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Opinnaytety6 tehtiin yritykselle, joka oli erikoistunut luomutuotteiden tukkukaup-
paan. Yrityksen asiakaskunta oli laaja: pienista kivijalkamyymaloista verkkokaup-
poihin ja luontaistuoteketjuista aina valtakunnallisiin suuriin supermarketketjuihin
asti. Joulun sesonkimyynti oli yritykselle tarkedssa roolissa vaikuttaen merkitta-
vasti vuotuiseen liikevaihtoon ja tulokseen.

Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus olivat kaksivaiheiset. Ensimmaisessa vai-
heessa tavoitteena oli kirkastaa kuvaa sesonkimyynnin lainalaisuuksista. Tavoit-
teen saavuttamiseksi tarkoituksena oli tehda data-analyysi vuosien 2019-2021
sesonkimyynneista. Toisessa vaiheessa tavoitteena oli data-analyysin pohjalta
kohdentaa yrityksen resursseja tehokkaammin ja ohjata vuoden 2022 sesonki-
myyntia siten, etta sesongin liikevaihto kasvaisi koronaa edeltavalle tasolle ja tu-
los paranisi. Tavoitteen saavuttamiseksi oli tarkoituksena asettaa mitattavia ta-
voitteita seka ohjata ja johtaa myyjia huomioimaan tarkeimmat asiakasryhmat ja
tuotekategoriat seka keskittymaan niiden kasvattamiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittteli myynnin mittaamisen ja ohjaamisen seka ta-
voiteasetannan teorioita ja motivaation merkitysta tyossa. Teoriaa sovellettiin
data-analyysissa ja sen pohjalta tehtyjen toimenpiteiden ohjaamisessa. Data-
analyysin pohjalta pystyttiin toteamaan tarpeelliset kehityskohteet kolmella osa-
alueella: tiettyjen asiakassegmenttien kasvattaminen, sesongin uutuustuotteisiin
panostaminen seka sesongin ennakkomyynnin lisddminen. Kehityskohteita oh-
jattiin ensisijaisesti aikatauluttamalla, ohjaamalla tiimin resursseja uudelleen seka
varaamalla aikaa toimintojen seuraamiseen, tukemiseen ja ohjaamiseen.

Sesongin liikevaihto ylitti koronaa edeltavan tason. Talta osin opinnaytetyon ta-
voite saavutetaan hyvin. Sesonkimyynnin tulos kasvoi euromaaraisesti, mutta jai
prosentuaalisesti pienemmaksi. Poikkeuksellisten vuosien tuomat radikaalit muu-
tokset energian, rahtien ja pakkausmateriaalien hinnoissa seka inflaation vaiku-
tus kulutukseen vaikuttivat tavoitetta pienempaan tulokseen. Opinnaytety6 antaa
tyokaluja sesonkimyynnin kasvattamiseen ja pienen yrityksen resurssien kohden-
tamiseen seka tietoa ennakkomyyntiin liittyvista riskeista ja mahdollisuuksista.

Asiasanat: business intelligence, tukkukauppa, resursointi, poikkeusolot, pienet
ja keskisuuret yritykset
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The thesis was conducted for a wholesale company specializing in organic food.
The Christmas season was particularly significant for the company’s turnover.
The aim of the thesis was to better understand the dynamics of seasonal sales
and determine a more effective way for resources allocation of the company to
increase turnover. To achieve these goals, a data analysis of seasonal sales from
2019 to 2021 was planned, with the aim of using the insights to manage the 2022
seasonal sales and restore turnover to pre-pandemic levels.

The theoretical part focused on sales measurement and management, as well as
goal-setting theories, which supported both the data analysis and seasonal sales
management. The analysis identified three key areas for improvement: targeting
specific customer segments, enhancing the impact of new products, and increas-
ing pre-sales efforts. All these areas showed improvement in 2022.

The results showed that seasonal turnover exceeded pre-pandemic levels. Alt-
hough profit increased in absolute terms, it declined as a percentage due to rapid
increases in energy prices and rising packaging costs. The thesis offers effective
tools and strategies for boosting seasonal turnover, while also highlighting the
risks of pre-sales in the context of unstable and rapidly changing global markets.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa: sesonkimyynnin maaraava asema

Opinnaytetyo tehtiin yritykseen, joka on erikoistunut luomu- ja Iahiruokatuotteiden
tukkukauppaan. Yrityksen toiminta on ymparivuotista, mutta vuoden viimeinen
kolmannes muodostaa vuotuisesta liikevaihdosta noin puolet. Suurimpana vai-
kuttavana tekijana liikevaihdon painottumiseen loppuvuodelle on joulusesonki.
Koska joulusesonki on olennainen koko vuoden liikevaihdon ja tuloksen kannalta,
oli tarpeellista ymmartaa sen lainalaisuuksia ja hahmottaa, mitka tekijat vaikutta-

vat sesongin liilkevaihtoon ja tulokseen.

Joulusesonkiin liittyvat aikataulut olivat hyvin tiedossa, ja prosessi yrityksessa
siltd osin oli hallussa. Oli tiedossa, etta tuotteistuksen ja hinnastojen on oltava
valmiina asiakkaille alkukevaasta, jotta ennakkotilaukset saadaan ajoissa asiak-
kailta alkukesasta. Nain tuotantotilaukset saataisiin tehtya tarpeeksi ajoissa, jotta
eri puolilta maailmaa saapuvat tuotteet ehtivat perille tukkuun elo-lokakuussa,
ennen joulusesongin alkua. Yrityksessa ei kuitenkaan oltu aiemmin tehty tarkkaa
sesonkikohtaista analyysia myynnista. Nain ollen tukulla ei ollut tarkkaa kuvaa
siitd, mika rooli uutuustuotteilla on liikevaihdon muodostumisessa, kuinka paljon
eri asiakasryhmat tuovat lilkkevaihtoa toisiinsa nahden ja mika on ennakkotilaus-

ten osuus sesongin kokonaismyynnista.

Joulusesongin ennakkomyyntiin panostaminen on tarkeaa. Mita enemman en-
nakkomyyntia pystytaan tekemaan jo kevaalla, sita paremmin pystytaan optimoi-
maan tilattavat maarat sesonkituotteita. Havikin osuus sesonkimyynnista on vaa-
jaamatta suurempi kuin ymparivuotisesta myynnista, koska myyntiaika on rajalli-
nen. Nain ollen jokainen ennakkoon tehty sitova tilaus vahentaa havikkiriskia
konkreettisesti. Taman vuoksi asiakkaita onkin syyta ohjata ennakkotilausten pa-

riin entistd hanakammin.

Ennakkomyynnilla turvataan myds oman tuotevalikoiman asemaa asiakkaiden

sesonkimyynnissa. Ennakkotilaukseen valittujen tuotteiden paikka asiakkaan hyl-
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lyssa on taattu, vaikka kilpailijalta ilmestyisi houkutteleva tuote juuri sesonkimyyn-
nin alkaessa. Tama patee myds toisin pain: mikali yritys saa osan sesonkivalikoi-
masta lanseerattua vasta aivan joulusesongin alla, saattaa naiden myohaisten
tuotteiden myynti jaada toivottua pienemmaksi rippumatta siita, miten hyva tuote
olisi. Ennakkomyydyt tuotteet kun ovat vallanneet jalleenmyyjien hyllytilasta val-

taosan.

Varsinkin yrityksen sesonkimyynnissa uutuustuotteilla on oletusarvoisesti suu-
rempi rooli kuin pysyvilla tuotteilla. Erilaisten ruokatrendien nouseminen (ja myo-
hempi hiipuminen) saattaa synnyttaa (ja naivettad) sesonkien hittituotteita yllat-
tavankin nopealla tahdilla. Uutuudenviehatys houkuttaa usein joulusesongin ku-
luttajia kokeilemaan uutta. Toisaalta on tarpeellista myos saada pysyvyytta tuo-
tevalikoimiin: tietyille tuotteille on muodostunut jo uskollinen asiakaskunta, joka
vuodesta toiseen odottaa loytavansa lempituotteensa erikoiskaupan tai super-
marketin hyllylta. Pysyvat suosikkituotteet tuovat liiketoimintaan myos ennustet-

tavuutta.

1.2 Opinnaytetyon taustaa: korona-ajan vaikutus sesonkimyyntiin

Opinnaytety0ssa kaytetaan termia korona-aika tarkoittaen vuosia 2020-2022
seka naiden kolmen vuoden sesonkimyyntia. Voimakkain vaikutus koronapande-
mialla yhteiskunnallisella ja taloudellisella tasolla oli vuonna 2020, jolloin ensim-
mainen aalto levisi ympari maailman ja toi mukanaan voimakkaita rajoitustoimen-
piteitd myds Suomeen. Vuosi 2021 oli selvasti viela osittaisten rajoitusten ja toi-
saalta koronarokotusten aikaa. Vuosi 2022 on perusteltua liittda termiin korona-
aika jo siksi, etta aiempien vuosien epavarmuus |6i varjoaan myos vuoteen 2022.
Lisaksi koronakuolemia Suomessa tapahtui vuonna 2022 2,5 kertaa enemman
kuin vuosina 2020 ja 2021 yhteensa, joten tamankin vuoksi vuosi 2022 oli perus-
teltua liittda osaksi termid korona-aika (THL 2024). Virallisesti Maailman terveys-
jarjestd WHO julisti koronapandemian aiheuttaman terveyshatatilan paattyneeksi
vasta toukokuussa 2023 (Mattila 2023).
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On selvaa, etta vuosikohtaisesti sesongeissa on paljonkin vaihtelua. Tama kavi
yritykselle harvinaisen selvaksi vuosina 2020 ja 2021, jolloin korona-ajan epavar-
muus ja rajoitustoimenpiteet vaikuttivat vaistamatta kuluttajien ostokayttaytymi-
seen. Jalleenmyyjistd koostuva asiakaskunta sai kokea muutoksen liiketoimin-
nassaan hyvin epatasaisesti. Pelkastaan yrityksen omia lukuja seuraten voitiin
todeta sama kuin mita yleisesti korona-ajan ostokayttaytymisesta on paatelta-
vissa: HoReCa-sektori (lyhenne sanoista Hotels, Restaurants ja Catering eli ho-
tellit, ravintolat ja catering) hiljentyi korona-ajan myota dramaattisesti, myos kau-
punkien keskustojen ja joidenkin ostoskeskusten pienet erikoisliikkeet olivat ha-

taa karsimassa.

Toisaalta tavallisten ruokakauppojen myynti kasvoi, kun kuluttajat keskittivat va-
henevat kulkunsa paikkoihin, joista hankittiin paivittaiset valttdamattomyyselintar-
vikkeet. Taman seurauksena ruokakauppojen valikoima laajentui aiempaa enem-
man palvelemaan myos erikoisruokavalioita noudattavia ja luontaistuotteita kayt-
tavia kuluttajia. Lisaksi automarkettien vetovoima palveli myds niiden yhteydessa
olevia erikoisliikkeita, jotka parjasivat korona-aikana vastaavia kaupunkien kes-
kustoissa olevia erillisia kivijalkamyymaloita tai kauppakeskusmyymaloita parem-
min. Suurin korona-ajan hyotyja oli tutkimuksen mukaan verkkokauppa. (Wilska,
Sirola, Nuckols & Nyrhinen 2021, 42—44.)

Korona-aika on toki itsessaan melko aarimmainen esimerkki siita, etta vuodet ei-
vat seuraa toisiaan samankaltaisina. Tasta huolimatta opinnaytetyossa tarkastel-
laan Iahinna korona-ajan joulusesonkeja. Perusteluna tdhan on se, etta ne ovat
viimeisinta saatavilla olevaa dataa ja toisaalta paluu koronan jalkeiseen aikaan
oli opinnaytetyota aloittaessa yha arvoitus: oletettavasti korona on muokannut
ihmisten ostokayttaytymista pysyvasti tai ainakin ostokayttaytymisen muutos tu-
lee todennakoisesti nakymaan pitkdan myods korona-ajan jalkeen. Tata tukee
myOs korona-aikana tehty tutkimus kuluttajien olettamuksista ostokayttaytymi-

sestaan koronan jalkeisena aikana (Wilska ym. 2021, 45-48).



1.3 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus on kaksivaiheinen. Ensimmaisessa vaiheessa
on tavoitteena saada parempi kuva joulusesongin lainalaisuuksista. Tavoitteen
saavuttamiseksi tarkoituksena on tarkastella ja analysoida aiemmilta vuosilta ker-
tynytta joulusesonkien myyntidataa; myynnin jakautumista ja kehittymista asia-
kassegmenteittain seka uutuustuotteiden ja toisaalta ennakkotilausten osuutta

myynnista.

Toisessa vaiheessa tavoitteena on keratyn datan avulla kohdentaa pienen yrityk-
sen rajallisia resursseja tehokkaammin liikevaihdon ja tuloksen kasvattamiseksi
myds tulevina joulusesonkeina. Taman tavoitteen saavuttamiseksi on tarkoituk-
sena asettaa mitattavia tavoitteita seka ohjata ja johtaa yrityksen myyntitimia
huomioimaan tarkeimmat asiakasryhmat ja tuotekategoriat seka kohdentamaan
enemman resursseja niiden kasvattamiseen. Pienessa yrityksessa koko organi-
saatio osallistuu sesonkimyynnin ponnisteluihin kausivarastotyontekijasta aina
yrityksen toimitusjohtajaan saakka. Sesonkia toteutetaan yhdessa suunnitellen ja
koko tiimia paatoksentekoon osallistaen. Opinnaytetydssa resurssien uudelleen

ohjaamista tarkastellaan kuitenkin ensisijaisesti myyntitiimin osalta.

Opinnaytetyo on toiminnallinen, vaikka sen ensimmaisessa vaiheessa on analyy-
sin myota tutkimuksellisia elementteja. Ensimmaisen vaiheen analyysin tarkoitus
on tukea konkreettista tydelamasta nousevaa tehtavaa eli sesonkimyynnin liike-

vaihdon ja tuloksen kasvattamista ennakkomyyntia kehittamalla.

1.4 Aiheen rajaus

Huomioiden korona-ajan erityisyyden, valittiin tarkasteltavaksi ja vertailtavaksi
myos koronaa edeltavan vuoden 2019 joulusesonki. Nain ollen aihe on rajattu
ajallisesti vuosien 2019-2022 sesonkimyyntiin. Analyysi tehtiin vuosista 2019,
2020 ja 2021, toimenpiteet analyysin pohjalta vuodelle 2022. Toimenpiteiden tu-

loksellisuutta arvioitiin vuoden 2022 sesonkimyynnista saadusta datasta.
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Opinnaytetyota varten keratty data lajiteltiin useaan eri asiakassegmenttiin. Ana-
lysoidun datan johtopaatdésten mukaan voitiin resursseja ohjata niihin asiak-
sasegmentteihin, joista koettiin saatavan paras hyotysuhde. Toisaalta pyrittiin
kiinnittdmaan huomiota siihen, ettda mikaan segmentti ei jaisi kokonaan huo-
miotta; laaja-alainen asiakaskunta hajauttaa riskia paremmin ja turvaa liikevaih-
toa silloinkin, jos osa asiakassegmenteista syysta tai toisesta pienenee tai ka-
toaa. Tasta hyva esimerkki on koronapandemian aikaan tapahtunut HoReCa-
alan toimijoiden katoaminen asiakaskunnasta. Yrityksen onni oli, ettei hiipunut

HoReCa-sektori ollut merkittava asiakassegmentti aiempinakaan vuosina.

Asiakassegmenttien lisaksi opinnaytetyo tarkastelee sesongin tuotevalikoimaa.
Tuotevalikoimakohtainen myynnin kehitys ei ole niin altis korona-ajan vaihteluille
kuin asiakassegmenttien muutokset, joten data parin viime vuoden ajalta osoittaa
todennakoisemmin pysyvia lainalaisuuksia sesonkituotteiden myynnista. Tuote-
valikoiman osalta datasta etsittiin vastauksia siihen, millainen vaikutus sesonki-

myyntiin on sesongin uutuustuotteilla verrattuna pysyviin suosikkeihin.

Data-analyysista saatujen tulosten perusteella voitiin tarkastella uutuustuotteiden
ja vanhojen suosikkien suhdetta. Vanhan ja tutun tuotteen kanssa toimiminen on
aina pienempi vaiva kuin uuden kehittdminen, hankinta ja myyminen. Toisaalta
uutuustuote herattad aina kiinnostusta seka jalleenmyyjissa etta kuluttajissa ja
nain potentiaalisesti kasvattaa myyntia. Saatujen tulosten tukiessa uutuustuottei-
den roolin kasvattamista, toimi data perusteluna ja motivaattorina tiimin ohjaami-

sessa uutuustuotteiden ideoinnin, kehittamisen, hankkimisen ja myymisen pariin.

Data-analyysista etsittiin myds mahdollista vastausta siihen, voiko sesongin en-
nakkomyynnin avulla paatella, minka verran tuotteita kuluu ei-ennakkomyyn-
nissa. Lisaksi tiimin ohjaamisessa korostettiin ennakkomyynnin tarkeytta, perus-
teena havikin hallinta seka yksinkertaisesti tuotantotilausten skaalauksen onnis-
tuminen. Taman ohjaamisen tueksi ja perusteluiksi tarvittiin kuitenkin konkreetti-
sia lukuja, joita data-analyysi tukisi. Myos proaktiivisuus on hyva motivaattori ja
peruste, silld syksyn joulukiireiden aikaan on parempi keskittya konkreettiseen
tekemiseen ja jattaa aikaa ja resursseja yllattaville tilanteille. Tama mahdollistuisi
sitd paremmin, mitd suurempi osa tilauksista olisi ennakkotilauksia ja valmiiksi

Kirjattuna toiminnanohjausjarjestelmaan.
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2 DATAN MITTAAMISEN JA MYYNNINOHJAUKSEN TEORIAPOHJA

2.1 Digitalisaatio ja data

Digitalisaatio on muokannut yritysten toimintaymparistoa merkittavasti hyvin mo-
nella osa-alueella viimeisten vuosikymmenten aikana. Yksi merkittavimpia muu-
toksia on ollut toiminnanohjausjarjestelmien (myos ERP: Enterprise Resource
Planning) kehittyminen 1980-luvulta nykypaivaan. Toiminnanohjausjarjestelmat
helpottavat ja osittain automatisoivat yrityksen prosesseja hyvin monella tavalla
aina varastonhallinnasta laskutukseen tai hankinnoista myyntiin ja jalkimarkki-
nointiin. Monipuolisten toiminnanohjausjarjestelmien yksi merkittdvimmista
eduista on se, etta ne keraavat valtavan maaran dataa yrityksen toiminnasta, jopa

runsaudenpulaan saakka.

Opinnaytetyon teoriapuoli pureutuu myynnin mittaamiseen seka myynnin ja myy-
jien ohjaamiseen, tavoiteasetantaan ja motivointiin. Avainlahteind myynnin mit-
taamisen teoriassa toimivat kirjat Cracking the Sales Management Code (Jordan
& Vazzana 2012), B2B-markkinoinnin ja myynnin pelikirja (Kurvinen & Seppa
2016) sekad Myynnin johtamisen uusi aika (Nieminen & Tomperi 2008). Myynti-
tydn ohjaamiseen, tavoiteasetantaan ja motivointiin tuovat edella mainittujen kir-
jojen lisaksi teoriapohjaa kirjat Esimies palkitsijana (Kauhanen 2015), Tietoisesti
taitava myynnin johtaja (Heiskanen 2019), Esimies osaamisen kehittdjana (Ku-
pias, Peltola & Pirinen 2014) seka Valmentava johtajuus (Ristikangas & Ristikan-
gas 2013).

2.2 Datan mittaaminen

Jordan ja Vazzana (2012) toteavat kirjassaan, ettd nyky-yrityksilla ei ole pulaa
datasta saatika mittareista. Pain vastoin, eri myyntijohtajilta kerattyja heidan “"eh-
dottoman tarpeellisiksi” maarittamia mittareita kertyi yli 300 kpl. Tdma mittareiden
joukko on kategorisoitu kirjassa sen mukaan, miten hallittavia mitattavat luvut
ovat. Toisessa aaripaassa ovat luvut, joihin voi vaikuttaa tekemalla yksittaisen

asian toisin, esimerkiksi myyntipuheluiden maara. Toisessa paassa ovat luvut,
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jotka koostuvat useammasta muuttujasta, esimerkiksi liikevaihto tai tulos. Taman
aaripaan muuttujat eivat koskaan ole kokonaan hallittavissa, koska myds yrityk-
sen ulkoiset tekijat (maailmantalous, kilpailutilanne, saailmiét jne.) vaikuttavat nii-
den toteutumiseen. Kaytanndssa aaripaiden valiin jaa paljon tilaa kolmannelle —
osittain hallittavalle — mitattavien lukujen joukolle. (Jordan & Vazzana 2012, 7,
19-25.)

Kyseisen jaottelun my6td muodostuu kolme mitattavien suureiden kategoriaa:
myyntiaktiviteetit, myyntitavoitteet ja myynnin tulokset. Myyntiaktiviteetit ovat hal-
littavia lukuja, kuten myyntipuhelut per paiva tai myyjien maara organisaatiossa.
Yllattaen tama selvasti hallittavin ryhnma muodosti yli 300 mittarin joukosta pie-
nimman osuuden, 17 %. Myyntitavoitteisiin voidaan vaikuttaa oikeilla myyntiak-
tiviteeteilla. Myyntitavoitteita ovat esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkiminen tai
vanhojen kasvattaminen. Tavoitteet muodostavat 300 mittarin joukosta suurim-
man, 59 %. Loput 24 % ovat kolmannessa kategoriassa myynnin tulokset. Nama
ovat ylla mainittuja lukuja, joita ei voi koskaan kokonaan hallita, esimerkiksi liike-
vaihto. Tahan kolmanteen kategoriaan voi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan asetta-
malla tavoitteita, joihin pyritdan eri myyntiaktiviteettien avulla. (Jordan & Vazzana
2012, 24-30.)

Mittauksen onnistumisessa yksinkertaistaminen on tarkeaa. Strategiset paamaa-
rat on kyettava purkamaan arkisen tyoskentelyn mittareiksi, jolloin vastuualueita
ja mitattavia aktiviteetteja on helpompi jakaa tyoyhteison kesken. (Kurvinen &
Seppa 2016, 58-59.) Yksinkertaistamisen ja jaottelun voi suorittaa syy-seuraus-
suhteiden kautta. Jos vaikkapa myyntikatetta halutaan nostaa, ei tama valtta-
matta kerro tarpeeksi myyjalle siita, mihin hanen pitaisi pyrkia. Yksinkertaistaen
voidaan ajatella, etta yksi keino myyntikatteen lisaamiseksi on myyntirahtikulujen
suhteellisen osuuden vahentaminen, johon paastaisiin saamalla kertatilaus suu-
remmaksi. Nain myyjalle voidaan antaa mitattavaksi tavoitteeksi aktiivisen lisa-
myynnin tekeminen jo saatuihin tilauksiin esimerkiksi puhelimitse tai sahkopos-

tilla.

Kurvisen ja Sepan johtopaatos on sukua ylla viitattuun Jordanin ja Vazzanan joh-
topaatokseen kolmesta eri mitattavissa olevasta suureesta: myynnin tulokset,

myyntitavoitteet ja myyntiaktiviteetit (Jordan &Vazzana 2012, 24-30). Jordanin ja
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Vazzanan mallissa myynnin tuloksena voitaisiin pitdd myyntikatteen kasvatta-
mista. Tahan tulokseen pyritdan asettamalla myyntitavoitteeksi kertatilausten
kasvattaminen. Myyntiaktiviteetit tavoitteen saavuttamiseksi voisivat olla asiak-
kaiden kontaktointi tilauksen jalkeen ja lisamyynnin tekeminen puhelimitse tai

sahkopostitse (kuvio 1).

Strategian paamaéaran yksinkertaistaminen mittariksi Myyntiaktiviteettien, tavoitteiden ja myynnin tulosten suhde
(Mukaillen Kurvinen & Seppéa 2016, 58-59) (Mukaillen Jordan & Vazzana 2012, 24-30)
Strateginen paamaara: i 2 Myynnin tulos:
Myyntikatteen nostaminen Myyntikatteen nouseminen
Keino saavuttaa paamaara: Myyntitavoite:
Kertatilauksen kasvattaminen Kertatilauksen kasvattaminen
(suhteellisten rahtikulujen (suhteellisten rahtikulujen
pieneneminen) pieneneminen)
Mittari / ohjeistus myyijélle: Myyntiaktiviteetti:
Lis@myynnin tekeminen Lis&myynnin tekeminen
saatuihin tilauksiin — tavoitteena saatuihin tilauksiin — tavoitteena
10 % isamyynti per tilaus. 10 % lisamyynti per tilaus.

KUVIO 1. Strategian yksinkertaistaminen ja myynnin mittareiden kategoriat

Jordanin ja Vazzanan (2012) myyntiaktiviteettien mittaamista esimerkiksi asia-
kaspuheluiden osalta on tdydennettava Kurvisen ja Sepan (2016) huomiolla siita,
ettd pelkka yksittainen soitto asiakkaalle ei usein riitd. Siispa on hyva asettaa
tavoite ja mitata myds sita, montako kertaa lisamyyntia pyritdan tekemaan sa-
malle asiakkaalle ennen kuin kyseisen asiakkaan kohdalla ollaan valmiita luovut-
tamaan. (Jordan & Vazzana 2012, 24-30; Kurvinen & Seppa 2016, 58-59.)

Kurvisen ja Sepan tavoin myds Nieminen ja Tomperi (2008) nakevat, etta mitta-
riston suunnittelu tulee aloittaa strategiasta eika toisin pain. Olemassa olevien
mittareiden osalta kannattaa arvioida, miten hyvin ne ohjaavat toimintaa kriittisten
menestystekijdiden kannalta oikeaan suuntaan — unohtamatta sita, miten hyvin
ne organisaatiossa on otettu vastaan ja kayttdon. Aina on muistettava, etta tay-
dellista mittaria ei ole olemassa: on vain ymmarrettava mita kriteereja kunkin mit-

tarin halutaan ensisijaisesti tayttavan. (Nieminen & Tomperi 2008, 56-58.)

Lisaksi on tarkea pitaa mielessa, etta mittareita ei luoda liikaa, vaan mittaami-
sessa keskitytaan myyntitavoitteiden ja lopulta myynnin tulosten kannalta olen-
naiseen. Myynnin ohjaamisen ja myyntitavoitteiden maarittelyn onnistumisessa

on tarkeaa, ettd ymmarretaan myynnin toteutuneet trendit, markkinoiden historia
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ja nykytilanne mahdollisimman tarkasti. (Nieminen & Tomperi 2008, 59, 64-65.)
Onkin muistettava, etta mittari on tyokalu, ei paamaara itsessaan. Mittareiden
avulla yritys voi paremmin paasta ohjaamaan tulevaa myyntia ja asettamaan sille

tavoitteita.

2.3 Myynnin tavoiteasetanta ja ohjaaminen

Tuloksekkaan liiketoiminnan kannalta oikean strategian valinta on erityisen tar-
keaa: myydako premium-tuotteita vai bulkkia, panostaako suureen maaraan
myyijia vai tehokkaisiin ja koulutettuihin yksiloihin, laajentaako asiakaskuntaa
vahvalla uusasiakashankinnalla vai kasvattaako nykyista asiakaskuntaa johdon-
mukaisesti. Jokainen tai jopa useampi edelld mainituista esimerkeista voi olla
avain kasvuun, mutta epaonnistumiseen on kirjan mukaan ainakin yksi varma tie:
yrittaa tehda kaikkea kerralla. Taman vuoksi myyntiin tarvitaan selkeita ja rajat-

tuja myyntitavoitteita. (Jordan & Vazzana 2012, 65.)

Strategian toteuttaminen kaytannossa kohtaa usein haasteita. Strategian laatija
ja niista johdettavien tavoitteiden toteuttaja toimivat toisistaan erillaan, jolloin ra-
kenteisiin keskitytdan enemman kuin itse strategiaan tai toimintatapojen uudista-
miseen. Strategian toteutuminen kaytanndssa vaatii henkildoston panostusta ja
sitoutumista. Mikali johtoryhma on tehnyt paatokset kaukana kaytannon tekemi-
sesta ja asiakasrajapinnasta, on muun henkiloston vaikea omaksua strategiaa ja
sitd saatetaan pitaa jopa virheellisena. Onkin tarkea ymmartaa, etta lopulta orga-
nisaation suuntaa ei maaritella ainoastaan johdon toimesta, vaan se maarittyy

koko henkiloston paatdsten summana. (Heiskanen 2019, 24-25, 80.)

Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit ovatkin tarkeimpia valineitd strategian muutta-
miseen toiminnaksi. On erittdin vaikeaa ohjata ja johtaa sellaista, jota ei jollain
tavalla voida mitata. Mittarit myos tukevat paatoksentekoa ja voivat myohemmin
tarkentaa tai jopa haastaa strategiaa, silla numerotieto ja tunnusluvut tuovat mie-
lipiteiden ja spekuloinnin sijaan esiin tosiasioita ja perusteluita. Hyvat mittarit
myo6s mahdollistavat hyvasta suoriutumisesta oppimisen. (Nieminen & Tomperi

2008, 47, 51.) Hyva mittaristo tekee kaikille tydyhteisdssa selvaksi, mitd mitataan
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ja miksi. Tama auttaa myds vastuun ja tavoitteiden asettamisessa ja viestimi-

sessa tyontekijoille. (Kurvinen & Seppa 2016, 58.)

Myyntitavoitteet on syyta maaritella yhteistydossa johdon ja myyjien kanssa, jotta
ne on helppo omaksua. Johto voi maaritelld kokonaistavoitteen, jolloin myyntitii-
min tai yksittdisen myyjan tehtavaksi jaa kokonaistavoitteen pohjalta allokoida
oma tavoitteensa tuote(ryhma)kohtaisesti ja asiakas(ryhma)kohtaisesti. Yhdessa
asetetut suoritustavoitteet motivoivat myyjaa ottamaan vastuuta toiminnastaan ja
sen tehokkuudesta. (Nieminen & Tomperi 2008, 67-71.)

Yhdessa laaditun tavoitteen on hyva olla haasteellinen, mutta selkea koko orga-
nisaatiolle. Myyjan motivoitumisen ja sitoutumisen lisdksi myds esihenkildlta vaa-
ditaan sitoutumista tavoitteeseen. Esihenkilon on sitouduttava tavoitteen seuran-
taan, palautteen antamiseen ja myyjan tukemiseen tilanteen niin vaatiessa. (Kau-
hanen 2015, 77-78.) Oikea tavoiteasetanta pohjautuu hyvaan markkinatunte-
mukseen, aiemmin toteutuneisiin myyntilukuihin ja niiden pohjalta tehtyihin en-
nusteisiin (Nieminen & Tomperi 2008, 67—68). Nain ollen aiempien vuosien data-

analyysi tavoiteasetannan pohjana on ehdottoman tarkea tyokalu.

Myynnin tavoitteet voidaan ryhmitelld kolmeen eri luokkaan: tulostavoitteisiin,
suoritustavoitteisiin ja kehitystavoitteisiin (kuvio 2). Nama kolme luokkaa nivoutu-
vat yhteen siten, etta tulostavoitteiden saavuttaminen on usein seurausta toimin-
nasta ja sen paamaarista seka toiminnan laadusta ja myyjan osaamisesta. Toi-
mintaa ja paamaaria voi ohjata suoritustavoitteilla, toiminnan laatua ja myyjan
osaamista taas kehitystavoitteilla. (Nieminen & Tomperi 2008, 62.) Tassa opin-
naytetyossa esimerkeiksi tulostavoitteista voi mainita sesonkimyynnin kasvun ja
kannattavuuden parantamisen, suoritustavoitteesta asiakaskontaktien maaran ja
vastausnopeuden asiakkaalle ja kehitystavoitteista uutuuksien tuotetuntemuksen

parantamisen tai kenttamyyntikierrosten asiakaskohtaamisen parantamisen.
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Suoritustavoite —_—

—_— Tulostavoite

Kehitystavoite P

KUVIO 2. Myynnin erilaiset tavoitteet ja niiden keskindinen suhde (Nieminen &
Tomperi 2008, 62).

Toinen tapa maaritella tavoitteet kolmeen luokkaan on organisaatiotaso (esim.
lisda liikevaihtoa ja kannattavuutta sesonkimyyntiin), timin taso (esim. asiakas-
segmenttien kehittdminen, uutuustuotteiden maaran kasvattaminen) seka myyjéa-
taso (esim. lisda myyntipuheluita ja asiakaskaynteja, nopeampi vastausaika asia-
kaskontakteihin). (Kauhanen 2015, 73). Yrityksen pienen koon vuoksi tavoittei-
den luokittelu organisaatio-, tiimi- ja myyjatasoon tuntui keinotekoiselta, joten
tassa opinnaytetyossa tukeuduttiin enemman kuvion 2 mukaiseen, Niemisen ja

Tomperin maarittamaan tapaan.

Tavoitteen asettamiseen on kehitetty SMART-kriteeristd, joka toimii muistisaan-
tona seka alkuperaisena englanninkielisena versiona, etta suomennettuna — to-
sin hieman eri jarjestyksessa. SMART-termi muodostuu kriteeriston alkukirjai-
mista. Hyva tavoite on kriteeriston mukaan ja Kauhasen (2015, 74) tapaan suo-
mennettuna:

- spesifinen, yksilGity ja riittdvan tarkka

- mitattava

- ajallisesti maaritelty / rajattu

- realistinen ja relevantti

- tunnustettu, hyvaksytty; muuten tavoitteeseen on vaikea sitoutua.
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Sama kriteeristo taipuu englanniksi ehka hieman paremmin. Myds Nieminen ja
Tomperi (2008, 52-56) ovat todenneet saman jattamalla kriteeristén suomenta-
matta. Englanniksi tavoitteille muodostuu alkukirjaimista seuraavat kriteerit:

- specific

- measurable

- achievable

- realistic

- time-bound

2.4 Motivaatio ja luottamus

Tavoitteiden selkeys vaikuttaa myOs vahvasti tydoskentelymotivaatioon. Selkei-
den ja mielekkaiden tavoitteiden lisaksi motivaatiota kasvattavat asian tarkeys
tyontekijalle, todennakaoisyydet onnistua tavoitteessa seka tekemisen ilo. Nain ol-
len johdon on kyettava perustelemaan, miksi tavoitteiden saavuttaminen on myos
myyjan etu, oltava realistinen vaatimuksissa ja osoitettava, etta tarvittaessa esi-

henkil6 on tukena pulmatilanteissa. (Kupias ym. 2014, 112-114.)

Tyontekijan — niin esihenkilon kuin johdettavan — motivaatio voidaan jakaa kah-
teen osaan: ulkoiseen ja sisaiseen motivaatioon. Ulkoinen motivaatio, kuten ra-
halliset kannustimet, muodollinen valta-asema tai arvostus ohjaavat henkilon toi-
mintaa. Mikali ulkoiset motivaatiotekijat ovat kohdillaan, mutta innostus ja mieli-
hyva tekemisesta puuttuvat, tekemisen laatu karsii. Sisainen motivaatio, niin sa-
nottu sisdinen palo on se, joka tuottaa tekemiseen mielihyvaa ja innostusta. (Ris-
tikangas & Ristikangas 2013, 33-36.)

Sisaista motivaatiota on selvasti vaikeampi ruokkia kuin ulkoista, mutta sita tuke-
vat esimerkiksi tyon mielekkyys ja sopivuus henkilolle seka kannustava ja tukeva
vuorovaikutus. Vastaavasti sisaisen motivaation voi helposti tuhota, tyypillisin
tapa tahan on unohtaa palautteenannon tarkeys. Tutkimusten mukaan antamatta
jaanyt palaute voi vaikuttaa tydntekijan itsetuntoon ja sisaiseen motivaatioon jopa

yhta paljon kuin negatiivinen palaute. (Heiskanen 2019, 151-155.)
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Ari Heiskanen (2019) nostaa kolmanneksi motivaatiokategoriaksi altruistisen mo-
tivaation. Tama ihmiselle mydtasyntyinen toisten auttamisen halu on valtaosalle
ihmisista luontainen tarve ja sikali sen ruokkiminen on monimutkaisempaa. Alt-
ruistinen motivaatio voi kuitenkin karsia, mikali tyontekija on kadottanut tyostaan

merkityksellisyydentunteen. (Heiskanen 2019, 155.)

Selkeiden ja mitattavien tavoitteiden, esihenkildiden ja myyjien yhteistyon seka
sitouttamisen ja motivoinnin lisdksi luottamuksen rakentaminen tyoyhteison si-
salla on erittdin tarkeaa haluttujen tulosten aikaansaamiseksi. Luottamus mah-
dollistaa pysyvan ja motivoituneen oppimisen ja tekemisen seka sitouttaa tavoit-
teisiin. Luotettamuksen rakentumisen kulmakivet ovat kyvyt ja osaaminen, vilpit-
tomyys ja hyvantahtoisuus seka rehellisyys ja avoin kommunikaatio. (Kupias ym.
2014, 44-46.)
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3 DATAN TYOSTAMINEN ANALYSOITAVAAN MUOTOON

3.1 Toiminnanohjausjarjestelmaversiot ja niista kerattava data

Yrityksen toiminnanohjausjarjestelma oli avoimeen l|ahdekoodiin perustuva
Odoo. Odoo sisaltaa asiakkuuksien, myynnin, hankintojen, varaston, tuotteiden
valmistuksen seka tuotetietojen hallinnan osiot. Laskutus ja kirjanpito ovat jarjes-
telmasta erilldan. Vaikka Odoon avulla olisi mahdollista tehda myos kirjanpitoa ja
laskutusta, oli yrityksessa todettu kaytannollisemmaksi tehda nama erillisessa,
pelkastaan taloushallintoon kehitetyssa ohjelmistossa. Vuonna 2022 Odoon jar-
jestelman pohjalle avattiin myos verkkokauppa. Verkkokauppa oli suunnattu yri-
tyksen asiakkaille eli jalleenmyyjille. Kuluttajapuolta verkkokauppaan ei haluttu
avata, jotta yritys ei kilpailisi omien asiakkaidensa kanssa samassa markkinassa.
Verkkokaupan kautta tehdyn myynnin erottelua muusta myynnista ei oltu nahty

perusteltuna, joten se oli jatetty tekematta.

Vuoden 2021 alussa Odoo paivitettiin yrityksessa uuteen versioon, jonka seu-
rauksena opinnaytetyohon tarvittava data otettiin kahden eri version historiasta.
Vanhemman version historia oli otettu talteen ja tallennettu Excel-muotoon.
Koska vanhan version dataa tallennettaessa ei viela ollut tiedossa, etta siita osia
kaytettaisiin opinnaytetyohon, ei kaikki opinnaytetyossa kaytetty data ole saata-
villa samassa muodossa kuin uudesta versiosta. Jotkut luokitukset, joita ei pidetty
yrityksen ydintoimintojen kannalta valttamattomina, jaivat erittelematta dataa tal-
teenotettaessa. Nain ollen joiltain osin aiempien vuosien vertailu jai hieman vaja-
vaiseksi, esimerkiksi ennakkomyynnin osuutta koko joulumyynneista ei pystytty
vanhasta datasta erottelemaan. Taten joulun ennakkomyyntien merkitysta koko
sesongin myynneista voitiin tarkastella ainoastaan vuoden 2021 datan perus-

teella ja sita voitiin verrata ainoastaan vuoden 2022 dataan.

Datan analysointia varten Odoon versioista kerattiin seuraavat tiedot: asiakas-
kohtaiset myynnit vuosilta 2019-2021 kuukausilta 09-12 seka ennakkomyyntilu-
vut niiltd osin kuin ne oli mahdollista saada eli vuodelta 2021. Asiakaskohtaisista

myynneista selviaa, mita tuotteita ja milla hinnoilla eri yrityksille oli myyty. Nain
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pystyttiin erittelemaan myynneista pelkka sesonkimyynniin osuus. Asiakaskoh-
taisten myyntien avulla pystyttiin myds kategorisoimalla tarkastelemaan, minka
verran kukin asiakassegmentti oli myynyt. Tarkasteltaessa dataa eri vuosilta pai-
notettiin vuoden 2021 dataa kolmesta syysta: se oli tuoreinta saatavilla olevaa
dataa, dataa oli kattavammin kuin aiemmilta vuosilta ja lisaksi vuosi 2021 ei ollut
yhta poikkeuksellinen kuin esimerkiksi ensimmainen koronavuosi 2020, jonka

shokkivaikutukset sesonkimyyntiin nakyivat selkeasti.

3.2 Datan kasittely ja segmentointi

Vanhasta jarjestelmaversiosta talteenotetuista Excel-tiedostoista sekd uuden
ERP-version puolelta otetuista luvuista koottua dataa tydstettiin kaytannossa pel-
kastaan Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Data tyOstettiin muotoon, josta voi
tehda erilaisia pivot-taulukoita opinnaytetyon tarpeiden mukaan. Pivot-taulukko
on Excelin parhaita toiminnallisuuksia, mita tulee datan kokoamiseen analyysien

tueksi.

Jordanin ja Vazzanan (2012, 232) oppeja mukaillen myyntia pyrittiin johtamaan
kuuden stepin avulla, kayttden hyvaksi mittaamista — tassa tapauksessa data-
analyysia vuosilta 2019-2021:

1) Asetettiin selked ja resursseihin nahden realistinen paamaara, eli sesonki-
myynnin kasvattamisen takaisin korona-aikaa edeltaviin lukuihin vuonna 2022.
2) Pyrittiin tunnistamaan ja analysoimaan myyntitavoitteet, jotka auttavat saavut-
tamaan halutut myyntitulokset. Jotta myyntitavoitteet tunnistettin paremmin, ana-
lysoitiin dataa aiemmilta vuosilta ja etsittiin mahdollisuuksia kasvuun eri asiakas-
segmenteista, tuotevalikoimassa ja mahdollisesti ennakkomyyntiin panostami-
sessa. Kasvun mahdollisuuksia piilisi varmasti kaikessa naista, mutta resurssien
ollessa rajalliset, nilden kohdentaminen oikeisiin toimenpiteisiin kussakin tapauk-
sessa oli elintarkeaa.

3) Data-analyysin tulosten jalkeen oli valittava myyntiprosessit, jotka mahdollis-
tavat asetetut myyntitavoitteet.

4) Maaritettiin myyntiprosessien aktiviteetit, joita voi hallita paivittain tai ainakin

useita kertoja viikossa.
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5) Asetettiin maaralliset suureet ja mittarit, joiden avulla valittuja aktiviteetteja,
myyntitavoitteita ja tuloksia voi seurata.
6) Seurattiin, ohjattiin ja tarvittaessa muokattiin toimenpiteita ja myyntitavoitteita

prosessin aikana.

Excelin pivot-taulukoiden avulla voitiin tarkastella, mika osuus uutuustuotteilla oli
ollut sesonkimyynnissa eri vuosina ja toisaalta miten suuri osa sesongin myyn-
nista oli koostunut ennakkomyynneista verrattuna sesongin aikaiseen myyntiin.
Edella mainittuja muuttujia voitiin tarkastella paitsi asiakasryhmittain, myos koko-
naisuutena. Nain voitiin huomioida seka kokonaismuutos etta asiakasryhmakoh-
tainen muutos. Yksi tarkea tarkastelukulma oli se, miten paljon resursseja kuhun-
kin asiakasryhmaan jouduttiin kohdentamaan liikevaihdon saavuttamiseksi. Pie-
nen yrityksen resursseja oli kohdennettava tarkoin ja analyysista saatuja asia-

kasryhmakohtaisia myyntilukuja onkin suhteutettava myos kaytettyyn aikaan.

Uutuustuotteiden erottelu aiemmin myydyista tuotteista oli helppo tapa vertailla
myyntia. Myds ennakkomyynnin pystyi erottamaan ja vertailemaan sitd myyntiin,
joka tapahtuu sesongin aikana, asiakkaan sen hetkisen tarpeen mukaan. Asiak-
kaiden segmentoinnissa oli pohdittava, miten jaotellaan yrityksen sadat sesonki-
asiakkaat jarkevasti analysoitaviin ryhmiin. Analyysia varten luotiin seuraavat
kahdeksan asiakasryhmaa: Luontaistuote 1, Luontaistuote 2, Keskusliike, Mar-

ket-suoratoimitus, Pienet, Irtomyynti, Ekokauppa ja Verkkokauppa.

3.2.1 Asiakasryhmat

Asiakasryhmien sisalle koottiin useampia asiakkaita tai vahintaan useita saman
ketjun liikkeita. Lisaksi nimeamalla ryhmat yleisluonteisesti pyrittin anonymisoi-
maan kunkin asiakkaan luottamuksellinen ostodata. Mistaan asiakasryhmasta ei
voida selvasti nahda minkaan yksittaisen liikkekumppanin tai ketjun koko ostohis-
toriaa. Toisaalta ryhmat eivat olleet anonyymeja yritykselle, jonka asiakasdatasta
oli kyse. Nain ollen ryhmien analysoinnilla voitiin tehda valintoja resurssien tehok-

kaammasta kohdentamisesta asiakaskohtaisesti.
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Luontaistuote 1 ja Luontaistuote 2 -ryhmat pitavat sisallaan luontaistuotteisiin
keskittyneita kauppoja ja ketjuja. Nama kaksi ryhmaa koostuvat suunnilleen yhta
monesta liikkeesta. Ryhmat jaettiin siten, etta molemmissa on vallitsevana yksi
suurempi luontaistuoteketju. Nain pystyttiin vertailemaan kahden eri asiakasket-
jun myynteja ja toteamaan, minka verran liikevaihtoa kumpaankin ryhmaan allo-
koitu myyntity0 tuottaa. Pohjana tassa oli olettama, etta Luontaistuote 1 -ryhmaan
panostaminen on tuottanut huomattavasti vahemman liikevainhtoa verrattuna sa-

malla panostuksella saatuun tuottoon ryhmasta Luontaistuote 2.

Keskusliike-ryhma pitaa sisallaan merkittavimmat vahittaiskaupan toimijat Suo-
messa ja niiden keskusvaraston kautta tehdyt ostot. Tama ryhma oli myynnilli-
sesti luonnollisesti suurin, johtuen Suomen vahittaiskauppamarkkinoiden keskit-
tymisesta. Jotta keskusliikekohtainen ostodata pysyy anonyymina, ryhma yhdis-
tettiin yhdeksi Keskusliike-kokonaisuudeksi. Tama on perusteltua myos data-
analyysin kannalta, silla keskusliikkeiden ennakkotilauksiin perustuvat seson-
kiostoprosessit ovat melko samankaltaisia tukun nakdkulmasta. Lisaksi ryhman

dominoiva markkina-asema tuli nain selvemmin todetuksi.

Market-suoratoimitus pitaa myos sisallaan vahittaiskaupan suurimpien toimijoi-
den myymaldita. Erona Keskusliike-ryhmaan on se, etta tuotteet myydaan ja toi-
mitetaan suoraan yksittaisiin liikkeisiin tai yhden alueen valikoituihin marketeihin
sen sijaan, etta tuotteet toimitettaisiin keskusvarastojen kautta jaeltaviksi. Tama
mahdollistaa hieman erilaisen kaupankaynnin. Yksittaisten myymaldiden vali-
koima saattaa olla vaihtelevampi ja suoratoimituksina voidaan myyda tuotteita,
joita ei valtakunnalliseen ketjuvalikoimaan otettaisi. Toisaalta keraily- ja rahtiku-
lujen osuus on suurempi, kun tuotteet toimitetaan keskusvaraston sijaan yksittai-

siin liikkeisiin pieni kuorma kerrallaan.

Ryhma Pienet pitaa sisallaan monia pienia itsenaisia myymaloita tai muutaman
myymalan ketjuja, joiden myynti yksinaan olisi hyvin pienta, mutta jotka yhdistet-
tyna muodostavat suhteellisen suuren asiakasryhman. Liikkeet voivat olla kes-
kenaan hyvin erilaisia, yksittaisesta lahjatavaroihin keskittyneesta putiikista ravin-
tolaan tai allergiaruokavalioihin keskittyvaan erikoismyymalaan. Voitiin todeta,

etta tama pienten asiakkaiden ryhma todella tekee pienia ostoksia: vaikka lahes
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puolet sesonkiasiakkaista kuuluu tahan ryhmaan, tuottaa se sesongin likkevaih-
dosta vain 10-15 %. Osa ryhman asiakkaista oli sellaisia, jotka tilaavat vuoden

aikana yhden ainoan kerran, sesonkitilauksen joulun alla.

Irtomyynti-ryhmassa on mukana kauppoja, joiden paaasiallinen liiketoiminta-aja-
tus on tuotteiden myyminen irtona, ilman kuluttajapakkausta. Tama konsepti tar-
koittaa kaytannossa sita, etta myymalassa on suuremmissa astioissa erilaisia
kuivatuotteita, kuten pahkinoita, kuivahedelmia, makeisia tai vaikkapa jauhoja.
Asiakas voi ottaa haluamansa maaran pussiin, joka punnitaan kassalla ja veloi-
tetaan painon mukaan. Irtomyyntituotteiden lisaksi myynnissa on myos valmiiksi

pakattuja elintarvikkeita, mutta paapaino on irtomyyntikonseptissa.

Ekokauppa-ryhmaan kuuluu ensisijaisesti ekologisiin tuotteisiin keskittyvia myy-
maloita ja myymalaketju. Taman konseptin mukaisia toimijoita on Iahinna suurim-
missa kaupungeissa. Ryhman myymalat muodostivat merkittavan osan tukun lii-
kevaihdosta, vaikka ryhman koko oli vain noin 20 myymalaa. Ryhmaan kuuluvista
myymalodista poistettiin ne, jotka toimivat ainoastaan verkkokauppana. Nain ollen
pystyttiin seuraamaan tarkemmin verkkokaupan myynnin kehitysta viimeisten

vuosien aikana.

Verkkokauppa-ryhmaan kuuluu nimensa mukaisesti ainoastaan verkkokauppana
toimivia yrityksia tai myymalaketjujen verkkokauppoja. Verkkokaupan myynti ol
kasvanut merkittavasti viimeisen vuosikymmenen aikana ja korona-aika lisasi
nettimyynnin suosiota entisestaan. Sen vuoksi oli perusteltua pitaa tdma ryhma
erillisend muista, perinteisempaan kivijalkakauppaan perustuvista myymaldista.
Monilla asiakkailla oli seka verkkokauppa etta kivijalkamyymala. Jos kivijalka-
myymalan ja verkkokaupan toimitilat ovat kuitenkin saman osoitteen ja asiakkuu-
den takana, ei naiden myyntia pystytty erottelemaan. Sen vuoksi verkkokauppa-
segmenttiin laskettiin ainoastaan asiakkaat, joiden tiedettiin myyvan tuotteet ko-

konaan tai lahes kokonaan verkkokaupan avulla.
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4 DATAN ANALYSOINTI

4.1 Vuosi 2019

Taman kappaleen analyysi perustuu ensimmaisessa liitteessa esitettyyn tauluk-
koon (liite 1). Vuosi 2019 oli viimeinen vuosi ennen koronapandemiaa. Vuoden
2019 lukuja verrattiin ensimmaiseen koronavuoteen tarkistellen, miten pande-
mian epavarmuus vaikuttaa paitsi kokonaismyyntiin, myos eri asiakasryhmien os-

tokayttaytymiseen seka uutuustuotteiden suosioon.

Vuoden 2019 datasta oli nahtavissa keskusliikkeiden hallitseva asema. Keskus-
liike-ryhman liikevaihto oli 41,8 % koko sesonkimyynnista. Tama ei yllata Suomen
keskittyneilla vahittaiskauppamarkkinoilla. Muina huomionarvoisina nostoina
Ekokauppa-ryhman osuus (17,1 %) koko sesonkimyynnistd oli merkittdva, sa-

moin Luontaistuote 2 -ryhman osuus (10,6 %).

Pienet-ryhmaan kuuluvat asiakkaat muodostivat 12,7 % koko sesongin myyn-
nista. Osuus on suuri — toisaalta Pienet-ryhma on myos asiakasmaarassa mitat-
tuna selvasti suurin. Irfomyynti-ryhman osuus oli 6,5 %, loput kolme ryhmaa jaivat
alle 5 %:n osuuksiin. Market-suoratoimitus -ryhman myynti oli pienta, samoin
Verkkokauppa-ryhman asiakkaiden osuus oli hyvin maltillinen, 3,9 % kaikesta
myynnista. Pienimpana ryhmana oli Luontaistuote 1 -ryhma, jonka osuus jaa alle

3 %:iin koko sesonkimyynnista.

Sesonkituotteita ostavia asiakkaita oli vuonna 2019 yhteensa 330 kpl. Mikali ta-
man suhteuttaisi sesongin liikevaihtoon, olisi myynti 1873,70 € per asiakas. To-
dellisuudessa keskiarvo kertoo vain vahan. Mukaan mahtuu suuri maara asiak-
kaita, jotka tilaavat 200—400 euron tilauksia, suurimman asiakkaan kertatilauksen
hipoessa 100 000 euron rajaa. Tarkeampi tarkasteltava asia onkin sesonkitilaus-
ten maara, 432 kpl. Osa asiakkaista tilaa siis useammin kuin kerran, toiset taas

vain kerran sesongin aikana. Liikevaihto per tilaus on 1431,30 €.

Tuotteistusta katsottaessa uutuuksien osuus muodosti noin 30 % kaikesta myyn-
nista euroissa. Tuoteartikkeleita sesonkimyynnissa oli yhteensa 50 kpl, joista 13
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kpl (26 %) uutuuksia. Nain ollen voitiin todeta, etta uutuudet toivat suhteessa hie-

man enemman liikevaihtoa tuoteartikkelia kohden kuin jo aiemmin tutut tuotteet.

4.2 Vuosi 2020

Taman kappaleen analyysi perustuu toisessa liitteessa esitettyyn taulukkoon (liite
2). Vuoden 2020 kevattalvella maailmanlaajuinen koronapandemia saapui Eu-
rooppaan ja Suomeen. Poikkeukselliset ajat alkoivat viimeistaan 17.3.2020, kun
Suomen hallitus julisti voimaan valmiuslain — ensimmaista kertaa sotavuosien jal-
keen. Valmiuslakia seuraavien viikkojen aikana koulut suljettiin, yleisotapahtumia
peruttiin tai rajoitettiin, Uudenmaan maakunta eristettin muusta Suomesta ja
Suomen ulkorajat suljettiin. (Valtioneuvosto 2020.) Poikkeukselliset olot vaikutti-
vat luonnollisesti merkittavasti myos eri asiakasryhmien tulevaisuudenkuviin:
huhti-toukokuussa, kun joulun ennakkomyynnin pitaisi olla vilkkaimmillaan, orien-

toituminen puolen vuoden paassa haamottavaan sesonkiin oli erittdin vaikeaa.

Asiakastapaamisia jouduttiin koronarajoituksista johtuen siirtamaan tai pitamaan
etana, mika vaikeutti uutuustuotteiden esittelya huomattavasti. Koko pandemia
oli viela hyvin uusi, tuntematon ja pelkoa herattava. Oli selvaa, etta poikkeuksel-
linen myynti nakyi varsinkin ennakkomyynnissa reilusti supistuneina tilauksina,
vaikka ennakkomyynnin osuutta vuoden 2020 datasta ei voitu erotella johtuen
toiminnanohjausjarjeselman paivityksesta. Koronarajoituksia purettiin kesan ai-
kana, joten syksylla tehty sesonkimyynti oli normaalivuosien kaltaista ja osaltaan

pelasti ennakkomyynnin aikaista myynninromahdusta.

Vuosi 2020 nakyi poikkeuksellisena sesongin myyntiluvuissa. Koko sesonki-
myynnista katosi lahes 27 %, euromaaraisesti yli 165 000 €. Sesonkiasiakkaiden
maara tippui melkein 20 %. Toisaalta sesonkitilausten maara pysyi suhteellisen
korkeana, ollen yhteensa 415 kpl. Suuri maara johtuu varovaisista ennakkotilauk-
sista. Asiakkaat tekivat syksylla lisatilauksia, kun ennakkotilatut tuotteet loppuivat
kesken sesongin. Tama osaltaan johti myods suhteessa rahtikulujen nousuun:
mita pienempi keskimaarainen tilaus oli, sitd suurempi oli suhteellinen rahtikulu-

jen osuus.
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Ainoana piristavana tekijana oli Verkkokauppa-ryhman merkittava kasvu yli kak-
sinkertaiseksi. Tama oli myds odotettavissa, koska kuluttajat siirtyivat pandemia-
aikana hankkimaan tuotteita kivijalkamyymaloiden sijaan verkkokaupoista. Voi-
daankin sanoa, etta verkkokauppa oli yksi koronapandemian suurista hyotyjista.
Teknologiaa verkkokauppoihin oli jo kehitetty vahvasti koronaa edeltavina vuo-
sina, mutta liikkumis- ja kokoontumisrajoitukset johtivat poikkeukselliseen harp-
paukseen myos kuluttajien ostokayttaytymisessa. Verkkokauppaindeksia neljasti
vuodessa julkaiseva Vilkas Group totesi ensimmaisen koronavuoden aikana

verkkokaupan kasvun olleen 70 % (Vilkas 2021).

Verkkokauppa-ryhma kasvoi yrityksen joulusesongin myynnissa keskimaaraista-
kin lahes kaksi kertaa nopeammin, noin 130 % vuoteen 2019 nahden. Verkko-
kauppa harppasi liikevaihdossa mitattuna kolmanneksi suurimmaksi asiakasryh-
maksi vuonna 2020; vuoden 2019 vertailussa Verkkokauppa oli seitsemanneksi
suurin asiakasryhma, joten kasvu oli melkoinen. Uusia verkkokauppoja tuli asi-
akkaiksi, vanhat kasvoivat ja eras asiakasketju perusti erillisen verkkokauppayk-
sikdn. Verkkokaupan piristyminen oli kuitenkin vain pieni valonpilkahdus muuten

synkahkossa joulusesongin myynnissa.

Kaikki muut asiakasryhmat taantuivat kymmenia prosentteja. Jonkinlaisena on-
nena tassa onnettomuudessa voidaan katsoa olevan se, etta liikkevaihdollisesti
tarkein asiakasryhma eli Keskusliike taantui “vain” reilun 20 %:n verran. Taman
“‘maltillisen” taantuman paatekijana voidaan pitaa sita, etta kuluttajat keskittivat
ostoksiaan entista enemman paitsi verkkoon, myds super- ja hypermarketeihin
erikoisliikkeiden sijaan. Irtomyynti-ryhman lasku oli suurinta, mika selittyy yhden
suuren irtomyyntiasiakkaan konkurssilla seka luonnollisesti silla, etta koronara-

joitusten aikaan irtomyyntikonsepti ei ollut suosiossa.

Ekokauppa-ryhman romahdus (-51,2 %) selittyy paitsi kaupunkien keskustojen
hilienemiselld, myos silla, etta rynmaan kuuluva suuri asiakas eriytti verkkokau-
pan omaksi yksikOkseen, kun aiemmin se oli ollut osa kivijalkamyymalan liike-
vaihtoa. Market-suoratoimitus -ryhman osuus sakkasi ymmarrettavasta syysta:
kyseisen ryhman ennakkomyynnista merkittava osa tehdaan vierailemalla kau-

poissa, mutta koronarajoitukset estivat nama vierailut Iahes tyystin.
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Luontaistuotealaan erikoistuneet kaupat olivat yksi ensimmaisen koronavuoden
karsijoistd. Monet luontaistuotteet siirtyivat kuluttajavirtojen mukana myos mar-
kettien hyllyille. Pienena yllattajana vuonna 2020 voi pitaa Pienet-ryhman suh-
teellisen pienta laskua. Yhtena mahdollisena syyna tahan voi olla se, etta monien
pienten kivijalkamyymaldiden yhteydessa toimi myos verkkokauppa, joka toden-
nakoisesti on osaltaan pitanyt koko yrityksen liikkevaihdon laskun maltillisempana,

vaikka asiakasvirrat kivijalkamyymalasta olisivat hiljentyneet.

Uutuustuotteiden osuus yrityksen myynnista laski hieman, joka selittyy osittain
asiakaskayntien vahaisyydella ennakkomyynnin aikaan. Uutuuksia on helpompi
esitella ja myyda kasvokkain tavatessa, kun asiakkaalla on tuote hypisteltavana
kadessaan. Toisaalta uutuustuotteiden myynnin lasku ei ollut merkittavaa verrat-
tuna muihin tassa kappaleessa verrattuihin lukuihin. Uutuuksia tuotiin myds
markkinoille melko vahan, koska uutuustuotteiden kehittely etatyoskentelyssa oli
huomattavasti haastavampaa ja lisaksi yrityksen resurssit suunnattiin ensisijai-
sesti yllattavista poikkeusoloista selviamiseen. Yrityksessa tapahtui myds omis-
tajanvaihdos ja henkilostomuutoksia kevaan 2020 aikana. Nama muutokset vai-
kuttivat vaistamatta rutiiniprosessien osittaiseen katkeamiseen ja muokkautumi-

seen uudelleen.

4.3 Vuosi 2021

4.3.1 Vuoden 2021 yleinen vertailu

Kappaleiden 4.3.1 ja 4.3.3 analyysi perustuu kolmannessa liitteessa esitettyyn
taulukkoon (lite 3). Vuoden 2021 alussa yrityksessa tapahtui kappaleessa 3.1
mainittu toiminnanohjausjarjestelman paivitys. Tama osaltaan mahdollistaa vuo-
den 2021 sesonkimyynnin jaottelun aiempien vuosien lisaksi myods ennakko- ja
varastotilauksiin. Nain ollen ennakkomyynnin prosentuaalinen ja euromaarainen
osuus on mahdollista erotella ja analysoida. Toinen lisays toiminnanohjausjarjes-
telman paivityksen yhteydessa oli sesongin ostoeurojen talteenottaminen. Osto-

euroja myyntieuroihin vertailemalla voidaan laskea sesongin toteutunutta katetta.
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Vuosi 2021 oli edeltdjaansa nahden monella tavoin erilainen. Koronapandemia
oli toki vahvasti lasna arjessa, mutta epavarmuutta oli vahemman ja toiveikkutta
enemman. Ensimmaiset rokotteet jaettiin vuoden alussa ja rokotekattavuus kas-
voi kevaalla 2021. Etatyosta alettiin palata Iahitydhon ja asiakastapaamisia oli
mahdollista jarjestaa, vaikka suuret asiakkaat pitaytyivatkin viela etatapaamis-
kaytannoissa. Tulevaisuudennakymat olivat optimistisemmat kuin vuonna 2021

ja pandemian poikkeuksellisiin oloihin oli jo totuttu.

Kuten vuoden 2021 sesonkimyynnin luvuista voi huomata, koronapandemian ai-
heuttama ensishokki ehti laantua vuoden 2020 kuluessa. Kaytannossa jokainen
asiakasryhma kasvoi edellisvuodesta, lukuun ottamatta rynmaa Verkkokauppa,
joka olikin ollut edellisen vuoden ainoa kasvava asiakasryhma. Suurin euromaa-
rainen kasvu tapahtui Ekokauppa-ryhmassa, joka valtasi takaisin aiemman paik-
kansa toiseksi suurimpana asiakasryhmana. Liikkumisrajoitusten hollentyminen
helpotti tata asiakasryhmaa, jonka liikkeista valtaosa sijaitsee kaupunkien kes-

kustoissa ja kauppakeskuksissa.

Sesonkiasiakkaiden maara vaheni, vaikka sesongin liikevaihto kasvoi. Myds se-
sonkitilausten maara vaheni merkittavasti, mika kertoo siita, ettd ennakkotilauksia
uskallettiin tehda rohkeammin ja optimistisemmin kuin aiempana vuonna, eika
taydennystilauksia tarvinnut tehda joulun alla niin paljoa. Nain ollen sesonkitilauk-
sen keskiarvosumma nousi merkittavasti, mika osaltaan vahensi myyntirahtikus-

tannusten osuutta tilausta kohden.

Keskusliikkeet kasvoivat maltillisesti, toisaalta kyseinen asiakasryhma myos su-
pistui ensimmaisena koronavuonna vahiten. Market-suoratoimitus -ryhma kasvoi
reilusti. Tassa asiakasryhmassa nakyy konkreettisimmin se, etta koronarajoitus-
ten purkautuessa myos myyntikierrokset kauppoihin olivat taas mahdollisia. Pie-
net-ryhma kasvoi yli 10 %, Irfomyynti-ryhma noin 15 %. Irtomyyntiasiakkaiden
ryhman koronaa edeltanytta sesonkimyyntia ei ole relevanttia edes havitella,
koska merkittava irtomyyntiketju meni konkurssiin juuri ensimmaisen koronavuo-
den (2020) alussa. Vaikka jaljella olevat itomyyntiasiakkaat kasvattivat myynti-
aan kohisten, on asiakkaita ryhmassa maarallisesti merkittavasti aiempaa va-

hemman liikevaihtoa tuottamaan.
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4.3.2 Luontaistuoteryhmat

Merkillepantava kasvu tapahtui molemmissa luontaistuoteryhmissa, jotka saivat
helpotuksen korona-arjen normalisoituessa ja rajoitusten poistuessa asteittain.
Kun ihmisvirrat palasivat kaupunkien keskustoihin ja kauppakeskuksiin, myos
luontaistuotekauppojen myynti piristyi. Vuoden 2021 vertailussa Luontaistuote 1
-ryhman kasvu prosentuaalisesti oli merkittavaa, toisaalta euromaarainen kasvu

jai jalkeen kilpailevalle Luontaistuote 2 -ryhmalle.

Huomionarvoista on myds, etta vuoden 2021 alkupuolella tukkuun palkattiin kaksi
uutta myyjaa, joiden ensimmaisen vuoden sesonkimyyntiponnisteluissa kiinnitet-
tiin huomiota juuri luontaistuotekauppojen ennakkomyynnin kasvattamiseen.
Tama nakyy kyseisten asiakasryhmien luvuissa. Myyjille annettiin tehtavaksi
luontaistuoteryhmiin keskittyminen kolmesta syysta. Ensiksikin uudet myyjat tar-
vitsivat selkeasti rajatun myyntitontin harjoitellakseen myyntia, toiminnanohjaus-
jarjestelmaa ja tuotevalikoimaa. Luontaistuoteryhmat olivat otollinen harjoittelu-
alusta, koska asiakkaita on kymmenittain, jolloin toistoa myyntitilausten kasitte-
lyssa, puheluissa ja tuotekatalogin kahlaamisessa tulee paljon. Toisekseen luon-
taistuoteryhmissa oli ensimmaisen koronavuoden jaljilta kasvupotentiaalia, kun
rajoitukset vahenivat, mutta terveystuotteet kiinnostivat kuluttajia enemman. Kol-
mas syy oli tarve vertailla kahden ryhman liikevaihdon kasvua suhteessa tehtyi-
hin myyntiponnisteluihin. Tama antaisi osviittaa siita, miten resursseja voidaan

seuraavana vuonna kohdentaa tehokkaammin.

Luontaistuoteryhmien kevaan/kesan ennakkomyyntiin seka syksyn lisamyyntiin
kaytetty aika kirjattiin yloés. Sesongin lopuksi kaytettya tydaikaa verrattiin kum-
mankin ryhman kasvaneeseen liikevaihtoon. Kavi ilmi, ettd Luontaistuote 1 -
ryhma vaatii selvasti enemman resursseja ja kaytettyja tydtunteja myynnin kas-

vattamiseksi kuin Luontaistuote 2 -ryhma (taulukko 1).

Oletus oli, etta luontaistuoteryhmien myynti olisi joka tapauksessa kasvanut ko-
ronashokin jalkeen. Taman vuoksi arvioitiin, etta vain 35 % myynnin kasvusta oli
aktiivisen myyntityon ansiota. Tarkkaa lukua ei voi saada selville, koska lopulta
ei voida tietaa, olisiko asiakas paatynyt tilaamaan tuotteita omatoimisesti ilman
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aktiivista myyntia. 35 % laskelma tehtiin varovaisesti arvioiden, pelkkiin myynti-
puheluilla saatuihin lisdmyynteihin perustuen. Tama prosenttiosuus olikin mini-
miarvio ja lisamyynnin vaikutus liikkevaihdon kasvuun oli hyvin todennakdisesti

tata suurempi (taulukko 1).

Myyntipuhelut olivat vain osa myyntiin kaytetysta ajasta, mutta niiden kautta
saatu lisamyynti on helposti ja aukottomasti mitattavissa. Nain ollen paastiin suh-
teellisen turvallisesti olettamaan, ettd myyntipuheluilla saavutettu lisamyynti oli
juuri aktiivisen myyntityon tulosta. Lopputuloksen kannalta ei ollut perusteltua
erottaa myyntipuheluihin kaytettya aikaa muusta asiakasryhmiin kaytetysta
myyntiajasta (esimerkiksi sahkodpostit, katalogien ja mainoskirjeiden teko, tarjous-
ten laskeminen). Tahan paadyttiin siksi, etta lopulta kokonaisuus tuo lisamyynnin:
pelkkd myyntipuhelu ilman tuotekatalogia, sahkdposteja tai tehtyja tarjouksia ei

yksinaan johda myynnin onnistumiseen.

Olennaisempaa kuin tarkka luku lisamyynnin vaikutuksesta liikevaihdon kasvuun,
oli mahdollisuus vertailla sita, miten myyntiponnistelut nakyivat luontaistuoteryh-
mien liikevaihdon kasvussa toisiinsa ndhden. Oli merkillepantavaa huomata, etta
Luontaistuote 2 -ryhma kasvoi enemman selvasti pienemmalla panostuksella.
Suurin syy tdhan on se, etta ennakkomyynti tehdaan Luontaistuote 2 -ryhmassa
ketjuvetoisemmin. Ketjuvetoisuus tarkoittaa tassa tapauksessa sita, etta suurim-
man osan ryhmasta muodostava luontaistuoteketju teki jo kevaalla paatoksen
siita, mita tuotteita nostetaan markkinointiin syksylla. Markkinoitavien tuotteiden
ottaminen valikoimiin oli jokaisen myymalan paatettavissa, mutta kaytannossa
markkinointi ohjasi myymaléita panostamaan kyseisiin tuotteisiin ja tilaamaan
niita etukateen. Tama loi raamit kaupoille tilauksiin, jolloin ketjun kanssa pystyttiin
sopimaan ennakkotilausalennuksista, markkinointituesta ja toimitusaikatauluista

hyvissa ajoin.

Luontaistuote 1 -ryhman ennakkomyynti ei ponnisteluista huolimatta onnistunut
kevaalla vaan siirtyi kesalle. Kevaalla ketjujohdon ja kauppiaiden tavoittaminen
oli erittain tyolasta ja aikataulut eivat pitaneet. Kun ennakkomyynti siirtyi kesalle,
tydtunteja jouduttiin kayttdmaan merkittavasti enemman pelkastaan kommuni-

kointiin siita, mita tuotteita on mahdollista saada viela virallisten ennakkomyynti-
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aikataulujen jalkeen. Lisaksi syksylla kyseiseen ryhmaan jouduttiin tekemaan pal-
jon ylimaaraista kontaktointia, kun liian mydhaan tilattujen alkuperaisten tuotetoi-

veiden tilalle jouduttiin etsimaan korvaavia tuotteita.

Lopputuloksena oli, etta Luontaistuote 1 -ryhman sesonkimyyntiin panostettiin 13-
hes kaksinkertainen maara tyotunteja, joilla saatiin hieman pienempi liikkevaihdon
kasvu kuin verrokkiryhmalle. My0Os asiakastyytyvaisyys ryhmassa vaheni, kun toi-
vottuja tuotteita ei kauppoihin saatu, johtuen myohassa saapuneista ennakkoti-
lauksista. Ryhman liikevaihto kasvoi prosentuaalisesti merkittavasti, kaytannossa
se kolminkertaistui. Koska lahtotilanne oli kuitenkin hyvin vaatimaton, jai euro-
maarainen kasvu suhteellisen pieneksi. Luontaistuote 2 -ryhmaan panostettu
myyntiaika toi lahes kaksinkertaisen maaran myyntieuroja ja katetta verrattuna

Luontaistuote 1 -ryhmaan.

TAULUKKO 1. Luontaistuoteryhmien joulumyyntiin kaytetty aika

Vertailu kdytetyt tydtunnit luontaistuote-ryhmiss3 joulumyynti 2021 ‘ Kate %‘ 27%
Kaytetty Asiakasryhman
Kaytetty myyntiaika liikevaihdon
myyntiaika |Kaytetty myyntiaika| syksy 2021 Liikevaihdon |kokonaiskasvu /
Ryhmd kevit 2021 (h) kesd 2021 (h) (h) Yhteensd |kasvu tyGtunti
Luontaistuote 1 18 14 20 52 16972,22 € 326,39€
Luontaistuote 2 20 4 8 32 18973,37€ 592,92€
Myynti- Myyntityalla
puheluilla Myyntipuheluiden |saatu
saadut myynnin % lisskasvu  |Kate/
Ryhmd lisdtilaukset  |kokonaiskasvusta  |(arvio)* tydtunti**
Luontaistuote 1 6370,82 € 38 % 114,24 € 30,84 €
Luontaistuote 2 7358,12€ 40% 207,52€ 56,03 €

*0letus: 35 % liikevaihdon kokonaiskasvusta syntyi aktiivisen lisdmyynnin tuloksena, 65 % oli koronashokin jilkeistd nousua.
** Kate 27 % on koko sesonkimyynnin keskiarvokate.
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4.3.3 Uutuudet, ennakkomyynti ja sesongin kateprosentti

Uutuustuotteita oli tarjolla vuoden 2021 sesonkimyynnissa selvasti enemman
kuin edellisena vuotena. Uutuustuotteita oli helpompi kehittaa, kun etatyoskentely
ei ollut rajoittamassa tiimityoskentelya. Lisaksi uutuuksille oli jo tietynlaista patou-
tunutta kysyntaa. Asiakkaat ja kuluttajat olivat ensimmaisen koronavuoden sela-
tettyaan selvasti kiinnostuneempia uutuuksista ja edellisen vuoden maltillinen uu-

tuustuotteiden maara oli omiaan lisdamaan tata kiinnostusta.

Uutuustuotteiden artikkelimaara koko sesongin tuotteistuksesta kasvoi yli kol-
mannekseen ja uutuuksien tuoma liikevaihto ylitti 40 % rajan (liite 3). Asiakkaiden
palaute oli my0s positiivista. Uutuuksista pidettiin ja asiakasrajapinnasta saadun
palautteen mukaan kuluttajat olivat halukkaampia kokeilemaan uutuuksia ja yli-
paataan ostamaan enemman eri tuotteita. Tuotteita kaiken kaikkiaan toivottiin Ii-

saa, riippumatta siita, olivatko ne uutuuksia vai jo tuttuja tuotteita.

Ennakkomyynnin osuus koko sesongin myynnista oli yli puolet (56,4 %). Tama
olikin tavoiteltavaa ja osuuden kasvua oli syyta tavoitella entisestaan, jotta lyhyen
sesongin ennustettavuus parantuisi ja tuotteiden menekkia voitaisiin arvioida pa-
remmin. Ennustettavuus parantaisi saatavuutta ja toisaalta vahentaisi havikkiris-
kia. Lisaksi tuotteiden tuotantotilaukset voitiin tehda ajoissa, mika oli erittain tar-
kea asia varsinkin vuoden 2021 tilanteessa. Koronan hellittaessa ja maailman-
kaupan avautuessa merikonteista oli vuonna 2021 huutava pula. Kaiken lisaksi
maaliskuussa 2021 Suezin kanavan tukkinut Ever Given -rahtialus aiheutti lisa-
myohastymisia merirahtilikenteessa kuukausiksi tukkeutumisesta eteenpain.
(Wackett 2021.) Rahtien toimitusajat ja -kustannukset kasvoivat merkittavasti
vuonna 2021, joten ennakkotilaukset olivat ainoa tapa varmistaa tuotteiden saa-

tavuus joulumarkkinoille.

Toiminnanohjausjarjestelman paivityksen jalkeen oli mahdollista kerata dataa
myds sesonkiin tarkoitettujen tuotteiden ostoeuroista ja nain ollen tarkastella ka-
teprosenttia. Kateprosentti oli vuoden 2021 sesongissa 27 %. Katetavoite oli yli
30 %, mutta tavoitteesta jaatiin. Paasyy tavoitteen alittumiseen oli edella mainittu

merikonttien rahdin hinnannousu. Pahimmillaan rahti Aasiasta maksoi yli kolme
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kertaa enemman kuin edellisena vuonna (Tanskanen 2022). Lisaksi ruuhkautu-
nut rahtilikenne johti my6s maantierahtien kallistumiseen Euroopan sisalla.
Tama toi esille yhden ennakkomyynnin riskitekijoista. Ennakkomyyntia kevaalla
tehdessa oli myyntihinnat luonnollisesti lyotava lukkoon jo kevaalla. Rahtihintojen
voimakkain nousupiikki nahtiin kaytannossa sen jalkeen, kun ennakkotilaushin-
nat ja -maarat oli sovittu ja sesonkituotteiden tuotantotilauksetkin suurilta osin

tehty, jolloin kohonneita rahtikustannuksia ei voitu enaa siirtaa hintoihin.

4.4 Yhteenvetoa data-analyysista

Yleisesti ottaen koronan vaikutus luonnehti voimakkaasti vertailtavaa dataa vuo-
sina 2019-2021. Ensimmaisen koronavuoden shokki nakyi vahvasti, samaten
Verkkokauppa-ryhman nousu samaisena vuotena. Asiakkaiden maara laski vuo-
desta 2019 vuoteen 2021 yli 20 %. Samojen vuosien vertailussa sesongin liike-
vaihtoa oli vuonna 2021 noin 12,5 % vahemman kuin vuonna 2019. Oli siis nah-
tavissa, etta seka asiakasmaarat etta liikevaihto ovat laskeneet. Toisaalta ol
myos nahtavissa, etta liikevaihto ei laskenut samassa suhteessa kuin asiakas-
maarat. Nain ollen liikevaihtoa voisi korjata paitsi uusasiakashankinnalla, myos

olemassa olevien asiakkaiden kasvattamisella.

Toinen huomionarvoinen seikka oli sesonkitilausten maaran lasku vuodesta 2019
vuoteen 2021. Lasku oli 1ahes 20 %. Tama oli melko hyvin linjassa asiakkaiden
maaran laskuun seka toki ennakkotilausten suosion kasvuun. Suurempi osa asi-
akkaista pyrki tilaamaan koko sesongin tarpeen kerralla ennakkotilausten yhtey-
dessa. Ennakkotilausten houkuttelevuutta lisasi paitsi tuotteiden saatavuuden ta-
kaaminen ja markkinoinnin etukateissuunnittelun helpottaminen, myos ennakko-
tilaajille myonnetyt ennakkotilaajan alennukset. Varsinkin vuonna 2021 kasva-
neet rahtikustannukset myos myyntirahtien puolella on syyta muistaa tarkastelta-
essa keskimaaraista sesonkitilauksen kokoa. Suhteelliset rahtikustannukset pie-
nentyvat sen myota, mitd suurempia kertatilaukset ovat. Yrityksen kustannuste-
hokkuuden kannalta olisi siis parempi, ettd ennakkotilauksia tehtaisiin enemman

ja etta ne kattaisivat mahdollisimman suuren osan koko sesongin tilauksista.
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Asiakassegmenttien tarkeimpana huomiona voitiin todeta keskusliikkeiden mer-
kityksen kasvu entistd suuremmaksi. Keskusliikkeiden osuus kaikesta sesonki-
myynnista oli keskimaarin yli 40 % vuosina 2019-2021. Nain ollen keskusliikkei-
den liikevaihdon kasvu vaikutti jo ratkaisevasti myos koko sesongin liikevaihdon
kasvuun. Tata ei voinut jattda huomioimatta asetettaessa myyntitavoitteita vuo-
den 2022 sesonkimyyntiin. Rajallisia resursseja kohdennettaessa suurimpien asi-
akkaiden kasvattaminen vaikutti selvasti tehokkaammalta keinolta kuin uusien

asiakkaiden hankkiminen.

Uutuustuotteiden rooli oli myos tarkea tekija sesonkimyynnissa. Aiemmin todet-
tuna uutuustuotteet kasvattivat myos ei-uutuuksien myyntia, kun uutuuksia hala-
java asiakas paatyi ottamaan samaan tilaukseen myos vanhoja klassikoita. Toi-
saalta samalla logiikalla myds vanhojen klassikoiden myynti on edistanyt uutuuk-
sien menekkia, kun asiakas nappaa klassikoiden mukaan tilaukselle pari uu-
tuutta. Yleisena trendina sesonkiin kaivattiin ylipaataan lisaa tuotevalikoimaa.
Myo6s nama seikat oli syyta pitda mielessa asetettaessa myyntitavoitteita vuodelle
2022.

Ennakkomyynnin osuus kaikesta sesonkimyynnista oli vuonna 2021 yli puolet.
Osuuden voitiin kokemuksen perusteella olettaa olevan suurin piirtein sama
myOs aiempina vuosina, vaikka dataa siita ei ollut saatavilla. Vuoden 2021 meri-
rahtien hintojen nousu seka tuotanto- ja kuljetusaikataulujen venyminen toivat
entista selvemmaksi sen, etta ennakkotilaukset olisivat hyvin tarkeassa roolissa
onnistuneen sesonkimyynnin toteuttamisessa. Riskina ennakkotilauksissa on
tuotantohintojen ja rahtikulujen mahdollinen nousu ennakkotilausten sopimisen
jalkeen. Tama riski on osittain siedettava, toisaalta sita voitaisiin osaltaan hallita
vaatimalla tuottajilta sitovia ostohintoja selvasti aiemmin. Ennakkotilausten maa-
ran kasvattaminen olisi — riskeista huolimatta —todennakaoisesti jarkeva myyntita-
voite, joka palvelisi itse paamaaraa eli sesonkimyynnin liikevaihdon kasvamista

takaisin korona-aikaa edeltavalle tasolle.
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5 SESONKIMYYNTI 2022: TAVOITTEET, AKTIVITEETIT, OHJAUS

5.1 Myyntitavoitteiden asettaminen

Tavoiteltaessa kappaleessa 1 asetettua pddmaééréé tai Niemisen ja Tomperin
(2008, 62) sanoin tulostavoitetta eli sesonkimyynnin liikkevaihdon kasvattamista
korona-aikaa edeltavalle tasolle, voitiin data-analyysin perusteella maarittaa
myyntitavoitteet, joiden avulla paamaaraan pyrittiin. Myyntitavoitteiden maarittely
tehtiin yhdessa myyntitiimin kanssa, jotta tavoitteisiin oli helpompi sitoutua ja toi-
saalta, etta niita oli helpompi seurata ja tarvittaessa kehittaa arjen tyoskentelyssa.
Myyntitavoitteiden maarittelyssa selkeyden lisaksi pyrittiin sopivaan haasteelli-
suuteen. Varsinaisia myyjia yrityksessa oli kevaalla 2022 kaksi, Karita ja Maria.
Molemmilla oli kertynyt vuoden mittainen kokemus yrityksen asiakkaiden kanssa
tyoskentelysta. Tuotetuntemusta myyyjijille oli siis kertynyt ja edelliseltd vuodelta

moni sesonkituotekin oli jo tuttu.

Myyntitavoitteita maariteltiin data-analyysin pohjalta yhteensa kolme: tiettyjen
asiakassegmenttien kasvattaminen, tuotevalikoiman laajentaminen ja ennakkoti-
lausten osuuden kasvattaminen. Viimeinen tavoitteista saattaisi tuoda mukanaan
myos sen, etta kertatilauksen arvo kasvaa, jolloin myos rahtikulujen suhteellinen

osuus pienenisi ja sita myota myos kannattavuus paranisi.

5.1.1 Tiettyjen asiakassegmenttien kasvattaminen

Data-analyysin perusteella naytti selvalta, etta keskusliikkeiden ja muiden ketju-
tason toimijoiden rooli sesonkimyynnissa oli kasvussa samalla kun sesonkiasiak-
kaiden kokonaismaara on supistumassa. Uusasiakashankinnan mahdollisuudet
olivat rajalliset. Asiakkaiden maaran supistumiseen oli vaikuttanut esimerkiksi yh-
den merkittavan ketjuasiakkaan konkurssi, eika markkinoille ollut kasvanut tilalle
vastaavaa ketjutason toimijaa. Myos moni pieni kivijalkaliike oli lopettanut toimin-
tansa ilman, etta tilalle oli tullut vastaavia toimijoita. Edella mainittujen toimijoiden

asiakasvirrat olivat todennakoisesti siirtyneet marketeihin ja verkkokauppoihin.
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Jordanin ja Vazzanan (2012) mukaan tavoitteet on syyta asettaa kaytettavissa
olevien resurssien mukaisesti. Nakopiirissa on aina useampia tavoitteita kuin mi-
hin on mahdollista pyrkia rajallisilla resursseilla. Jos asetetaan lilan monia ja epa-
realistisia tavoitteita, myyntiorganisaatio turhautuu ja alisuoriutuu. (Jordan & Vaz-
zana 2012, 74-76.) Nama realiteetit huomioiden todettiin, etta oli parempi pyrkia
keskittymaan olemassa olevien asiakkaiden liikevaindon kasvattamiseen kuin
uusasiakashankintaan. Asiakassegmentista valikoitui nelja kasvatettavaa osa-
aluetta: Keskusliike, Market-suoratoimitus, Ekokauppa seka Luontaistuote 2 -

ryhma.

Myyjat Karita ja Maria saivat kumpikin vastuualueelleen kaksi ylla mainituista seg-
menteista, lisdksi opinnaytetyodn tekija kaytti omia resurssejaan myynnin tekemi-
seen ja tukemiseen niilta osin kuin sita vaadittiin ja aikaa sille liikeni. Asiakasseg-
menttien vastuita jakaessa oli huomioitava, etta myyjilla oli tarpeeksi valmiuksia
ja kykyja tehdad myyntia: toisin sanoen tarpeeksi aikaa, taitotietoa seka tuote- ja
asiakastuntemusta (Jordan & Vazzana 2012, 77-82). Molempien myyjien vah-
vuudet taydensivat toisiaan: Karitan vahvuudet olivat proaktiivisessa ketjutason
suunnittelussa ja asiakkuuksien kasvattamisessa, Marialla asiakasrajapinnassa

tapahtuvassa pienempien ja yksittaisten asiakassuhteiden hoitamisessa.

Karitan paavastuualueeksi tuli yrityksen tarkeimman asiakassegmentin, Keskus-
liike-ryhman sesonkimyynnin kasvattaminen. Segmentin myynnin valmistelu aloi-
tettiin jo tammi-helmikuussa 2022. Talloin kaytiin tapaamassa keskusliikkeiden
ostajia, joiden kanssa kaytiin lapi edellisen vuoden joulumyynnit seka pohdittiin

sen pohjalta tulevan sesongin toiveita, tavoitteita ja aikatauluja.

Karitan toisena vastuualueena oli Ekokauppa-ryhman kasvattaminen. Tassa ryh-
massa oli suuressa roolissa ketjutason toimija, jonka myynti oli ollut merkitta-
vassa roolissa yrityksessa, mutta joka oli korona-ajan myota supistunut rajusti.
Ensimmainen joulupalaveri asiakasryhman paaasiakkaan kanssa kaytiin maalis-
kuussa. Palaverissa kaytiin 1api mennytta sesonkia ja pohdittiin tulevaa valikoi-
maa. Todettiin, ettd tuotevalikoimassa varsinkin pahkindissa ja pahkinasekoituk-
sissa kilpailevien brandien tuotteet ovat vallanneet sijaa aiempia vuosia vahvem-

min.
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Marian paavastuualueeksi tuli Market-suoratoimitus -ryhman kasvattaminen.
Ryhmassa nahtiin selvaa kasvupotentiaalia vuoden 2021 lukujen pohjalta silla
koronarajoitusten poistuminen mahdollisti asiakasvierailut marketeissa ja sen
myota entista paremman myynnin tavoittelemisen alati kasvavasta market -seg-
mentista. Samaisen Market-suoratoimitus -ryhman kasvua tuki myds erillinen
kenttamyyntiin erikoistunut yritys, jolta yritys osti vuosittain alueellisia palveluja.
Tama yritys keskittyi ensisijaisesti Turun ja Tampereen seudun marketeihin, Ma-
rian ottaessa haltuun ensisijaisesti paakaupunkiseudun marketteja, joissa yrityk-

sella oli aiemmin ollut erittain vahaisesti market-asiakkuuksia.

Toisena vastuualueena Marialle tuli Luontaistuote 2 -ryhman myynnin kasvatta-
minen. Vuoden 2021 analyysin tulosten (taulukko 1) perusteella paatettiin tdhan
ryhmaan panostaa selvasti enemman. Vastaavasti Luontaistuote 1 -ryhmaan pa-
nostamista vahennettiin merkittavasti, jotta resursseja voitiin kohdistaa tehok-

kaammin paitsi Luontaistuote 2 -ryhmaan myos Market-suoratoimitus -ryhmaan.

5.1.2 Tuotevalikoiman laajentaminen

Data-analyysin tulosten perusteella uutuudet toivat artikkelia kohden hieman
enemman liikevaihtoa. Ero ei kuitenkaan ollut radikaali. Taman voitiin olettaa joh-
tuvan siita, ettd vaikka uutuudet kiinnostivat, halusivat asiakkaat pysyttaytya
my0ds vanhoissa tutuissa suosikeissa. Joissain tapauksissa myos asiakas innos-
tui uutuuksista ja saadakseen rahtivapaan kuljetuksen, lisasi tilaukseen myods
vanhoja tuotteita. Uutuudet siis osaltaan myos tukivat vanhojen tuotteiden myyn-

tia.

Oli myos huomioitava, etta joillekin asiakassegmenteille jo edellisena vuonna lan-
seerattu tuote voi olla uutuus, mikali sita ei valikoimaan ole aiemmin ehditty ottaa.
Tama on tyypillista varsinkin suurimmassa Keskusliike-ryhmassa, joka tekee va-
likoimapaatoksia usein aiempien vuosien perusteella ja on toisinaan hidas sytty-
maan lanseerattaville uutuuksille. Vasta pioneeriasemassa toimivien erikoisliik-
keiden (kuten Luontaistuote- ja Ekokauppa-ryhmat) myytya menestyksekkaasti
jotain tuoteuutuutta, saattaa sen myyntipotentiaali nayttaytya keskusliiketoimijalle
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tarpeeksi houkuttelevana. Tasta syysta totesimme Karitan kanssa, etta Keskus-
liike-ryhman asiakkaille pyrittaisiin nostamaan uutuuksina myds tuotteita, jotka oli
jo lanseerattu edellisena vuonna, mutta joita kohtaan keskusliikkeiden kiinnostus
ei ollut viela syttynyt. Talldin keskusliikkeiden ostajat voisivat ottaa pienemman
riskin lanseeratessaan uutuustuotetta, kun sen menekkia oli jo kertaalleen tes-

tattu pioneeritoimijoiden toimesta.

Karitan vastuulla olleen Ekokauppa-ryhman paaasiakkaalta saatiin aiemmin pa-
laverissa tietda pahkinasegmentin epaedullisesta kilpailuasetelmasta. Vastauk-
sena paatettiin tehda ryhman paaasiakkaan omalle brandille sekoituksia ja laji-
telmia pahkindista ja kuivahedelmista. Tata asiakkaan omalle brandille tehtya niin
sanottua private label -tuotesarjaa oli kokeiltu jo aiemminkin, mutta nyt sita halut-
tiin laajentaa, jotta hyllytilaa kilpailevilta brandeiltd saataisiin otettua haltuun.
Tausta-ajatuksena oli myos resurssien kohdentaminen: koska resursseja oman
brandin markkinoimiseen oli niukasti, private label -tuotteiden teko mahdollisti
sen, ettd osa markkinoinnista siirtyi asiakkaalle. Asiakas luonnollisesti huolehti
siitd, ettd heidan oman brandinsa tuotteet olisivat mahdollisimman edustavasti

myos hyllyissa nakyvilla.

Muiden asiakkaiden suhteen paatettiin vuoden 2022 tuoteuutuudet nostaa aiem-
paa nakyvammin esille joulukatalogissa ja tarjonnassa. Joulukatalogeihin lisattiin
jokaisen sesonkituoteryhman alkuun uutuussivu merkittyna erikseen. Mikali tuo-
teryhman uutuuksista ei voinut tehda erillista uutuussivua, merkittiin tuote erik-
seen uutuus-merkilla, jotta se kiinnittaisi katalogia selailevan asiakkaan huomion.
Asiakaskaynneilla Marian vastuulla olevaan Market-suoratoimitus ryhmaan otet-

tiin naytteiksi ensisijaisesti uutuuksia, joita asiakkaat paasivat hypistelemaan.

5.1.3 Ennakkotilausten osuuden kasvattaminen

Ennakkomyynnin osalta myynnin oli syyta olla kokonaisuudessaan tehtyna kesa-
kuun puolivaliin mennessa, jotta tuotantotilaukset ehtivat ajoissa valmistajille ja
tuotteet Suomeen joulumarkkinoille suunnitellusti. Pisimmilldan sesonkituottei-
den yhteenlaskettu valmistus- ja kuljetusaika Suomeen oli aiempien sesonkien
perusteella ollut 12—-14 viikkoa, riippuen tullimuodollisuuksien jouhevuudesta
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Suomen paassa. Vuonna 2022 aikaisimmat sesonkituotteiden toimitukset kaup-
poihin oli pyydetty jo syyskuun puolivalin tienoille eli 13 viikkoa tuotantotilausten

tekemisesta.

Koska Keskusliike-ryhma oli suurin ja tarkein, aikataulutuksessa tama ryhma
asetettiin etusijalle. Keskusliikeasiakkaiden osalta tavoitteeksi asetettiin alusta-
vien ennakkomyyntitilausten maarien saaminen tietoon jo toukokuun loppuun
mennessa. Nain ollen ensimmaiset (ja suurimmat) tuotantotilaukset voitaisiin
tehda jo hyvissa ajoin, jopa toukokuun lopulla. Tiedossa oli jo valmiiksi, etta toisen
merkittavan keskusliiketoimijan lopulliset joulutilausluvut saataisiin vasta kesa-
kuun puolivaliin mennessa, mutta edellisen vuoden myynteja tulkitsemalla seka
kenttamyynnista saadun palautteen perusteella paatettiin pyrkia tekemaan valis-

tuneita arvioita myynnin suunnasta myo6s taman toimijan kannalta.

Myo6s muiden asiakassegmenttien ketjutasoisten asiakkaiden kanssa ennakkoti-
lauksen aikataulutusta paatettiin pyrkia aikaistamaan siten, etta tilausmaarat oli-
sivat tiedossa jo kesakuun alkuun mennessa. Nain saataisiin kesakuun alkuun

mennessa tietoon jo valtaosa (noin 80 %) kaikesta sesongin ennakkomyynnista.

Loput 20 % asiakkaista tekisivat tilauksen yleensa viimeisina, jotkut pyrkivat te-
kemaan “ennakkotilauksen” vasta elokuussa, kun valtaosa joulutuotteiden tuo-
tannosta olisi jo tehty. Naiden asiakkaiden osalta paatettiin pyrkia saamaan ti-
laukset juhannukseen mennessa tietoon ja niilta osin kuin niita ei saataisi, tehtai-
siin arvio menekista tuotantotilauksia varten. Lisaksi pyrittiin luomaan erilaisia
kannustimia ennakkotialuksen saamiseksi ajoissa asiakkailta. Tarkeimpia kan-
nustimia olivat aktiivinen tiedottaminen, ennakkotilaajan alennukset seka yllatys-

lahjat ennakkotilaajille.

5.2 Myyntiaktiviteetit ja niiden ohjaaminen

Joulusesonkiin 2022 tehtiin aikataulurunko viikkotasoisesti tammikuusta kesa-
kuuhun (liite 4). Liitteessa 4 opinnaytetyon tekijaan viitataan vakiintuneella lem-
pinimella Eetu. Aikataulurunkoa taydennettiin myyjien kanssa siten, etta molem-

mille myyijille tuli omat aikataulunsa, joita voitiin yleisella tasolla seurata ja tarpeen



40

vaatiessa taydentaa. Nama aikataulut olivat spesifisia ja yksiloityja, eivatka siksi
mukana yleisaikataulussa. Aikaa sesonkimyynnille allokoitiin myyja- ja asiakas-
kohtaisesti sopien. Aikaa allokoitiin myyjasta riippuen jokaiselle viikolle jo ke-
vaalla ennakkomyynnin onnistumisen takaamiseksi. Kuukaudesta ja myyjasta
riippuen aikaa oli kaytéssa 2—16 h per viikko. Keskimaarainen sesonkimyyntiin
kaytetty tyotuntimaara myyjaa kohden oli noin 4,5 tuntia viikossa, toisin sanoen
reilu 10 % kaikesta tyOajasta. Lisaksi kevaaksi 2022 otettiin kayttédén noin joka
toinen viikko tapahtuva perjantaipalaveri, jossa kaytiin 1api sesonkimyyntiin liitty-
via asioita askelmerkkeineen, pulmineen ja oivalluksineen. Myyjien kanssa
sovittu aikataulu kaytiin lapi my0Os ostajien kanssa, jonka myota aikataulu tayden-

tyi entisestaan.

Aikataulun paaasiallinen tehtava oli toki nimensa mukaisesti aikatauluttaa myyn-
tiaktiviteetit onnistuneesti. Aikatauluun merkityt toimenpiteet olivat selkeasti mi-
tattavia. Pelkastaan aikataulussa pysyminen oli yksi mittari, yksiloityjen toimenpi-
teiden myota saattoi tulla myods muita mittareita, kuten asiakaskayntien maara tai
asiakasryhmaan kaytetty aika per viikko. Toimenpiteista myyjan kanssa sopiessa
arvioitiin, etta tehtava oli tydomaaraansa ja aikatauluunsa nahden realistinen ja
sopivan haastava. Lopputuloksena aikataulun avulla voitiin luoda SMART-mallin
mukaiset asetetut yksildlliset tavoitteet, jotka ovat siis Spesifisid/yksilbityja, Mitat-
tavia, Ajallisesti méaériteltyjé, Realistisia ja Tunnustettuja/hyvéksyttyja. Nama ta-
voitteet voitiin pilkkoa myyntiaktiviteetteihin, kuten myyntipuheluiden maaraan

per viikko tai tietyn esitteen valmiiksi saamiseen maaraaikaan mennessa.

5.2.1 Asiakassegmentteihin panostaminen

Ennalta paatettyjen asiakasryhmien kasvun tavoitteiden saavuttamiseksi sovittiin
myyjan kanssa asiakasryhmakohtaisista myyntiaktiviteeteista. Myyntiaktiviteetit
vaihtelivat asiakasryhman ja myyjan mukaan. Tama johtuu siita, etta kullakin ryh-
malla oli omat erityispiirteensa ja kummallakin myyjalla omat vahvuutensa ja toi-

mintatapansa, joihin taytyi kiinnittda huomiota.

Karitan paavastuualueeseen kuuluvan Keskusliike-ryhman tilausten oletettiin

maarittavan merkittdvan osan sesongin myynnista, joten oli ensiarvoisen tarkeaa
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saada asiakassegmentilta ennakkotilaukset mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa. Nain ollen Karitan kalenteri sesonkimyynnin osalta tammi-maaliskuussa
tayttyi pitkalti palaveresta ja niihin valmistautumisesta. Valmistautumisen osana
kuhunkin palaveriin tehtiin erilliset, asiakaskohtaiset esitteet tarjottavasta tuote-

valikoimasta.

Koska aikataulun taytyi pitaa, sovittiin, etta mahdollisiin keskusliikkeiden sahko-
posteihin ja puheluihin vastaaminen priorisoitaisiin mahdollisuuksien mukaan
aina ensimmaiseksi asiaksi. Tassa tapauksessa suoritustavoitteeksi otettiin vas-
tata keskusliikeasiakkaan puheluihin valittomasti ja sahkoposteihin parissa tun-
nissa sen saapuessa. Lisaksi rutiiniksi otettiin kaytantd muistuttaa keskuslii-
keasiakasta mahdollisesta keskeneraisesta asiasta viikottain. Nopean ja aktiivi-
sen kommunikaation tavoitteena oli, etta asia pysyi tuoreena asiakkaan mielessa

ja aikataulu pitaisi parhaan mukaan.

Myos asiakkaan ajan arvon merkitys oli syyta ymmartaa paitsi nopeassa kommu-
nikaatiossa, myds varatessa aikaa palaverille varsinkin Kkiireisten keskuslii-
keasiakkaiden kanssa. Edelleen liilan harvoin myyja tulee ajatelleeksi, etta esi-
merkiksi tunnin mittainen palaveri asiakkaan kanssa tarkoittaa melko reilua loh-
kaisua asiakkaan tyopaivasta. (Heiskanen 2019, 45-48.) Nain ollen hyva palave-
reihin ja liikekumppanitapaamisiin valmistautuminen oli ensiarvoisen tarkeaa.
Toinen, yhta tarkea asia oli palavereiden jarkeva jalkihoito. Mikali asiakas to-
teaisi, etta tapaamiseen kaytetty aika ei tuonut hanelle juuri tuloksia, ei uusia ta-
paamisia helposti synny — tai jos syntyykin, ne ovat tavoitteettomia. Sen sijaan
hyvin kaytetty aika muistetaan varmasti helpommin ja keskusteluyhteys seka
luottamus paranevat. Taman vuoksi Karitan kalenteriin allokoitiin aikaa palave-

reita varten reilummin.

Keskusliikkeiden osalta huhti-kesakuussa oli rauhallisempaa, pitkalti yksittaisiin
kysymyksiin vastaamista, viimeisten tarjousten lahettamista ja lopulta ennakkoti-
lausmaarien vastaanottamista. Huhti-kesakuulle varattiin nain ollen Karitan
kanssa aikaa toisen tarkean ryhman eli Ekokauppa-ryhman sesonkimyyntiin kes-
kittymiseen. Taman ryhman kasvutavoitteen saavuttamiseksi kehitettiin uusia pri-

vate label -sekoituksia rynmaan kuuluvalle ekokauppaketjulle, pyrittiin sopimaan
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sesongin kampanjoista ennen kilpailijoita seka tarjoamaan houkuttelevia uutuuk-
sia. Private label -sekoitusten kehittelyyn varattiin aikaa heti huhtikuun alkuun ja
tuotokset esiteltiin asiakkaalle palaverissa huhtikuun puolivalissa. Asiakkaan
kommenttien perusteella sekoituksia hiottiin hieman ja lopullinen tarjous annettiin
muiden kampanjatuotteiden ohella toukokuun alkupuolella. Taman jalkeen asiak-

kaalla oli kolme viikkoa aikaa tehda sesongin ennakko- ja kampanjatilaukset.

Marian vastuulla olleiden kehitettavien asiakassegmenttien osalta myyntiaktivi-
teetit tavoitteen saavuttamiseksi keskittyivat aktiiviseen myymalakohtaiseen yh-
teydenpitoon, kuten asiakaskaynteihin ja myyntipuheluihin. Aktiivisin aika ennak-
komyynnin kannalta sijoittui nailtéd osin touko-kesakuuhun, joten vuoden ensim-
maisille kuukausille Marialle allokoitiin vahemman aikaa kaytettavaksi sesonki-
myyntiin. Aikaa oli tammi-huhtikuussa keskimaarin pari tuntia viikossa ja se kay-
tettiin Luontaistuote 2 -ryhmaan kuuluvan ketjun palaverin lisaksi sesonkituottei-

den kehittamiseen ja esitteiden tekoon.

Touko-kesakuussa suoritettavien asiakaskayntien ja myyntipuheluiden aikana
Marialle varattiin merkittavasti enemman aikaa, silla asiakaskaynnit verottivat
usein 1-2 kokonaista tyopaivaa tiettyjen viikkojen osalta. Market-suoratoimitus -
ryhman asiakaskaynneilla panostettiin uutuuksien esittelyyn ja ennakkotilausten
lisdksi myds ymparivuotisen varastovalikoiman myymiseen suoratoimitusreitteja.
Nain samalla asiakaskaynnilla voitiin pyrkia tekemaan paitsi sesonkimyyntia tu-
levalle syksylle, myos pienimuotoista myyntia jo kevaalle ja kesalle. Lisaksi Ma-
rian tehtdvana oli myos muistuttaa market-asiakkaita tuotteista, joita oli saatavilla
keskusliikkeiden kautta. Marian kanssa varattiin parin tunnin aika marketkayntien
ja soittojen harjoitteluun yhdessa, jotta hanella olisi varmempi olo kauppaan men-
nessa. Opinnaytetydn tekija oli myds mukana parilla ensimmaisella asiakaskayn-
nilld Marian kanssa. Taman osaltaan oli tarkoitus palvella kehitystavoitetta kent-

tamyyntikierrosten asiakaskohtaamisten parantamiseen.

Marialle varattiin aikaa myos syksylle viela ylimaaraista soittokierrosta varten.
Talloin oli tarkoitus kayda lapi ennakkotilauksen tehneet noin 50 Luontaistuote 2
-ryhman kauppaa ja tarjota ennakkotilauksen oheen lisatilausmahdollisuutta va-
rastossa ymparivuotisesti olevasta valikoimasta. Nain sesonkitilauksen yhtey-
teen voitiin myyda lisaa tuotteita ja siten pienentad suhteellisia rahtikuluja. 50
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kaupan kontaktointi jaettiin kahdelle viikolle ja suoritustavoitteeksi otettiin 25
kauppaa per viikko, jolloin yhta asiakasta kohden oli kaytdssa noin 20 minuuttia
aikaa. Puhelu kesti usein alle 10 minuuttia, mutta lisatilauksen kirjaaminen ja

mahdollinen asiakkaan tavoittelu useampaan otteeseen vei myos oman aikansa.

5.2.2 Uutuustuotteiden lanseeraus

Uutuustuotteiden lanseerauksessa koettiin eraanlaisia haasteita vuoden 2022
alussa. Korona-ajan vuoksi maailman johtavan luomumessutapahtuman, Bio-
fachin, ajankohta siirrettiin helmikuulta heinakuulle. Tyypillisesti helmikuussa jar-
jestettavilla messuilla oli voitu tavata Saksan Nurnbergissa valmistajia, joiden
kanssa oli mahdollista keskustella ja sopia sesonkiin tulevista uutuuksista.
Vuonna 2022 messujen siirtyminen ei mahdollistanut tata optiota, joten yrityk-
sessa paatettiin panostaa ensisijaisesti jo olemassa olevien liikekumppanien
kanssa kehitettaviin tai osittain omassa tukussa toteutettaviin uutuustuotteisiin.
Lisaksi kokonaan uutena toimijana kaivettiin belgialainen konvehtivalmistaja, jolta
paatettiin ottaa sesongin ennakkovalikoimaan vahasokerisia konvehteja. Myos
yhdella yrityksen paaliikekumppaneista oli oman brandinsa teetuotteissa uutuuk-

sia, joita paatettiin ennakkoluulottomasti lanseerata reilumpi maara.

Uutuuksien kehittaminen aloitettiin heti tammikuun alussa hiomalla suklaavalmis-
tajien kanssa reseptiikkaa tukun oman brandin tuotteille. Lisaksi toisen myyjan,
Marian, aikaa varattiin tammi-helmikuussa tukussa valmistettavien uutuustuottei-
den kehittelyyn. Muiden uutuustuotteiden kehittamisessa ostotiimiin kuuluvilla
Nooralla ja Artolla oli merkittavampi rooli, opinnaytetyon tekijan tukiessa proses-

sia hintaneuvotteluiden ja reseptiikan osalta.

Yrityksen toimistohenkildston kanssa kokoonnuttiin tarpeen niin vaateissa kay-
maan lapi uutuustuotteita ja siihen liittyvia prosesseja: mita tapahtuisi seuraa-
vaksi, mita palautetta oli saatu asiakkailta ja missa aikataulussa uutuustuotepro-
sessit olivat. Palaverit palvelivat myos kehitystavoitteeksi asetettua myyjien tuo-
tetuntemuksen parantamista. Mita paremmin myyjat tunsivat uutuustuotteet ja oli-

vat mukana niiden kehitysprosessissa, sita helpompi niita oli asiakkaille esitella.
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Helmi-maaliskuussa oli vuorossa teeuutuuksien hinnoittelu seka sesonkiin sopi-
vien piparkakku-uutuuksien seka herkkutarjotinten kehittely yhdessa sopimusval-
mistajan kanssa. Viimeisena sovittiin private label -tuotteiden kehittamisesta Eko-
kauppa-ryhman ketjulle maalis-huhtikuussa. Reseptiikka ja hinnat olivat kaikkien
uutuustuotteiden osalta valmiita huhtikuun puolivaliin mennessa, osasta tuot-
teista oli tarjoukset annettu keskusliikkeille jo tammi-maaliskuussa. Tuotteiden
lopullinen pakkaussuunnittelu venyi pidemmalle, mutta suurin osa asiakkaista oli
valmiita tekemaan ennakkotilauksen prototyyppipakkausten ja naytemaistiaisten

perusteella.

Lopulta edella mainitut haasteet messujen siirtymisesta heinakuulle saattoivat
olla vuoden 2022 osalta jopa hyva asia: uutuuksissa keskityttiin pitkalti olemassa
olevien liikekumppanien kanssa toimimiseen, joka oli nopeampi prosessi kuin uu-
sia liikesuhteita luodessa ja neuvotellessa. Nain ollen uutuuslanseeraukset sujui-

vat tavallista nopeammin ja niita tuntui Ioytyvan riittavasti asiakkaiden tarpeisiin.

5.2.3 Ennakkotilausaikataulutus

Ennakkotilausten aikataulun kommunikoiminen asiakkaalle selkeasti oli ensiar-
voisen tarkea osa aikataulutuksen onnistumista. Keskusliiketoimijoiden kanssa
aikataulutus toimi melko rutiininomaisesti, muiden toimijoiden suhteen oli tarkeaa
pyrkia houkuttelemaan asiakas tekemaan tilaus ajoissa. Tama varmistettiin tar-
joamalla ennakkotilausalennusta. Myyjien tehtavana oli myods muistuttaa asiak-
kaitaan lahestyvista ennakkotilausten deadlineista. Lisaksi ennakkotilauksen vii-
meinen paivamaara asetettiin noin viikkoa aikaisemmaksi kuin valmistajien tuo-
tantotilausten aikatauluja ajatellen oli valttamatonta. Nain myohassa ennakkoti-
lauksiin heranneita asiakkaita voitiin motivoida antamalla muutama ylimaarainen

paiva aikaa ehtia mukaan.

Keskusliikkeiden ja muiden ketjutoimijoiden ennakkotilausten pohjalta oli tarkoi-
tus rakentaa tuotantotilaukset melko tarkasti jo kesakuun alussa ja tehda valmis-
tajille varaukset tuotantoon. Varausta varten jouduttiin tekemaan arvio lopuista
ennakkotilausten tilausmaarista seka syksyn ei-ennakkoon tilattavien tuotteiden

menekista.



45

Tuotantotilaukset paatettiin tehda noin 5 % pienemmalla maaralla kuin arvioitu
menekKi oli ja samalla pyytaa valmistajilta optiota, etta tilausta voitiin heinakuun
alkuun mennessa korottaa 15 %:lla tarpeen niin vaatiessa. Kaytannossa jokainen
valmistaja oli halukas antamaan mahdollisuuden tilata samaa tuotetta hieman
enemmaén kuin alkuperaisessa tilauksessa ilman, etta alun perin sovittu toimitus-
aika muuttuu. Optio siis antoi mahdollisuuden reagoida positiivisiin yllatyksiin ti-

lausten suhteen, mutta ei sitonut yritysta ottamaan lilan suurta varastoa.
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6 TULOKSET: VUODEN 2022 SESONKIMYYNTI

6.1 Vuoden 2022 yleinen tilanne

Vuonna 2022 korona-aika oli jo lahestymassa loppuaan, rajoitukset oli purettu ja
rokotukset alkaneet toimimaan. Yleinen ilmapiiri oli eteenpain katsova koronan
kannalta, mutta Venajan helmikuussa 2022 aloittama suurhyokkays Ukrainaan
toi mukanaan aivan uusia uhkakuvia Eurooppaan niin sotilaallisesti kuin taloudel-
lisestikin. Inflaation kasvu vuoden 2022 loppua kohden aiheutti merkittavia haas-

teita seka kuluttajille etta yrityksille.

Kevaalla 2022 yleinen inflaatio oli viela maltillista, joskin huomattavaa. Touko-
kuusta lahtien Venajan hyokkayssota ja siihen liittyvat kansainvaliset pakotteet
alkoivat nakya varsinkin elintarvikkeiden, polttoaineiden ja energian hinnoissa.
Kuluttajien usko talouteen alkoi horjua kesan kuluessa ja hintojen seka lainakor-
kojen noustessa nopeammin kuin vuosikymmeniin. (Tilastokeskus 2023.) Ke-
saan mennessa sesongin sitovat ennakkotilaukset oli jo tehty ja asiakkaille luvat-
tuun hintatasoon sitouduttu. Onneksi myods valmistajien hintataso pysyi pitkalti
samana kuin aiemmin, mutta esimerkiksi pakkausmateriaalien hintojen raju

nousu ei ollut nakyvissa viela kevaalla tuotteita hinnoitellessa.

6.2 Sesonkimyynnin 2022 vertailu

6.2.1 2022 sesonki verrattuna 2021 sesonkiin

Kappaleen 6 analyysi perustuu viidennessa liitteessa esitettyyn taulukkoon (liite
5). Yleisesti ottaen vuoden 2022 sesonkimyynnin liikevaihto kasvoi yli neljannek-
sella vuoteen 2021 verrattuna. Sesonkiasiakkaiden ja sesonkitilausten kappale-
maara vaheni, mutta vastaavasti liikevaihto per asiakas ja per tilaus kasvoivat
merkittavasti. Merkillepantavaa on se, etta vaikka liikevaihto kokonaisuudessaan
kasvoi merkittavasti ja vaikka kertatilaukset olivat euromaaraisesti suurempia,

myyntikate tippui prosenttiyksikon verran verrattuna vuoteen 2021.
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Ennakkotilausten liikevaihto kasvoi rajusti, lahes 50 % vuoteen 2021 nahden.
Myo6s ennakkotilausten osuus sesongin koko myynnista oli reilumpi kuin aiem-
pina vuosina. Tama kertoo siita, ettd ennakkotilausten aikaan vallalla oli edelleen
yleinen optimismi korona-ajan kaantyessa lopuilleen, eika tulevia talouden haas-
teita nahty viela merkittavana uhkana. Paljonpuhuvaa on se, etta vaikka ennak-
komyynti oli Iahes 50 % suurempaa kuin edeltdvana vuonna, oli itse sesongin
aikainen myynti vuoden 2022 lopulla pienempaa kuin vuotta aiemmin. Asiakkai-
den varastoja ei siis ennakkotilausten jalkeen ollut tarvetta tayttaa. Nain ollen
myos sesonkimyyntiin yritykselle varattu varasto jai suuremmaksi kuin ennakko-

tilausten perusteella oli voitu arvioida.

Asiakasryhmista suurin euromaarainen kasvaja oli Keskusliike-ryhma, jonka
myynti vuoteen 2021 kasvoi yli 100 000 €. Kyseinen ryhma vahvisti siis entises-
taan paikkaansa sesonkimyynnin ykkosena, tuottaen sesongin kokonaismyyn-
nista lahes 50 %. Market-suoratoimitus -ryhman kasvu oli prosenteissa mitattaen
merkittavin. Tassa ryhmassa osaltaan nakyi aiempia vuosia vahvempi panostus
kenttatyohon ja myyntikierroksiin. Myos ryhmat Ekokauppa ja Luontaistuote 2
kasvoivat merkittavasti, mika olikin toivottavaa ja odotettavaa, koska ryhmien se-

sonkimyyntiin kaytettiin aiempaa enemman resursseja.

Verkkokauppa-ryhman myynti sen sijaan laski merkittavasti ja Luontaistuote 1 -
ryhman myynti suorastaan romahti lahes puoleen aiemmasta. Verkkokaupan
huippu kaupan alalla saavutettiin korona-aikana, joten ei sinansa ole yllattavaa,
etta korona-ajan hiipuessa myds ryhman Verkkokauppa myynti tasoittui — jaaden
toki merkittavasti korkeammalle tasolle kuin koronaa edeltavana aikana. Luon-
taistuote 1 -rynman romahdus oli my0s odotettavaa, koska panostusta tahan ryh-
maan paatettiin vahentaa ja siirtdd vapautuneita resursseja ryhmiin Luontaistuote
2 ja Market-suoratoimitus. Suhteessa Luontaistuote 1 -ryhman romahdus ei siis
ole niin dramaattinen: koska euromaaraisesti selvasti parempi tulos saatiin Luon-
taistuote 2 ja Market-suoratoimituksen kasvusta, oli resurssien uudelleenohjaus

naihin ryhmiin selvasti jarkevaa.

Ryhma Pienet seka ryhma Irtomyynti pysyivat hammastyttavan muuttumattomina
vertailtaessa vuosien 2021 ja 2022 sesonkimyynteja. Irfomyynti-ryhmasta lopetti
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vuoden 2022 aikana asiakkaita, mutta liikevaihto vastaavasti kasvoi jaljelle jaa-
neiden asiakkaiden keskuudessa ja kompensoi lopettaneiden asiakkaiden jatta-
man aukon. Ryhnmassa Pienet ei tapahtunut merkittavia muutoksia suuntaan tai
toiseen, joten muutostenkin sopi odottaa olevan pienia. Kumpaankaan ryhmaan

ei erikseen panostettu vuoden 2022 sesonkimyynnissa merkittavasti.

Uutuustuotteiden maara vuoden 2022 sesonkiin kasvoi, mutta suhteellinen osuus
vaheni, koska sesonkituotteita oli ylipaataan reilusti enemman kuin vuotta aikai-
semmin. Uutuustuotteet generoivat suhteessa suuremman osuuden vuoden
2022 sesongin liikevaihdosta. Uutuuksia oli artikkelimaaraisesti 33 % kaikista se-
sonkituotteista, mutta ne synnyttivat 44 % koko sesongin liikevaihdosta. Tahan
vaikutti vahvasti se, etta ryhmassa Keskusliike oli aiempaa enemman kiinnos-

tusta uutuustuotteita kohtaan.

6.2.2 2022 sesonki verrattuna 2019 sesonkiin

Kun verrataan liitteen 5 ja liitteen 1 lukuja toisiinsa, voidaan todeta, etta sesonki-
myynnissa paastiin vuonna 2022 koronaa edeltaneelle tasolle ja mentiin jopa siita
ohi. Suurin kasvu vuoteen 2019 nahden tuli ryhmissa Keskusliike, Market-suora-
toimitus ja Verkkokauppa, mika heijasteleekin korona-ajan yleista trendia, eli ku-
luttajien siirtymista erikoiskaupan kivijalkamyymalodista verkkokauppa- ja marke-
tasiakkaiksi (Wilska ym. 2021, 42-44). Suurin pudotus koronaa edeltavasta
ajasta nahtiinkin nimenomaisesti erikoiskaupan asiakasryhmissa: ryhmat Eko-
kauppa, Irtomyynti, Luontaistuote 1 seka Pienet kutistuivat merkittavasti. Poik-
keuksena erikoiskaupan puolella oli Luontaistuote 2, jonka myynti kasvoi korona-
aikaa edeltavasta tasosta — johtuen todennakdisesti erillisesta panostuksesta

ryhman myyntiin.

Sesonkiasiakkaita oli vuonna 2022 selvasti vahemman (246 kpl) kuin vuonna
2019 (328 kpl). Myds sesonkiostokertojen maara putosi reilusti, toisaalta liike-
vaihto per tilaus kasvoi yli 50 % vertailuaikana. Myds nama luvut kertovat juurikin
erikoiskaupan kompastelusta ja market-kaupan kasvusta korona-aikana. Uutuus-

tuotteiden maara oli vuonna 2022 reilusti suurempi kuin vuonna 2019 — toisaalta
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ylipaataan sesonkituotteiden artikkelimaara oli selvasti korkeampi koronan jal-
keen. Suurempi artikkelimaara osaltaan on varmasti kasvattanut sesonkimyyntia,

mutta toisaalta myos teettanyt enemman tyota yrityksessa.

6.3 Onnistumisia ja epaonnistumisia — syita ja seurauksia

6.3.1 Liikevaihto ja kannattavuus

Liikevaihdon kasvua voidaan pitaa selkeana onnistumisena, koska tavoite seson-
kimyynnin noususta korona-aikaa edeltavalle tasolle saavutettiin vuonna 2022.
Tavoitteesta mentiin jopa ohi — siitdkin huolimatta, ettd sesonkiasiakkaiden
maara vaheni vuosittain, ollen vuonna 2022 neljanneksen pienempi kuin koronaa
edeltavana aikana. Keskusliike-rynman kasvu kompensoi pitkalti menetetyt pien-

asiakkaat.

Toisaalta myyntikate laski vuonna 2022 aiempaan sesonkiin nahden. Tata voi-
daan pitaa osittaisena epaonnistumisena, johon toki vaikuttivat monet vuoden
2022 omintakeisuudet, joista moniin ei pystytty tai ehditty yrityksessa reagoi-
maan. Keskusliikkeille myytdessa volyymipohjainen hinnoittelu toi keskimaarin
pienempaa katetta kuin muille asiakkaille myytaessa. Entisestaan keskusliikkei-
den katetta pienensivat ostorahtien korkealla pysytelleet hinnat seka myyntipak-
kausten materiaalihintojen raju nousu. Myyntipakkausten hinnannousuja ei
osattu ennakoida viela tuotteita asiakkaille hinnoitellessa, joten ne vaikuttivat kat-
teeseen madaltavasti. Toisaalta tyon maara keskusliikkeiden tilaustekasittelyn ja
kerailyn puolella oli pienempi ja myyntirahtikulujenkin osuus merkittavasti alempi

kuin pienemmille asiakkaille tuotteita toimitettaessa.

Kertatilausten koon kasvaessa rahtikulujen suhteellinen osuus olisi normaa-
lioloissa pienentynyt, mutta polttoaineen hinnannousu oli niin rajua, etta myynti-
rahtikulut kasvoivat suuremmista euromaaraisista toimituksista huolimatta. Nain

ollen liikevaihdon reipas kasvu nakyi tuloksessa laihempana kuin olisi lukujen va-
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lossa voitu odottaa. 137 000 € suurempi sesonkimyynti edelliseen vuoteen nah-
den tuotti vain 30 000 € enemman myyntikatetta. Nain ollen liikkevaihdon kasvun

osalta myyntikatteen osuus oli vain vajaat 22 %.

6.3.2 Asiakassegmentit ja uutuustuotteet

Asiakassegmentteihin panostaminen tuotti selvan onnistuneen tuloksen liikkevaih-
don osalta. Kaikki ryhmat, joihin vuonna 2022 siirrettiin resursseja, generoivat
enemman liikevaihtoa. Liikevaihdon kasvu naissa ryhmissa oli selvasti suurem-
paa kuin liikkevaihdon vahentyminen niissa ryhmissa, joihin panostettiin vahem-
man. Osaltaan tiettyjen asiakassegmenttien kasvu johtui vaistamatta uudelleen
suunnatuista resursseista, osaltaan se toisaalta heijasteli yleisia kuluttajatren-

deja.

Uutuustuotteita oli aiempaa enemman ja ne tuottivat suhteessa merkittavan osan
sesongin liikevaihdosta. Talta osalta uutuustuotteiden lanseeraaminen onnistui
hyvin. Toisaalta ylipaataan sesongin tuotevalikoima kasvoi vuonna 2022 reilusti,
kun vuoden 2021 sesonkituotteistusta ei karsittu uutuuksien tielta. Nain ollen
my0s ei-uutuuksia oli sesonkivalikoimassa enemman. Tuotteiden maara kasvatti
varmasti osaltaan sesonkimyyntia, toisaalta kasvanut artikkelimaara myos tyol-

listi tuotekehitysta, ostoja, myyntia ja kerailya hieman enemman.

6.3.3 Ennakkotilausten osuus sesonkimyynnista

Ennakkotilausten osuus sesonkimyynnista saavutti vuonna 2022 ensimmaista
kertaa yli 60 %:n tason, ollen tarkalleen ottaen 66,5 % koko sesongin myynnista.
Osaltaan tama kertoo onnistumisesta ennakkomyynnissa, osaltaan toisaalta vuo-
den 2022 erityislaatuisuudesta. Vuoden 2022 lopulla kuluttajien luottamus talou-
teen oli selvasti alhaisempi kuin aiemmin, joka nakyi hiipuneena kulutuskayttay-
tyisena. Nain ollen itse sesongin eli syystalven aikana tehtyjen tilausten maara
oli jopa hakellyttavan vahainen verrattuna siihen, mitd ennakkomyynnin perus-

teella olisi voinut odottaa.
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Ennakkotilausten kasvanut osuus helpotti tuotantotilausten suunnittelua ja aika-
taulutusta, mika lisasi toimitusvarmuutta ja vahensi ostojen ja myyjien ty6taakkaa
alkusyksysta. Toisaalta ennakkotilausten suuri maara myos aiheutti sen, etta ke-
vaalla sovittuja ennakkotilaushintoja ei voitu muuttaa sita myota, kun vuoden
2022 pakkausmateriaalien, raaka-aineiden ja rahtien kustannukset kasvoivat.
Nama kasvaneet kustannukset aiheuttivat sen, etta ennakkotilauksista saatu

tuotto jai kevaalla laskettua vahaisemmaksi.
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7 POHDINTA

7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Vuosien 2020-2022 erityisluonteisuus on otettava huomioon, kun pohditaan
opinnaytetyon reliabiliteettia. Koska opinnaytetyon ja data-analyysin ajankohta
sijoittui Suomen, Euroopan ja jopa globaalissa mittakaavassa hyvin poikkeuksel-
liseen aikaan (koronakriisi, Ukrainan sota, pitkan nollakorkoajanjakson nopea
paattyminen, raju inflaatio seka energian hinnannousu), voitaisiin lopullinen relia-
biliteetti todeta vasta vuosien jalkeen, mikali johtopaatosten pohjalta toimittaisiin
jatkossakin. Talldinkin varmuus saataisiin vasta vertaamalla vaihtoehtoisia toi-
mintamalleja omaksuttuun, mika ei toki olisi mahdollista verrattain pienessa yri-

tyksessa.

Toisaalta voidaan kenties aiheellisesti kysya, voiko reliabiliteettia kokonaan ky-
seenalaistaa vain poikkeuksellisten aikojen vuoksi. Liiketalouden kentta on alati
altis ymparistdon muutoksille, joten varsinaista stabiilia tai ’normaalia” tilaa on vai-
kea maaritella. Toisinaan stabiili tilanne voi myds itsessaan olla poikkeuksellinen
aiempaan verrattuna. Ennen koronaa vallinnut pitkd nollakorkojen aika on tasta
hyva esimerkki: korkohistoriassa epanormaali nollakorkoaika muodostuii va-
jaassa vuosikymmenessa ikaan kuin oletusarvoiseksi vakioksi, jonka paattymi-

sesta monet kotitaloudet ja yritykset lopulta yllattyivat.

Analysoidun myyntidatan pohjalta tehdyt toimenpiteet seka saavutetut ja asetetut
tavoitteet nayttavat joka tapauksessa tepsineen ainakin vuoden 2022 jouluseson-
gin myyntilukujen parantamisessa. Voidaankin todeta, etta opinnaytetyon relia-
biliteetin osalta tyd tuloksineen on riittdvan luotettava erityisluonteisesta ajanjak-

sosta huolimatta.

Validiteetin osalta suurimman haasteen aiheuttaa vuonna 2021 tapahtunut toi-
minnanohjausjarjestelman paivitys. Taman vuoksi data-analyysi vuosilta 2019 ja
2020 jai joiltain osin vaillinaisemmaksi kuin olisi voinut toivoa. Toisaalta olennai-

simmat myyntiluvut asiakasryhmittain pystyttiin selvittamaan ja arvioimaan, sa-
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maten uutuustuotteiden osuus sesongin tuotteistuksesta seka sesonkiasiakkai-
den ja -tilausten maara. Avoimeksi jai sesonkimyynnin kateprosentti kahdelta ver-
tailuvuodelta seka ennakkotilausten suhteellinen osuus koko sesongin myyn-
nista. Naita lukuja pystyttiin kuitenkin vertailemaan vuosien 2021 ja 2022 seson-
kimyyntien valilla. Liséksi vuosien 2019 ja 2020 vaillinainen data on todettu ja
huomioitu opinnaytetyota tehdessa. Nain ollen validiteetin osalta opinnaytetyossa

ei ole todettavissa perustavanlaatuisia ongelmia.

7.2 Opit ja haasteet tulevaisuudessa

Opinnaytetyon data-analyysi osoitti kolmen osa-alueen merkityksen. Ensimmai-
sena oli todettavissa tiettyjen asiakassegmenttien tarkeys, joihin panostamiseen
kannatti kohdentaa aiempaa enemman resursseja. Analyysin pohjalta voitiin
myos todeta uutuustuotteiden tarkea rooli sesongin myynnissa seka ennakkoti-
lausten merkitys tuotannonsuunnittelun jouhevoittamiseksi seka ylipaataan se-
sonkituotteiden toimitusten saamiseksi ajoissa kauppojen hyllyille. Data-analyy-
sin pohjalta ja ohjaamana keskityttiin opinnaytetyossa kiinnittdmaan huomiota ja
panostamaan naihin todettuihin kolmeen osa-alueeseen. Osa-alueisiin panosta-
misesta voitiin todeta hyodyllisia oppeja ja toisaalta havaita myos ennakoimatto-

mia haasteita, joihin on syyta kiinnittda huomiota.

Asiakassegmenteissa panostaminen marketkaupan toimijoihin on ollut selvasti
valttamatonta, silla kulutuskayttaytyminen on ainakin toistaiseksi suosinut mar-
ketkauppaa erikoismyymaldiden kustannuksella. Haasteena marketkauppaan
panostettaessa voidaan nahda katteiden pienentyminen volyymipohjaisessa hin-
noittelussa ja tiukan kilpailutuksen seurauksena. Toisena haasteena ja jopa osit-
taisena riskind on nahtavissa se, etta riippuvuus marketkaupan asiakkuuksista
kasvaa yritykselle lilan suureksi: mikali yksikin suurempi marketkaupan asiakas
lopettaisi yhteistyon, tarkoittaisi se yritykselle kymmenien prosenttien lovea liike-
vaihdossa. Tama asetelma antaa myods marketkaupan asiakkaille mahdollisuu-
den kayttdad asemaansa hyvaksi esimerkiksi vaatimalla yritykselta kannattavuu-

teen nahden liilan edullisia ostohintoja.
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MyoOs muita asiakassegmentteja taytyisi nain ollen vaalia tulevaisuudessa. Onkin
hyva, ettd ekokauppa- ja luontaistuotealan toimijoiden myyntia saatiin kohoa-
maan vertailuajankohdan loppua kohden. Verkkokaupan kasvua voisi pyrkia tu-
kemaan tarjoamalla asiakkaille enemman valmista markkinointimateriaalia, jota
voi tuotteiden yhteyteen verkkokauppoihin liittada. Tallaista materiaalia voisivat

olla vaikkapa reseptiikka, esittelyvideot, fiiliskuvat tai kayttajasuositukset.

Uutuustuotteisiin ja laajempaan tuotevalikoimaan panostaminen nayttaa korreloi-
van kasvaneen sesonkiliikevaihdon kanssa, joten tuotteistukseen kannattaa jat-
kossakin panostaa. Toisaalta uutuustuotteiden suurempi rooli tulevaisuudessa
toisi myos omat haasteensa kannattavuudelle. Uutuustuotteiden etsiminen, ke-
hittdminen, testaaminen, sopimusneuvottelut ja markkinointi vievat huomattavan
paljon enemman resursseja kuin jo olemassa olevien tuotteiden markkinoiminen
ja myyminen. Lisahaasteen asettavat uutuustuotteiden potentiaalinen valiaikai-
suus. Uutuuksia markkinoille tuodessa tuotteiden elinkaari on viela mysteeri.
Joistain uutuuksista saattaa tulla pitkaaikaisia suosikkeja, toisaalta joidenkin elin-

kaari saattaa olla ainoastaan yhden sesongin mittainen.

Uutuustuotteiden hinnoittelu nouseekin tassa tapauksessa tarkeaan rooliin ja sen
suhteen on syyta olla tarkkana: minka verran kehitysty6ta voidaan laskea sisdan
kustannushintoihin, minka verran katetta voidaan uutuusarvon vuoksi korottaa
normaalikatteeseen nadhden? Enta voisiko sopimusvalmistajalta tai likekumppa-
nilta hankittuun uutuustuotteeseen vaatia alennusta tai markkinointitukea, jotta
kustannukset tuotteen tuomisesta markkinoille eivat lankea pelkastaan yhden yri-

tyksen harteille?

Selvaa on, etta kaikkea ylimaaraista tyoéta ei yhden vuoden hinnoitteluun voida
sisallyttaa, vaan se on jyvitettava useammalle vuodelle. Nain ollen uutuustuottei-
den lanseeraamiseen sisaltyy aina pieni riski: mikali tuotteen elinkaari jaa lyhy-
eksi, ei investoituja resursseja saada kompensoitua tuotteen myynnilla. Toisaalta
ainoastaan uutuuksien kautta voidaan l0ytaa myos uusia hittituotteita niin seson-
kiin kuin ymparivuotiseen valikoimaan. Riski on siis tiedostettava, mutta monissa
tilanteissa my0Os otettava tai parhaassa tapauksessa jaettava valmistajan tai lii-

keukumppaneiden kesken.
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Ennakkotilausten osuuden kasvattaminen on helpottanut tuotannonsuunnittelua
ja parantanut toimitusketjujen hallittavuutta ja ennustettavuutta entisestaan.
Tama puolestaan vahentaa tyotaakkaa ja pienentaa riskia sesongin yli jaaavista
tuotteista. Toisaalta vuodet 2020-2022 osoittivat, ettd ennakkotilausten perus-
teella on erittain vaikea arvioida koko sesongin myyntia, koska puolessa vuo-
dessa voi tapahtua hyvin paljon aina maailmanlaajuisesta pandemiasta ja naa-

purivaltion hyokkayssodasta nopeasti etenevaan inflaatioon ja rahtikonttipulaan.

Nain ollen ennakkotilausten maaran kasvattamisessa on paitsi hyotyja, myos ris-
keja. Ennakkotilauksista sovittaessa joudutaan sitoutumaan hintoihin, jotka eivat
valttamatta ole yhta kannattavia enaa puolen vuoden jalkeen. Myos kuluttajien
heikentynyt luottamus talouteen voi nakya yllattavana kysyntanotkahduksena,
jolloin ennakkotilausten perusteella on hyvin vaikea varmuudella paatella, minka

verran tuotteita taytyisi ottaa varastoon lisatilauksia ajatellen.

Lopulta voidaankin todeta, etta asetetut ja saavutetut tavoitteet toivat mukanaan
toivottuja tuloksia, mutta myos ennakoimattomia haasteita. Tulevaisuutta ajatel-
len nailla opeilla voidaan raivata yritykselle mahdollisia polkuja kasvuun, mutta
jokaisen polun varrella piilee myos riskeja. Riskeja voi toki pyrkia ennakoimaan

mahdollisimman hyvin, mutta niitéd vastaan ei koskaan voi kokonaan suojautua.

Poikkeukselliset vuodet ovat osoittaneet erityisen kirkkaasti, etta kaikkia muutok-
sia ja riskeja ei voida etukateen kartoittaa. Kukapa olisi vuoden 2019 syksylla
arvannut, mitd maailmassa tulee seuraavien kolmen vuoden aikana tapahtu-
maan? Toimintaympariston muutokset on tiedostettava ja niihin sisaltyvat riskit
siedettava, tai vastaavasti etsittava toisia polkuja, joiden varrelta 10ytyvat omat

riskinsa — ja toisaalta omat mahdollisuutensa.
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LITTEET

Liite 1. Vuoden 2019 joulusesongin vertailu
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Joulusesonki 2019
Sesonkiasiakkaita:
328 kpl Bold: asiakasryhman
Sesonkitilauksia: Liikevaihto per asiakas: 1885,12 € myynti-%
432 kpl Liikevaihto per tilaus: 1431,30€ kokonaismynnistd
Ei-bold: uutuuksien %-
Asiakkaiden osuus asiakasryhman
liikevaihtojérjestys |Asiakasryhmd Yhteensd € (alv0) | kokonaismyynnistd
Keskusliike 258 466,98 £ 41,8%
1. Uutuus 75132,90€ 29,1%
Ei-uutuus 183 334,08 € 70,9 %
Ekokauppa 105 985,00 € 171%
2. Uutuus 24 695,16 € 42,2%
Ei-uutuus 61 289,84 € 57.8%
Pienet 18 588,17€ 12,1%
3. Uutuus 24104,40€ 20,7%
Ei-uutuus 54484,37€ 69,3 %
Luontaistuote 2 65571,95€ 10,6 %
4, Uutuus 9252,13€ 14,1%
Ei-uutuus 56319,82€ 85,9 %
Irtomyynti 39 386,60 € 6,5 %
5. Uutuus 10043,07€ 25,2%
Ei-uutuus 29843,59€ 74,8 %
Market-suoratoimitus 28079,27 € 45%
6. Uutuus 7044,79¢€ 25,1%
Ei-uutuus 2103448 € 74,9 %
Verkkokauppa 24009,66 € 3,9%
7. Uutuus 10003,22€ 41,7%
Ei-uutuus 1400643 € 58,3 %
Luontaistuote 1 17732,19€ 29%
8. Uutuus 4524,08€ 25,5%
Ei-uutuus 13208,11€ 74,5 %
Yhteensd 618 320,47 € 100,0 %
Uutuudet vs vanhat
tuotteet Joulusesonki 2019
% kaikista % kokonais- | Liikevaihto
Uutuus/ei-uutuus? | Artikkelim&ara (kpl) artikkeleista Myynti € {alv 0) myynnistd | per artikkeli
Uutuus 13 26% 184799,75€ | 299% 14215,37€
Ei-uutuus 3 74% 433520,72€ | T0,1% 11716,78€
Yhteensd 50 100 % 618320,47€ | 100,0% 12366,41€




Liite 2. Vuoden 2020 joulusesongin vertailu

Joulusesonki 2020
Sesonkiasiakkaita:
275 kpl Bold: asiakasryhman
Sesonkitilauksia:  Liikevaihto per asiakas: 1645,18€ myynti-%
415 kpl Liikevaihto per tilaus: 1090,18 € kokonaismynnisti
Ei-bold: uutuuksien ja
el-uutuuksien %-  (Muutos Muutos
Asiakkaiden osuus asiakasryhman |vuoteen  |vuoteen 2019
liikevaihtojarjestys  |Asiakasryhmd Yhteensd € (alv0) | kokonaismyynnistd (2019 (%)  |(€)
Keskusliike 203 340,28 € a19% 213%|- 55126,70€
1. Uutuus 96 428,28 € 474%
Ei-uutuus 106512,00€ 52,6%
Pienet 63975,00€ 14,1% 18,6%|- 14613,77€
2. Uutuus 5354,03€ 84%
Ei-uutuus 58620,97€ 91,6%
Verkkokauppa 55131,61€ 12,2% 1296%| 31121,9€
3. Uutuus 3265,16€ 59%
Ei-uutuus 5186645€ 94,1%
Ekokauppa 51703,92€ 11,4% -51,2%|- 54281,08€
4, Uutuus 1904,35€ 37%
Ei-uutuus 45 793,57€ 96,3 %
Luontaistuote 2 38834,71€ 86% -10,8%|- 26737,24€
5. Uutuus 1878,15€ 48%
Ei-uutuus 36956,56 € 95,2%
Market-suoratoimitus 16122,85 € 3.6% -12,6%(- 11956,42€
6. Uutuus 2205,09€ 138%
Ei-uutuus 1389776 € 86,2%
Itomyynti 1534222 € 34% -61,5%|- 24544,44€
7. Uutuus 2200,22€ 143%
Ei-uutuus 13142,00€ 85,7%
Luontaistuote 1 71975,08€ 18% -550%|- 9757,11€
8. Uutuus 467,36€ 59%
Ei-uutuus 1507,72€ 94,1%
Yhteensd 452 425,67 € 100,0% -268% |- 165804,80¢€
Uutuudet vs vanhat
tuotteet Joulusesonki 2020
% kaikista % kokonais- |Liikevaihto per
Uutuus/ei-uutuus? Artikkelimaara (kpl) artikkeleista Yhteensd €(alv0) | myynnistd |  artikkeli
Uutuus 11 23% 113722,64€ | 251% 1033842€
Ei-uutuus 36 77% 338703,03€| T49% 9408 42€
Yhteensd 47 100 % 452425,67€ | 100,0% 9626,08€
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Liite 3. Vuoden 2021 joulusesongin vertailu

Joulusesonki 2021

Sesonkiasiakkaita:
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260 kpl Bold: asiakasryhman
Sesonkitilauksia:  Liikevaihto per asiakas: 208209 € myynti-%
352 kpl Liikevaihto per tilaus: 153791 € kokonaismynnista
Ei-bold: uutuuksien %- Muutos
Asiakkaiden osuus asiakasryhmén |Muutos vuoteen vuoteen 2020
liilkevaihtojérjestys  |Asiakasryhm3 Yhteensi € (alv 0) kokonaismyynnistd  |2020 (%) (€)
Keskuslitke 211 765,08 € 39,1% 41%| B842a80¢
1. Uutuus 68 279,08 € 32,2 %
Ei-uutuus 143 486,00 € 67,8 %
Ekokauppa 76 632,05 € 14,2 % 482%| 2492813¢€
2. Uutuus 32 771,20 € 42,8%
Ei-uutuus 43 860,86 € 57,2%
Pienet 71390,41 € 132% 11,6% 741541¢€
3. Uutuus 36 831,22 € 51,6 %
Ei-uutuus 34 559,19 € 48,4 %
Luontaistuote 2 57 808,08 € 10,7 % 48,9 % 1897337 ¢€
4, Uutuus 31007,40€ 53,6 %
Ei-uutuus 26 800,68 € 46,4 %
Verkkokauppa 5247508 € 9,7 % -48%|- 265653€
5. Uutuus 21989,29 € 41,9 %
Ei-uutuus 30 485,79 € 58,1%
Market-suoratoimitus 2867463 € 53% 779%| 12551,78¢€
6. Uutuus 13 787,13 € 48,1 %
Ei-uutuus 14 887,50 € 51,9%
Luontaistuote 1 24594730 € 46% 2128 % 1697222 €
7. Uutuus 14241,91€ 571%
Ei-uutuus 10 705,39 € 42,9 %
Irtomyynti 17651,84 € 33% 151% 2309,62€
8. Uutuus 6 665,05 € 37,8 %
Ei-uutuus 10 986,79 € 62,2 %
Yhteenss 54134448 ¢€ 100,0 % 19,7 % 8891881¢€
Uutuudet vs vanhat
tuotteet Joulusesonki 2021
% kaikista Liikevaihto per
Uutuus/ei-uutuus? Artikkelim&ars (kpl) artikkeleista Yhteensd € (alv 0) | % kokonaismyynnisté artikkeli
Uutuus 20 37% 225572,28€ 41,7 % 1127861 €
Ei-uutuus 34 63 % 315772,20€ 58,3 % 928742€
Yhteensi 54 100 % 54134448 ¢ 100,0 % 10 024,90 €
Ostoeurot
Ennakke- ja (sis. ostorahdit ja
varastotilaukset Myyntieurot Prosenttiluku pakkaus) 39518147 ¢
Ennakkotilaukset 305 318,28 € 56,4 % Myyntikate euroina | 146 163,01 €
Varastotilaukset 236026,19€ 43,6 % Myyntikate % 27,00 %
Yhteens3 54134448¢€ 100 %
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KAIKILLE YHTEISET HUOMIOT:
KK [ VKO KELTAINEN
Yhteiset (0,5-1h fvko +
Tammikuu |Karita (4 h / vko) Maria (1-2 h / vko) Eetu (4 h / vko) iso palaveri 1,5 h)
Kaurasuklaakonvehdit: resepti  |Perjantaipalaveri: kevdan
VKO 1 Valmistele palis vko 2 ja vko 3 ja hinnat aikataulut
Palaveri Keskusliike 1: Herkkuboksien parantelu / Perjantaipalaveri, mukana
VKO 2 tavaratalojoulu suunnittelu Sokerittomat konvehdit: hinnat |ostot: uutuustuotteet
Herkkuboksien parantelu / Kaurasuklaakonwvehdit: ulkoasu
VKO 3 Palaveri Keskuslilke 1: konvehdit |suunnittelu Arton kanssa
Herkkuboksien parantelu / HINNAT KONVEHDEILLE Perjantaipalaveri:
VKO 4 Konwvehtitarjous Keskusliike 1 suunnittelu ALKUVIIKOSTA avainasiakkaat
Helmikuu |Karita (4 h / vko) Maria (1-2 h / vko) Eetu (4 h / vko) Yhteiset (0,5-1 h / vko)
VKO 5 Valmistele palis vklo 6 Valmistele palis vklo & Palaveritukea myyjille
Perjantaipalaveri:
Palaveri Luontaistuote 2: Pipariuutuudet: hinnat ja asiakkaiden palaute
VKO 6 Palaveri Keskusliike 2: teet ketjuvalikoima reseptit valmistajan kanssa uutuuksista
VKO 7 Hinnoittelu: teet Hinnoittelu: teet
Perjantaipalaveri: esiin
VKO 8 Valmistele palis vklo 9 Palaveritukea myyjille nousseet asiat
Yhteiset (0,5-1h fvko +
Maaliskuu |Karita (6 h / vko) Maria (1-2 h / vko) Eetu (6 h / vko) iso palaveri 1,5 h)
Lahjalaatikoiden parantelu /  |Palaveri- ja tuotetukea myyjille,
VKO 9 Palaveri Keskusliike 1: teet suunnittelu hinnat teeuutuuksille!
Teetarjous Keskuslilke 1!
Teetarjous Keskusliike 2! Lahjalaatikoiden parantelu /  |Palaveri- ja tuotetukea myyjille, |Perjantaipalaveri: palaverit
VKO 10 Valmistele palis vko 11 suunnittelu hinnat pipariuutuuksille! ja tarjoukset
Palaveri Keskuslike 1: Lahjalaatikoiden parantelu /  |Pakkausmateriaalien kilpailutus, |Perjantaipalaveri:
VKO 11 - 12 [herkkutarjottimet suunnittelu hinnoittelu tavaratalojoulu uutuustuotteet
Perjantaipalaveri +iso
Tarjous Keskusliike 1: Yhteispalaverin valmistelu, yhteispalaveri ostojen
Tavaratalojoulu! hintaneuvotteluja ostojen kanssa: uutuustuotteiden
VKO 13 Valmistele palis vklo 9 tukena ldpikdyntid
Huhtikuu |Karita (6 h / vko) Maria (2 h / vko) Eetu (8 h / vko) Yhteiset (0,5-1 h / vko)
Palaveritukea myyjille,
Private label -tuotteiden hintaneuvotteluja ostojen
kehittely ekokauppaketjulle, Esite Luontaistuote 2 - tukena, ekokauppaketjun Perjantaipalaveri: lopullinen
VKO 14 valmistele palis VKO 15 ryhmalle hintoineen Private label -tuotteet jouluvalikoima
Palaveri Ekokauppaketju: private
label -tuotteiden laajennus, Esite Luontaistuote 2 - HINNAT LOPUILLE
VKO 15 sesongin kampanjat ryhmalle hintoineen SESONKITUOTTEILLE! PAASIAINEN
Perjantaipalaveri:
Katalogit ja hintatarjoukset Katalogeja ja esitteitd myynnin |soittokierrokset ja
VKO 16 valmiiksi lopuille asiakkaille Esite Market-suoratoimitukset|tukena asiakaskdynnit
Ekokauppaketjun PL-tuotteet: Suunnittele aikataulu Market- | Myyntikierros-suunnittelu ja
esite, hinnat. Myds muut suoratoimitukset treenaus Marian kanssa,
ekokauppaketjun sesongin myyntikierrokselle, treenaa Ekokauppaketjun
VKO 17 kampanjatuotteet Eetun kanssa sesonkituotteet Karitan kanssa.

(jatkuu)
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KK / VKO HUOMIOT: KELTAINEN
Yhteiset (0,5-1h [/ vko +
Toukokuu |Karita (6 h / vko) Maria (4 - 16 h / vko) Eetu (8 h / vko) iso palaveri 1,5 h)
Kirje Luontaistuote 2 - Tarjouslaskelmia Karitan Perjantaipalaveri:
Tarjous Keskusliike 1: ryhmille, soitot tukena, piparkakkudesignit soittokierrokset ja
VKO 18 herkkutarjottimet! marketteihin: myyntikierros |Nooran ja Arton kanssa asiakaskiynnit
Tarjous Ekokauppaketju: Soitot marketteihin:
jouluvalikoima, private label - |myyntikierroksen Tarjouslaskelmia Karitan
VKO 19 tuotteet, kampanjatuotteet tapaamiset tukena
Ennakkotilausmé&&rat
keskusliike 1: tavaratalojoulu
Léhetd asiakaskirje muille Market-suoratoimitus: Tilaussuunnittelu ostojen Perjantaipalaveri:
VKO 20 asiakassegmenteille myyntikierros Eteld-Suomi  |kanssa ensimmdiset m&drdarviot
Ennakkotilausméarit Market-suoratoimitus: Ostojen kanssa Perjantaipalaveri + iso
Keskusliike 1: konvehdit, myyntikierros Keski-5uomi ja |tuotantotilaukset ja optiot, yhteispalaveri ostojen
VKO 21 tarjottimet, teet Pohjanmaa yhteispalaverin valmistelu kanssa
Yhteiset (0,5-1h [/ vko +
Kesdkuu |Karita (4 h / vko) Maria (4-8 h / vko) Eetu (8 h / vko) iso palaveri 1,5 h)
DL: Ennakkotilausm&&rit Ostojen kanssa
VKO 22 Ekokauppaketju Soitot Market-suoratoimitus |tuotantotilaukset ja optiot
DL: Muiden asiakkaiden
jouluennakot (voi venys viikon |Arviot Keskusliike 2: teet ja |Ostojen kanssa
VKO 23 24 alkuun) konvehdit tuotantotilaukset ja optiot
Ostojen kanssa Perjantaipalaveri + iso
M&arst Keskusliike 2: teet ja  |M&&rat Luontaistuote 2: tuotantotilaukset ja optiot, yhteispalaveri ostojen
VKO 24 konvehdit jouluvalikoima yhteispalaverin valmistelu kanssa
Ostojen kanssa opticiden
VKO 25 lunastus: lopulliset m&arat
KESATAUKO KESATAUKO KESATAUKO KESATAUKO
Soittokierros Luontaistuote
2: varastotilauksia
Ensimmaiset jouluennakoiden mukaan
VKO 37 Keskusliiketoimitukset (8 h / viikko, 25 asiakasta)
Soittokierros Luontaistuote
2: varastotilauksia
Syksyn ensimméinen joulukirje |jouluennakoiden mukaan
VKO 38 asiakkaille (8 h / viikko, 25 asiakasta)
VKO JOULUENNAKOIDEN JOULUENNAKOIDEN JOULUENNAKOIDEN JOULUENNAKOIDEN
39-45 TOIMITUKSIA TOIMITUKSIA TOIMITUKSIA TOIMITUKSIA
Syksyn toinen joulukirje
VKO 47 asiakkaille
VKO Joulun varastotoimituksia Joulun varastotoimituksia  |Joulun varastotoimituksia
48 - 49 asiakkaille asiakkaille asiakkaille
Viimeinen joulukirje
asiakkaille: ale tuotteista, joita
VKO 50 paljon varastossa

VKO 51

VIIMEISET TOIMITUKSET
21.12.2022

VIIMEISET TOIMITUKSET
21.12.2022

VIIMEISET TOIMITUKSET
21.12.2022

VIIMEISET TOIMITUKSET
21.12.2022
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Joulusesonki 2022
Sesonkiasiakkaita:
246 kpl Bold: asiakasryhmén
Sesonkitilauksia: Liikevaihto per asiakas:  2757,01 € myynti-%
297 kpl Liikevaihto per tilaus: 228359 ¢ kokonaismynnisté
Ei-bold: uutuuksien %- Muutos
Asiakkaiden osuus asiakasryhman  |Muutos vuoteen  |vuoteen 2021
lilkevaihtojarjestys Asiakasryhm Yhteensi € (alv 0) kokonaismyynnistd 2021 (%) (€)
Keskusliike 324 956,29 € 479% 53,5%| 11319121¢€
1. Uutuus 160 045,72 € 49,3%
Ei-uutuus 164 910,57 € 50,7 %
Ekokauppa 92300,72 € 13,6 % 204%| 1566867€
2. Uutuus (sis. private label) 50 626,66 £ 54,8 %
Ei-uutuus 41674,05€ 45,2 %
Luontaistuote 2 7318154 € 10,8 % 26,6 % 1537346 €
3. Uutuus 2247556 € 30,7 %
Ei-uutuus 5070598 € 69,3 %
Pienet 71237,09€ 10,5 % 02%- 15331€
4, Uutuus 20510,19 € 288%
Ei-uutuus 5072691 € 71,2 %
Market-suoratoimitus 4821530 € 71% 682%| 1954467€
5. Uutuus 25304,92 € 52,5%
Ei-uutuus 2291438 € 47.5%
Verkkokauppa 3864426 € 5,7 % -264%- 1383082€
6. Uutuus 1022442 € 26,5 %
Ei-uutuus 2841984 € 73.5%
Irtomyynti 1709398 € 25% 32%-  557,86€
7 2 Uutuus 515,50 € 301%
Ei-uutuus 1194148 € 69,9 %
Luontaistuote 1 125952,44 € 19% -49,5%|- 1235486 €
8. Uutuus 3766,20 € 29,9%
Ei-uutuus 882624 € 70,1 %
Yhteensi 67822563 € 100,0 % 253 % 136 881,15 €
Uutuudet vs vanhat
tuotteet Joulusesonki 2022
% kaikista % kokonais- Liikevaihto per
Uutuus/ei-uutuus? Artikkelim&ara (kpl) artikkeleista Yhteenss € (alv 0) myynnistd artikkeli
Uutuus 26 33 % 298 106,18 € 44,0 % 11 465,62 €
Ei-uutuus 54 68 % 380 119,45 € 56,0 % 7039,25 €
Yhteensd 80 100 % 678 225,63 € 100,0 % 8477,82€
Ostoeurot
Ennakko- ja (sis. ostorahdit ja
varastotilaukset Myyntieurot Prosenttiluku pakkaus) 501 886,37 £
Ennakkotilaukset 450 816,58 € 66,5 % Myyntikate euroing 176 338,66 €
Varastotilaukset 227 409,05 € 33,5% Myyntikate % 26,00 %
Yhteensd 678 225,63 € 100 %




