ovat sijoilla 2 - 4 ja Vasara 9
I6ytyy sijalta 7. Vasara 18:n myynti on kaikkein suurinta euromaérilla mitattuna,

mika on ennakkokaésitysten mukaan todella suuri yllatys.

TAULUKKO 4. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan viisi euromaa-

réisesti vahiten myytya vasaraa

Vasara 12 588646
Vasara 6 581477
Vasara 2 573729
Vasara 19 116828
Vasara 5 78433

Vasara 2 on rahamadrissé mitattuna ollut yrityksen heikoimmin myyva vasara.
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TAULUKKO 5. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan kymmenen

keskihinnaltaan kalleinta vasaraa

Malli keskihinta
Vasara 24 83638
Vasara 23 41273
Vasara 22 39624
Vasara 21 29290
Vasara 20 24399
Vasara 18 21906
Vasara 25 21586
Vasara 16 17786
Vasara 17 17372
Vasara 15 15829

Téasté taulukosta selvidvat syyt miksi tietyt vasaramallit tuovat yritykselle enem-
man rahaa kun toiset. Isojen vasaroiden, kuten Vasara 21 ja VVasara 20 keskiméaa-
réiset myyntihinnat ovat suurimpien joukossa, joten vahaisemmaélla kappalehinnal-
lakin ne tuovat yritykselle enemman rahaa kuin esimerkiksi VVasara 9, joka ei

mahtunut keskihinnaltaan edes kymmenen korkeahintaisimman joukkoon.

TAULUKKO 6. Australian, Keski-Euroopan ja Pohjois-Amerikan viisi keskihin-

naltaan halvinta vasaraa

Vasara 3 2653
Vasara 6 2403
Vasara 2 2207
Vasara 1 1860
Vasara 5 1705

Alhaisimmat keskihinnat ovat odotetusti pienilla vasaroilla, joita kaikki viisi tau-

lukon vasaraa ovat.
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Suosituimmat tuotteet maanosittain

Seuraavassa analysoidaan eri maanosien suosituimpien tuotteiden myyntilukuja.
Analyysit ovat jarjestyksessa Australia, Keski-Eurooppa ja Pohjois-Amerikka.

Analysointi on tehty tutkimuksen liitetiedoissa olevien taulukoiden 7- 24 pohjalta.

Australiassa Vasara 20 ja Vasara 16 ovat kymmenen eniten myydyn vasaran jou-
kossa. Muuten samat vasaramallit pitdvat korkeimpia sijoja myyntiluvuissa.
Australiassa isojen vasaroiden myyntimaarat ovat melko pienid. Vahiten myytyjen

joukossa ei ole yhtak&an pientd vasaraa.

Australiassa eniten rahaa tuoneet vasaramallit ovat Vasara 20 ja Vasara 22, mutta
tutkimukseen kuuluvat vasaramallit 16ytyvat seitsemén karjestd. Rahamaéaraisen
myynnin mukaan isoista vasaroista saadaan kuitenkin hyvét rahat, joten hénta-

padssé ei ole enda kuin yksi huomioitava iso vasaramalli Vasara 13.

Isojen, eli kalliimpien vasaroiden keskihinnat ovat Australiassa korkeampia kuin
kaikkien maanosien taulukossa. Toisaalta pienien vasaroiden hinnat ovat sitd vas-
toin keskiarvoa pienempid. Viiden halvimman joukossa ei ole yllatyksia, eika
mainitsemisen arvoisia poikkeamia. Hinnat ovat melko samalla tasolla kuin kaik-

kien maanosien keskiarvoissakin.

Keski-Euroopassa vasaroiden kappalemyynnit ovat suhteessa melko samanlaiset
kuin kaikkien maanosien yhteistaulukossakin. Pienikokoiset vasarat ovat eniten
myytyjé ja ainoa kymmenen karkeen paassyt tutkimukseen kuuluva vasaramalli on
Vasara 9. Loppupaésta l0ytyvat isot vasarat, lukuun ottamatta VVasara 5:a, jota on
viiden vuoden aikana myyty vain yksi kappale. Tassd on melko samanlainen tilan-

ne kuin Australiassakin.

Euroméarissa Keski-Euroopassa eniten myyty vasara on Vasara 18. Tutkimukseen
kuuluvista vasaroista Vasara 21 ei 10ydy kymmenen eniten euroja tuoneen vasaran

joukosta. Vasara 9 on toisena, Vasara 20 on neljantend ja Vasara 16 kahdeksante-
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na. Rahamaarissa viiden vahiten myydyn tilanne, on melko samanlainen kuin

Australiassakin. VVain vasaramallit ovat muuttuneet.

Keski-Euroopassa vasaroiden keskihinnat ovat suurimmat seka isompien, etta
pienempien vasaroiden osalta. Viiden halvimman osalta ei malleissa ole juuri

muutoksia, mutta hinnat ovat korkeammalla tasolla kuin keskimaarin.

Pohjois-Amerikassa myos isoja vasaroita on kymmenen eniten myydyn vasara-
mallin joukossa. Tutkimukseen kuuluvista vasaramalleista sieltd 16ytyvat Vasara 9
jota on myyty toiseksi eniten, Vasara 21 kuudenneksi eniten ja VVasara 16 seitse-
manneksi eniten. Vasara 4 on eniten myyty malli ja ennakkokasityksiin vertailles-
sa tulos on yllattava. Viiden vahiten myydyn joukossa ei suuria yllatyksia ole. Ti-
lanne on ldhes samanlainen kuin muissakin maanosissa. Vasara 22 ei tosin ole

muualla ollut viiden vahiten myydyn joukossa.

Euroméarissa mitattuna Vasara 18 on Pohjois-Amerikankin suosituin vasara. Tut-
kimukseen kuuluvista vasaroista vain Vasara 20 ei 16ydy kymmenen karjesta. Va-
hiten rahaa ovat Pohjois-Amerikassakin tuoneet pienet vasarat. Téssék&an tilastos-

sa ei ole suuria poikkeuksia.

Pohjois-Amerikassa isojen vasaroiden keskihinnat ovat pienempia kuin keskimaa-
réisesti, mutta hinta kohoaa verrattuna keskimaaraiseen hintaan, mité pienempi
vasaramalli on kyseessd. Vasaroiden keskihinnat halvempien osalta ovat keski-
madraisesti l&helld samaa tasoa kuin yleisesti. Muutamien satojen eurojen eroja eri

vasaramallien valilla kuitenkin on.

Tulosten analysointi

Tutkimukseen kuuluvat vasarat Vasara 9, Vasara 16, Vasara 20 ja Vasara 21 ovat
euromadrilld mitattuna suosituimpien vasaroiden joukossa. Vasara 18 on euroméa-
rill& mitattuna suosituin. Rahamaarissé mitattuna pienista vasaroista saadaan véhi-

ten rahaa.
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Kappalemaarissa mitattuna Vasara 8 ja Vasara 9 ovat suosituimmat. Tama on en-

nakkokasitystenkin mukaisesti odotettu tulos.

Keski-Euroopassa, Pohjois-Amerikassa ja Australiassa kappaleméaériltaan eniten
ostetut ovat pienié vasaroita ja eniten rahaa tuoneet isoja vasaroita. Pohjois-
Amerikassa suurten vasaroiden osuus on kuitenkin suurin kaikista maanosista.
Keski- Euroopassa taas pienid vasaroita myydaan suurin osuus muihin maanosiin

verrattuna.

Keskihinnaltaan isot vasarat ovat luonnollisesti kalleimpia ja pienet vasarat hal-
vimpia, mutta eri maanosien hintatasoissa on eroja. Pohjois-Amerikassa vasaroi-
den hinnat ovat halvempia kuin muissa maanosissa. Keski-Euroopassa myydyt

vasarat ovat kalleimpia ja Australian hinnat ovat silta valilta.

6.7 Tutkimustulosten vertailu yrityksen omiin ennakkokasityksiin

Yrityksen henkiloston omat ennakkokasitykset pitivat tutkimustulosten perusteella
melko hyvin paikkansa. Eniten myydyistd vasaramalleista oltiin hyvin perill& ja
varaosien kulutuksen suhteet oli selvilla. Muutamia mielenkiintoisia poikkeuksia
tuloksista tosin 10ytyi. Esimerkiksi Vasara 18 oli yritykselle eniten rahaa tuonut
vasara viimeisen viiden vuoden ajalta ja vasarakohtainen vuosittainen vara-

osamyynti oli kuitenkin vahdisempaa kuin oli luultu.

Poikkeuksien 16ytyminen on hyva asia. Yritys voi pohtia lisa4 syita poikkeaville
luvuille ja siten péivittdd omat tietonsa tutkimustulosten osalta. Taman liséksi tut-
kimuksen avulla saatiin viel& tdysin uuttakin tietoa myynnisté, eli minkalaisia
tuotteita eri maanosiin myytiin eniten ja muun muassa laskurin, jota voi kayttaa
apuna myynnin ennakoimisessa. Néill& perusteilla voisi sanoa, ettd myynnin tut-
kimista kannattaa jatkaa tulevaisuudessakin, silla sen tuoma informaatio voi antaa

jopa hyvén kilpailuedun yrityksen alalla.
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7  YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa tarkeimmistad myytévisté tuotteista, tér-
keimmistd maista, minne myyd&én ja siitd mika myyntiin vaikuttaa. Lisaksi oli
tarkoitus saada yritykselle toimiva keino myynnin tutkimiselle ja tuottaa hyva tie-

topohja yrityksen nykymyynnisté.

Tutkimuksen tavoite saavutettiin hyvin, sill& varsinkin tietoa yrityksen tarvitse-
mista asioista saatiin paljon ja niista tiedoista voidaan tutkia muitakin myyntiin
liittyvid asioita jatkossa. Yrityksella on nyt ennakkokasitystensa lisaksi tiedossa
tarkemmat tiedot tdrkeimmisté tuotteistaan, eri maanosien myynnin vaihteluista ja
pohdintaa, siitd mitka asiat myyntiin voivat vaikuttaa. Yritys voi lisaksi kéyttaa
tutkimuksessa kaytettyja menetelmia jatkossa mikéli he jatkavat myyntinsé tutki-

mista.

Tutkimuksen teoriaosuudessa selvitettiin syitd myynnin analysoinnille ja kerrotaan
muutamia esimerkkeja mihin sitd voidaan kayttada. Osuudessa kerrotaan myos
yleisesti myynnista, viennist ja tietojarjestelmistg, jotta yrityksen toiminta ja hei-

dan kayttamat jarjestelmat tulisivat lukijalle helpommin ymmarrettéaviksi.

Empiiriseen osioon tietoa saatiin Cognoksen raporttien, henkilékunnan haastatte-
luiden seka yrityksen omien esitteiden avulla. Cognoksen raportit antoivat yksi-
tyiskohtaiset myyntitiedot kaikista yrityksen myymista tuotteista. Tiedot saatiin
helposti Excel-tiedostoista analysoitaviksi. Henkilokunnan haastatteluiden ja yri-
tyksen esitteiden avulla tutkimustuloksia pystyttiin analysoimaan monipuolisesti

ja tuloksia pystyttiin vertaamaan tyontekijoiden omiin kasityksiin.

Haastatteluissa haastateltiin seitsemaé tyontekijaé ja haastattelumenetelmana kay-
tettiin teemahaastattelua. Haastatteluissa kéytettiin muutamaa pohjakysymysta,
joiden pohjalta haastatteluita vietiin eteenpdin. Mitd&n ennalta maarattya kulkua

tai rakennetta haastatteluissa ei ollut.
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Yritys voi hyddyntéd tutkimusta erityisesti myyntiosastonsa toiminnassa. Myyjat
tarvitsevat jatkuvasti uutta tietoa tuotteiden myynnisté eri maissa. Muidenkin
tyontekijoiden mielestd myynnin tutkimus on tarkedd, joten tutkimus on yrityksel-

le tarpeellinen ja sitd todennakoisesti tullaan hyddyntdmé&an tulevaisuudessa.

Vaikka tutkimus toi uutta tietoa yritykselle, muutamia asioita tuli esille, jotka jos-
sain vaiheessa ovat todenndkdisia aiheita jatkotutkimuksille. Yrityksen valmista-
mista tuotteista ei ole tarkkoja kustannuslaskelmia, joten katelaskelmien teko on
miltei mahdotonta. Tdma haastatteluiden yhteydessakin esille tullut asia on jossain
vaiheessa korjattava, jotta hinnoittelu saataisiin mahdollisimman tarkaksi yrityk-
sen kannalta ja tiedettdisiin varmasti, milla hinnalla tuotteita voidaan asiakkaille

myyda.

Yrityksella ei ndilla nékymin ole resursseja suorittaa jatkotutkimusta vield, mutta
tulevaisuudessa muistakin maista ja maanosista olisi hyva saada samanlaiset tut-
kimukset tehtyd. Nain saataisiin sopivan laaja vertailupohja tuotteiden menekille
ja johtopaatoksia myynnista pystyttaisiin tekeméaan luotettavammin. Cognoksen
raportteja on muistakin maanosista, joten tutkiminen olisi mahdollista. Lisaksi nyt

saatuja tutkimustuloksia ja syita poikkeuksiin voidaan tutkia viel& tarkemmin.

Yritykselld on kuitenkin nyt pohja myynnin tutkimukselle valmiina ja yritys voi
ldhted viemaan tutkimusta vahén kerrallaan eteenpdin. Tulevaisuudessa toimiva
myynnin tutkimus voi tarjota selkeda kilpailuetua yritykselle kilpailijoihinsa nah-

den.

Lopuksi tutkimuksen tekija haluaa vield kiittd4 kaikkia tutkimuksen teossa apuna
olleita, niin Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahden kuin Lahden
ammattikorkeakoulun puoleltakin. Erityiskiitokset avusta kuuluvat tutkimuksen
ohjaajalle yrityksessa, yrityksen Cognos-vastaavalle, haastatelluille yrityksen tyon-
tekijoille, seka koulun puolelta opinnéytteen varsinaiselle ohjaajalle Marjatta Pa-
saselle. Yrityksen henkilostolta sai aina heti tarvittaessa tietoa tutkimusta varten,
mika helpotti tutkimuksen tekemistd huomattavasti, kyseessé on kuitenkin melko

laaja ja aikaa vieva tutkimus. Koulun puoleltakin ohjausta ja neuvoja sai aina tar-
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vittaessa, joten kaiken kaikkiaan tutkimusta on ollut mukavaa tehda. Tekijalle
tutkimuksen teosta tulee varmasti olemaan hyotyé tulevaisuudessa. Tekija toivoo
my0s, ettd Sandvik Mining and Construction Oy, Breakers Lahti ja Lahden am-

mattikorkeakoulu kumpikin pystyvét hyodyntdmaan sitd omassa toiminnassaan.
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LITTEET
1. Haastattelukysymykset

2. Eri maanosien tiedot suosituimmista vasaramalleista
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LIITE1

1. Mité haluaisit tietdd vasaroiden ja varaosien menekista?

2. Mitka ovat mielestasi yrityksen tarkeimmat myyntiartikkelit, eli mistd myynti

paaosin koostuu?

3. Mitka asiat vaikuttavat yrityksen tuotteiden myyntiin eri puolilla maailmaa?

Voitko kertoa joitain esimerkkeja?

4. Oletko kayttanyt jotain menetelméad, jonka avulla olet selvilla tarkeimmista

tuotteista?

5. Onko yrityksessé tarvetta sdannolliselle myynnin tutkimukselle ja seuraamisel-

le?

6. Miten haluaisit saada tietoa tuotteiden myyntiméaarista tulevaisuudessa?

(7. Tarvitsetko mahdollisesti joitain tunnuslukuja myynnista?)

8. Onko jotain lisattavaa?

(9. Kehitysideoita myyntiin)



LITE 2

TAULUKKO 7. Australian kymmenen myydyinta vasaraa

Malli kpl

Vasara 8 355
Vasara 9 158
Vasara 7 153
Vasara 1 134
Vasara 20 115
Vasara 6 106
Vasara 11 100
Vasara 3 85
Vasara 10 75
Vasara 16 58

TAULUKKAO 8. Australian viisi vahiten myytya vasaraa

Vasara 23 13
Vasara 12 11
Vasara 19 5
Vasara 13 3
Vasara 24 3

TAULUKKO 9. Australian kymmenen euromadaraisesti myydyinta vasaraa

Malli EUR

Vasara 20 | 2806657
Vasara 22 | 1923607
Vasara 8 1135150
Vasara 21 | 1097044
Vasara 16 955597
Vasara 11 776472
Vasara 9 763083
Vasara 25 701136
Vasara 15 626010
Vasara 14 603390




TAULUKKO 10. Australian viisi euromadraisesti vahiten myytyd vasaraa

Vasara 2 123050
Vasara 4 110878
Vasara 19 66373
Vasara 5 56319
Vasara 13 39995

TAULUKKO 11. Australian kymmenen keskihinnaltaan kalleinta vasaraa

Malli Keskihinta
Vasara 24 89665
Vasara 23 43053
Vasara 22 40075
Vasara 21 29650
Vasara 20 24406
Vasara 25 20032
Vasara 18 17576
Vasara 16 16476
Vasara 17 14668
Vasara 15 13911

TAULUKKO 12. Australian viisi keskihinnaltaan halvinta vasaraa

Vasara 7 2819
Vasara 2 2279
Vasara 6 2213
Vasara 1 1891
Vasara 5 1656




TAULUKKO 13. Keski-Euroopan kymmenen myydyinté vasaraa

Malli kpl

Vasara 9 223
Vasara 8 195
Vasara 3 185
Vasara 1 167
Vasara 4 162
Vasara 2 136
Vasara 7 77
Vasara 11 72
Vasara 18 65
Vasara 10 56

TAULUKKO 14. Keski-Euroopan viisi vahiten myytya vasaraa

Vasara 14

Vasara 24

Vasara 19

Vasara 23

Vasara 5

= INN O (N
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TAULUKKO 15. Keski-Euroopan kymmenen euromaaraisesti myydyinté vasaraa

Malli EUR

Vasara 18 | 1500795
Vasara 9 1148945
Vasara 17 973972
Vasara 20 803649
Vasara 8 758958
Vasara 11 680855
Vasara 22 680388
Vasara 16 679527
Vasara 4 591866
Vasara 24 584788




TAULUKKO 16. Keski-Euroopan viisi euromaaraisesti vahiten myytya vasaraa

Vasara 6 168632
Vasara 14 110202
Vasara 23 93531
Vasara 19 28070
Vasara 5 2238

TAULUKKO 17. Keski-Euroopan kymmenen keskihinnaltaan kalleinta vasaraa

Malli Keskihinta
Vasara 24 97465
Vasara 23 46766
Vasara 22 45359
Vasara 21 31915
Vasara 20 26788
Vasara 18 23089
Vasara 25 22495
Vasara 17 18730
Vasara 16 18366
Vasara 15 16207

TAULUKKAO 18. Keski-Euroopan viisi keskihinnaltaan halvinta vasaraa

Vasara 6 3123
Vasara 3 2691
Vasara 5 2238
Vasara 2 2203
Vasara 1 1839
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TAULUKKO 19. Pohjois-Amerikan kymmenen myydyinta vasaraa

Malli kpl

Vasara 4 601
Vasara 9 491
Vasara 8 489
Vasara 10 313
Vasara 18 236
Vasara 21 178
Vasara 16 161
Vasara 3 141
Vasara 13 128
Vasara 7 118

TAULUKKO 20. Pohjois-Amerikan viisi vahiten myytya vasaraa

Vasara 22 51
Vasara 1 49
Vasara 24 38
Vasara 5 11
Vasara 19 2

75

TAULUKKO 21. Pohjois-Amerikan kymmenen euromaaraisesti myydyinta vasa-

raa

Malli EUR

Vasara 18 5209936
Vasara 21 | 5155684
Vasara 23 | 3886850
Vasara 24 | 3077187
Vasara 16 | 2918010
Vasara 9 2042281
Vasara 4 1921737
Vasara 22 | 1913166
Vasara 10 | 1749099
Vasara 25 | 1730787
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TAULUKKO 22. Pohjois-Amerikan viisi euroméaéraisesti vahiten myytya vasaraa

Vasara 6 178233
Vasara 2 151037
Vasara 1 90578
Vasara 19 22384
Vasara 5 19876

TAULUKKO 23. Pohjois-Amerikan kymmenen keskihinnaltaan kalleinta vasaraa

Malli Keskihinta
Vasara 24 80979
Vasara 23 40914
Vasara 22 37513
Vasara 21 28965
Vasara 20 23364
Vasara 25 22190
Vasara 18 22076
Vasara 16 18124
Vasara 17 17267
Vasara 15 17056

TAULUKKO 24. Pohjois-Amerikan viisi keskihinnaltaan halvinta vasaraa

Vasara 3 2499
Vasara 6 2174
Vasara 2 2158
Vasara 1 1849
Vasara 5 1807




