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The thesis is commissioned by Company X, which began its operations in early
2023, importing special flavored soft drinks from European wholesalers to Finnish
retail customers. The primary objective of this thesis is to enhance the business
planning capabilities of Company X, with the specific purpose of creating a com-
prehensive business plan that the company can employ when entering the mar-
ket.

A constructive study methodology was employed to address the business plan-
ning challenges faced by Company X as it enters a competitive market as a new
player. The theoretical section delves into various theories related to the business
planning process, the essential components of a sound business plan, strategic
considerations, and customer segmentation.

The empirical portion of the study involves applying the theoretical insights to
solve the specific business planning issues faced by Company X. This includes
the development of a business model and a detailed business plan. Additionally,
the empirical section encompasses an exploration of Company X's business con-
cept, an analysis of the competitive environment, and a SWOT analysis of the
business model.

The outcome of this thesis is a practical and customized business plan tailored
for Company X. This business plan will serve as a valuable planning tool as the
company embarks on its initial journey and as it expands its business to reach
new customers with new products in the near future. Furthermore, this thesis can
be a valuable resource for similar companies that are either in the early stages of
business planning or have yet to document their business plans.
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1 JOHDANTO

Paivittaistavarakauppojen virvoitusjuomavalikoimat ovat kasvaneet vuosien saa-
tossa suurimmissa myymalodissa todella laajoiksi ja juomaosastojen lattiapinta-
ala voi olla pienen lahikaupan suuruinen. Valikoimalaajennuksille on ollut tar-
vetta, silla kauppojen asiakkaat hakevat uusia makuvaihtoehtoja perinteisten vir-
voitusjuomamakujen rinnalle ja tilalle. Suomessa toimivien virvoitusjuoma-alan
suurten tavarantoimittajien rinnalle on tullut mukaan useita pienempia yrityksia,
jotka tuovat itse maahan sellaisia vaihtoehtoja, joita muuten ei olisi tarjolla koti-
maisista tukkuliikkeista. Pienempien yrityksien on mahdollista 16ytaa paikkansa
kauppojen valikoimista erikoistumalla hyvin valittuihin tuotteisiin, asiakaskohde-

ryhmiin ja hyvalla liiketoiminnan suunnittelulla.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda yrityksen X liiketoimintasuunni-
telma toiminnan suuntaviivojen ja kilpailuedun kirkastamiseksi. Tyon tavoitteena
on parantaa yritys X:n liiketoiminnan suunnittelua sen uudella toimialalla. Tutki-
musmenetelmaksi on valittu konstruktiivinen tutkimus yritys X:n ongelman ratkai-

semiseksi sen aloittaessa uudella liikketoimintamallilla.

Opinnaytetyon toinen luku koostuu teorian viitekehyksesta, jossa esitellaan liike-
toimintasuunnitelman merkityksen yrityksen toiminnan suunnittelussa. Siina kay-
daan lapi liiketoimintasuunnitelman laatimisen keskeiset hyddyt, liiketoiminta-
suunnitelman paarakenne seka strategian merkitys liiketoiminnan suunnitte-
lussa. Strategiaosiossa kasitellaan strategian maarittamisen lisaksi myos asia-
kasstrategian merkitysta seka asiakassegmentoinnin ja kohderyhman maarityk-

sen.

Kolmas luku alkaa yritys X:n toiminnan esittelylla, jonka jalkeen kaydaan lapi yri-
tyksen liikeidea, asiakkaan ongelma ja miten yritys X ratkaisee sen. Lisaksi esi-
telladn mita asiakashyotya yritys X tarjoaa asiakkailleen ja mika on sen kilpailuetu

muihin alalla toimiviin yrityksiin verrattuna.



Neljannessa luvussa kaydaan lapi toimeksiantajayritykselle laadittu liiketoiminta-
suunnitelma, esitellaan yrityksen myyntiprosessi, kilpailutilanne ja analysoidaan
yrityksen liiketoimintamalli SWOT-analyysia hyodyntaen. Luku nelja sisaltaa

myds taloudellisen toiminnan tavoitteet ja laskelmat.

Pohdintaosio pitaa sisallaan tyon tuloksien lapikaynnin ja miten liiketoimintasuun-
nitelmaa voidaan kohdeyrityksessa hyodyntaa liikketoimintaa suunnitellessa seka
arvioidaan, miten opinnaytetydssa esitetyt teoriat voidaan hyodyntaa yrityksen
liketoiminnan kehittamistydssa. Osiossa on mukana myds jatkokehitysehdotuk-

set kohdeyritykselle sen liiketoiminnan suunnittelua edelleen kehittaessaan.



2 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

2.1.Suunnittelu ja rakenne

Liiketoimintasuunnitelman hyddyntaminen suunnittelussa perinteisesti tulee mie-
leen ajoittaa sen tekeminen yrityksen perustamisvaiheessa, mutta se toimii
apuna myods silloin, kun haetaan ulkopuolista rahoitusta jo olemassa olevalle yri-
tykselle. Liiketoimintasuunnitelmasta saadaan selville laajennusvaiheessa tavoit-
televan organisaation nakemykset tulevan toiminnan laajentamisesta. Liiketoi-
mintasuunnitelman tarkoitus on tulevan tai olemassa olevan yritystoiminnan

suunnittelu ja suunnitelma. (Hesso 2013, 10.)

Liiketoimintasuunnitelman tulisi olla rakenteeltaan loogisesti eteneva ja kattavuu-
deltaan sellainen, etta siita 10ytyy kaikki olennaiset kohdeyrityksen liiketoimintaan
liittyvat osiot. Jotta tyolaaltakin tuntuvan liikketoimintaprosessin lapivienti onnistuu
hyvin, on sen laatijan hallittava yritystoiminnan kokonaisuus. Rakenteeltaan hyva
liketoimintasuunnitelma on tiivis esitys ja kun kyseessa on uuden yrityksen tai
uuden liiketoiminta alueen suunnitelma, voi siina silloin on mukana enemman eri-
laisia hahmotelmia erilaisista nakokulmista yrityksen tulevaisuudesta. Jos liike-
toimintasuunnitelmaa laaditaan yritykselle, jolla on jo vakiintunutta toimintaa ja
historiatietoa on saatavilla, voidaan silloin toiminnalle hakea niista konkreettisem-

pia suuntaviivoja. (Kinkki & Isokangas 2003, 235.)

Liiketoimintasuunnitelman keskeisena sisaltona on esitella ja lapikayda yrityksen
likeidea, josta saadaan tietoa yritykselle laadittavan liiketoimintasuunnitelman si-
salldlle. Liikeidean tarkoitus on kertoa mita, miten ja kenelle liiketoimintasuunni-
telman tekija tuotteitaan aikoo tarjota. Liikeidean jalkeen on vuorossa yrityksen

lilkketoiminnallisten tavoitteiden selvittaminen.

Hyvasta liiketoimintasuunnitelmasta kay ilmi milla keinoilla yritys tuottaa rahaa
toiminnallaan. Strategian lisaksi sisaltona on laskelmia liiketoiminnan rakenteesta

my0s tulevaisuuden osalta.



2.1.1 Liiketoimintasuunnitelman tiivistelma

Tahan osioon kirjoitetaan auki tehtavan liiketoimintasuunnitelman eri sisalto. Si-
saltoodn tulee kohdeyrityksesta sen perustiedot, muun muassa toimiala, yrityksen
nimi ja kuvaus yrityksen keinoista saavuttaa kilpailuetu sen toimimassa markki-
nassa. Tiivistelmaan sisallytetaan tietoa markkinoiden koosta ja yhtion tavoittele-
masta osuudesta ja miten yrityksen tavoittelema tila markkinassa aiotaan saavut-
taa. Tiivistelmaan liittyvaa muuta keskeista sisaltdéa on taloudellinen ennuste, tu-
losennusteiden yhteenveto, investoinnit ja suunnitelma niiden rahoittamisesta.
Tiivistelman hyotyna on, etta sen perusteella on mahdollista summata helposti
liketoimintasuunnitelmaan keskeisesti liittyvat muuttujat esimerkiksi silloin, jos
halutaan pitaa suullinen esitys liiketoimintasuunnitelman sisallésta. (Kinkki & Iso-
kangas, 2003, 237.)

2.1.2 Yrityksen nykyiset lahtokohdat

Kun tehdaan toimivalle yritykselle lahtokohtatilannetta, analysoidaan siina yrityk-
sen sisaisia toimintoja ja sen resursseja. Tassa yhteydessa pyrkimyksena on I0y-
taa kehittamiskohteita analysoimalla yrityksen toiminnan sisaisia vahvuuksia ja
heikkouksia. Kuvaukseen lahtokohtatilanteessa sisallytetaan ja eritellaan yrityk-
sen tuotteet tai palvelut, niiden tuottamisen keinot seka miten tuotteita tai palve-
luja markkinoidaan. Samalla haetaan vastauksia muun muassa tuotteiden hin-
noittelukysymyksiin ja miten yrityksen myyntitoiminnot, tuotanto, mahdollinen tuo-
tekehitys seka logistiikka on organisoitavissa. Kuvaukset lahtokohtatilanteesta
esitetadn kokonaisvaltaisesti siten, etta siina huomioidaan yrityksen koko toimin-
taan liittyvat ketjun osat. Taloudellisia tunnuslukuja analysoitaessa osa-alueina
on toiminnan kasvu seka sen laajuus. Mittareina kaytetaan esimerkiksi liikevaih-
toa tai sen muutosta. Yrityksen kannattavuutta arvioitaessa, voidaan sita tarkas-
tella esimerkiksi myyntikatteen, liikevoiton tai kayttokatteen prosenttiosuuden
kautta. (Kinkki & Isokangas, 2003, 237.)

Markkinataloudelle on ominaista, etta asiakkaiden maara, joista yritys kilpailee,

on rajallinen. Ulkoisen ympariston analysointi aloitetaan suuremman mittakaavan



markkinailmidista, joihin kuuluvat esimerkiksi poliittinen, taloudellinen, sosiaali-
nen ja teknologinen ymparistd. Suuren mittakaavan ilmi6éihin kuuluu myds lain-

saadanndllinen ymparistd (Hesso 2013, 35).

Silloin kun kyseessa on uutta yritystoimintaa alkava yritys, keskitytaan lahtokoh-
tatilanteessa kuvailemaan yritysideaa ja taustoja miksi siihen on paadytty. Mu-
kaan otetaan yrittgjan tai yrittajien omat tavoitteet ja motiivit siitd, miksi yritystoi-
minta ollaan aloittamassa. Talldin lahtokohtatilanteessa kuvataan mahdollista
asiakaskuntaa ja sen potentiaalia kayttaen pohjana yritysideaa. Tallaisessa liike-
toimintasuunnitelman lahtotilanteessa otetaan huomioon yrittajan omat voimava-
rat toiminnan pydrittdmiseen. Tallaisia voimavaran maarittelemisen keinoja voivat
olla muun muassa yrittajan taustan, koulutustaustan, oman tyokokemuksen ja
muun yritystoiminnan kannalta merkittavan osaamisen kuvaaminen. Tarvittavan
yritystoiminnan rahoituksen hankkiminen kuvataan niiltd osin kuin se vain alku-
vaiheessa on tiedossa, ainakin paalinjojen osalta. (Kinkki & Isokangas, 2003,
238.)

Liiketoimintasuunnitelman tekemisen yksi tarkoitus aloittavalla yrityksella on
my0s esittaa rahoittajille mita ja miten ollaan tekemassa uutta yritystoimintaa ja
millaista rahoitustarvetta se aiheuttaa. Analysoitaessa ulkoista ymparistda, saa-
daan tietoa siita, mita taloudessa tapahtuu, miten kilpailijat toimivat, asiakkaiden
tarpeista ja ostohaluista seka asiakaskohderyhman maarittelysta. Sisaiseen ym-
paristoon kohdistuvassa analyysissa haetaan tietoa organisaation mahdollisuuk-
sista vastata ulkoisen ympariston analyysien 16ydoksina tulleisiin mahdollisuuk-
siin ja uhkiin. Ulkoisia tekijoita on monia ja ne vaikuttavat yrityksen eri tavoin toi-
mintaan. Liiketoimintasuunnitelman osana eri tekijoita tarkasteltaessa tarkoituk-
sena on hahmottaa eri tekijoita ja niiden vaikutusta muutoksiin. Ulkoisesta toimin-
taymparistdsta on erotettavissa kaksi eri tasoa, yhteiskunnallinen kehityksen taso
ja taso, jonka vaikutus on yrityksen lahiymparistdssa ja sen kehityksessa. Suun-
niteltaessa yrityksen toimintaa laajemman yhteiskunnallisen kehityksen nakokul-
masta, huomioidaan esimerkiksi poliittinen, lainsaadantoon perustuva, taloudelli-
nen ja eettinen kehitys, joita tekijdita suunnitteluvaiheessa analysoimalla on mah-
dollista tunnistaa niita uhkia ja mahdollisuuksia, jotka ovat tarkeita liikketoiminnan

ja sen suunnittelun kannalta. (Kinkki & Isokangas, 2003, 238.)



10

Yrityksessa tehtavan toiminnan suunnittelun ulkoisen, kilpailu- ja lahiympariston
kohteina on toimialan kehitys, jossa toimialaa ja kehitysta siina tarkastellaan, tai
ainakin olisi hyva tarkastella niin paikallisesti, valtakunnallisesti kuin kansainvali-
sestikin. Analyysissa eritellaan toimialan rakenteelliset tekijat, joita ovat toimialan
koko, yritysten maara kyseiseilla toimialalla, alueellinen rakenne ja edellisten
vuosien historiallinen kehitys seka tuleva kehitys. (Kinkki & Isokangas, 2003,
238-239.)

2.1.3 Visio ja arvot

Tulevaisuuteen nakymiin suuntaava yrityksen tahtotilan kertoo visio, jossa sisal-
tona on yritykselle asetettujen tavoitteiden ja sen paamaarien toteutumien loppu-
tulos, kun taas arvot ovat yrityksen toiminnan periaatteita (Ilmoniemi, Jarvensivu,
Kylakallio, Parantainen, Siikavuo 2009, 28). Jotta voidaan saavuttaa jotain mihin
yrityksen toiminnassa ollaan pyrkimassa, on tiedettava selkeasti tavoite. Vaikka
yrittajalla itsellaan voikin olla selkeasti tiedossa, mihin yritys on menossa, niin
yrityksen asiakkailla tai henkildstolla ei siita voi olla varmuudella tietoa ilman, etta
tavoitteet on selkeasti kerrottu ja avattu. Yrityksen vision tehtavana on kertoa,
mika on yrityksessa pyrkimyksena antaen suunnan ja voimaa paivittaiselle tyodlle
ja sen tekemiselle. Matka kohti yrityksen maarittamaa visiota voi olla pitka ja sii-
hen voi mahtua mukaan erilaisia haasteita ja onnistuakseen vision saavuttami-
nen vaatii hyvaa strategiaa eli liiketoiminnan suunnittelua ja myds hyvasta on-

nesta voi olla apua (Hesso 2013, 28.)

Arvot toimivat yrityksen apuna ja ne toimivat saantoina visiota kohti matkatessa
ja niiden noudattaminen on tarkeassa roolissa esimerkiksi yrityksen sisaisen hen-
gen yllapitamiseksi ja kehittamisessa sekad myos ulkoisten sidosryhmien takia.
Jos yrityksen toiminta muuttuu sen arvojen vastaiseksi, voidaan ajatella sen ole-
van yrityksen loppuvaiheen alkua silla usein yrityksen arvojen mukaista toimintaa
arvioivat ja tarkkailevat useat eri sidosryhmat, joissa tassa otan esiin asiakkaat ja
kilpailijat. (Hesso 2013, 24.) Yrityksen arvolupaus kertoo mita tuotteita tai palve-

luja se tarjoaa asiakkaiden tarpeiden tayttamiseksi (Hanti 2021, 85).



11

2.1.4 Strategia

Strategiaan sanana toérmaa vaistamatta liiketoimintasuunnitelmaan suunnitel-
lessa ja rakennetta miettiessa. Tarkoituksena strategialla on maaritella yrityksen
pitkan aikavalin suunnitelma ja usein strategian laadinta ymmarretaan monessa
yrityksessa synonyymina lilkketoimintasuunnitelman teolle, vaikka se on vain osa
liketoimintasuunnitelmaa, esimerkiksi vaikka suunnitellaan jonkun idean tai tuot-
teen kaupallistamista. Strategian tarkempi kuvaus eli mita silla tavoitellaan pitaa
sisallaan kilpailussa menestymisen, erottautumiskykya kilpailijoista sellaisten
seikkojen osalta, jotka luovat asiakkaille arvoa ja ovat asiakkaiden arvostamia.
(Eloranta, 2018, 32.)

Pitkan aikavalin menestyksen mahdollistaa strateginen johtaminen. Yrityksen
operatiivisen johtamisen fokus on nykyhetkessa ja lahiviikoissa, strateginen joh-
taminen vuorostaan pitaa sisallaan tulevien kuukausien, vuosien ja vuosikym-
menten asioita. Strategia sisaltaa joukon paatoksia ja toimenpiteita, jotka tuovat

menestysta yrityksen tulevaisuudessa. (Vuorinen, 2014, 15.)

Yrityksen valinnat, joilla se pyrkii saavuttamaan kilpailuetua ovat strategian yti-
messa, ja strategia on lahde kilpailuedulle yrityksessa. Strategian sisaltéon kuu-
luu vahintaan yrityksen valinnat sen tavoitetilasta, bisneskonseptista tai liiketoi-
mintamallista, jossa kuvataan mita, kenelle ja miten. Strategia sisaltdéa myos ku-
vauksen menestyksen perustalle, joita ovat kilpailuetu ja yrityksessa oleva ydin-
osaaminen, ja ne toimenpiteet, joilla strategia toteutetaan (Mitronen & Raikas-
lehto, 2019, 56). Vaikka strategia sana joissakin kasvu- tai startupyrityksissa ei
ole kaytdssa ja sita ei ole virallisesti maaritelty tai tehty strategista suunnitelmaa,
niin niista kuitenkin 10ytyy lahemmin tarkastellessa paljonkin strategisia paamaa-
ria, tavoitteita ja valintoja. Ne asiat voivat olla kuitenkin maariteltyna esimerkiksi
valinnaksi missa liiketoiminnassa yritys on mukana tai miten asioita tehdaan,
joilla yrityksen tarkoituksena on luoda yritykselle oman menestymisensa tien.
Usein siis strategia 10ytyy lahes jokaisesta yrityksesta, jos sita tarkastellaan

edelld mainittujen seikkojen kautta. (Mitronen & Raikaslehto, 2019, 57.)
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Strategian keskeisena tehtavana on maarittaa paamaarat tai visiot siita, mihin
ollaan pyrkimassa ja mika yrityksen tavoite on muutaman vuoden paasta arvioi-
den milta yrityksen toiminta ja maailma sen ymparilla nayttaa. Lisaksi mukaan
tulee viela omistajien tahto siita mitd he yritykseltd haluavat ja strategian tulee
myos kertoa, miten kilpailuedut saadaan kaytannossa toteutettua, toimeenpanon
suunnitelman kautta. (Mitronen & Raikaslehto, 2019, 56.)

Yritys valitsee markkinat missa se toimii ja tavoitteena strategialle on luoda yri-
tykselle kilpailuetua perustuen yrityksen vahvuuksiin ja sen suhteeseen tuottaa
muita paremmin tuotteita seka palveluja, joita sen asiakkaat tarvitsevat. Strate-
gian tarkoitus on palvella valittujen asiakkaiden tarpeita ja tuottaa arvoa erottau-
tumalla kilpailijoista ja sen avulla saatu kilpailuetu on keskeisin tie yrityksen me-
nestykseen sen kilpaillessa asiakkaidensa rahavirroista (Eloranta, 2018, 32).
Hyvan strategian tunnusmerkkina on, etta sen avulla kilpailutilanteessa oleva yri-
tys pystyy parempaan tuloksentekoon verrattuna kilpailijoihin, pitamaan huolta
olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja hankkimaan uusiakin asiak-
kaita (Eloranta, 2018, 33).

Liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa on tarkeaa sisaistaa yrityksen maarittama
strategia. Tama korostuu erityisesti isoissa yrityksissa, missa lilkketoimintasuunni-
telman teko voi olla jaettu eri yksikdiden ja vastuualueiden kesken, jolloin voidaan
kylla saada aikaan hyva liiketoimintasuunnitelma yksittaisella liiketoiminta-alu-
eella, mutta se ei tarpeeksi hyvin huomioi koko yrityksen strategiaa eika siten
palvele yrityksen visiota toivotulla tavalla. Tarkoitus erityisesti isomman yrityksen
osalta liiketoimintasuunnitelmia laatiessa on saada sen tekija ymmartamaan, mi-
ten koko organisaatiolle maaritelty strategia suunnitellaan hanen omalla vastuu-
alueellaan. (Hesso 2013, 12-13.)

2.1.5 Asiakasstrategia

Liiketoimintastrategiaa tukevan asiakasstrategian laatiminen on edellytys asiak-

kuuksien johtamiselle. Asiakasstrategiasta kay ilmi millaisia tavoitteita asiakkuuk-

sille asetetaan ja millaisia ovat sen tavoittelemat asiakkaat. Lisaksi asiakasstra-
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tegia kertoo, miten asiakkuuksille asetettuja tavoitteita mitataan, missa eri kana-
vissa toimitaan ja miten yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut sovitetaan sen
asiakkaille sopiviksi. Yrityksessa laaditun asiakasstrategian avulla asiakkuuksien
jarjestelmallinen johtaminen edellyttda nykytilan analyysia, joka toimii Iahtdkoh-
tana suunnittelulle asiakkuuksien johtamiseen. Jotta nykytilan analyysia voidaan
pitda onnistuneena, siita pitaisi saada tieto yrityksen lahtotilanteesta, vahvuuk-
sista ja puutteista. Analyysiin sisaltyy kuvaus yrityksen liiketoimintaymparistosta,
eri asiakkuuksista ja niiden hallinnan tasosta ottaen huomioon myos asiakassuh-
teen merkityksesta yrityksen muihin toimintoihin, esimerkiksi tuotekehitykseen.

Yrityksen analysoidessa asiakkaittaan, tulisi sen ottaa kantaa myods eri asiakkai-

den kannattavuuteen. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 73.)

Strategiset asiakkuudet ovat ne asiakkaat, jotka ovat sille arvokkaimpia ja tavoit-
teena yrityksessa niiden osalta on kehittaa ja lujittaa asiakassuhdetta varmistaen
asiakassuhteen pitkaaikaisuus. Strategiset asiakkuudet pyritdan hyodyntamaan
maksimaalisesta ja havaitsemaan myds niissa olevat uudet liikketoimintamahdol-
lisuudet. Hyotyna asiakasyritykselle on, etta myyjayritys tukee sen tavoitteita aut-
tamalla kehittamaan asiakasyrityksen liiketoimintaa. Asiakkaan arvokkuuden voi
maaritella sen liikevaihdon tai asiakkuuden kannattavuuden perusteella tai myos
tulevaisuuden potentiaalin kautta, esimerkiksi uusien myyntimahdollisuuksien tai
asiakkaan tarjoaman referenssiarvon kautta. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock
2016, 76.)

2.2. Segmentointi ja kohderyhman maaritys

Aloitettaessa uutta yritysta tai yritystoiminnan laajennusta on tarkea osa liiketoi-
mintasuunnitelmaa maarittaa ja rajata yrityksen kohderyhma suunnitelmaa laa-
tiessa. Talldin on mahdollista markkinointisuunnitelmaa luodessa helpompi miet-
tia toimenpiteita, joilla saadaan luotua riittavaa kohdeyritykseen kohdistuvaa ky-
syntaa. Liiketoimintasuunnitelman rungosta saattaa usein jaada pois asiakkaiden

tarpeiden analyysi tai ostokayttaytymiseen liittyva pohdinta (Hesso 2013, 14).
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Prosessi segmentoinnista alkaa tutkimalla markkina-alueen kysyntaa ja ostokayt-
taytymista, jossa selvitetddn minkakokoinen, on markkina ja mika on sen ra-
kenne. Koon maarittamisessa voidaan ottaa huomioon esimerkiksi kotitalouksien
lukumaara, perheiden koko ja alueen tulotaso. Ostokayttaytymisen tunnuspiir-
teita analysoidaan, millainen on tyypillinen ostotapahtuma ja siihen vaikuttavia
tekijoita seka varsinaista ostajaa. Taman jalkeen valitaan segmentointikriteeri ja
niiden perusteella valitaan kohderyhmat. Yrityksella on jo voinut olla nakemys
sen tulevista asiakkaista ja segmenteista ja tdssa kohtaa ne muodostuvat lopul-
lisiksi ja toisistaan rakenteeltaan erilaisiksi. Segmentit, jotka yritys haluaa asiak-
kaikseen kohdistamalla esimerkiksi markkinointia ovat yrityksen kohderyhmia
(Hesso 2013, 89). Segmentointiin on olemassa erilaisia kriteereja ja kuviossa 1.

on esitetty yritysmarkkinassa kaytettyja segmentointikriteereja.

Demografiset  kri- o Asiakassuhdekriteerit
. Elamantyylikriteerit
teerit e ostojen maara
i * arvot e ostojen tiheys
¢ t.(.)lmlalla e yrityksen kulttuuri . ost(J)'en arv)g
* likevaihto o toimintatapa o :
e liikevaihto e uskollisuus ostoissa

KUVIO 1. Segmentointikriteereja yrityksille (muokattu Hesso, 2013, 90)

Kohderyhmaa tarkentaessa yrityksessa mietitaan keitd ovat sen asiakkaat, silla

yritys on olemassa asiakkaita varten, joiden tarpeet yritys tyydyttaa ja jotka ovat
valmiita maksamaan yritykselle sen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Asiakas-
valinnassa kohderyhmien maaritys on resurssien riittavyyden kannalta tarkeaa ja
maarityksen lisaksi kohderyhmien rajaus on tarkea osa prosessia, jolloin yritys ei
turhaan yrita saada sellaisia asiakkaita itselleen, joiden tarpeita se ei pysty tyy-
dyttamaan. Rajausta ei kuitenkaan tule tehda liian tiukasti, jottei yrityksen kaikki

potentiaaliset mahdollisuudet jaa nakematta. (Kortelainen, Kyré 2015, 36.)

Asiakaskohderyhman maaritys on tarkeaa myos siksi, ettd saman ratkaisun tar-
joaminen kaikille asiakkaille johtaa yrityksessa siihen, ettei sen tarjoamat tuotteet

tai palvelut puhuttele aidosti ketaan. Asiakasryhmittelyn perustana voidaan kayt-
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taa heidan tavoitteitaan, tilannettaan tai mieltymyksia aina persoonatasolta lah-
tien. Pienen yrityksen paikka markkinoilta I10ytyy usein tarkalla rajauksella seka
kohdistamisella sellaisiin segmentteihin, joista suuret yritykset eivat ole kiinnos-
tuneita (Hanti, 2021, 42). Asiakasryhmittelyn edetessa myds asiakkaan edustaja
hahmotellaan tarkemmin asiakaspersoonaksi, jonka kanssa yritys toimii. Kun ky-
seessa on yritysasiakas, persoona voi sisaltaa tietoja hanen tyotilanteestaan ja
sen yksityiskohdista, kuten kuinka kauan henkild on ollut tehtavassaan tai mitka
ovat hanen vastuualueellaan ja mahdollisuudet vaikuttaa vaikkapa hankintapaa-

toksiin.

Asiakaskeskeisessa lahestymistavassa lahdetaan liikkeelle yksittdisen asiak-
kaan tasmatarpeista, jolloin mahdollista on I16ytaa mikrosegmentteja ja 10ytaa silti
jopa asiakasmassoja, mutta asiakaskeskeisesti, vaiheittain ja hallitummin kuin
perinteisessa asiakassegmentoinnissa. Myds asiakas kokee toimintamallin
enemman omakseen. Kun segmentointi aloitetaan asiakasmassasta, niin siina
lahtokohtaisesti lahdetadn kaventamaan asiakaskuntaa tunnistettujen segment-
tien kautta siirtyen valittuun segmenttiin. Asiakaskeskeisessa mallissa asiakkai-
den maaraa kasvatetaan yksittaisesta asiakkaasta kohti suurempaa asiakasmaa-
raa ja taman etuna se, etta tallin asiakkaiden tarpeiden on tasmallisemmin tie-
dossa ja yrityksen asiakkaalle tarjoama arvo on suurempi. Myos todennakdisem-
min tyytyvaiset asiakkaat toimivat suosittelijoina jakamalla kokemustaan muille
mahdollisille asiakkaille. (Hanti, 2021, 45.)

2.2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman sisallyttamisella liiketoimintasuunnitelmaan kirjataan
siihen se, miten kysynnan luonti suunnitellusti tapahtuu valitussa tai toivottavassa
kohderyhmassa. Markkinointisuunnitelman teon merkitys on erityisen tarkeata
uudessa liiketoiminnassa tai kokonaan uutta aloittavan yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmaa laatiessa, joissakin tapauksissa se on jopa tarkein osio liikketoimin-
tasuunnitelmaa. Sen sisaltond mietitdan tuote- ja palvelukokonaisuudet, jotka

ovat yritykselle valitun strategian mukaisia ja mietitdan niiden osalta hinnoittelu
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kannattavaksi. Markkinointiviestinnan avulla potentiaalinen asiakas saadaan tie-
toiseksi yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista ja heratetaan tarve asioida
kohdeyrityksessa. (Hesso 2013, 14-15.)

2.2.2 Liikeidea

Liikeidean tarkoitus on tiivistaa laajemmankin liiketoimintasuunnitelman sisalto
tiiviseen muutaman lauseen muotoon vastaamalla yksinkertaisesti kysymyksiin
mita, miten ja kenelle? Kysyttaessa mita, kuvataan yrityksen tarjoamat ja tuotta-
mat tuotteet ja palvelut, jotka voivat olla konkreettisia tuotteita tai palveluna tar-
jottavia tuotteita (Hesso 2013, 24). Konkreettinen tuote voi ja usein pitaakin sisal-
laan erilaista palvelua kuten myynnin yhteydessa asiakaspalvelu tai johonkin tek-
niseen tuotteeseen liittyva yllapitava palvelu esimerkiksi huolenpitosopimus. Tuo-
teryhmia on myos erilaisia, vakiintuneita ns. vakiotuotteita ja erikoisempia erikois-
tuotteita, jotka voivat olla erityisesti juuri kyseiselle asiakkaalle erityisesti tilattu tai
valmistettu (Holopainen 2020,13). Ne kirjoitetaan selkeasti auki asiakasta ja mah-
dollisia rahoittajatahoja varten, jotta niista selviaa yrityksen tuottama lisaarvo asi-

akkaalle seka yritykselle.

Kysymykseen miten, avataan logiikka siitéa tavasta, miten yritys saa tuotteensa
tai palvelunsa ostettavaksi ja asiakkaat niista tietoiseksi (Hesso 2013, 24). Tassa
kuvauksesta yrityksen tavasta toimia tulee miettia myos liikeideaa tehdessa niita
yrityksen voimavaroja, joita silla on kaytdssaan sen tarjoamien tuotteiden tai tar-
joamiensa palvelujen aikaansaamiseksi. Tallaisia voimavaroja ovat esimerkiksi

yrityksen aineelliset voimavarat (Holopainen 2020,13).

Kenelle kysymykseen vastauksen tarkoitus on kertoa keita tai mita ovat yrityksen
asiakkaat ja maariteltyna massasta erottuvalla tavalla (Hesso 2013, 25).

Yrityksen tarjonnassa oleville tuotteille tai sen tarjoamille palveluille tulee olla
markkinat ja kysyntaa, jotka syntyvat asiakkaiden ostaessa sen tuotteita ja pal-
veluja tarpeidensa tyydyttamiseksi. Liikeidean tassa vaiheessa tulee selvittaa
mika tai mitka ovat ne asiakasryhmat, joiden tarpeet yrityksen on mahdollista tyy-

dyttaa tarjonnallaan (Holopainen 2020, 13). Tama osio kohderyhman maarittelyn
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ajattelusta yrityksen liiketoiminnan suunnitelmaa on siis tarkeaa ottaa mukaan

itse suunnitelmaa jo tehtaessa (Hesso 2013, 14).

Liikeidean tarkempaa kuvausta tehdessa Mita-osiossa ensimmaisena mietitaan
yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut, jotka voivat olla konkreettisia tuotteita tai
palveluna tarjottavia tuotteita. Konkreettinen tuote voi ja usein pitaakin sisallaan
erilaista palvelua kuten myynnin yhteydessa asiakaspalvelu tai johonkin tekni-
seen tuotteeseen liittyva yllapitava palvelu esimerkiksi huolenpitosopimus. Tuo-
teryhmia on my0s erilaisia, vakiintuneita ns. vakiotuotteita ja erikoisempia erikois-
tuotteita, jotka voivat olla erityisesti juuri kyseiselle asiakkaalle erityisesti tilattu tai
valmistettu. Taulukossa 1. on kuvattuna edella mainitut liikeidean selventamiseen
kaytettavat keskeiset kolme kysymysta ja mita tietoa niiden avulla halutaan

saada.

TAULUKKO 1. Liikeidean kolme kysymysta (mukaelma Hesso 2013, 25).

Mita? Yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut

Miten ? Milla logiikalla tuotteet ja palvelut saadaan asi-

akkaan tietoon

Kenelle? Yrityksen asiakassuunnitelma — kenelle tarjo-

taan erottautumalla muista

2.2.3 Myyntiprosessi

Keskeisimpia haasteita kasvuyritykselle on uusien asiakassuhteiden hankkimi-
nen ja niiden rakentaminen. Yrityksen myyjan hyvat henkilosuhteet asiakkaisiin
on keino, jolla yritys erottautuu kilpailijoistaan silloin kun palvelun tai tuotteen
laatu ja hinta ovat lahes samat kilpailijoihin verrattuna. Asiakkaan ja myyjan vali-
nen tarkea pohja on tunne sosiaalisesta yhteydesta silloin kun rakennetaan uutta
asiakassuhdetta. (Kaski&Vuori 2021, 53.)

Myyntityd on prosessi, jolla pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta, raken-

tamaan asiakassuhteista pitkakestoisia, saamaan saanndllisesti kauppaa seka
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referensseja asiakkailta toisille asiakkaille. Yrityksen myyntiprosessin muodosta-
vat myyntistrategia ja myyntitaktiikka. Strategiassa tehdaan oikeita asioita ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamiseksi ja se on myyntiprosessissa suunnitteluosio,
jossa asetetaan tavoitteet tai tahtotila. Strategiaa kehitetaan yrityksessa myynnin
johdon toimesta ennen itse myyntityéta. Strategia kuvaa mita tehdaan. Myynnin
taktiikka tarkoittaa oikeiden asioiden tekemista, mita tehdaan ja valitun myynti-
strategian toteuttamista. Se alkaa asiakaskontaktista ja se on strategian kanssa
samanarvoista, vaikka seuraakin suunnittelu- eli strategiavaihetta. Myyntiproses-
sin tarkoitus yksinkertaisesti on aikaansaada myonteinen ostopaatos asiakkaalta.
(Leppanen 2007, 49-51.)

2.2.4 SWOT-analyysi

Eras tunnetuimmista yritysten kayttamista analyysimalleista on Boston Consul-
ting Groupin kehittdama nelikenttainen analyysimalli, jota kutsutaan SWOT-mal-
liksi. SWOT-analyysin nelikentta on jaettu laatikoihin eli kenttiin, joista kaksi kes-
Kittyy yrityksen sisaisiin ja toiset kaksi ulkoisiin tekijdihin. SWOT-analyysin tarkoi-
tuksena on saada selville ja kirkastaa yrityksessa olevat sisaiset vahvuudet seka
heikkoudet ja ulkoiset tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Pelkka asioiden lis-
taus ei ole hyva SWOQOT-analyysi vaan siihen tulee sisallyttaa analyysin pohjalta
ratkaisuja seka johtopaatoksia (Hesso 2013, 69). SWOT analyysin auttaa yritysta
ymmartamaan mita se tekee talla hetkella parhaiten seka loytamaan menestyk-
sekkaan strategian tulevaisuutta varten tutkien seka ulkoisia etta sisaisia tekijoita,
joista osa on yrityksen omissa kasissa ja osa taas ei. SWOT-analyysin avulla
yrityksessa voidaan herata haastamaan sen riskialttiita olettamuksia ja paljastaa
pillossa olevia seikkoja, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja suorituksiin
(MindTools n.d.). Aloitettaessa kirjoittamaan SWOT-analyysia tehdaan erilaisista
asioista listausta, mutta sen tekeminen pitaa sisallaan paljon muutakin. Esimer-
kiksi vahvuuksia listatessa saadaan siina myos samalla ideoita muihin listauksiin,

joita ovat heikkoudet, ulkoiset uhat ja mahdollisuudet (MindTools n.d.).

SWOT-tydkalun tarkoituksena on saada aikaan yrityksessa selkea kokonaiskuva

sen tilanteesta tukemaan strategisia valintoja. Hyvan SWOT-analyysin tueksi
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vaaditaan erilaisia osa-analyyseja yrityksen toimintaymparistdsta ja sen resurs-
seista silla, jos yritysta sen toimintaymparistoa ei tunneta, niin analyysin teko oi-

kein ei ole mahdollista. (Vuorinen, 2014, 88.)

Sisaiset vahvuudet ovat ne asiat, jotka yrityksessa tehdaan ja osataan hyvin tai
ne erottavat yrityksen sen kilpailijoista. Vahvuuksia voi olla esimerkiksi yrityksen
henkilokunnan motivaatio tyontekoon tai osaaminen, vahvat tuotantoprosessit ja
ne asiat, jotka yritys tekee paremmin kuin muut. Myoés erityinen liiketoiminnan
arvontuottaminen tai ainutlaatuiset resurssit ovat yrityksen vahvuuksia. Vahvuuk-
sia voit tunnistaa myds ajattelemalla niita asioita, jotka kilpailija nakee yrityksessa
(MindTools n.d.). Analyysia ja arviointia tehdessa on tarpeellista myos miettia
miksi nama eri osatekijat ovat vahvuuksia ja miten yrityksessa niita voidaan vah-
vistaa entisestaan (Riekki & Ahosola 2022.)

Yritystoiminnassa on luontaista, etta silla on sisaisia heikkouksia. Niita analysoi-
taessa analyysia tehdessa yrityksen kannattaa henkildstoon, jarjestelmiin ja pro-
sesseihin. Analysoitaessa sisaisia heikkouksia haetaan kohtia missa on paran-
nettavaa ja mita pitaisi valttaa. Heikkouksia miettiessa yrityksessa kannattaa aja-
tella miten muut yritykset nakevat analyysia tekevan yrityksen ja tutkia miksi kil-
pailijat ovat joissakin asioissa parempia. Jotta tastd osasta analyysia saadaan
mahdollisimman laadukasta tietoa, kannattaa sita tehdessa listata reilusti ne
asiat tai tekijat mitka koetaan heikkouksiksi. (MindTools n.d.). Niin kuin vahvuuk-
siakin analysoitaessa, myos heikkouksien kohdalla kannattaa miettia miksi juuri
kyseiset asiat ovat yritykselle heikkouksia. Heikkouksia listatessa voidaan niita
listata ajattelemalla esimerkiksi missa tilanteessa ja miksi yritys on havinnyt tar-
jouskilpailun asiakkaalle tai miksi joku asiakkuus on kannattavuudeltaan heikko.
(Riekki&Ahosola 2022).

Ulkoiset mahdollisuudet yritykselle tulevat usein yrityksen ulkopuolisista tilan-
teista ja niita tarkasteltaessa katse kannattaa pitaa tulevaisuudessa koittaen
nahda, mita mahdollisuuksia se tarjoaa. Mahdollisuus voi tulla esimerkiksi mark-
kinatilanteen kehittymisesta, muutoksesta siina tai teknologian kehittymisesta.
Jos yritys tunnistaa mahdollisuuden riittdvan hyvin, se voi tarjota suurenkin kehi-
tysmahdollisuuden tai kilpailuedun. Analyysia tehdessa kannattaa koittaa ottaa

huomioon sellaiset pienemmatkin mahdollisuudet, joihin yritys pystyy nopeasti
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reagoimaan (MindTools n.d.). Toimintaymparistén muutoksen kautta tulevia uu-
sia mahdollisuuksia voi saada selville miettimalla millaisia uusia trendeja tai suun-
tauksia yrityksen toimialalla on ja miksi nama voivat olla mahdollisuuksia yrityk-
selle. Nakokulmaksi voi ottaa vaikka muutokset asiakkaiden ostokayttaytymi-
sessa tai teknologiassa ja tavoitella parasta mahdollista hyodyntamista yrityk-
sessa (Riekki&Ahosola 2022).

Ulkoiset uhat voivat pitaa sisallaan laajasti kaikki ne ulkopuoliset asiat, joilla on
negatiivinen vaikutus liiketoimintaan. Tallaisia asioita voivat esimerkiksi olla ma-
teriaalien saatavuusongelmat, markkinoiden muuttuvat vaatimukset tai pula tyo-
voimasta. Myos yrityksen huono taloustilanne voi olla uhka. Uhkien ennakoimi-
nen ja niihin varautuminen on tarkeaa, jotta niiden realisoituessa ei yrityksessa
jaada toimettomaksi. Vaikka uhkia analysoitaessa onkin hyva miettia miten Kkil-
pailijat toimivat, niin aina ei kannata yrittaa tehda asioita samalla tavalla kuin
muut, silla kilpailijayrityksen tapa toimia uhkia vastaan ei valttdamatta sovi muihin
yrityksiin. (MindTools n.d.). Uhkien tunnistamisen ja listaamisen lisaksi, yrityk-
sessa kannattaa miettia miten se voi varautua niihin tai estaa niiden toteutumista
(Riekki&Ahosola 2022).

Vaikka SWOT-analyysi on hyvin yleisesti kaytetty analyysitydkalu, on se usein
my0s vaarin tulkittu strateginen tydkalu. Jos SWOT-analyysi tehdaan ilman poh-
jatoita, lopputuloksena on vain pinnallinen analyysi. Jos asiat vain analyysia teh-
dessa listataan, se ei auta analyysin kohteena olevaa yritysta kehittymaan eteen-
pain. Toivottu tavoite SWOT-analyysille on sen perusteella tehtavat strategiset

valinnat ja toimintasuunnitelma. (Vuorinen, 2014, 94.)
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3 YRITYS X LIIKEIDEA

3.1.Yrityksen ja liikeidean toiminnan esittely

Yritys X toimii maahantuojana, jalleenmyyjana ja jakelijana erikoisvirvoitus-
juomille tarjoten tuotteitaan paivittaistavarakaupoille Suomessa. Valikoima ra-
kentuu sellaisten tuotteiden pohjalta, jotka ovat paivittaistavarakauppojen perus-
tuotevalikoiman ulkopuolella tai niiden saatavuus on rajoitettu kaupan yleisesti
kayttamien hankintakanavien kautta. Naita tuotteita ovat esimerkiksi erilaiset ra-
joitetusti saatavilla olevat kausimaut tietyista virvoitusjuomista. Yritys tuo maahan
tuotevalikoimansa mukaisesti sellaisia tuotteita Euroopan tukkureilta, joita muut
maahantuojat eivat tuo ja hoitaa niiden vaatimat rekisterdinnit ja vaatimuksen mu-

kaiset tarroitukset valmiiksi.

Tuotevalikoima rakentuu jalleenmyyjaasiakkailta saadun tarvekartoituksen ja pa-
lautteen mukaisesti seka oman myymalavalikoimien kartoituksen kautta. Tarjot-
tavan valikoiman tarkoitus on kehittya ja elaa koko ajan markkinoilta saadun pa-
lautteen mukaisesti. Yritys tuottaa lisdarvoa asiakkailleen tarjoamalla sellaisia
tuotteita, joista kuluttajat ovat kiinnostuneita silloin kun he haluavat vaihtelua

kauppojen perusvalikoimassa olevista tuotteista.

Jalleenmyyjaasiakkaat saavat lisaarvoa myods yrityksen liiketoimintamallista,
jossa myynti tapahtuu suoraan jalleenmyyjille siten, etta tuotteiden toimitus ta-
pahtuu suoraan yrityksen toimesta ja mahdollisimman nopeasti tai jopa heti

myyntitapahtuman jalkeen.

3.1.1 Asiakkaan ongelman esittely

Elintarvikekauppojen asiakkaat etsivat koko ajan uusia makueladmyksia ja vaihte-
lua ostaessaan virvoitus- ja energiajuomia ja vaikka tarjontaa ja valikoimaa onkin
varsin runsaasti tarjolla kauppojen juomahyllyjen tarjonnassa, niin uusille ma-

kuelamyksille on kysyntaa. Erikoisempien juomien suosio ja kysynta kuluttajien
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parissa voi esimerkiksi perustua suosittujen TikTok-videoiden kautta maineikkai-
den tubettajien promoamisen kautta (Holmberg, Malminen, Kurra 2023). Erikoi-
semmat maut juomatarjonnassa lisdavat myos kaupan mahdollisuuksia menes-
tya tarjoamalla kuluttajille uusia tuotteita ja lisaavat myymalan kiinnostusta asiak-
kaiden vertaillessa valikoimia, mutta niita ei aina ole helposti saatavilla kaupan
omien vakiintuneiden hankintakanavien kautta. Isot juomafirmat keskittyvat suu-
rimpien volyymien tuotteisiin ja tarjontaan tarvitaan lisaa vaihtoehtoja kuluttajien
vaatimustason koko ajan kasvaessa. Jos kauppa itse tilaamaan ulkomaisilta toi-
mittajilta suoraan tavaraa valikoimaansa, joutuu se hoitamaan tuoterekisterdinnin
ja muut maahantuontiin liittyvat velvollisuudet ja ne vaativat aikaa kaupan henki-
I0kunnalta. Naita toimintoja ovat muun muassa palautusjarjestelma PALPA-re-
kisteroityminen ja PALPA-raportointi seka tuotteiden tarroitus vaatimuksen mu-
kaisin etiketein, jotta ne voidaan ottaa myyntiin. Erikoisempia juomavaihtoehtoja
tarjoavia yrityksia toimii useita Suomessa, mutta joillekin asiakkaille tarjotut
myyntierakoot voivat olla liian suuria ja toimitusajat olla liian pitkia ja kynnys ko-
keilla jotakin uutta tuotetta valikoimiin on korkea yksikkdkohtaisen rahtihinnan

noustessa korkeaksi ja heikentaen siten kaupan katetta.

3.1.2 Asiakkaan ongelman ratkaisu

Asiakkaan ongelmiin ratkaisuna toimii yrityksen kettera tapa toimia nopeasti kier-
tavien tuotteiden markkinassa tarjoamalla kaupalle heti myyntikelpoisia tuotteita,
jotka on yritys X:n toimesta varustettu asianmukaisin kotimaisin pakkausmerkin-
ndin saastaen nain asiakkaidensa aikaa ja muita resursseja. Yritys X tarjoaa kau-
palle sellaisia virvoitusjuomia, joita se ei saa esimerkiksi oman keskusliikkeensa
tai tukkumyyjansa kautta hankittua, jolloin kaupan valikoimasta tulee kuluttajalle
kiinnostavampi ja han valitsee kaupan ostopaikakseen. Asiakkaille myds esitel-
laan erilaisia tuotevaihtoehtoja tarjoten sellaisiakin tuotteita, joita he eivat ole valt-
tamatta tienneet olevan saatavissakaan Suomen markkinoilla ja talla tavoin teh-
daan kaupan valikoiman laajentaminen helpommaksi. Tarjottavat myyntierakoot
raataldidaan sellaisiksi, etta eri kokoisilla asiakkailla on halutessaan mahdolli-
suus matalalla kynnyksella ottaa myyntiin erikoisempiakin juomavaihtoehtoja ja

laajentaa tarjontaansa kuluttajille.
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3.1.3 Asiakkaan hyoty ja yrityksen kilpailuetu

Jalleenmyyjaasiakas hyotyy yritys X:n tarjoamista tuotteista pystymalla laajenta-
maan omaa valikoimaansa kuluttaja-asiakkaille edelleen kiinnostavammaksi,
joita muuten ei ole kaupoista saatavilla, mutta joille kuitenkin on uutuusarvon
vuoksi runsaasti kysyntaa. Toimitukset tapahtuvat nopeasti suoraan omasta va-
rastosta ja suoramyynting, jolloin asiakas saa tilatun tuotteen saman tien oman
myymalansa valikoimaan. Yritys X hinnoittelee tuotteensa siten, etta katerakenne
on kaupalle erittain hyva. Kauppa saastaa runsaasti aikaa omista resursseistaan,
kun tarjottavat tuotteet rekisterdidaan ja tarroitetaan valmiiksi yritys X:n toimesta,
jolloin ne voidaan laittaa myyntiin heti nilden kauppaan saapuessa. Suoramyyn-
nissa ostoeraa ei ole rajattu minimin mukaan, vaan kauppa voi matalalla kynnyk-
sella kokeilla jotakin uutuutta valikoimiinsa. My0Os toimituksien myyntierakoot py-
ritdan pitamaan joustavina, jotta asiakkaan on helppo ottaa esimerkiksi koemyyn-

tiin jotakin sille uutta tuotetta.

Alalla toimii useita erilaisia yrityksia, jotka ovat vakiinnuttaneet toimintansa asiak-
kaiden parissa. Kilpailevien yritysten tarjoamat tuotteet ovat samankaltaisia eri-
koistuotteita kuin yritys X:n tarjoamat tuotteet eli virvoitusjuomia, joita ei ole kau-
pan keskusliikkeiden valikoimissa. Yritys X erottautuu kilpailijoista omalla erityi-
sella tavallaan toimittamalla tuotteensa heti myyntitapahtuman jalkeen ja hake-
malla valikoimiinsa sellaisia tuotteita, joita kilpailijoilla ei ole ja talla tavalla luo
kilpailuetua muihin alalla toimiviin yrityksiin seka mahdollistamalla hinnoittelullaan

kannattavan tuotto-odotuksen kaupalle, uutuusarvon lisaksi.

Yritys X ei kuitenkaan tarjoa tuotteita, joilla ei asiakkaiden nakemyksen mukaan
ole suurta kaupallista arvoa ja joilla on jo useampi muu maahantuoja. Esimerkiksi
suositun Prime-urheilujuoman hankala saatavuus ja erittain korkea jalleenmyyn-
tihinta vaikuttavat sen kiinnostukseen jalleenmyyjaasiakkaissa ja hillitsee halua
ottaa sita valikoimiin seka lisaa varovaisuutta kaupan valikoimapaatoksia teh-
dessa (Holmberg ym. 2023).
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3.2. Segmentointi ja kohderyhmat

Asiakkuuksien johtaminen edellyttad asiakasstrategiaa ja yrityksen tavoittele-
mien asiakaskohderyhmien maarittelya (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016,
73.) Yritys X:n kohderyhmaasiakkaina ovat sellaiset paivittaistavarakaupat, joi-
den on mahdollista ja halukkuutta ottaa ketjuvalikoiman ulkopuolelta uusia tuot-
teita valikoimiinsa. Tallaiseen asiakaskohderyhmaan kuuluvat esimerkiksi K-ryh-
man kauppiasvetoiset myymalat ja muut niin sanotut villit paivittaistavarakaupat.
Erityisesti K-ryhman suuremmissa marketeissa asiakasvirrat ovat paivittain hy-
vinkin huomattavat ja ne ovat siten potentiaalisia asiakkaita. Yritys X tarjoaa tuot-
teitaan myos pienemmille myymaldille, joiden valikoimissa ei ole muiden alalla
toimivien maahantuojayritysten erikoisvirvoitusjuomia, esimerkiksi K-ryhman K-
marketeille ja tuo nain mahdolliseksi ratkaista asiakkaan ongelmat myos pienem-

missa myymaloissa.

S-ryhman osalta ei yritys X ota sitd kohderyhmakseen, johtuen ketjun toiminnan
erilaisuudesta verrattuna K-ryhmaan, silla valikoiman ulkopuolisten tuotteiden
tarjoaminen suoraan S-ryhman myymaldihin ei ole mahdollista. Niin sanottuja vil-
leja asiakkaita ovat sellaiset myymalat, jotka eivat toimi kaupan suurimpien ryh-
mien alaisuudessa ja poikkeavat valikoimansa osalta ketjuihin kuuluvista paivit-
taistavarakaupoista. Tallaisia myymaloita ovat esimerkiksi Tavaratalo Hurrikaani
seka muut vastaavat myymalatyypit, jotka myds myyvat virvoitusjuomia. Muita
mahdollisia asiakaskohderyhmia ovat esimerkiksi sotilaskodit, erilaiset kesamyy-

malat, kahvilat, liikuntapaikkojen ja sairaaloiden kahviot ja grillikioskit.

Yritys X rajaa kohderyhmansa ja myyntiponnistelunsa ainakin toimintansa alussa
K-ryhman erikokokoisiin paivittaistavarakauppoihin, jolloin rajaus ei ole kuiten-
kaan liian tiukka ja yrityksen potentiaaliset mahdollisuudet menestya uutena toi-
mijana ovat riittavan suuret. Jos rajaus tehdaan vain esimerkiksi lahialueen K-
Marketeihin, voi suurikin maara potentiaalia jaada huomaamatta. Rajauksella py-
ritdan valitsemaan sellaiset asiakkaat, joiden tarpeet yritys pystyy tyydyttamaan
ja alkuvaiheessa kaikki potentiaaliset mahdollisuudet tulevat nakyville (Kortelai-
nen, Kyr6 2015, 36.)
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Potentiaaliset asiakkaat kartoitetaan tekemalla myymalakartoitusta myyma-
|0issa, ottamalla yhteytta puhelimitse ja sahkopostin valityksella asiakkaisiin seka
kayttamalla kaupan sahkoisia myyntikanavia hyvaksi, esimerkiksi tutkimalla vali-
koimia niiden kautta. Myos yrittdjien laaja kaveriverkosto on ollut apuna myyma-
lavalikoimien kartoituksessa ja sita kautta on saatu kartoitettua noin 30 eri paivit-

taistavarakaupan valikoimat ulosmyyntihintoineen.

3.2.1 Tuotteet ja yrityksen tarjoamat palvelut

Yritys X tarjoaa jalleenmyyjaasiakkailleen tarkkaan valikoituja erikoisvirvoitus-
juomia, joita ei ole muutoin tarjolla Suomessa tai saatavuus rajoittuu vain eri-
koiseriin. Tarjottava valikoima maarittyy tehtavilla kauppa-analyyseilla, joissa yrit-
tajat ja heidan apunaan olevat henkilot kiertavat alueensa suurimmat kaupat tut-
kien siella olevan valikoiman. Lisaksi tietoa on keratty tutkimalla kilpailijoiden net-
tisivuja, joista I0ytyy suuri osa tarjottavasta valikoimasta seka ulkomaan matkoilta
seka ulkomaisilta tavarantoimittajilta keratty tieto saatavilla olevista vaihtoeh-
doista. Ulkomaan valikoiman kartoitusta on tehty Alankomaista, Ruotsista seka
Saksasta. Yritys X tarjoaa asiakkailleen kuluttajien hyvin tuntemia kansainvalisia
merkkituotteita kuten 7UP, Monster, Mountain Dew sekd muiden vastaavien

brandien tuotteita.

Yritys X tarjoaa asiakkailleen lisamahdollisuuksia tarjota omille kuluttaja-asiak-
kailleen vaihtelua kaupan normaalivalikoimassa oleviin tuotteisiin ja siten paran-
taa kuluttajan ostokokemusta ja mielikuvaa asioimastaan kauppaliikkeesta. Yri-
tyksen keskeinen ja lisdarvoa tuottava tarjottava palvelu sen tarjoaman erityis-
tuotevalikoiman lisaksi on virvoitusjuomien maahantuontiin liittyva rekisterointi-
palvelu, jossa tuotteet rekisterdidaan virvoitusjuomien palautusjarjestelmaan
(Suomen palautuspakkaus Oy, PALPA) ja tarroitetaan vaatimuksen mukaisin
pakkausmerkinndin valmiiksi. Tama saastaa huomattavasti ostavan organisaa-
tion resursseja, ja hyodyttaa kaikkia tuotteita ostavia tahoja, myos ostavaa kulut-
taja asiakasta, joka voi ostamansa tuotteen kierrattaa asianmukaisesti. Tuottei-
den joustava logistiikka on my6s yritys X:n tarjoama palvelu ja asiakasta pysty-

taan palvelemaan asiakaslahtoisesti ja nopeasti tilatut tuotteet toimittamalla.
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4 YRITYS X:n LIKETOIMINTASUUNNITELMA

Kuten edella liikeidean esittelyssa mainittiin, on yrityksen liikeideana ja liiketoi-
mintamallina toimia suoramyyntiyrityksena tuotteillaan jalleenmyyjaasiakkailleen.
Liiketoimintamallina paivittaistavarakaupassa se tarkoittaa mallia, jossa myynti-
organisaatio myy ja toimittaa tuotteet suoraan yksittaisille myymaldille ilman, etta
tavara kiertaa keskusliikkeiden varastojen ja valikoimapaatosten kautta. Tama
malli on mahdollinen sellaisissa paivittaistavarakaupoissa, joissa on mahdollista
ottaa osa liikkeen valikoimasta suoraan tavarantoimittajien tarjoamista valikoi-
mista. Esimerkiksi K-ryhman ja ketjuun kuulumattomien, niin sanottujen villien
kauppojen osalta, sekd muiden toimipaikkakohtaisia valikoimapaatoksia tekevien

asiakkaiden osalta tallainen toimintamalli on mahdollinen.

4.1.Liiketoimintamalli

Yritys X:n liiketoimintamallissa myynti tapahtuu olemalla yhteydessa suoraan jal-
leenmyyjaliikkeiden ostajiin ja muihin valikoimapaattajiin henkilokohtaisesti kay-
malla tapaamassa ostajia, joko ennalta sovitusti tai niin sanotusti kylmakaynteina.
Tapaamisia sovitaan ottamalla etukateen yhteytta sahkopostin kautta seka puhe-
linsoitoin. Suoramyynnissa tavoitteena on saada kauppa kiinnostumaan yritys
X:n tarjoamasta tuotevalikoimasta, pyrkia sopimaan kauppa ja toimittaa tuote
joko heti kauppatapahtuman jalkeen tai erikseen sovittuna ajankohtana. Jotta ta-
varantoimitus voisi tapahtua heti kaupan teon jalkeen on olennainen osa tata
myyntimallia se, ettd myytava tavara on myyijalla heti mukana asiakastapaami-

sessa.

Yritys X:n liiketoimintamallin asiakashyotyna on tuotteiden nopea toimitus asiak-
kaalle ja sen lisaksi asiakkaan on mahdollista valita juuri hanen tarpeisiinsa so-
piva maara myyntieria tarjotuista tuotteista. Talla tavalla toimiessa toteutuu myos

henkildkohtainen vaikutusmahdollisuus ja aito vuorovaikutus asiakkaan kanssa.
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4.1.1 Yritys X:n myyntiprosessi

Yritys X:n myyntistrategiana on myyda tuotevalikoimaansa kohderyhmansa myy-
maldihin ja siten saada itsensa tunnetuksi tavarantoimittajaksi ja sita kautta
saada tuotteensa kaupan valikoimiin. Myyntitaktiikkana on olla yhteydessa pai-
vittaistavarakaupan virvoitusjuomista paattaviin ostajiin ja ensisijaisesti sopia
henkilokohtainen myyntitapaaminen asiakkaan luona. Jos asiakas osoittaa kiin-
nostusta yrityksen tuotteisiin ja ostamiseen heti jo puhelinkontaktin yhteydessa,
niin myyja myy jo heti ensikontaktin yhteydessa, mutta pyrkii silti sopimaan ta-
paamisen asiakkaan luona varmistaakseen henkilokohtaisen asiakassuhteen

syntymisen ja syventymisen.

Uutena toimijana markkinassa ja uusia asiakassuhteita luodessa on tarkeaa
luoda sosiaalinen yhteys ostajan ja myyjan valilla seka rakentaa hyvat henki-
|I6suhteet asiakkaisiin, jotta se pysyy erottautumaan kilpailijoista (Kaski & Vuori
2021, 53). Yritys X:n myyntiprosessi alkaa kontaktoimalla paivittaistavarakaupan
juomatuoteryhmasta vastaavia henkiloita puhelimitse ja sahkopostilla tavoitteena
herattaa kiinnostus yritys X:n tuotevalikoimaan ja sopia tapaaminen ostajan
kanssa. Kun sovittu tapaaminen on saatu aikaan, yrityksen myynnista vastaava
henkil6 menee paikalle sovittuna aikana yrityksen pakettiautolla, jossa on jo mu-
kana runsas valikoima yrityksen tuotteita. Myyntitapahtuman aikana kaydaan lapi
asiakkaan nykyinen valikoima ja tehdaan tarvekartoitus yhdessa asiakkaan
kanssa. Taman perusteella myyja tekee ehdotuksen tarjottavista tuotteista ja
neuvottelee ostajan kanssa kaupan yksityiskohdista. Kun ostaja hyvaksyy myy-
jan ehdotuksen, myyja tekee sahkodisen tilausvahvistuksen ja toimittaa ostetut
tuotteet heti asiakkaan varastoon, jolloin ostaja saa ne valittomasti myyntiin. Jos
asiakkaan kanssa paadytaan erityisen suureen ostoeraan, esimerkiksi eurolaval-

liseen tuotetta, sovitaan talldin paikan paalla toimitusaikataulusta.

4.1.2 SWOT analyysi Yritys X:n liiketoimintamallista

SWOT analyysia tehdessa asioiden pelkastaan listaaminen ei ole avuksi organi-

saatiolle, silla tavoitteena tulisi olla analyysista johdettujen strategisten valintojen
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seka toimintasuunnitelman tekeminen (Vuorinen, 2014, 94). Yritys X:n liiketoimin-
tamallia on analysoitu SWOT-analyysin avulla ja siina on kartoitettu sen ulkoiset
mahdollisuudet ja uhat seka sisaiset vahvuudet ja heikkoudet siten, etta niista
johdettu toimenpide-ehdotukset kullekin osiolle. Liiketoimintamallin SWOT-ana-
lyysin keskeiset kohdat toiminnan kehittamisen ja suunnittelun tueksi seka esi-

merkinomaiset ratkaisuehdotukset on kuvattu taulukossa 2.

TAULUKKO 2.

Mahdollisuudet:

Nopea kaupan paatos
Yrityksen kiinnostavuuden li-
saantyminen asiakkaissa
Laajentaminen uusiin asiakas-
kohderyhmiin

Erikoistuminen ja erilaistumi-

nen

Yritys hyodyntaa mahdollisuuksia:

Yritys pystyy tavoittamaan pai-
van aikana useita asiakkaita
Mahdollisuus saada referens-
siasiakaita ja suosittelijoita
Asiakaskunnan laajentaminen
Asiakkaiden erikoistoiveiden
tayttamisen kautta lisdarvon

tuottaminen asiakkaille

Vahvuudet:

Uhat:

Uuden toimijan tuntematto-
muus

Kannattavuus toimitettaessa
pienia eria

Kilpailu muiden maahantuojien
ja kaupan keskusliikkeiden va-
likoiman kanssa
Tavarantoimittajien epavar-

muus

Yritys pyrkii estamaan uhkia:

Tekemalla itsedan tunnetuksi
hyodyntaen henkilokohtaista
kontaktointia

Logistiikan optimoinnilla ja
asiakasvalinnalla

Tuotteiden saatavuuden var-
mistaminen hyvissa ajoin ja

rittavan varastosaldon yllapito

Heikkoudet:

Logistiikan hallinta asiakkaiden

maaran kasvaessa.
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e Joustavuus ja nopeus asiak- e Asiakkaiden tavoittaminen oi-
kaille toimituksissa. kea-aikaisesti.

e Raataloity tuotevalikoima asi- o Erilaisten tuotteiden maaran yl-
akkaalle. l&pitdminen.

o Ketteryys reagoida asiakastar- = Yritys yrittaa ratkaista heikkoudet:

peisiin. e Suunnittelemalla myynti- ja lo-
e Erilaistuminen kilpailijoihin gistiikka reitit huolellisesti ja
nahden sopimalla tapaamiset ennak-
Yritys jatkokehittaa vahvuuksiaan: koon
e Asiakastuntemusta ja asiakas- o Keskittymalla tuotteiden maa-
tietoa keraamalla. ran optimointiin asiakkailta
e Tuotevalikoiman varastosaldoa saatujen valikoimatietojen pe-
yllapitamalla ja varmistamalla. rusteella ja myynteja analysoi-
e Riittdvan tuotem&aran mukana malla.

pitoa myyntikaynneilla.

. Yritys X suoramyyntimallin SWOT (mukaelma Hesso 2013, 69).

4.1.3 Yrityksen kilpailutilanne

Yritykset kohtaavat kilpailua kaikilla aloilla ja asiakkaita on rajallinen maara. Kil-
pailutilanteen analysoinnissa ulkoisen ympariston tarkastelussa otetaan huomi-
oon markkinatilanne niin sanotusti suuren mittakaavan mukaan (Hesso 2013,
35). Kilpailutilanne virvoitusjuomien alalla paivittdistavarakaupassa eri tavaran-
toimittajien osalta on kova jakaantuen kotimaisiin isoihin toimijoihin seka niiden

tarjoaman valikoiman ulkopuolelta tavaraa tarjoaviin yrityksiin.

Yritys X:n valitsemalla alalla erikoisvirvoitusjuomien maahantuojana ja myyjana
toimii useita eri yrityksia, joiden liikeidea on tuotevalikoiman osalta samankaltai-
nen kuin kyseessa olevalla yrityksella. Yritykset tuovat maahan sellaisia virvoi-

tusjuomia, joita ei suoraan ole saatavilla kaupan keskusliikkeiden vakiintuneilta
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juomatoimittajilta. Suurimpien kKilpailijoiden ero yritys X:n toimintaan verrattuna on
huomattavasti laajempi tuotevalikoima pitaen sisallaan juomien lisaksi myos eri-
laisia snackseja ja makeisia. Kilpailijayritysten myymalavalikoiman analysoinnin
ja seurannan perusteella niilld on jatkuvasti laaja valikoima erilaisia tuotteita.
Tassa yritys X eroaa muista keskittyen kapeampaan, mutta kuitenkin riittavan ko-
koiseen tuotevalikoimaan tarkoituksenaan |0ytaa ne tuotteet valikoimiinsa, joita
muilla maahantuojilla ei ole. Kapeampi tuotevalikoima tuotteista, mahdollistaa lii-
ketoiminnan suoramyyntimallin ja paremman ketteryyden toiminnassa, kun yritys
voi poimia tarjontaansa pienia erikoiseria ja tarjota kilpailuetua uusien ja asiakas-
palautteen perusteella saadun tiedon perusteella asiakkaita kiinnostavia tuotteita
tarjoamalla. Yritys X:n joustavan tavan toimia ansiosta se pystyy toimittamaan
nopeasti myos asiakkaan erikoistilauseria esimerkiksi, jostakin harvinaisesta vir-

voitusjuoman kausimausta.

4.1.4 Markkinointisuunnitelma

Uudessa liiketoiminnassa tai kokonaan uutta aloittavan yrityksen markkinointi-
suunnitelman teon merkitys on erityisen tarkeata liiketoimintasuunnitelmaa laa-
tiessa, joissakin tapauksissa se on jopa tarkein osio liikketoimintasuunnitelmaa
(Hesso 2013, 14—-15). Koska yritys X:n kohderyhmana on paivittaistavarakaupan
ammattiostajat, niin perinteiseen kuluttajamarkkinointiin ei yritys alussa panosta.
Markkinointikeinoiksi valitaan kohderyhmaa palvelevat markkinointikanavat, joita
ovat:

e Yrityksen nettisivut (intranet), joista asiakkaan ostajat paasevat kirjautu-
malla omilla tunnuksillaan tarkistamaan tuotesaldot ja tuotevalikoiman hin-
toineen. Tunnukset annetaan ostajille asiakassuhteen alussa.

e Yrittajien kayntikortit, joissa on QR-koodi yrityksen www-sivuille

e Yrityksen tunnuksin varustetut myyjien asut (takki ja T-paita)

o Paivittaistavarakaupan omat nostot sosiaalisen median kanavissa

e Suosittelijoiden kayttd

Asiakaskunnan laajentuessa ja valikoiman kasvaessa kehitysehdotuksena yritta-
jille on tutkia mahdollisuuksia nostaa omien tuotteidensa kysyntaa esimerkiksi
julkaisemalla alueellisesti kohdistettua SoMe-mainontaa, joko oman yrityksensa

tekemana tai yhteistyossa paivittaistavarakaupan ostajan kanssa.
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4.2.Yritys X tavoitteet ja taloudellisen toiminnan laskelmat

Yritys X on kohdemarkkinassaan uusi toimija, ja alkuvaiheessa se on kartoittanut
potentiaalisia asiakkaita, joille se on kohdistanut ja kohdistaa myyntimallinsa mu-
kaisesti toimintaansa. Yrityksen toiminnan kannattavuutta arvioitaessa, voidaan
sita tarkastella esimerkiksi myyntikatteen, liikevoiton tai kayttokatteen prosentti-
osuuden kautta (Kinkki & Isokangas, 2003, 237). Liiketoiminnan eri tunnuslukujen
jatkuva seuranta on tarkeaa, jotta nahdaan, miten tavoitteet saavutetaan seka
pystytaan reagoimaan tarvittaessa tilanteeseen. Yrittajat kirjaavat omaan Excel-
pohjaiseen myynnin seurantajarjestelmaansa asiakastapaamiset ja myynnit.
Asiakasjarjestelmassa on mukana myds asiakaskohtaiset ennalta maaritetyt ta-
voitteet. Seuraavana olevan esimerkin avulla voivat Yritys X:n yrittajat miettia mil-

laisia konkreettiset ja helposti mitattavissa olevat tavoitteet voivat olla:

Tarkeimmat tavoitteet ensimmaisena vuonna 2023 ovat:

e Asiakastavoite
o 30 asiakasta, jotka ostavat vahintaan 240 kpl kuukaudessa

¢ Myyntitavoite
o 2600 myyntieraa (24kpl/me) tai
o 62496 kappaletta ja noin 125000 €

o Liikevaihtotavoitteen asetannassa Yritys X:n yrittajat voivat hyodyntaa

myyntitavoitteen kappalemaaraa pohjana euromaaraiselle tavoitteelle

o Liikevaihtotavoite 110000 €

4.2.1 Talouslaskelmat ja Yritys X rahoituspohja

Yritys X:n taloussuunnitelmien pohjana on hyddynnetty YT4 Aloittavan yrityksen
taloussuunnitelma Excel-tyokirjaa (Business Tampere n.d.) ensimmaisen vuoden
taloussuunnitelman laatimiseksi. Yritys X:n osalta laskelman pohjana on kaytetty
esimerkkimyyntitavoitetta (62496 kpl) vuodelle 2023. Taloussuunnitelmasta nah-
daan myos arvio kahden seuraavan vuoden tunnusluvuista, jos myyntimaarat py-
syvat samalla tasolla. Yritys X:n osalta on kuitenkin syyta paivittaa arviota vuoden

ja myyntien edetessa.
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Yrityksen rahoituspohja koostuu yrittajien itsensa yritykseen sijoittamista paa-
omalainoista, jotka ovat suuruudeltaan yhteensa 20000 €. Lisaksi yritys on saa-
nut niin sanotun enkelisijoittajan kautta 10000 € suuruisen padomalainan. Yrityk-
sessa on sovittu, etta paaomalainoille ei makseta korkoa. Alun paaomalainasijoi-
tuksilla on saatu hankittua yrityksen alkuvarasto, vuokrattua toimitilat seka han-
kittua muut toiminnan aloituksen kannalta valttamattomat hankinnat. Alun alv-pa-

lautukset koostuvat alkuvaraston tuotehankinnoista.

Taulukoissa 3 ja 4 esitetyt tunnusluvut ovat esimerkkilaskelmia, jotka on tehty
ennakkoon saatujen tuotteiden osto- ja myyntihintatietojen perusteella ja toimivat
inspiraation lahteena yrittdjille heidan miettiessaan toiminnan ja asiakaskunnan
laajentumista. Yhteenvetona mainitsen kuitenkin, etta suhteellisen pienella asia-

kasmaaralla on mahdollista saavuttaa kannattavaa yritystoimintaa.

TAULUKKO 3. Yritys X rahoitussuunnitelma vuodelle 2023.

RAHOITUSTARVE (sis. alv) m RAHOITUSSUUNNITELMA

1. Toimitilat ja liitty- Tuki-% 7. Pitkaaikaiset lainat Yhteensa
mismaksut

- tontit, liittymat, toim- Rahoittaja Korko-% Laina-aika (v.) Pasdoma
itilaosakkeet
- toimitilat Finnvera
- toimitilojen rakenta- Pankki
minen
2. Koneet ja kalusto Tuki-% 15 000
8. Leasingrahoitus
9. Osamaksu
10. Yritystuet

- liiketoimintakaupan - tuki koneisiin ja kalustoon
tavaravarasto
- alkuvarasto, taku- 15 000 - muut tuet
umaksut
- verottomat koneet ja
kalusto
3. Aineettomat investoinnit 11. Arvonlisdveron palautus 2903
12. Oma rahoitus 30 000
- omistajien padomasijoitukset 30 000
4. Aineettomat- ja kehittamisin- - Finnveran Yrittajalaina
vest. alv 0 %
5. Kehittamisinvestoinnit sis. alv
6. Kayttopadoma 17 903
Yhteensa 32903 Yhteensa 32903
Rahoitustarve - Rahoitussuun- Avustukset ja alv-palautus yhteensa 2903

nitelma, erotus

TAULUKKO 4. Toimintakustannukset tilikausilla 2023-2025

TOIMINTAKUSTANNUKSET TILIKAUDELLA (alv 0 %)
2023 2024 2025

Tilikauden pituus kuukausina 12
13. Yrityksen ottamien lainojen lyhennys ja korko



- josta koron osuus
- lainojen pddoma kauden lopussa
14. Osamaksurahoituksen kustannukset

15. Yrittdjien rahapalkat, YEL -yrittdjat 2000 24 000
- rahapalkat yhteensa kuukaudessa 2 000
- luontoisedut yhteensa kuukaudessa 40
- palkanmaksukuukaudet 12,0

16. Tyontekijoiden ja TyEL-yrittdjien rahapalkat
- rahapalkat yhteensa kuukaudessa
- luontoisedut yhteensa kuukaudessa

- palkanmaksukuukaudet 12,0

17. Tyontekijapalkkojen 40 % sivukulu-%

sivukulut

18. Yrittdjien elakekulut ja vakuutusmaksut 449 5393
- YEL-maksun vuosipalkka, joka eldkemaksun perusteena 24 480
- kaytettava YEL-maksuprosentti laskennassa 18,80 %
- vapaaehtoiset elakemaksut, maksu tilikaudella
- sairausvakuutusmaksu palkoista ja YEL-yrittdjien tapaturma- ja henki- 791
vakuutusmaksut

19. Muut henkilésivukulut
- YEL-yrittajien ty6ttdmyyskassamaksut
- tydntekijoiden vapaaehtoinen henki-, sairaus- ja matkavakuutus

20. Muut henkilostokulut 8 100
- ty6terveyshuolto
- tybvaatteet ja suojavalineet 100
- muut vapaaehtoiset henkildstokulut

21. Toimitilakustannukset 459 5 505
- vuokrat ja vastikkeet 5400
- vuokra/vastike kuukaudessa euroa 450 450
- maksukuukaudet vuodessa 12
- sahko ja kaasu 4 50
- vesi ja jatevesi 1 10
- lammitys
- puhtaanapito, ulkoalueiden hoito, toimitilakorjaukset
- jatehuolto
- vartiointi, lukitus, muut kulut
- palovakuutettavan omaisuuden arvo 15 000

- kiinteistévero

TOIMINTAKUSTANNUKSET TILIKAUDELLA (alv 0 %) KuukaL'ST""KAU%m
12

Tilikauden pituus kuukausina

Leasingrahoituskulut (liikekdytto), kun jaannésarvo on 30
%

Ajoneuvokulut, liikekdytto

- ajokilometrit/kayttdtunnit tilikaudella
- polttoaineen/sahkén/kaasun kulutus
- polttoaineen (litra) / sdhkon (kWh) / kaasun (kg) yksikkéhinta
- huollot ja korjaukset
- vakuutus, katsastus, kayttdmaksut yms.
- leasingkulut (kiintea kk-maksu), ajoneuvovuokrat
- muut ajoneuvokulut
Atk-laite- ja -ohjelmakulut

- laite- ja ohjelmavuokrat ja leasingrahoitus

- ohjelmat, paivitykset ja yllapito

- atk-laitehankinnat, atk-pienhankinnat alle 3 vuotta
Muut kone- ja kalustokulut, liikekaytto

- laite- ja kalustovuokrat, leasingrahoitus kiintealla kuukausimaksulla
- huolto ja korjaus
- pienhankinnat ja laitehankinnat kayttoika alle 3 vuotta
- muut kone- ja kalustokulut
Matkakulut (matkaliput, majoitus, ruokailu matkalla, muut matkakulut)

Matkakustannusten korvaukset 389
- ajokilometrit tilikaudella 7 000
- kilometrikorvaus € / km 0,53

- paivarahaan oikeuttavat tyopaivat kpl 20

25750
2 060
40
12,5

12,5

5 570
25214
18,80 %

830

103

103

5670
5 562

15 450

26 523
2122
40
12,5

12,5

5737
25971
18,80 %

855

106
106
5 840
5729

477

53
11

15914
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2. TILIKAUSI 3. TILIKAUSI
2024 2025
12 12

4670

7 000
0,53
20

4670

7 000
0,53
20



- paivaraha euroa / paiva 48,00
Markkinointikulut
- mainonta, mainostoimistopalvelut, mainosmateriaalit ja tarvikkeet
- muut mainoskulut
Hallintopalvelut 29
- laki- ja konsultointipalvelut, viranomaismaksut/-luvat, vuokratyévoima
- taloushallintopalvelut, tilintarkastus, muut hallintokulut 29 350
Tiedonhankinta (lehdet, kirjat, jaisenmaksut)
Tieto- ja rahaliikenteen kulut 53
- puhelin, internet, datasiirto 20 240
- posti- ja lahettikulut 33 400
- rahaliikenne
Vakuutusmaksut (vastuu-, keskeytys- ja oikeusturva yms.) 42
Toimistokulut
Kokous- ja neuvottelukulut, muut vdhennyskelpoiset kulut, tutkimuskulut 33

Tyosuhdeajoneuvojen kustannukset

Yrityksen perustamisen rekisterdintimaksu ja lainojen toimitusmaksut

4.2.2 YRITYS X myynnin tunnusluvut

34

48,00 48,00
350 361
361 371
640 659
247 255
412 424
500 515
400 412
380

Taulukossa 5 oleva laskelma on tehty havainnollistamaan ja auttamaan yrittgjia

toiminnan suunnittelussa millaisella asiakasmaaralla sen on mahdollista saavut-

taa kannattavaa toimintaa jo ensimmaisena toimintavuotenaan ja saavuttaa ase-

tetut tavoitteet. Tavoitteet on jaettu kuukausi ja vuositasolle niin kappalemaarien

ja myyntieramaarien mukaan, jolloin kuukausittainen myynnin suunnittelu on hel-

pompaa. Asiakasmaarana laskelmassa on 20 kappaletta yrittajien toiminta-alu-

een lahistolla toimivia asiakkaita, jolloin toiminnan kustannukset esimerkiksi kul-

jetusten ja asiakaskayntien osalta pysyvat kohtuullisina.

TAULUKKO 5. Yritys X asiakaskohtaiset myyntitavoitteet.

Ta-
Asiakas |voite/kk/me |Tavoite/kpl/kk | Tavoite/vime |Tavoite/v/kpl
1 13 312 156 3744
2 11 264 132 3168
3 10 240 120 2880
4 10 240 120 2880
5 12 288 144 3456
6 15 360 180 4320
7 12 288 144 3456
8 10 240 120 2880
9 10 240 120 2880
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10 10 240 120 2880
11 12 288 144 3456
12 10 240 120 2880
13 10 240 120 2880
14 12 288 144 3456
15 10 240 120 2880
16 10 240 120 2880
17 10 240 120 2880
18 10 240 120 2880
19 10 240 120 2880
20 10 240 120 2880
Yhteensa 217 5208 2604 62496

Taulukon 6. tunnuslukujen perustana on yrityksen kappalemaarainen myyntita-
voite jaettuna viiden yrityksen tuotevalikoimassa olevan tuotteen kesken. Tasta
on nahtavissa helposti tuotekohtainen kannattavuus ja ostohinnan seka myynti-

maarien merkitys lopputulokseen.

TAULUKKO 6. Myyntiennuste

i : L 1. TILIKAUSI 2. TILIKAUSI 3. TILIKAUSI
MYYNTIENNUSTE (hinnat sis. arvonlisaveron) Kuukausi 2023 2024 2025

Tilikauden pituus kuukausina 12 12 12
Arvonlisdvero-%
Myynti = Osto

Tuote1 14,0% | 14,0% Liikevaihto 1900,6 22 807 23 491 24 196

- myyntihinta/yksikko sis. arvonlisévero 2,00 2,06 2,12

- myyntimaara yksikkoa 1083,3 13 000 13 000 13 000

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkéa kohden sis. alv 0,86 0,89 0,91

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden alv 0 % 0,75 0,78 0,80

- myyntikate-% 57,0% 57,0 % 57,0%

- myyntikate euroa 13 000 13 390 13792

Tuote 2 140% | 14,0% Liikevainto, 2 098,0 25 25931 26 709
175

- myyntihinta/yksikko sis. arvonlisévero 2,05 2,11 2,17

- myyntimaara yksikkoa 1166,7 14 14 000 14 000
000

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkéa kohden sis. alv 0,99 1,02 1,05

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden alv 0 % 0,87 0,89 0,92

- myyntikate-% 51,7 51,7 % 51,7 %

%

- myyntikate euroa 13 13408 13810
018

Tuote 3 140% | 140% Liikevaihto 2046,8 24 25 298 26 057
561

- myyntihinta/yksikko sis. arvonlisévero 2,00 2,06 2,12

- myyntimaara yksikkoa 1166,7 14 14 000 14 000
000

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkéa kohden sis. alv ja havikki 0,88 0,91 0,93

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden alv 0 % 0,77 0,80 0,82

- myyntikate-% 56,0 56,0 % 56,0 %

%
- myyntikate euroa 13 14 167 14 592

754



Tuote 4 14,0 % 14,0 % Liikevaihto 1399,2
- myyntihinta/yksikko sis. arvonlisévero

- myyntimaéara yksikkoa 818,0
- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden sis. alv ja havikki

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden alv 0 %

- myyntikate-%

- myyntikate euroa

Tuote 5 140% | 14,0% Liikevaihto 1664,9

- myyntihinta/yksikkd sis. arvonlisévero
- myyntimaara yksikkoa 973,3

- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkéa kohden sis. alv ja havikki
- ostohinta, materiaalikustannukset, alihankinnat yksikkda kohden alv 0 %
- myyntikate-%

- myyntikate euroa

MYYNTIENNUSTEEN MUKAISET TUOTOT (SUORITTEET, MYYNTIKATTEET)

- josta vahennetaan TOIMINTAKUSTANNUKSET sis. yrittajien palkat

Kuukauden toimintakustannukset x 2 = minimi kayttdpadoman maara

LIIKETOIMINNAN TULO, KUN KAIKKI MENOT ON MAKSETTU

POISTOT VEROTUKSESSA (25 % koneet ja kalusto, 7 % rakennukset)

TOIMINIMI / HENKILOYHTIO: VEROTETTAVA TULO, El YRITTAJAPALKKAA

- yrittdjien vuosipalkkatavoite laskelmassa

HENKILO- / OSAKEYHTIO: VEROTETTAVA TULO, YRITTAJAPALKAT MAK-
SETAAN

LIIKEVAIHTO

Arvonlisdveron maara

KOKONAISMYYNTI

- josta marginaaliverotettavat tuotteet euroa
HENKILOSTO KESKIMAARIN
AUKIOLO-/ TYOVIIKOT VUODESSA
AUKIOLO-/ TYOPAIVAT VIIKOSSA
MYYNTI PAIVASSA (TOTEUTUVA)

16 791
1,95
9816
0,97
0,85
50,3 %
8438

19
979

1,95

11
680

0,89
0,78
54,4

%

10
860

59 071
-41938
6 990

17 133

41133

24
000

17 133
109 313
15 304

124 617

47

884

17 294
2,01
9 816
1,00
0,88
50,3 %
8 691
20 578

2,01
11680

0,92
0,80
54,4 %

11186

60 843

-43710

7 285

17 133

42 883

25750

17 133

112 593

15763

128 356

47

910

36

17 813
2,07
9816
1,03
0,90

50,3 %
8952

21 196

2,07
11 680

0,94
0,83
54,4 %

11522

62 668
-44 881
7 480

17 787

44 309

26 523

17 787

115
971

16 236

132
206

47

938
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda yrityksen X liiketoimintasuunni-
telma toiminnan suuntaviivojen ja kilpailuedun kirkastamiseksi. Yrityksella ei ole
ollut kirjoitettua lilkketoimintasuunnitelmaa ja varsinaiset suunnitelmat ovat olleet
yrittajien keskusteluissa ja irrallaan. Tama on osaltaan johtunut siita, ettei yrityk-
sella alkuvaiheessa ole ollut tarvetta ulkopuoliselle rahoitukselle. Tyon tavoit-

teena oli parantaa yritys X:n liiketoiminnan suunnittelua sen uudella toimialalla

Uuden tai uutta yritystoimintaa aloittavat yritykset alkavat usein ideasta (Jarvi-
nen&Kari 2017, 81.) Idea voi syntya yksinkertaisimmillaan yrittdjan omasta tar-
peesta. Liiketoiminnan suunnittelun tekemattémyydelle voi olla paljon eri syita,
mutta joka tapauksessa menestyvan liiketoiminnan takana on hyva suunnittelu ja
suunnittelun merkitys vahvistui opinnaytetyon edetessa kohti varsinaista yritys

X:n omaa suunnitelmaa.

Teoriaviitekehykseen otettiin mukaan liikketoiminnan suunnittelun perusteita, joita
kasittelemalla saatiin rakennettua pohja varsinaisen liiketoimintasuunnitelman ra-
kentamiseksi. Teoriaviitekehyksen lahteina kaytettiin pitkadan kaytossa olleita pe-
ruskasitteita seka yhdistettiin mukaan taustaa yrityksen strategian merkityksesta
ja uutta nakokulmaa asiakasstrategian laatimiseen toimeksiantajayrityksen lah-
tokohdat huomioiden. Niiden avulla saatiin rakennettua tyodlle luotettava teoria-

pohja edelleen hyddynnettavaksi kohdeyrityksen liiketoiminnan suunnittelussa.

Liiketoimintasuunnitelmaa tehdessa yrityksen toimintojen ja taustojen tunteminen
on tarkeaa, jotta sen laatimiseen tarvittavan aineiston keraamisessa saadaan
lopputuloksena aikaan mahdollisimman kayttokelpoinen suunnitelma. Vaikka yri-
tyksen oma panos suunnittelussa on ensiarvoisen tarkeaa, kannattaa yrityksessa
pohtia miten saadaan ulkopuolista nakokulmaa suunnittelulle, esimerkiksi

SWOT-analyysia tai strategiaa tehdessaan.

Liiketoimintasuunnitelman sisalléon teorian kautta avautui suunnittelun merkitys
liketoiminnan perustana ja sen hyodyn merkitys uutta yritystoimintaa tai uutta

liketoimintaa aloittavalle yritykselle. Erityisesti strategian teoriaosuuden osalta
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sen maarittamisen tarkeys ja merkitys yrityksen onnistumiselle korostui. Liiketoi-
mintaa tukevan asiakasstrategian kasittely luo lisdarvoa varsinaisen liiketoimin-
tasuunnitelman tekemiselle. Yrityksen menestymisen kannalta on tarkeaa tietaa
mitd tehdaan, kenen kanssa ja miten, jonka vuoksi strategian pohtimiselle on

syyta varata aikaa ja olla valmis muuttamaan sita tarvittaessa.

Asiakassegmentoinnin ja kohderyhmamaarityksen osalta tassa tydssa lahdettiin
likkeelle pienemmasta suurimpaan. Asiakaskohderyhman sijaan kohderyhma-
maarittelyn voi tehda asiakaskeskeisen ajattelutavan mukaisesti asiakaspersoo-
nan kautta. Tama lahestymistapa on kokeilemisen arvoinen opinnaytetyon toi-
meksiantajayrityksessa, joka tavoittelee ainakin aluksi kohtuullisen pienta asia-
kasmaaraa. Yrityksen koittaessa tavoitella suuria massoja voi tilanne olla, ettei
se puhuttele ketaan eika saavuta haluttua lopputulosta. Tama lahestymistapa
auttaa saastamaan yrityksen resursseja, jotka aloittavalla yrityksella ovat rajalli-
set. Sen on mahdollista l16ytaa erikoistuotteilleen mikrosegmentteja, jotka kuiten-

kin voivat oikein valikoituna olla hyvinkin kannattavia.

SWOT-analyysin teoriaosuus antoi vahvan pohjan luoda yritys X:n oma SWOT
ja tehda sen sisaltd tukemaan opinnaytetydn aiheena olevaa yritys X:n liiketoi-
mintasuunnitelmaa. Analyysiin otettiin mukaan asioiden listauksen lisaksi myos
kehitys- ja toimenpide-ehdotuksia, jolloin tehdysta analyysista tuli kaytannonla-
heisempi tyokalu ja se auttaa etukateen miettimaan esimerkiksi ulkoisten uhkien
toteutumista. Yrityksen liikeidean maarittaminen ja asiakkaan ongelman miettimi-
nen yrityksessa antaa hyvan tilaisuuden miettia mitka ovat ne yrityksen kilpai-

luedut, hyodyt ja keinot milla se voi ratkaista asiakkaidensa ongelmat.

Yritys X:n liikeidean esittelyosiosta se saa tietoa yrityksen mahdollisuuksia l0ytaa
paikkansa markkinoilta asiakkaan ongelman, sen ratkaisemisen ja yrityksen tar-
joaman ratkaisun ja asiakashyotyjen kautta, jolloin yritys X:n kilpailuedut kirkas-
tuivat selkeiksi ja auttavat yrittajia toimimaan paremmin kilpailuymparistossa. Asi-
akkaan ongelman parhaiten ratkaisevat yritykset ovat niitd kumppaneita, joita ar-
vostetaan ja joiden kanssa halutaan kehittda kumppanuutta. Koska toimeksian-

tajayrityksen keskeista toimintaa on tuotteiden myynti paivittaistavarakauppoihin,
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tarkea osa oli kuvata myyntiprosessi, jotta myyntitoiminnasta tulee suunnitelmal-
lista ja tavoitteellista. Myyntiprosessin laatiminen kuuluu monen yrityksen toimin-
nan kuvauksiin, mutta aloittavalla ja vahan kokemusta omaavalle yritykselle sen
miettiminen on erityisen tarkeaa, jotta esimerkiksi piilossa oleva siita saatava

asiakashyoty tai kilpailuetu tulee esille.

Liiketoimintasuunnittelua tehdessa yrityksessa myos talouden tunnuslukuja ja ra-
hoituspohjaa tulee arvioida toiminnan kannattavuuden nakodkulmasta ja testaten,
millaisten lukujen valossa toiminta on kannattavaa. Yritys X saa tietoa opinnay-
tetyon talouslaskelmista, talouden tunnusluvuista ja asiakaskohtaisten myyntita-
voitteiden avulla siita, miten erilaiset tuotteet ovat sille kannattavia ja miten esi-
merkiksi myyntimaarien vaihtelut vaikuttavat tuotekohtaiseen tuotto-odotukseen.
Opinnaytetydssa olevia taloudellisten laskelmien pohjia voidaan hyddyntaa yritys
X:n suunnitellessa tuotevalikoimaansa ja miettiessa sen laajentamista. Yritys X:n
yhtena kilpailuetuna on kyky kuunnella asiakastoiveita ja reagoida niihin nope-
asti, jolloin taloudellisten arvojen laskemisessa se voi hydédyntaa opinnaytetyota
siltakin osin. Lopputuloksena syntynyt liikketoimintasuunnitelma antaa toimeksian-
tajayritykselle tarvittavat tiedot toiminnan kaynnistamiselle ja kehittamiselle kohti

asetettuja tavoitteita.

Jatkokehitysehdotuksena liiketoiminnan suunnittelussa yritys X:n kannattaa ana-
lysoida toimintansa alkuvaiheessa saamaansa tietoa ja kehittad myos pitkan tah-
taimen suunnittelua toimintansa laajentamiseksi. Erityisesti asiakasstrategian
tarkastelun kautta ja asiakkailta saadun palautteen perusteella tuotevalikoiman
rakentaminen asiakkaan ongelman ratkaisijaksi auttaa sita vakiinnuttamaan ase-
man haluttuna tavarantoimittajana. Tulevien mahdollisten rahoitustarpeiden
mahdollistamiseksi liiketoimintasuunnitelmasta kannattaa tehda lyhyt yhteen-
veto, jonka avulla yritys X:n yrittajat voivat kaynnistaa rahoitusneuvottelut. Myos
kokonaisen liiketoimintasuunnitelman tarkasteluun ja sen toimivuuden arviointiin
kannattaa panostaa esimerkiksi yrityksen hallituksen kuukausittaisissa kokouk-
sissa, jotta siihen kirjatut toimenpiteet etenevat. On mahdollista, ettd opinnayte-
tydn lopputuloksena syntynyt liiketoimintasuunnitelma pitaa sisallaan virhemargi-

naalin, esimerkiksi asiakasstrategian osalta, koska tata opinnaytetyota ja liiketoi-
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mintasuunnitelmaa tehdessa yritys X on ollut toimintansa alkuvaiheessa eika tie-
dossa ole viela tarkkaa tietoa millainen ostokayttaytyminen tai potentiaali on eri
asiakaskohderyhmissa. Taman vuoksi onkin erittdin tarkeaa, ettd yrityksessa
analysoidaan liiketoimintasuunnitelman toimivuutta saanndllisesti ja tehdaan tar-

vittavat strategian muutokset tarvittaessa.

Asiakasvalinnan osalta jatkokehitysehdotuksena yritykselle on tutkia mahdolli-
suuksia laajentaa asiakaskuntaa verkkokaupan avulla myos yksittaisille kuluttaja-
asiakkaille, kunhan yrityksen tuotevalikoima ja varastointimaarat ovat riittavan va-
kiintuneet. Logistiikan osalta kuluttajamyynti voi aiheuttaa tarpeita palkata tila-
paistyovoimaa tilausten kasittelyyn ja luo tarpeen |0ytaa yritykselle sopiva ja riit-
tavan kettera logistiikkakumppani, jonka avulla toimitukset asiakkaille saadaan

kulkemaan kustannustehokkaasti ja nopeasti.

Taman opinnaytetyon tuloksia voidaan mahdollisesti hyodyntaa sellaisissa yrityk-
sissa, jotka ovat olleet haasteen edessa aloittaa oman toimintansa liiketoiminnan
suunnittelu muillakin toimialoilla kuin toimeksiantajana ollut yritys X toimii. Tyon
lopputuluksena syntynyt yritys X:n liiketoimintasuunnitelmasta voi joku muu yritys

ottaa elementteja ja perusteet, kun aloittaa oman suunnitelmansa kirjaamista.
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