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1 Johdanto
1.1 Yleisesti Suomen yrityksista

Tilastokeskuksen (2024a.) mukaan Suomessa oli vuonna 2022 yrityksia yhteensa 571 742
kappaletta, joista 533 811 eli 93,4 % oli 0—4 henkil6a tydllistavia yrityksia. Kuvion 1. perus-
teella vuonna 2023 muilla aloilla aloittavia yrityksia oli suhdanteessa enemman kuin lopet-

taneita yrityksi&, mutta tukku- ja vahittaiskaupan alalla luvut oli k&d&ntyneet toisin pain.

Lukumaara
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Muu palvelutoiminta
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Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Muut

0 2000 4000 6 000 8 000

= Aloittaneet yritykset ~ ® Lopettaneet yritykset

Kuvio 1 Aloittaneet ja lopettaneet yritykset vuonna 2023 (Tilastokeskus 2024.)

Vuoden 2024 ensimmaisella kvartaalilla toimintansa lopettaneita yrityksia oli 12 691, mika
oli 20,5 % enemman kuin vuonna 2023 samalla kvartaalilla. Kaupan toimialalla yrityksia
lopetettiin toiseksi eniten, maarallisesti 1 601 yritysta. Vaikka yrityksia perustettiin samaan

aikaan 12 852, luku oli 4,5 % pienempi kuin vuotta aikaisemmin. (Tilastokeskus 2024b.)

Hyvan liiketoiminnan pohjana on ymmartaa yrityksen liilketoiminnan kannattavuus ja mah-
dollisuudet sen parantamiseksi. Kannattavuuden pohjana tulee tarkkaan kartoittaa yrityk-

sen muuttuvat ja kiinteat kustannukset. Perinteisen kustannuslaskennan heikkoutena se ei



usein huomioi veroja, henkilostén sivukuluja ja muita pakollisia maksuja, joita Suomen val-

tion byrokratia velvoittaa.

Nama byrokratian velvoittamat kulut tulevat useimmiten yrittajille yllatyksena, mikéali ei olla
osattu erotella vero-osuuksia liiketoiminnan kannattavuutta laskettaessa. Monet pienyritta-
jat, joilla ei ole tarpeeksi tietoa kustannuslaskennasta, yleensa ajautuvat ahdinkoon verojen
vuoksi, koska ne eivét seuraa aktiivisesti yrityksensa verovelvoitteita, jotka taytyy maksaa

verottajalle. Naihin lukeutuvat usein arvonlisavero- ja tydantajakustannukset.

Elokuun arvonlisaveron korotus osoittautui vaikuttavammaksi kaupan ja teollisuuden aloilla
ja on nakynyt yleisimmin hintojen korotuksella. 46 % yrityksista ovat nostaneet hintojaan ja
n. 20 % arvioivat alv-korotuksen heikentavan heidan liiketulostaan. Arvonliséverokorotuk-
sen takia kaupoissa valvottiin mydhaan uusimassa hintoja ja Rovaniemelld suurin osa py-

sakointiautomaateista poistui kaytosta, koska niité ei saatu paivitettya. (Valkama 2024.)

Yritystoiminnassa on tarke&& ymmartaa tunnuslukuja. Tarkeimmiksi taloudellisiksi toiminta-
edellytyksiksi on perinteisesti maaritelty kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus
(Alma Media Oyj 2024.). Yrittdjan on hyva ymmartaa ja seurata naita tunnuslukuja silla, jos
liketoiminta uhkaa kaantya tappiolliseksi, ndiden lukujen avulla voidaan miettia uutta kan-

nattavaa strategiaa.

Paremman kannattavuuden takaamiseksi yrityksen ei kannata sulkea pois mitaan vaihto-
ehtoisia asiakkuuksia, mutta on hyva maaritella padkohderyhma jatkuvuuden kannalta. Yri-
tyksen on pyrittdva luomaan kestavid asiakassuhteita, jotka syntyvat molemminpuolisista

tarpeiden tyydyttamisesta ja arvojen tunnistamisesta.

Nykyaikana trendit ohjaavat paljon markkinointia ja asiakaskayttaytymista. Sitran (2024)

mukaan 2023 megatrendeiksi ovat valikoituneet jarjestyksessa:
* Luonnon kantokyky murenee.
* Hyvinvoinnin haasteet kasvavat.
» Demokratian kamppailu kovenee.
* Kilpailu digivallasta kiihtyy.
* Talouden perusta rakoilee.

Naiden trendien perusteella tarvittaisiin paljon toimia liiketoiminnassa, jotka tukisivat kesta-

van kehityksen tavoitteita paremman yhteiskunnan vuoksi.



1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajanyritys on tuottanut palveluita 2010-luvun alusta ja sen osakeyhtiémuoto on
perustettu vuonna 2019. Yrityksen toimipiste sijaitsee Paijat-Hameessa. Yrityksen paatoi-
miala on tuottaa palveluita. (Finder 2024.) Yritys on palveluiden tuottamisen ohella alkanut
harjoittamaan tukkumyyntia ja pyrkinyt laajentamaan tarjoamaansa koko ajan. Tarkoituk-
sena on turvata liiketoiminnan kannattavuus uudella liiketoiminta-alueella. Toimeksianta-
jayritys on taysin kotimainen yritys, joka on vakiinnuttanut paikkansa luotettavana paijat-

hamalaisena toimijana (Yritys X 2024.).

Tukkumyynti on aloitettu vasta taman vuoden puolella ja asiakkuuksia haalitaan koko ajan
lisaa. Padsaantbisena asiakaskohderyhméné ovat aloittavat ja pienet yritykset, joille pysty-
taan tarjoamaan edullisia hintoja. Toimeksiantajayrityksen maahantuojalla on todella laaja

kattaus kaikkea tarvikkeita ja tuotteita, joita palveluiden tuottamiseen tarvitaan.

Tarjontaa ollaan laajentamassa paatoimialansa, eli tarvikkeiden ja tuotteiden lisdksi muihin-

kin hyddykkeisiin, joita asiakasyritykset mahdollisesti tarvitsevat.
1.3 Tavoite ja opinnaytetydn rajaus

Taman opinndytetyon tavoitteena on auttaa yrittajad ymmartdmaan uutta liiketoimintaansa
syvemmin tunnuslukujen avulla, maarittelemaan paakohderyhma useista asiakkuuksista,
edistaa myyntia kaikilla kanavilla ja pyrkia eri skenaarioiden kautta varautumaan myés huo-
noihin aikoihin.

Opinnaytety06 rajataan keskittymaan ainoastaan uuteen liiketoimintaan. Kartoitetaan sisai-
sen laskennan avulla yrityksen uuden liiketoiminnan tilanne, asiakassegmentoinnilla kartoi-
tetaan asiakasryhmat tilausten jatkuvuuden ja tuotteiden mukaan, pohditaan myynnin kan-

nalta lisda asiakkuuksia tuovia ratkaisuja ja kannattavuuden kvartaalin mittaisella seuran-

nalla luodaan mahdolliset skenaariot.

Keskitetddn seuranta kvartaalille ja olemassa oleviin seka saataviin tietoihin. Rajataan toi-

minta-alue maantieteellisesti Paijat-Hameen alueen mahdollisuuksiin.
1.4 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksiksi valikoituivat:
» Onko yrittaja naista talouden tunnusluvuista tietoinen?

» Onko yrityksella kasvumahdollisuuksia?



» Onko taméanhetkinen asiakaspaakohderyhma oikea?
» Mik&a on pahin mahdollinen skenaario ja miten siihen on varauduttu?

Nama ovat oleellisia aiheita ajatella kannattavan liiketoiminnan kannalta ja usein kompas-

tuskivid, jos néita asioita ei tiedosteta yritystoimintaa harjoittaessa ja laajentaessa.



2 Teoriaa menetelmiin

2.1 Talouden tunnusluvut

Talouden tunnusluvuiksi valittiin tarkastella myyntikateajattelun periaatteilla Matti Vilkku-
maan mukaan (2010, 165-167.). Lahtokohtana yrityksen kulut jaotellaan muuttuviin ja kiin-
teisiin kuluihin. Analyysin hyodyllisyyden kannalta kulut jaotellaan strategian mukaan seké

yksityiskohtaisella tasolla.

Kaikki ne kulut, jotka ovat riippuvaisia myytyjen tuotteiden tai palveluiden maarasta, ovat

muuttuvia kuluja. Esimerkiksi:
e myytyjen tavaroiden osto- ja kuljetuskulut
¢ tuotteiden ja palveluiden raaka-aine-, tarvike-, yms. kulut
¢ tuotteiden ja palveluiden tuottamisen henkildstékulut

e myyntiprovisiot

muut liikevaihdosta tai myyntimaarasta riippuvat kulut
Muut kuin muuttuvat kulut, ovat kiinteita kuluja. Esimerkkeiné:

e aikasidonnaiset henkilostokulut

e vuokrat
e poistot
e korot

¢ hallinto-, markkinointi-, kalusto-, tietojarjestelma-, toimisto-, yms. kulut

Myyntikateajattelussa lahtokohdaksi otetaan liikevaihto eli myynnista saatava rahamaara,

jonka riittavyytta tarkastellaan seuraavasti (kaava 1):
Liikevaihto
— Muuttuvat kulut
= MYYNTIKATE 1)
— Kiinteat kulut
= TULOS (= yrittajan voitto ennen veroja)

Perusidea pysyy samana riippumatta yrityksen koosta tai toimialasta.



Myyntikate ja myyntikateprosentti

Myyntikate kertoo sen euromaaran, joka jaa liikevaihdosta kattamaan kiinteita kuluja ja tuot-
tamaan mahdollista tulosta. Myyntikate saadaan, kun liikevaihdosta vahennetaan muuttu-
vat kulut ja se voidaan selvittdé kaikille laskentakohteille, joiden osalta kulujen jakaminen

on tehty.

Myyntikateprosentti havainnollistaa, kuinka monta prosenttia liikevaihdosta laskettuna jaa
kattamaan yrityksen kiinteita kuluja ja tuottamaan tulosta. Se osoittaa yrityksen kayttéon

jaavan suhteellisen osuuden muuttuvien kulujen jalkeen.

Myyntikateprosentti lasketaan (kaava 2):

Myyntikate €
Liikevaihto €

Myyntikateprosentti = x 100 (2)

Myyntikateprosentti voidaan laskea ainakin:
e tuote- ja palvelutasolla
¢ tuote- ja palveluryhmatasolla
e oOsastotasolla
e projektitasolla
o yksikkotasolla
e aluetasolla
e yritystasolla
e asiakastasolla

¢ toimijatasolla ja myyjatasolla.

Kriittinen piste

Kriittinen piste kertoo, milloin liikevaihdon mé&ara on sama kuin kaikkien kulujen maara eli
likevaihto = muuttuvat kulut + kiinteat kulut. Talléin kiinteat kulut ovat yhta suuret kuin myyn-

tikate ja tulos 0 €.

Kriittinen piste lasketaan (kaava 3):

e . jinteat kulut €
Kriittinen piste = Kunteat kulut x100 3)

myyntikate prosentti




Kriittinen piste osoittaa vahimmaismaaran, joka yrityksen liikevaihdon tulee olla tekeméatta

tappiota.
Varmuusmarginaali

Varmuusmarginaali osoittaa erotuksen toteutuneen tai tavoitellun tilan ja kriittisen pisteen
valilla. Varmuusmarginaali osoittaa, kuinka paljon liikkevaihdon méaara ylittaa tai alittaa kriit-
tisen pisteen liikevaihdon maaran ja osoittaa joko yrityksen pelivaran tai toiminnan tehosta-

mistarpeen.
Varmuusmarginaali lasketaan (kaava 4):
Varmuusmarginaali = toteutunut/tavoiteliikevaihto € — kriittinen piste € (4)

Jos varmuusmarginaali on negatiivinen, yrityksen liikevaihdon pitéaé kasvaa varmuusmargi-

naalin osoittaman maaran verran, jotta tulos on nolla euroa.

Varmuusmarginaalia voidaan kayttaa toteutuneen kauden tai muun historiatiedon tarkaste-
luun. Sita voidaan kayttaa tulevan kauden tai tulevien kausien suunnittelun apuvalineena

tutkiessa, mika on yrityksen pelivara tai tehostamistarve.
Kayttdkate ja kayttokateprosentti

Kayttbkate osoittaa yrityksen toiminnallisen tehokkuuden. Kayttokatetta laskettaessa liike-
vaihdosta vahennetaan ensin muuttuvat kulut ja sen jalkeen operatiiviseen toimintaan liitty-
vat kiinteat kulut. Taman vuoksi sitd voidaan kayttaa toiminnallisen tuloksen ja tehokkuuden
seurantaan. Kayttokatteen jalkeen vahennetaan padomakululuonteiset erat, joita ovat pois-

tot, rahoituskulut ja tuloverot.
Kayttokate lasketaan (kaava 5):
Liikevaihto
-Muuttuvat kulut
=Myyntikate (5)
-Kiinteat kulut (muut kuin poistot, rahoituskulut, tuloverot)
=Kayttokate

Kayttokatetta on hyva kayttaa tulosvastuutason yksikko- tai timiorganisaatiossa siksi, etta
suurimmassa osassa tilanteita yksikon- tai timinvastuuhenkild(t) voivat vaikuttaa vain kayt-

tokatetta ennen oleviin kuluihin. N&in valta- ja vastuusuhde on jarkeva ja toimiva.



Kayttokateprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia liikevaihdosta jaa kayttokatteeksi el

kattamaan pddomakuluja ja tuottamaan tulosta.

Kayttokateprosentti lasketaan (kaava 6):

Kayttokate €

Kayttokateprosentti = Cikevainio €

x 100 (6)

Liikevoitto ja liikevoittoprosentti

Liikevoitto saadaan, kun kayttokatteesta vahennetddn poistot. Liikevoitto ottaa mukaan
osan paaomakuluista eli poistot.

Liikevoitto lasketaan (kaava 7):
Liikevaihto
-Muuttuvat kulut
=Myyntikate
-Kiinteat kulut (muut kuin poistot, rahoituskulut, tuloverot) (7)
=Kayttokate
-Poistot
=Liikevoitto

Liikevoitto on hieman pidemmalle viety kuin kayttokate. Liikevoitto kohtelee erilaista tuotan-
nontekijarakennetta samalla tavalla kayttokatteeseen verrattuna. Jos yritys vuokraa tilansa
ja tuotantovalineensd, ennen kayttokatetta olevissa kuluissa ovat vuokrat mukana. Jos yri-
tys omistaa tuotannontekijat, osa niiden kuluista on vasta kayttokatteen jalkeen poistoissa.

Naiden yritysten kayttokatetasot eivat ole valttamatta vertailukelpoisia.

Liikevoittoprosentti kertoo kuinka monta prosenttia liikevaihdosta jaa kattamaan rahoitus-

kuluja ja tuottamaan tulosta ennen veroja.

Liikevoittoprosentti lasketaan (kaava 8):

. , . Liikevoitto €
Liikevoittoprosentti = —E0 07 £ 100 (8)
Liikevaihto €

Saman alan yritysten vertailussa voidaan kayttaa liikkevoittoa ja liikevoittoprosenttia verrat-
taessa yritysten keskinéistd menestymista ja kannattavuutta. Kasitteet liiketulos- ja liikeka-

teprosentti ovat kaytdsséa useissa yrityksissa.



Tulos ja tulosprosentti

Tulos esittaa laskentakohteen, yrityksen, tulosyksikon, tiimin, asiakkaan, projektin, proses-
sin jne. tuottaman tuloksen eli sen, mité likevaihdosta ja&, kun muuttuvat ja kiinteat kulut
on vahennetty. Usein veroja ei oteta mukaan naihin laskelmiin, koska verot lasketaan ulkoi-
sen laskentatoimen perusteella ja ovat luonteeltaan 1&hinn& voitonjakoa. Liikevoitosta va-

hennetaan vield rahoituskulut ja saadaan tulos.
Tulos lasketaan (kaava 9):

Liikevaihto

-Muuttuvat kulut

=Myyntikate

-Kiinteat kulut (muut kuin poistot, rahoituskulut, tuloverot) (9)

=Kayttokate

-Poistot

=Liikevoitto

-Rahoituskulut

=Tulos

Tulos osoittaa yrittajavoiton maaran, joka jaetaan vield verottajan ja yrityksen kesken.
Tassa on kasitelty tulosta ennen veroja, jolloin yrityksen taloudellisuutta ja kannattavuutta
voidaan tarkastella ilman verojen maksamiseen liittyvien erityisintressien vaikutusta. Suu-
rimmaksi osassa muiden tasojen kuin yritystason tarkastelussa verojen maksamisella ei ole

merkitysta.

Tulosprosentti selvittédd, kuinka monta prosenttia liikevaihdosta jaa kaikkien kulujen vahen-

tamisen jalkeen jaa tuomaan tulosta.

Tulosprosentti lasketaan (kaava 10):

. Tulos €
Tulosprosentti = Tievainta e X 100 (20)

Tulosprosenttiin vaikuttaa yleisimmin yrityksen rahoitusrakenne. Mitd enemman yrityksella
on kaytbssdan omaa padomaa, sitd parempi sen tulosprosentin tulee olla, koska oman p&a-
oman korvaus ei sisally kuluihin. Mitd suurempi vieraan pddoman osuus on kayttssa ole-
vasta paaomasta, sitd alhaisempi tulosprosentti on, koska vieraan padoman kulut otetaan

mukaan ennen tuloksen laskemista. Tulosprosentti ei suoraan osoita koko yrityksen
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toiminnan kannattavuutta tai tehokkuutta toiseen yritykseen verrattuna. Tama on hyva muis-

taa tulosprosenttia eri tarkoituksiin hyédynnettaessa.
Vaihto-omaisuuden kiertonopeus ja -aika

Kari Aholan ja Sanna Lauslahden kirjassa Laskentatoimi ja kannattavuuden hallinta (2000,
123-125.) mainitaan vaihto-omaisuuden yhdistettavan usein puhekielesséa varastoon. La-
kisdateisesti vaihto-omaisuus pitaé sisallaan sellaisiakin erig, joita ei sinansa voida varas-
toida, esimerkiksi vaihto-omaisuudesta suoritetut ennakkomaksut ovat kirjanpitolainsaa-

dannén mukaan vaihto-omaisuutta ja ne kayttaytyvat samalla tavalla kuin tavaravarasto.

Vaihto-omaisuuden kiertonopeus on yleisesti kaytetty tunnusluku ja se kertoo kuinka monta

kertaa vaihto-omaisuus keskimaarin vuodessa vaihtuu. Kiertonopeus lasketaan (kaava 11):

Liikevaihto € (hankintahintaan)
Vaihto-omaisuus € (hankintahintaan)

Vaihto-omaisuuden kiertonopeus = (11)

Vaihto-omaisuuden tehokkuuden toinen yleinen tunnusluku on vaihto-omaisuuden kierto-

aika. Se kertoo vaihto-omaisuuden kiertoajan péivina ja se lasketaan (kaava 12):

365 pv
Vaihto-omaisuuden kiertonopeus

Vaihto-omaisuuden kiertoaika = (12)

Myyntisaamisten ja ostovelkojen Kiertoaika

Myyntisaamisten kiertoaika kertoo, kuinka monen paivan kuluessa myyntitulot keskimaarin
kertyvat kassaan. Kun yritys myontaa asiakkailleen luottoa, yritys ei saa heti rahaa omaan
kayttdonsa, vaan myyntitulo kertyy kassaan vasta annetun maksuajan kuluessa. Myyntisa-

misten kiertoaika lasketaan (kaava 13):

Myyntisaamiset €
Liikevaihto € (12 kk)

Myyntisaamisten kiertoaika = x 365 (13)

Tunnusluvun tulosta tulkittaessa on syyté ottaa huomioon, ettd myyntisaamiset voivat sisal-
taa muitakin kuin liikevaihtoon luettavia erid, esimerkiksi arvonlisavero ja kayttbomaisuuden
myynti. Tasta syystd myyntisaamisten kiertoaika on todellisuudessaan tunnusluvun anta-

maa arvoa hieman lyhyempi.

Ostovelkojen kiertoaika voidaan laskea vastaavasti, ja se kertoo montako paivaa keskimaa-
rin kestaa, kun yritys maksaa ostolaskunsa. Kun yritys hankkii tuotannontekij6ita, se voi
maksaa ne heti tai vasta mahdollisesti sovitun maksuajan paattyessa. Ostovelkojen kierto-

aika lasketaan (kaava 14):

Ostovelat €

Ostovelkojen kiertoaika = —————
Ostot € (12 kk)

x 365 pv (14)
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Jos tavoitteena on laskea vain aine- ja tarvikeostojen tai tavaraostojen hankinnan kiertono-
peus, on ostovelkoihin luettava vain naista aiheutuneet ostovelat eika lainkaan muista han-
kinnoista aiheutuneita ostovelkoja. (Ahola & Lauslahti 2000, 156-157.)

2.2 Asiakkaiden segmentointi

Segmentointi on markkinoinnin peruskasitteita ja yksi markkinoinnin vanhimpia termeja.
Segmentoinnin [&htokohtana on asiakkaiden erilaiset arvostukset, tarpeet ja erilaiset tavat
toimia markkinoilla. Yrityksen on pyrittava I6ytaméaan sille sopivimmat asiakasryhmat, silla
se ei pysty tyydyttamaan kaikkia tarpeita eiké se ole kannattavaa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 132.)

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja tuotteiden tai palveluiden valitse-
mista markkinoinnin kohteeksi kohderyhmalle sopivien arvostusten ja tarpeiden tyydytta-
malla tavalla. Asiakasymmarrysta hyddyntéen tarpeet pyritdén tyydyttdmaan kilpailijoita pa-

remmin ja kannattavammin. (Bergstrom & Leppénen 2021, 132.)

Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintdan yksi ostamiseen liittyva
yhteinen piirre. Segmentoinnissa on kyse tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakas-
suhteita asiakaslahtdisesti. Segmentointi on n&htadva enemman prosessina kuin yhtena toi-
menpiteend. (Bergstrém & Leppanen 2021, 133.)

Asiakassuhteita hoidetaan eri tavoin eri segmenteissa, joten tuotetarjoama ja asiakaspal-
velu on suunniteltava segmenteittain, ja markkinointiviestinta suunnitellaan kullekin kohde-
ryhmalle sopivaksi. Tuotteet ja koko toiminta suunnitellaan asiakaslahtdisesti, eika tuotetta
vain ainoastaan markkinoida segmenteille. liman onnistunutta segmentointia asiakaslahtoi-

sella markkinoinnilla ei ole juurikaan menestymisen edellytyksia.
Segmentoinnin lahtékohtana on erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta:

1. Yrityksen on ldydettava asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan sen suhteen, mita

ostetaan ja milla perusteilla ostetaan: tuotteiden kayttotarkoitus, hinta ja alkupera.

2. Mahdollisista kohderyhmista on valittava ne, jotka ovat yritykselle suosiollisimmat.
Kaikkea kaikille-malli ei ole jarkeva markkinointitapa. Erilaisista segmenteisté on va-
littava vain muutama tai yksi. Yleensa yrityksen resurssit eivat riita palvelemaan

useiden segmenttien erilaisia tarpeita kilpailukykyisesti.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 133-134.)

Segmentoinnissa on kyse valinnasta: segmentti on aina yrityksen valinta, ei sattuman tu-

losta. Liikeidean méaarittelemisessa yritys tekee jo ensimmaisen valinnan. Seuraavat
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valinnat yritys tekee asiakassuhteiden erilaisten tilanteiden ja suhteen syvyyden mukaan.
On todennédkdista, ettéa harva ostaja valitsee markkinoitavan tuotteen, jos yritys ei valitse
kohderyhméaansa. Valinta merkitsee rohkeutta luopua suuresta joukosta potentiaalisia asi-
akkaita. Luopumalla joistain mahdollisista asiakasryhmista saadaan resurssit riittAmaan niin
markkinalohkoihin, joiden varaan menestys rakennetaan. (Bergstréom & Leppanen 2021,
134.)

Yrittajat eivat usein née, ettd monet markkinointiongelmat ovat peraisin juuri segmentoin-
nista tai segmentoinnin puutteesta johtuvasta lilan suuresta ja heterogeenisesta asiakas-
joukosta. Tuotekehitys ja muut markkinointitoimet eivat onnistu tyydyttavasti, kun segmen-
tointi on vajavaista. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 134.)

Tarkkaa segmentointia puoltavat tekijat:
e Markkinointiresurssien rajallisuus

Jokaisella yrityksella on yhta paljon resursseja jokaista asiakasta kohden. Ongelma
ei ole resurssien vahyys, vaan niiden hajottaminen laajalle alalle, ettei voimavarat
riitd kunnolla mihinkaan kohderyhmaan. Tuottamattomien asiakasryhmien taustalla
usein on, etta yritys yrittaa haalia asiakasryhmia, joissa se ei ole vahvimmillaan.
Nain hukataan resursseja eika pystyta toimimaan kannattavasti kohderyhmissa,

jotka ovat yritykselle potentiaalisempia.
¢ Markkinoinnin panos-tuottosuhteen tehokkuus

Resurssit eivat yleensa riitd tarvittavan nakyvyyden ja huomioarvon luomiseen, jos
markkinointia joudutaan tekeméaén kovin laajalla alueella. Markkinointipanostus on
jarkeva ja tuottaa hyvin tuottoa, kun viestitdan vain otolliselle kohderyhmalle sen

toimintatapojen mukaisesti.
¢ Viestinnan puhuttelevuus

Vaikka resurssit riittavat laajan nakyvyyden luomiseen, vaarana on, etta viesti ei te-
hoa: yleisviestit eivat puhuttele ketddn kovin henkildokohtaisesti. Viestinta on uskal-
lettava kohdistaa kohderyhmille, jolloin kosketetaan henkilokohtaisesti kohderyh-

maa.
e Yrityksen ja tuotteen profiloituminen

Imagollinen houkuttelevuus ja erilaistuminen on markkinoinnin tavoite. Yritykset
ovat imagoltaan kuitenkin samankaltaisia alakohtaisesti. Taustalla on usein se, etta

yritykset eivat ole uskaltaneet tehda segmenttivalintaa vaan yrittdvat markkinoida
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kaikkea kaikille ja profiloituvat hahmottomiksi. Rohkea segmentoiminen vahvistaa

yrityksen profiilia ja vaikuttaa todennékoisesti positiivisesti tulokseen.
(Bergstréom & Leppanen 2021, 134-135.)

Segmentointi ei ole vain kohderyhmien maarittelya. Se on prosessi, joka kasittaa markki-
noiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittamisen, kohderyhmien valinnan seka asia-
kasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Berg-
strém & Leppénen 2021, 135.)

Kysyntda arvioitaessa on selvitettdva markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja tarpeiden
yhtenevaisyydet ja erilaisuudet. Ostajien tarpeet jollakin alalla tai alueella ovat hyvin sa-
mantyyppisia ja talldin yrityksen pitdd pystya tyydyttamaan tarpeet mahdollisimman hyvin
ja olemaan ylivoimainen kilpailijoihin nahden, esimerkiksi tuotteen erilaisuuteen panosta-

malla voi saada aikaan tyytyvaisia asiakkaita. (Bergstrém & Leppanen 2021, 136.)

Yrityksen on paatettava, mitka ovat sen toiminnan kannalta tarkeimmat segmentointikritee-
rit. Kaytettavat kriteerit selittavat ostokayttaytymisen eroja eri kohderyhmissa. Segmentoin-
tikriteereja on paljon, ja niita voidaan luokitella useilla tavoilla. Yritys voi harvoin segmen-
toida markkinansa yhden muuttujan perusteella. Kohderyhmia maéaaritelladn useiden sa-
maan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan ja monesti yhdistetaan seka kovia etta peh-
meita tekijoita. Tarkoituksena on saada asiakaskayttaytymiseltaan mahdollisimman yhte-
naisia ryhmia, joista kullekin voidaan suunnitella omat markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom
& Leppéanen 2021, 136.)

Asiakassuhdesegmentoinnin lahtdkohtia ovat ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Asiak-
kaat ryhmitelladn asiakassuhteen syvyyden mukaan eli, mita eri tuoteryhmia asiakas ostaa
ja miten uskollinen asiakas on. Asiakassuhdesegmentoinnin taustalla on, etta nykyisten asi-
akkaiden saaminen ostamaan on helpompaa kuin saada vield ostamaton tekemaan ensi-
hankinta. Markkinointi nykyisille asiakkaille on panos-tuottosuhteeltaan paljon edullisempaa
kuin markkinointi kuluttajille, jotka eivat viela ole asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2021,
138.)

Asiakassuhdesegmentointi lahtee asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteesta saada aikaan
tuloksellisia asiakassuhteita. Segmentoinnin perusluokitteluna voidaan talléin pitad luoki-

tusta
1. eiviela -asiakkaisiin, jotka eivat vield ole ostaneet yritykselta

2. satunnaisiin ja pienasiakkaisiin, jotka muodostavat 80 prosenttia yrityksen asiak-

kaista, mutta tuottavat 20 prosenttia myynnista.
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3. Suurasiakkaisiin tai kanta- ja avainasiakkaisiin, joita on 20 prosenttia yrityksen asi-

akkaista ja tuottavat 80 prosenttia myynnista.
(Bergstréom & Leppanen 2021, 134.)

Hyodtysegmentoinnissa hyddynnetddn ostamisen motiiveja. Siind ostajat ryhmitelladn sen
mukaan, mita erilaisia hyotyja tai arvoa he tuotteelta odottavat. Kuluttajat voivat odottaa
tehokkuutta, taloudellisuutta, erottumista tai arvostusta, kun organisaatiot odottavat no-
peutta, toimitusvarmuutta, luotettavuutta ja hyvia lisavarusteita. Molemmat voivat odottaa
hyvaa palvelua, josta ollaan valmiita maksamaan. Yrityksella on kaytettavissaan laajasti
tietoa segmentoinnin pohjaksi, kun hydtynakdkohtiin liitetdan demografisia ja muita valin-

taan liittyvia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 139.)

Yritys valitsee itselleen sopivat segmentit, kun on muodostanut ne kriteerien avulla. Asia-
kasanalyysi kullekin kiinnostavalle segmentille on tarke&a yrityksen kannalta eli asiakkaiden
asiakaskayttaytymisen, ostokriteerien, tuotteen tuoman asiakashytdyn ja asiakkaita puhut-
televien argumenttien selvittdmista. Kohderyhmien valintaa ennen on paatettava segmen-
tointistrategiasta, jossa markkinoinnin laht6kohdaksi valitaan yksi tai useampi segmentti.

Vaihtoehtoina ovat
o Keskitetty strategia

Yritys tavoittelee yhta kapeaa asiakassegmenttia sille tarkoin suunnitelluilla markki-
nointitoimenpiteilld. Keskitetty markkinointi on erityisesti pienten yritysten strategia,
koska keskittamalla voimavarat kyetaan tyydyttdmaan yhden segmentin tarpeet yli-

vertaisesti.
e Selektiivinen strategia eli taydellinen segmentointi

Yrityksella on useita asiakasryhmid, joille se kehittaa erilaiset tuote- ja markkinointi-
ratkaisut kunkin ryhméan ominaispiirteiden mukaisesti. Selektiivista strategiaa kan-
nattaa noudattaa, kun yrityksella on resursseja tyydyttda useiden erilaisten asiakas-
ryhmien tarpeet ja toiveet kannattavasti. Aarimmilleen vietyna se tarkoittaa jokai-
selle asiakkaalle erikseen raatéloimista, joka onnistuu, kun yritys tekee hyvin tiivista

yhteisty6ta asiakkaiden kanssa ja yhteistyolla rakennetaan vahvaa kilpailuetua.
(Bergstréom & Leppéanen 2021, 140-141.)

Kohdemarkkinansa valitessaan yrityksen on ratkaistava, mitk& segmentit takaavat parhaan
tuloksen ja mité strategiaa yritys niihin kayttaa. Pohdittavia asioita ovat yrityksen tavoitteet,
resurssit ja vahvuudet, aiheutuvat kustannukset, odotettavissa oleva tuotto, kilpailutilanne

ja yrityskuva. (Bergstrom & Leppanen 2021, 141.)



15

2.3 Markkinointi ja myynninedistaminen

Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa tarjoamasta asiakkaille ja muille sidosryhmille
seka kannustetaan jalleenmyyjia myymaan ja houkuttelemaan asiakkaita ostamaan ja py-

symaan yrityksen asiakkaina. Markkinoinnin nelja erilaista tehtavaa ovat:
1. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen

Markkinoita on tutkittava yrityksen liiketoiminnan joka vaiheessa perustamisesta
lahtien. Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet, ar-
vostukset ja ostokayttaytyminen; mita, miten ja mista asiakkaat ostavat ja miksi hei-
dan ostokayttaytymisensa on sellaista. Kysynnan ennakointi on pohja tuotekehityk-

selle, markkinointiviestinnélle ja muille markkinointiratkaisuille.
2. Kysynnan luominen ja yllapito

Yritys luo kysyntaa tekemalla tuotteistaan Kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita hou-
kuttelevia seka viestimalla asiakkaita puhuttelevalla tavalla. Omalle kohderyhmalle
suunnatun mainonnan ja myynninedistamisen avulla luodaan kysyntaa ja ostoha-
lukkuutta. Asiakassuhteita yllapidetadn mainonnan, myyntitydn, asiakaspalvelun,
hyvien kokemusten ja suhdetoiminnan avulla, jotta asiakkaat ostaisivat uudelleen ja

suosittelisivat yrityksen tuotteita muillekin.
3. Kysynnan tyydyttaminen

Yrityksessa kehitetddn jatkuvasti uusia tuotteita ja toimintatapoja asiakkaiden tar-
peiden pohjalta. Markkinatutkimuksia hyédynnetaan kehittamistytssa ja asiakaspa-
lautetta hankitaan systemaattisesti. Tarjoama raataldidaan jokaiselle asiakkaalle so-

pivaksi, kuten usein on tilanne yritysmarkkinoinnissa.

Tavaroiden ja palveluiden saatavuudesta huolehtiminen on osa kysynnan tyydytta-
mista: tuotteiden on oltava mahdollisimman helposti saatavilla oikeassa paikassa
oikeana aikaan ja ostamista helpotetaan erilaisilla maksujarjestelyilla. Asiakastyyty-
vaisyyteen ja asiakassuhteen kestoon merkittavasti vaikuttavat asiakaspalvelun su-

juvuus ja henkiléstdon osaaminen.
4. Kysynnén saately

Kysyntaa pyritddn sopeuttamaan tarjontaan tasoittamalla sesonkihuippuja hinnoit-
telun avulla tai, kun kysytty tuote on tilapaisesti tai kokonaan loppu, ohjataan kysyn-
taa yrityksen muihin tuotteisiin. Kysyntéa joudutaan joskus hillitsemaan ja asiakkaita

kannustetaan odottamaan uutta tuote-erdd. Kysyntda hillitddan myo6s, kun
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markkinoille on paassyt virheellisia tuotteita. Virheesta avoin ja nopea tiedottaminen
on erityisen tarkeda yrityksen ja tuotteen imagon sailyttdmiseksi. Demarkkinointi,
jolla pyritdan pysyvasti alentamaan jonkin haitallisen tuotteen kaytt6éa, on osa ky-

synnan saantelya. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 22-23.)

Markkinoinnin tavoitteena ovat pitkdkestoiset kannattavat asiakassuhteet ja tyytyvaiset os-
tajat. Yritys pystyy ohjaillemaan kysyntaa ja tuotteiden menekkia silloin, kun kysynta ylittaa
tarjonnan markkinointitoimenpiteiden avulla. Markkinoinnin tehtavanéa on tuottaa asiakkaille
ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailevat vaihtoehdot. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 23.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada uusia kokeilijoita ja vahvistaa nykyisten asiak-
kaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemman. Markkinointisuunnitelmassa on
maariteltdva, mika on yrityksen tai tuotteen myynninedistamisen tavoite ja taman jalkeen
on suunniteltava toimenpiteet, toteutettava ne ja seurattava tuloksia. (Bergstrom & Leppé-
nen 2021, 404.)

Sosiaalisen median hydédyntaminen markkinoinnissa

Enaa ei parjda ilman monikanavaisuutta ja siksi sosiaalinen media on tarked osa organi-
saatioiden markkinointistrategioita. 74 prosenttia kuluttajista tekee ostopaattksia sosiaali-
sen median tarjoaman tiedon perusteella. Somen generoima ostovoima ja sosiaalinen

myynti hyodyttavat myods B2B-yrityksia kasvavissa maarin. (Komulainen 2018, 227.)

Yritysten uskottavuutta vahvistaa sisaltdjen tuottaminen ja lasndolo somessa, joka vaikut-
taa merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Saanndélliset somepostaukset, jotka nayt-
tavat, miten tuotteita kaytetaan ja millaista arvoa ne luovat asiakkaalle, edistavét vierailijoi-
den siirtymista tuotteiden seuraajiksi, "faneiksi” ja asiakkaiksi. Vaikuttava sisalté houkutte-
lee enemman seuraajia ja laajan seuraajajoukon ndkeminen vaikuttaa myos ostopaatdoksen
tekemiseen, silla se kertoo uusille vierailijoille, ettd muut asiakkaat ovat kiinnostuneet bran-
dista, viihtyvét brandien tarjoamien siséltdjen parissa ja ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin.
(Komulainen 2018, 228-229.)

Somessa voi optimoida postauksia uusien yleisojen tavoittamiseksi ja olemassa olevien
seuraajien sitouttamiseksi laadukkaiden sisdllon postaamisen ja aikataulutuksen lisaksi.
Jokaisessa somekanavassa on omat erityispiirteensd nakyvyyteen ja hakutoimintoon liit-
tyen, joten oikeita hakusanoja ja hashtageja kayttamalla sisaltdsi nousee esiin somessa
samalla tavalla kuin Googlessa. Somepostaus kannattaa optimoida, jotta se tavoittaa
useimmat ihmiset ja ndin voit kohdentaa ilman maksettua mainontaa, orgaanista nakyvyytta

juuri sille kohderyhmalle, jota viestisi kiinnostaa. (Komulainen 2018, 238.)
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2.4 Tulevaisuuksien ennakointi

Ennakointi on tulevaisuuteen vaikuttavien tekijéiden tunnistamista, vaihtoehtoisten tulevai-
suuksien kartoittamista ja toimenpiteiden maarittelyd toivottuun tulevaisuuteen paase-
miseksi. Se tukee tulevaisuutta koskevaa paatdksentekoa, johon liittyy vaistaméatta epavar-

muutta ja silla ei pyrita ennustamaan tasmallisesti tulevaisuutta. (Sitra 2024.)

Ennakoinnissa kaytetaan paljon erilaisia kasitteita, joiden merkitys vaihtelee koulukunnasta
ja kontekstista riippuen. Nama seitseman kasitettd avaavat erilaisia lahestymistapoja tule-

vaisuuksiin:
e Tulevaisuudet

Tulevaisuudesta puhutaan ennakoinnissa monikossa, silla mahdollisia vaihtoehtoi-
sia tulevaisuuksia on useita. Siihen voidaan vaikuttaa, millaiseksi tulevaisuus muo-

toutuu, joten mikaan yksittainen tulevaisuus ei vyory vaajaamatta paalle.
e Trendi

Kuvaus muutoksesta, kehityssuunta. Trendi kertoo, mihin suuntaan asiat talla het-

kella muuttuvat ja ne voivat vaihdella alueittain ja muuttua lyhyellakin aikavalilla.
e Megatrendi

Useista ilmidistd koostuva yleinen kehityssuunta, laaja muutoksen kaari. Se kuvaa
yhteiskunnallista muutosta, joka usein tapahtuu globaalilla tasolla ja joka ei muutu

kovin nopeasti.
e Tulevaisuuskuva

Kuvaus mahdollisesta tulevaisuudesta esimerkiksi kuvien, tekstin tai videon avulla.
Niiden avulla hahmotetaan ja havainnollistetaan erilaisia tulevaisuuden mahdolli-

suuksia.
e Skenaario

Polku nykyhetkesta tiettyyn tulevaisuuden kuvaan tai sieltd nykyhetkeen. Ne muo-
dostavat uskottavan polun tulevaisuudenkuvan ja nykyhetken valilla, joka muodos-
tuu joukosta toisiaan seuraavia tapahtumia.

e Visio

Kuvaus toivotusta tulevaisuuden tilasta. Visio kuvaa toimijan tahtotilaa ja edellyttaa

toimia, jotta sen kuvaamaan maailmaan paastaan.
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e Heikko signaali

Ensioire muutoksesta tai merkki nousevasta asiasta, joka saattaa olla tulevaisuu-
dessa merkittava. Se on tulkitsijalleen yllattava, pakottaa haastamaan oletuksia ny-

kyisesta ja on usein vaikea huomata tai helppo jattéa huomiotta.

Voidaan sanoa, etta trendit kuvaavat talla hetkella nakyvia kehityskulkuja, heikot signaalit
ei-ilmeisia kehityskulkuja ja visio sitd, minka tulevaisuuskuvan halutaan tapahtuvan ja miten

heikkoihin signaaleihin ja trendeihin suhtaudutaan. (Sitra 2024.)

Markkinakentdssa on tunnistettavia hiljaisia signaaleita, joista kehittyy trendeja, valtavirtaa
ja lopulta megatrendeja. Trendit ovat kuin tutka, jonka avulla voidaan arvioida, minne suun-
taan kannattaa edetad. Tulevaisuuden ennakointianalyysien avulla voidaan kartoittaa mark-
kinoiden trendeja, esimerkiksi selvittdmalla, mitkd ovat todennékoéisia ja epatodennakaoisia
muutoksia seka toivuttuja ja epatoivottuja suuntauksia. Taman jalkeen kannattaa arvioida,
millainen merkitys trendeillda on omaan toimintaympéristdéon ja asiakaskuntaan. (Komulai-
nen 2017, 27.)

Tulevaisuutta ajatellaan helposti yleisella tasolla, vaikka se kuitenkin tapahtuu ihmisten ar-
kielaman tasolla ja riippuu péivittaisista valinnoista ja toimista. Pohdinnoissa kannattaa pi-
taa mielessa ihminen ja arki, jotta tulevaisuusajattelusta tulee ymmarrettavaa. Tulevaisuus
saattaa nayttaa talla hetkella epavarmalta, pelottavalta, jopa ahdistavalta. Uhkakuvia on
runsaasti, mutta ei kuitenkaan kannata unohtaa toivoa. Vaikka ei olekaan toivoa siitd, etta
kaikki sailyisi ennallaan, se ei tarkoita, etteiko tulevaisuus voisi olla monella tavalla parempi,
vaikka onkin toisenlainen. Oleellista on miettia, millaisia kehityskulkuja halutaan vahvistaa

nykyhetkessa ja etsia toivon lahteita, jotta tulevaisuus olisi parempi. (Sitra 2024.)

Sitran megatrendikatsauksessa nostetaan esiin ilmioita Suomen nakokulmasta. Niitéa kan-
nattaa tarkastella yhdessa, silla ne eivat ole toisistaan irrallisia, vaan vaikuttavat toisiinsa.
Megatrendi-katsausten tavoitteena on tarjota kokonaiskuva tulevaisuuteen vaikuttavista ke-
hityssuunnista ja sité kautta mahdollistaa erilaiset tulevaisuuspohdinnat, -keskustelut ja tu-

levaisuuksiin vaikuttaminen. (Sitra 2024.)

Megatrendit 2023 kuviossa 2 kuvaavat muutosten kokonaiskuvaa viiden teeman kautta,

joita ovat luonto, ihmiset, valta, teknologia ja talous (Sitra 2024).
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Kuvio 2 Sitran Megatrendit 2023: Muutosten kokonaiskuva. (Sitra 2024.)

Kuviossa 3 hahmotellaan erilaisia mahdollisia tulevaisuuksia, silla vaikka haasteet ovat suu-

ria, myos toisenlainen, toiveikas tulevaisuus on mahdollinen (Sitra 2024).
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Kuvio 3 Sitran Megatrendit 2023: Tulevaisuuden mahdollisuuksia (Sitra 2024.)
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Megatrendien avulla ei voi ennustaa tulevaisuutta, mutta trendien kokonaiskuva toimii tyo-
kaluna ja keskustelupohjana ymparéivan maailman muutoksia tarkastellessa paatoksia teh-
dessa, oppimisen tukena, strategiatydn yhteydessa tai vaikka uutisjuttua kehystaessa. Me-

gatrendien tarkastelusta on hyotya kaikille, silla tulevaisuus kuuluu kaikille. (Sitra 2024.)

Tulevaisuuspohdinnat kannatta aloittaa tutustumalla nykyhetken muutoksiin, millaisia muu-
toksia on kaynnissa, millaisia jannitteita niiden valilla on ja mika on epavarmaa? Alkamai-
sillaan olevat muutokset saattavat jaada huomaamatta, jos tuijottaa vain megatrendeja.

Trendien tarkastelua voi taydentaa heikkojen signaalien analyysilla. (Sitra 2024.)

Usein on vaikea haastaa tai edes tunnistaa niita oletuksia, joiden varaan tulevaisuudenpoh-
dinnat perustetaan. Tulevaisuutta koskevien oletusten haastaminen on kuitenkin yha tarke-
ampad, koska ajatusmallit ja ndkemykset tulevaisuudesta ohjaavat toimintaa ja siten avaa-

vat joitain polkuja ja sulkevat toisia. (Sitra 2024.)



21
3 Toimeksianto
3.1 Datan keraaminen ja kasittely

Toimeksiantajalta haettiin tarvittavat laskut myynneista, lista tuotteista, tavaroiden toimitta-
jien hinnastot ja kirjattiin ylos kiinteita kuluja, jotka liittyvat liiketoimintaan. llman naita tietoja

on mahdotonta analysoida liiketoiminnan kannattavuutta.

Ensin kasiteltiin tuotelista analysoitavaan muotoon, jossa eroteltiin tuotteet, tuoteryhmat,
myynti- ja ostohinta seka kate ja kateprosentti. Naiden tietojen ja myyntilaskujen avulla ka-
sattiin oma taulukko myyntitapahtumille alennuksineen tuotekohtaisesti, jotta saadaan mah-

dollisimman tarkka liikevaihto analyysiin ja mahdollisimman todelliset luvut kasittelyyn.

Asiakkaiden tiedot koottiin myyntitapahtumien ja internetin avulla omaan taulukkoonsa, jotta

tietoja on helppo segmentoida ja jakaa muihin taulukoihin.

Kiinteista kuluista tehtiin oma taulukko, johon kulut jaettiin paivékohtaisesti. Nain saatiin

PowerBI-ohjelmalla lisattya graafeihin tulos myynti- ja katelaskelmien lisaksi.

Tiedot toimitettiin toimeksiantajalle, ja tiedot joita tassa opinnaytetytssa kaytetddn ovat

muokattuja alkuperdisista ja keskitytaan analysoimaan niita.
3.2 Tunnusluvut

Tunnuslukujen analysointia varten kiinteiksi kuluiksi mé&ariteltiin toimitilojen vuokra, markki-
nointiin kaytetty summa ja rahtikulut keskimaarin kuukaudessa. Kulut jaksotettiin tarkaste-
luajankohdalle paivéakohtaisesti, jotta Power Bl-ohjelmistolla saatiin laskettua tulos tilausta-

solla. Muuttuviksi kuluiksi jai myytavien tuotteiden ostohinnat.

Asiakas- ja tuotetiedot muokattiin anonyymeiksi, ja joidenkin tuotteiden hintoja muokattiin,
jotta saatiin analysointikelpoista dataa, joka ei vaaranna liiketoiminnan salassa pidettavia
tietoja tulemaan julki. Taulukossa 1 nakyy muokatut myyntiluvut ja yhteenveto tunnuslu-

vuista.
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Tunnusluvut

Kvartaali Elokuu Syyskuu Lokakuu
Liikevaihto 38155,58€ 13800,58€ 12431,39€ 11923,61€
Myyntikate 11207,36 € 4296,18 € 3758,01€ 3153,17€
Myyntikate % 29,37 % 31,12% 30,23 % 26,44 %
Kriittinen piste 7885,16 € 2629,45€ 2661,75€ 2588,61€
Varmuusmarginaali 30270,42€ 11171,13€ 9918,16 € 9162,41€
Kayttokate 9257,36 € 3646,18€ 3108,01€ 2503,17€
Kayttokate % 24,26 % 26,42 % 25,00 % 20,99 %
Liikevoitto 9257,36 € 3646,18€ 3108,01€ 2503,17 €
Liikevoitto % 24,26 % 26,42 % 25,00 % 20,99 %
Tulos 9257,36 € 3646,18€ 3108,01€ 2503,17€
Tulos % 24,26 % 26,42 % 25,00 % 20,99 %
Vaihto-omaisuuden kiertonopeus 7,69 2,72 2,47 2,51
Vaihto-omaisuuden kiertoaika 16 padivaa 11 paivaa "2 paivaa 12 paivaa

Taulukko 1. Tunnusluvut

Myyntikate ja myyntikateprosentti

Nailla luvuilla myyntikate on erittéin hyva likketoimintaa aloittelevalle yritykselle. Myynnit ovat
hieman laskeneet kuukausien edetessa. Nama erot johtuvat suurimmaksi osaksi asiakkai-
den tuotehankinnoista, koska yksi kallimpi tuote voi helposti vaaristad myyntilukemia pal-
jonkin, joten lokakuun lukemia voidaan pitda tavallisena liikevaihtona yrityksella ja elokuuta

yllatyksellisen hyvéana.

Elokuussa kate oli paras 4 296,18 € ja kateprosentti oli 31,13 %. Tuotteita myytiin 528 kap-
paletta ja yhden tuotteen keskihinnaksi muodostui 26,14 €. Paras asiakas oli Asiakas 2 5,

jonka kate oli 1 380 € ja kateprosentti 41 %.

Syyskuussa kate laski ja sité kertyi 3 758,01 € ja kateprosentiksi muodostui 30,23 %, jossa
laskua oli 0,9 %-yksikkoa. Tuotteita myytiin 298 kappaletta ja tuotteen keskihinta oli 41,72
€. Kannattavin asiakas oli tdssakin kuussa Asiakas 2 5 ja sen kate oli 1 840 € ja katepro-

sentti 40,82 %.

Lokakuun kate oli viela pienempi ja sita saatiin 3 153,17 €, kateprosentti laski jopa 3,79 %-
yksikkda ja se oli 26,44 %. Tuotteita myytiin 482 kappaletta ja tuotteen keskihinnaksi tuli
24,74 €. Suurimman katteen tuotti asiakkaista Asiakas 2 4, jonka kate oli 896,28 € ja kate-
prosentti oli 22,97 %.

Koko kvartaalilta katetta kertyi 11 207,36 € ja kateprosentti oli 29,37 %, joka on todella hyva
uutta liiketoimintaa alaa aloittavalle yritykselle. Tuotteita myytiin koko kvartaalin aikana 1308
kappaletta ja niiden keskihinnaksi saatiin 29,17 €. Parhaiten katetta kerrytti koko kvartaalilta
Asiakas 2 5, katetta kertyi 3 980 € ja kateprosentti oli 40,05 %.
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Kriittinen piste

Kriittisen pisteen rajan suhteellisuus katteeseen nakyy téassa Taulukossa 1 hyvin, miten kat-
teen pieneneminen vaikuttaa kriittisen pisteen summan kasvuun. Elokuussa kriittinen piste
oli 2 088,02 € ja syyskuun 0,9 %-yksikon kateprosentin alenema vaikutti kriittisen pisteen
nousuun 2 150,18 €. Lokakuun 3,79 %-prosenttiyksikon kateprosentin lasku nosti kriittisen-
pisteen rajan 2 458,40 €.

Varmuusmarginaali

Varmuusmarginaalin mukaan lilkkevaihto on ollut joka kuukausi todella kannattavaa ja on
jaaty voiton puolelle. Elokuussa lukema oli 11 712,56 €, syyskuussa 10 281,21 € ja loka-
kuussa 9 465,21 €.

Nailla lukemilla yrityksella ei ole mitd&n hataa, etteikd yritys selviytyisi vaikeinakin aikoina.
Kayttokate ja kayttokateprosentti

Yrityksellda on pienet kiinteat kulut, joten kayttokatetta saatiin jadmaan todella hyvin. Elo-
kuussa kayttokatetta jai 3 646,18 € ja kayttokateprosentti oli 26,42 %, syyskuussa 3 108,01
€ ja kayttokateprosentti 25,00 % ja lokakuussa 2 503,17 € ja kayttokateprosentti 20,99 %.
Koko kvartaalilta kayttokate oli 9 257,36 € ja kayttokateprosentti 24,26 %.

Tama on todella hyva suoritus 3 kuukauden ajan toimineelta yritykselta, joten liiketoimintaa

kannattaa todellakin jatkaa.
Liikevoitto ja liikevoittoprosentti ja tulos ja tulosprosentti

Nama luvut olivat samat kuin kayttokate ja kayttokateprosentti, koska yrityksella ei ollut

enempé&a kuluja vahennettavana laskelmissa.

Power Bl:lla katsottuna tuloksellisesti paras asiakas koko kvartaalille oli Asiakas 2 5, joka
tuotti tulosta koko kvartaalilla 3 850 € ja tulosprosentti oli 38,77 %. Toiseksi parhaiten asi-
akkaista tulosta teki Asiakas 2 7 tehden tulosta 1 080 € tulosprosenttinaan 29,24 % ja kol-
manneksi parhaimman tuloksen tuotti Asiakas 2 4 tuloksella 875,31 € tulosprosenttinaan
22,43 %.

Elokuussa parhaimman tuloksen teki Asiakas 2 5 tuloksenaan 1 340 € tulosprosenttina
39,75 %. Toiseksi parhaan tuloksen teki Asiakas 2 7 tuloksena 941,10 € tulosprosenttinaan
31,78 % ja kolmanneksi tuli Asiakas 1 12 tuloksella 289,03 € tulosprosenttina 24,33 %.

Syyskuussa Asiakas 2 5 teki tulosta 1 800 € tulosprosentilla 39,86 % olemalla tuottoisin

asiakas. Toiseksi parhaimman tuloksen teki Asiakas 1 2 tuloksena 459,61 €
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tulosprosenttina 21,80 % ja kolmanneksi parhaan tuloksen teki Asiakas 1 7 tuloksella
269,00 € tulosprosentilla 19,21 %.

Lokakuussa Asiakas 2 4 tuotti eniten tulosta 875,31 € tulosprosenttina 22,43 %. Asiakas 2
5 tuotti tassa kuussa toiseksi parhaan tuloksen 717,14 € tulosprosentilla 34,76 % ja kol-

manneksi parhaiten suoriutui Asiakas 2 1 tuloksella 171,32 € tulosprosenttina 19,56 %.
Vaihto-omaisuuden kiertonopeus ja -aika

Vaihto-omaisuuden arvoksi arvostettiin 3 500 € ja laskelmien aika on suhteutettu realisti-
seen aikavaliin, jota kasiteltiin. Aika suhteutettiin koko kvartaalille 122 paivaa, joka jaoteltiin

elokuulle 31 paivaa, syyskuulle 30 paivaa ja lokakuulle 31 paivaa.

Vaihto-omaisuuden kiertonopeudeksi saatiin kvartaalille luvuksi 7,69, elokuulle 2,72, syys-
kuulle 2,47 ja lokakuulle 2,51. Nailla luvuilla saatiin laskettua vaihto-omaisuuden kierto-
ajaksi koko kvartaalille 16 paivad, elokuulle 11 paivaa, syyskuulle 12 paivaa ja lokakuulle

12 paivaa.

Vaihto-omaisuuden kiertoaika on todella hyva, silla varastossa on vaihtuvuutta eiké tavara

jaa kuormittamaan varastoa tai omaa paaomaa.

Myyntisaamisten ja ostovelkojen kiertoaika

Naita lukuja ei pystytty laskemaan, koska toimeksiantaja ei antanut myyntisaamisten ja os-
tovelkojen maaria.

3.3 Asiakassegmentointi

Asiakkuuksia lahdettiin segmentoimaan Power Bl:td ja Excel-taulukkoa hytdyntéen analy-
soinnissa. Asiakasryhmat jaoteltiin yrityksen kokoluokan, myynnin ja tilattujen tuotemé&arien

mukaan, kuten kuvassa 1 nakyy.
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Kuva 1 Kuvakaappaus Power Bl:sta

Vaaleansininen Asiakasryhma 1 edustaa mikroyrityksia ja tummansininen Asiakasryhma 2
pienyrityksid. Oranssi Asiakasryhmé 3 sisaltdd yksityishenkilditd. Suurin myynti koostuu
mikroyrityksista ja pienyrityksista. Asiakasryhmé 2:n suurimmat myynnit tehneet alat ovat
myymalat ja siivouspalvelut. Asiakasryhma 1:n suurimmat myynnit muodostuvat siivouspal-

veluiden ja ateriapalveluiden yrityksista.

Myyntilukemia tutkiessa elokuussa parhaimmat myynnit tekivéat Asiakas 2 5 ja Asiakas 2 7
ja kolmanneksi parhaan myynnin teki Asiakas 1 12. Naiden kolmen asiakkaan myyntien
osuus elokuussa oli 8 330 € ja heidan katteensa oli 2 890 € kateprosenttina 34,71 %. Par-
haimmat myyntiajankohdat olivat 9.8.2024 3 432,96 € ostajina Asiakas 2 5 ja Asiakas 1 16,
14.8.2024 2 800,00 € ostajana Asiakas 2 7 ja 31.9.2024 1 739,83 € ostajina Asiakas 2 5,
Asiakas 2 7, Asiakas 1 2, Asiakas 1 18, Asiakas 1 17, Asiakas 1 1, Asiakas 1 6 ja Asiakas
1 16. Asiakasryhmistd Asiakasryhma 2 oli suurin myynti osuus 7 440 € tuottaen katetta
2 660 € kateprosenttina 35,76 %. Alakohtaisesti parhaimman myynnin asiakasryhman si-
salla teki myymalat, joiden myynnin osuus oli 3 360 €, josta kate oli 1 380 € ja kateprosentti
41,00 %.

Syyskuussa Asiakas 2 5 teki eniten ostoja ja seuraavaksi parhaimmat ostot tekivat Asiakas
1 2 ja Asiakas 1 17. Kolmen parhaimman asiakkaan ostot olivat yhteensa 8 020 € tuottaen
katetta 2 700 € kateprosentilla 33,67 %. Syyskuun parhaimmat myyntipéivat ovat 11.9.2024
3 075,50 € ostajana Asiakas 2 5, 25.9.2024 1 777,17 € ostajina Asiakas 2 5 ja Asiakas 1
19 ja 30.9.2024 2 039,04 € ostajina Asiakas 1 2 ja Asiakas 1 16. Asiakasryhmista suurim-

man myynnin tehneen Asiakasryhma 2 osuus myynnista oli 6 420 €, josta katetta jai 2 320
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€ kateprosenttina 36,18 %. Asiakasryhmastéa 2 alakohtaisesti myytiin eniten myymalaalalle,

jonka myynti oli 4 510 €, josta katetta jai 1 840 € ja kateprosentiksi saatiin 40,82 %.

Lokakuun parhaimman myynnin teki Asiakas 2 4, jonka jalkeen tulivat Asiakas 2 5 ja Asia-
kas 2 1. Myynnit lokakuussa olivat yhteensa 11 920 €, josta katetta jai 3 150 € kateprosent-
tina 26,44 %. Lokakuun paras myyntipaiva oli 4.10.2024 myyntin& 4 090,17 € ostajina Asia-
kas 2 4 ja Asiakas 3 3, toiseksi paras myyntipaiva oli 24.10.2024 myynnilla 2 032,01 € ai-
noana ostaja Asiakas 2 5 ja kolmanneksi paras myyntipaiva oli 29.10.2024 myyntina
1 296,06 € ostajina Asiakas 2 5 ja Asiakas 1 10. Lokakuun paras asiakasryhma oli myo6s
Asiakasryhmé 2 myynnilla 7 960 €, jonka kate osuus oli 2 160 € kateprosentilla 27,28 %.
Alakohtaisesti asiakasryhma 2 paras myynti oli kuljetusliikkeen alalla, jonka myyntiosuus oli
3900 € ja tasta jai katetta 896,28 € ja kateprosentiksi 22,97 %.

Koko kvartaalilta parhaimmat kolme asiakasta olivat Asiakas 2 5 ostoinaan 9 936,56 €,
Asiakas 2 4 ostoilla 3 901,96 € ja Asiakas 2 7 ostoilla 3 681,17 €. Kvartaalilla Asiakasryhméa
2 myynnit olivat 21 820 € katteena 7 150 € kateprosentilla 32,76 %, Asiakasryhma 1 myyn-
nit olivat 15 120 € jattaen katetta 3 760 € kateprosenttina 24,86 % ja Asiakasryhma 3 myyn-
tien osuus oli 1 080 €, josta jai katetta 267,23 € kateprosenttina 24,77 %. Parhaiten ala-
kohtaisesti Asiakasryhma 2 ostoja teki myymalaalan myynnilla 9 940 € jattden katetta 3 980
€ ja kateprosentiksi saatiin 40,05 %.

Yhteensa tuotteita tilattiin kvartaalilla 1 308 kappaletta ja kolme suurinta tilaajaa maaralli-
sesti olivat Asiakas 1 2: 233 tuotteella, Asiakas 2 5: 119 tuotteella ja Asiakas 1 17: 107
tuotteella. Asiakkaan 1 2 ostot olivat yhteensa 3 630 €, josta katetta jai 932,12 € ja katepro-
sentti oli 25,68 %. Asiakas 2 5 ostot olivat yhteensa 9 940 € ja katteen osuus oli 3 980 €
kateprosenttina 40,05 %. Asiakas 1 17 ostot jaivat paljon vahaisemmiksi 2 400 €, josta jai
katetta 548,45 € ja kateprosentiksi 22,85 %. Suurimman osuuden tilauksista teki Asiakas-
ryhma 1 tilaten 927 tuotetta myyntind 15 120 €, josta jai katetta 3 760 € kateprosenttina
24,86 %. Koko kvartaalin suurimmat tilaukset kappalemaarallisesti tulivat Asiakasryhmasta
1 siivouspalvelut 261 tuotteella myyntia 4 720 €, josta jai katetta 1 180 € ja kateprosentiksi
25,02 %.

Elokuussa tuotteita tilattiin 528 kappaletta ja suurimmat tilaajat olivat Asiakas 1 2: 125 tuot-
teella, Asiakas 1 18: 77 tuotteella ja Asiakas 1 1: 72 tuotteella. Asiakas 1 2 ostot olivat
yhteensa tuolloin 939,77 € ja katetta jai 234,06 € kateprosenttina 24,91 %. Asiakas 1 18
ostoiksi kertyi 775,59 €, josta katteeksi jai 193,10 € ja kateprosentiksi 24,90 %. Asiakas 1 1
ostot olivat 349,88 €, josta katetta vain 93,46 € ja kateprosentti 26,71 %. Asiakasryhma 1
teki eniten tilauksia, 450 tuotetta myynnilla 6 300 €. Tasta jai katetta 1 610 € kateprosentilla

25,59 %. Eniten kappalemé&aéarallisesti eri aloilta tilattiin Asiakasryhmasté 1 ateriapalveluiden
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alalta 125 tuotteen verran myyntina 939,77 € saaden katetta 234,06 € ja kateprosentiksi
24,91 %.

Syyskuussa tilattuja tuotteita oli yhteensa 298 tuotetta. Eniten tuotteita syyskuussa tilasi
Asiakas 1 17 tilaten 68 tuotetta myyntiosuuden ollen 1 400 €, josta jai katetta 334,00 €
kateprosenttina 23,85 %. Toiseksi eniten tuotteita tilasi Asiakas 2 5 tilaten 50 tuotetta myyn-
nilla 4 510 € jattden katetta 1 840 € kateprosentilla 40,82 %. Kolmanneksi eniten méaaralli-
sesti tuotteita tilasi Asiakas 2 2 tilaten 29 tuotetta myyntind 270, 74 € katteella 74,38 €
kateprosenttina 27,47 %. Tassakin kuussa Asiakasryhma 1 teki eniten ostoja 170 tuotteella,
jonka myynti oli 5 820 € ja tasta jai katetta 1 390 € kateprosenttina 23,82 %. Syyskuun
suurimmat ostot alakohtaisesti Asiakasryhmasta 1 teki siivouspalvelut 102 tuotteella myyn-
tind 2 550 €, josta katetta 617,75 € ja kateprosenttina 24,20 %.

Lokakuussa tuotteita tilattiin yhteensa 482 kappaletta ja eniten tilauksia tekivat Asiakas 1 2:
88 tuotetta, Asiakas 1 7: 57 tuotetta ja Asiakas 2 7: 52 tuotetta. Asiakas 1 2 myynti oli
581,73, josta katetta saatiin 173,45 € kateprosentilla 29,82 %. Asiakas 1 7 myynti oli 731,55,
josta katetta jai 162,09 € ja kateprosentiksi saatiin 22,16 %. Asiakas 2 7 myynti oli 195,98
€, josta kate osuus 63,04 € ja kateprosentti 32,17 %. Asiakasryhmisté eniten tuotteita tilasi
Asiakasryhma 1 tilaten 307 tuotetta, jonka myynti 3 000 € ja tasta jai katetta 760,23 € kate-
prosentilla 25,34 %. Lokakuun parhaan maaran osti Asiakasryhmastéa 1 alana ateriapalvelut
88 tuotteella myynnin ollen 581,73 €, jonka kate osuus oli 173,45 € ja kateprosentti 29,82
%.

Naiden lukujen avulla voidaan havaita Asiakasryhman 2 olevan tuottoisin asiakasryhmista
ja Asiakasryhma 1 tuottaa suurimman volyymin tilauksissa. Asiakasryhmaa 2 kiinnosti tuot-
teista eniten Tuoteryhma 27, jonka myynnin osuus oli 14 196,66 € ja Tuoteryhma 25, jonka
myynti oli 1 484,56 € koko kvartaalilta. Asiakasryhma 1 osti eniten Tuoteryhméé 17, jonka
myynti oli 6 340,04 € ja Tuoteryhmaa 29, jonka myynti oli 1 382,28 €.

Avainasiakkaana voidaan pitdd Asiakasta 2 5, koska talla oli isoin myyntiosuus koko kvar-
taalilta. Asiakkaan 2 5 paatuoteryhmét olivat Tuoteryhma 27, jonka myynnin osuus oli
9 354,36 € ja Tuoteryhma 25, jonka myynti oli 205,89 €.

3.4 Markkinointi ja myynnin edistaminen

Asiakassegmentoinnin perusteella markkinointia paatettiin alkaa kohdentamaan Asiakas-
ryhmaan 1 ja Asiakasryhmaan 2 eli mikro- ja pienille yrityksille. Alakohtaisesti asiakasyri-
tykset ovat keskittdneet toimintansa siivous-, kiinteistdhuolto- ja ajoneuvohuoltopalveluille

ja myymala-, ravintola-, mékkivuokraus- ja ateriapalveluille.
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Mahdolliset uudet potentiaaliset asiakkaat ovat saman kokoluokan yrityksia tai uusia toimin-
tansa vasta aloittavia yrityksia. Naiden kokoluokkien yritykset hakevat paljon nakyvyytta so-
siaalisessa mediassa ja omaavat verkostoissaan yhteistydkumppaneita, jotka ovat myds

mahdollisesti potentiaalisia asiakkaita.

Perinteista markkinointimenetelmia ajatellen yrityksen kannattaa lahestya mahdollisia po-
tentiaalisia asiakkaita sahkdpostilla kertomalla oman yrityksen tuotteista ja palveluista paa-
piirtein, ja pyrkia jarjestamaan asiakastapaaminen, jossa voidaan syvemmin kertoa eri tuot-
teista ja kannattavista ratkaisuista asiakkaan tarpeita kuunnellen. Asiakkuuden sinetéimista
varten voidaan tehda tarjouksia hieman edullisemmilla hinnoilla aluksi tai alennuksia tietty-

jen ostosummien ylittyessa, jotta toiminta ei ole tappiollista.

Isompia yrityksia ei kannata sulkea pois markkinoinnin piirista ja myds heitad kannattaa la-
hestya sahkopostilla. Sahkdpostissa tuodaan ilmi, etta tarkoitus ei ole valttamatta korvata
heidan nykyisia tavarantoimittajiaan, vaan paikata heidan tilauksiaan, jos vakituiselta tava-

rantoimittajalta on joku haluttu ja tarvittava tuote loppu juuri kyseisella hetkella.

Oman yrityksen nakyvyyden lisddmiseksi sosiaalisen median alustoille aletaan postauksiin
lisaamaan omaan alaan liittyvia hashtageja ja avainsanoja. Yhteistyokumppaneiden mainit-
seminen voi mahdollisesti heréttdad kiinnostusta yrityksestéa tiedostamattomien sosiaalisen
median kayttajien keskuudessa. Sosiaalisessa mediassa voidaan luoda erilaisia kampan-
joita uusille yrityksille, joiden kanssa pystytaan kilpailemaan hinnoilla. Sosiaalisen median
mainostaminen ja algoritmien analysointi on paasaantoisesti ulkoistettu ulkoiselle toimijalle,
jolla uskotaan olevan kyvykkyyttd ymmartaa algoritmeja paremmin mainostamisen oikean

kohdentamisen ja optimoimisen saavuttamiseksi.

Yritys on alkanut luomaan omia verkkokauppasivuja myynninedistamiseksi. Verkkokauppa
lisdd varmasti asiakkaita paljon, koska sielta asiakkaiden on helpompi tutustua tarjontaan
ja tehda helpommin ostopéaatoksia eri tuotteiden valilla, koska niitd voi vertailla jo verkko-
kaupassa. Verkkokaupassa ei saa niin syventavaa asiantuntija-apua tai tuotesuosituksia,
mitk& tyydyttaisivat taysin asiakkaan tarpeen. Vaihtoehtoisesti asiakas voi verkkokaupan
avulla pohjustaa tarpeensa, tehda listan mieleisistdan tuotteista ja mythemmin jarjestaa
tapaamisen yrityksen edustajan kanssa, kdyda kuuntelemassa alan asiantuntijan mielipi-

teet ja suositukset, mika helpottaa oikean tuotteen Ioytamista asiakkaan tarpeelle.

Markkinointiviestinndssa on hyva tuoda esiin asiakasyritysten kokemuksia tuotteista ja
kauppojen sujuvuudesta, mikali heiltd saadaan tahan lupa. Hyvat arvostelut ja suositukset
voivat herattaa mielenkiinnon uusilla yrityksilla, jotka etsivat tuotteidentoimittajaa oman lii-
ketoiminnan harjoittamiseen tai yrityksilla, jotka etsivat korvaavaa toimittajaa nykyisen ti-

lalle.
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Liiketiloissa voidaan jarjestaa tuote-esittelytapaamisia yrittdjan kutsusta, joissa kuunnellaan
asiakkaan tarpeet ja muuta oleellista taustatietoa asiakkaasta. Naiden tietojen pohjilta on
mahdollista alkaa esittelemaan juuri heidan tarpeilleen sopivia tuotteita ja myds mahdolli-

sesti antaa alkuun pienté alennusta asiakkuuden sinetdimiseksi.

Naiden toimien uskotaan edistavan myyntia ja tuovan uusia asiakkaita laaja-alaisesti. Mark-
kinointi pyritdan keskittamaan yrityskauppaan paasaantoisesti viestimalla yritysten johdon
kanssa. Sosiaalisen median markkinoinnin uskotaan heréttavan kiinnostusta uusilla yritta-
jilla, jotka ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa ja etsivat vakituista tavaroidentoimit-

tajaa.

3.5 Skenaariot

Skenaariot pyritdan luomaan naiden edellda mainittujen lukujen ja toimien pohjalta ja niita
luodaan kolme erilaista. Ensimmainen skenaario on neutraali eli miten arvioidaan liiketoi-
minnan kehittyvan mahdollisimman realistisesti. Toisessa skenaariossa luodaan mielikuva,
kun tulevaisuus on yllatyksellisen hyva. Kolmannessa skenaariossa pohditaan pahinta

mahdollista tilannetta eli miten yritykselle voi kayda pahimmassa tapauksessa.
Ensimmainen skenaario (neutraali)

Myynnit tuottavat tasaista tulosta ja yritys suoriutuu kaikista kuluistaan erinomaisesti. Verk-
kokauppa tuo uusia asiakkaita ja lisaa nykyisten asiakkaiden tilausmaarid, kun he tietavat

mit& tuotteita heidan tarpeensa vaativat tuoteperehdytysten avulla.

Uudet asiakkaat loytavat yrityksen helpommin verkkokaupan avulla ja taméan avulla saa-
daan sovittua paljon uusia asiakastapaamisia tuoteperehdytykseen, jonka jalkeen voidaan

raataloida asiakkaalle sopiva tarjoama tuotteista.

Myynnit ovat 11 000-12 000 luokkaa ja katetta jaa n. 3 500 € kateprosenttina n. 27 %.
Nykyiset asiakkaat ovat todella tyytyvaisia tuotteisiin ja toimitusaikoihin. Yrityksella jaa va-

roja investointeihin tai sijoituksiin, joiden avulla voidaan kasvattaa liikevaihtoa lisaa.

Tarvittaessa palkataan lisaé henkilokuntaa hoitamaan asiakkuuksia ja kasittelemaan tilauk-
sia. Lisdhenkilokunnalla saadaan yrittajalle vapautettua aikaa yrityksen strategian pohtimi-
seen eli onko taméanhetkinen suunta se, minne yrityksen halutaan menevan ja onko muu-

tostoimenpiteille tarvetta liiketoiminnan ollessaan kannattavaa.

Vaihto-omaisuus kiertaa hyvaa tahtia ja tuotteet eivat jaa varastoon viemaan tilaa, eik& nain
havikkiakdan paase syntymaan. Uusia tuotteita voidaan ottaa tarjoamaan perustuen hy-

vaan vaihto-omaisuuden kiertoaikaan.
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Toinen skenaario (yllatyksellisen hyva)

Myynnit nousevat, kun Asiakasryhma 2 alkaa tekemaén tilauksia yhté useasti kuin Asiakas-
ryhmé 1 ja Asiakasryhma 1 alkaa tilaamaan kalliimpia tuotteita niin kuin Asiakasryhma 2.
Liikevaihto on keskimé&aérin 16 000 € kuukaudessa ja katetta jaa n. 5 000 € kuukaudessa ja

kateprosentiksi saadaan 31,25 %.

Varoja on mahdollista panostaa selektiivisempéaéan asiakkuuksien hoitamiseen kaikkiin asi-
akkuuksiin ja myyntia saadaan lisattya viela enemman. Sahkodposti- ja sosiaalisen median
markkinointi on herattanyt huomion monessa uudessa potentiaalisessa asiakkaassa, jonka

pohjalta varataan aika liiketiloissa pidettavissa tuote-esittelyille.

Henkilokuntaa palkataan lisda hoitamaan asiakkuuksia ja tilauksia. Asiakkaita saadaan os-
tamaan uusia tuotteita liiketiloissa pidettavien tuote-esittelyiden my6ta ja nain tilaukset paa-

sevat saman tien kasiteltavaksi ilman asiakkaalle ikavia odotusaikoja.

Vaihto-omaisuuden kiertoaika nopeutuu entisestdén ja mietitddn mahdollisuutta lisatilan
vuokraamista tai pohditaan uusia myymalatyyppisia liiketiloja, joissa onnistuu myés palve-

luiden tuottaminen tuotemyynnin lisaksi.

Yrittdja vaurastuu liiketoiminnallaan, han saa kasvatettua henkilokohtaista omaisuutta ja
varoja jaa viela sen jalkeen hyvin sijoittamiseen. Myos osakkeenomistajille pystytaan mak-

samaan osinkoja eli liketoiminta on kaikin puolin kannattavaa.
Kolmas skenaario (pahin mahdollinen)

Yrityksen myynnit romahtavat, ja riittdvét juuri ja juuri kattamaan kiinteat kulut. Yritys vel-
kaantuu, koska padaoma on sidottu vaihto-omaisuuteen, joka ei liiku varastosta. Hallinnolli-
set kulut velkaannuttavat yritystd entisestdan ja markkinointi ei ole tuottanut toivottua tu-

losta.

Yrittdjan masentuneisuuden takia yrityksen kirjanpito on jaanyt hoitamatta ja laskut ovat
maksamatta. Korkokulut kertyvat kohtuuttomiin summiin eivatka varat riita kattamaan niista
kaikkia.

Asiakkaat ovat olleet tyytymattomia tuotteisiin ja saamaansa palveluun. Hyvia arvosteluja
ei ole tullut, ja yritys on noussut pilkan kohteeksi sosiaalisessa mediassa. Markkinointi on

kohdennettu vaarin ja tuotteissa on ilmennyt kyseenalaisia eettisia piirteita.

Tavaroita joudutaan myymaan alennuksilla tappiollisesti, jotta saadaan jotain laskuja mak-
settua. Tuotteita on jAddnyt varastoon eettisyyksien takia eivatké alennuksetkaan tahdo vai-

kuttaa varaston pienenemiseen.
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Yrityksen irtaimistoa joudutaan myymaan ja hakeudutaan konkurssiin, jotta velkataakka ei
kay enaa sietamattotmammaksi. Varastoon jaaneet tuotteet yritetddn palauttaa toimittajalle

huonolla menestyksella tai ne viedaan kaatopaikalle.

Konkurssipeséan jaa velkoja maksamatta ja yrittdja joutuu liilketoimintakieltoon seké vel-

kaantuu pankille yli varojensa. Yrittdja menettda myds henkilokohtaisen omaisuutensa.
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4 Yhteenveto ja pohdinta
4.1 Yhteenveto

Toimeksiantajanyrityksen liikketoiminta on todella kannattavaa ja arvonlisdveron korotus

syyskuussa ei vaikuttanut analyyseihin, koska verot jatettiin analyysien ulkopuolelle.

Tavoitteena oli saada toimeksiantajalle analysointikelpoisia tiedostoja ja analyyseja tietoihin
perustuen, joita saatiin annetuilla ja kasitellyilla tiedoilla. Toimeksiantajalle toimitettiin kasi-

tellyt tiedostot, ja analyysit annettiin suullisesti paikan paalla todellisiin lukuihin pohjautuen.

Toimeksiantaja oli erittain tyytyvainen saamaansa taulukkoon ja Power Bl-tiedostoon. Tie-
dostoilla oli luontevaa tutkia liikevaihtoa erilaisten visualisointien avulla. Analyysit auttoivat

toimeksiantajaa ymmartamaan liiketoimintansa kaikilta osa-alueilta, joita valittiin kasitella.

Liiketoiminnan tunnusluvut ja kannattavuus ovat toimintaansa aloittavalle yritykselle hyvat.
Liikevaihtoa on hyvin tasaisesti, ja tulos jaa voiton puolelle joka kuukausi. Vaihto-omaisuu-
den kiertoaika on erinomainen, minkéa takia tavara ei jaa kuormittamaan yrittajan resursseja
ja tma osoittaa liiketoiminnan olevan tuottoisaa. Kiinteiden kulujen vahaisyys tekee liike-

toiminnasta erittain tuottoisaa.

Asiakasryhmien segmentoinneilla saatiin maariteltyd paaasiakasryhma, jolle aletaan koh-
dentamaan markkinointia. Asiakasryhmista tutkittiin, milla aloilla asiakasyritykset toimivat ja
mitk& olivat kannattavimpia. Segmentoinnilla Idydettiin avainasiakas ja Power Bl-tiedoston

avulla selvitettiin mité tuotteita avainasiakas tilaa.

Markkinointi paatettiin kohdentaa kahdelle kannattavimmille asiakasryhmille. Sosiaalisessa
mediassa alettiin hyddyntamaan markkinoinnin keinoja, joita tdssa opinnaytetyssa luetel-
tiin aikaisemmin ja taman lisaksi yrityksen omia verkkokauppasivuja alettiin rakentamaan.
Eniten suositaan sita, ettd asiakkaat paasisivat paikan paalle tutkimaan tuotteita tuote-esit-

telyyn, jolloin Idydettaisiin parhaiten asiakkaan tarpeita vastaava tuote.

Skenaariot osoittavat yritykselld olevan hyvat menestysmahdollisuudet. Pahimpaan pitaa
osata varautua, vaikka liiketoiminta onkin hyvalla mallilla. Mitédan vaihtoehtoa ei ikind pida
sulkea pois, ja ennakoinnin on tarkoitus auttaa valttdmaan pahimpaan skenaarioon ajautu-

mista.

Tarkoituksena on viel&d kdyda my6hemmin toimeksiantajan kanssa tiedostoja lapi yhteisty6-

kumppanin kanssa ja kerrattava analyysit opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
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4.2 Pohdintaa

Yrityksellda on hyvat mahdollisuudet kasvuun. Liiketoiminnan tarkempaan kartoittamiseen
tarvittaisiin henkilokulut sivukuluineen, korko- ja rahoituskulut seka tarkan varaston arvon.
Ajallisesti kvartaali antaa kaunistellun kuvan, mutta liiketoimintaa on harjoitettu vasta n. 5

kuukautta, joten pidemmalta ajalta esimerkiksi vuodelta lukuja ei ollut mahdollista saada.

Yrityksen toimituskulujen pienentamista pohdittiin oman pakettiauton hankinnalla tilausten
toimittamiseen ja noutamiseen mutta tasta luovuttiin, koska pakettiauton hankintahinta ja
autolla ajavan palkattavan tyontekijan palkkoihin ja henkildsivukuluihin kuluisi resursseja
paljon enemman kuin rahtikuluihin kuukaudessa. Se kuitenkin tiedostettiin, etta tama lisaisi
asiakastyytyvaisyytta tilausten toimituksen nopeutumisesta, mutta yrityksen tulos jaisi pal-

jon pienemmaéksi lisdantyneiden kulujen vuoksi.

Asiakasryhmien segmentointi auttoi markkinointistrategian luomisessa. Yritys tarvitsee asi-
akkuuksia, jotka tuovat enemman rahaa kallimmilla tuotteilla, mutta myds liiketoimintaa tu-
kemaan asiakkuuksia, jotka tilailevat tuotteita usein ja paljon. Tuottavampia asiakkaita tay-
tyy yrittdd saada ostamaan enemman volyymin kasvattamiseksi ja volyymia yllapitavia asi-
akkaita yritetddn saada ostamaan hieman kallimpia tuotteita, joita asiakkaat mahdollisesti

tarvitsevat.

Markkinointi kannattaa pitad monikanavaisena mahdollisimman laajan asiakaskantojen
haalimiseksi. Yrityksen hintojen kilpailukyvykkyys ja helpostilahestyttavyys tuovat varmasti
uusia asiakkaita. Vanhojen asiakkaiden suositukset yleensd edesauttavat uusien asiak-
kuuksien luomisessa. Markkinointiin ei kannata uhrata lilkkaa rahaa, jos se ei tuota tulosta,

silla silloin siita tulee vain yksi kuormittava kuluera lisaa liiketoiminnalle.

Jos liiketoiminta pysyy nain hyvana, uskotaan yrityksella olevan resursseja palkata lisaa
henkildkuntaa hoitamaan lisdantyvid asiakkuuksia ja markkinointia. Yrittajan resurssit eivat
yksindan riitéd hoitamaan kaikkia asioita silloin, kun asiakkuuksia alkaa kertymaan paljon.
Henkilbkuntaa on hyva sijoittaa tilausten kasittelyyn ja asiakkuuksiin, koska yrittdjalla on
varmasti hallinnollisia tehtavia, jotka vaativat aikaa ja resursseja enemman, kun néita uusia

asiakkuuksia kertyy.
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