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Tassa opinndytetydssa oli tarkoituksena tutkia ja selvittda, miten korona on vaikuttanut Prisman toimin-
taan. Tavoitteena oli saada kuvaus siitd, millaisia vaikutuksia pandemia on aiheuttanut kyseisen yksikdn
asiakasmaariin ja myyntiin. Tatad kautta ndhdaan, miten pandemia on vaikuttanut kannattavuuteen. Tama
opinndytetyo toteutettiin, koska toimeksiantaja oli kiinnostunut saamaan tietoa siitd, miten korona vaikutti
Prisman myyntiin, asiakasmaariin ja kannattavuuteen.

Opinndytetyo jakautuu kahteen eri osaan, teoriaosuuteen ja laskelmiin eli tutkimukseen. Teoriaosuus koos-
tuu vahittdiskaupan kannattavuudesta ja asiakas- eli ostokayttdaytymisesta. Teoriaosuudessa kasitelldan va-
hittdiskaupan kannattavuutta tunnuslukujen, asiakaskannattavuuden ja kannattavuuden parantamisen
kautta. Osio sisaltaa tunnuslukujen laskentakaavat ja tiedot siitd, mihin eri tunnuslukuja kdytetaan. Asiakas-
eli ostokayttdaytymista kasitellddn ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden, asiakassegmentoinnin ja
ostoprosessin kautta. Empiirisessd osuudessa lasketaan kannattavuuden tunnuslukuja ja verrataan niita
vuoteen, jolloin koronaa ei vield ollut.

Opinndytetyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena case-tutkimuksena. Aineistona tutkimuksessa
kaytetaan lukuja myynneista ja asiakasmaarista. Tutkimuksessa laskettiin erilaisia kannattavuuteen liittyvia
tunnuslukuja, joista selvidd koronan vaikutukset Kajaanin Prisman toimintaan. Opinndytetyon tuloksena
lasketut tunnusluvut kuvaavat koronan aiheuttamia vaikutuksia.
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This thesis meaning was to investigate how Covid-19 pandemic has influenced the Prisma operations. The
main goal was to provide Prisma Kajaani information on how the pandemic has influenced profitability,
sales, and the number of customers.

The thesis consists of two parts: theory and research. The theoretical part consists of profitability of retail
and customer behavior. Retail profitability is presented through key figures, customer profitability and im-
proving profitability. The part contains calculation formulas of the key figures and information on the use
of the key figures. Customer behavior is covered by the factors of purchasing behavior, customer segmen-
tation and purchasing process. In the empirical part, there were calculated the key figures of profitability
and they are compared to a year before the Covid-19 pandemic.

The thesis was conducted as qualitative case research. In the research, there were calculated different key
figures which involve profitability. The calculated key figures provide information of the effects of the pan-
demic on the operations at Prisma Kajaani.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten Covid-19-pandemia (korona) on vaikuttanut

Kajaanin Prisman asiakasmaariin, myyntiin ja sita kautta kannattavuuteen vuosina 2019 ja 2020.

Tavoitteena on saada kuvaus siita, millaisia vaikutuksia pandemia on aiheuttanut kyseisen yksikén
asiakasmaariin ja myyntiin. Tata kautta nahdaan, miten pandemia on vaikuttanut kannattavuu-

teen.

Koronan vaikutukset asiakasmaariin ja myyntiin Kajaanin Prismassa valikoitui opinnaytetyoni ai-
heeksi, koska edellinen aiheeni jouduttiin perumaan koronan takia. Aihe on kiinnostava ajankoh-
taisuuden takia ja siina on seka tutkimuksellista etta kdytannonlaheista nakokulmaa. Toimeksian-
tajan aineistoa hyodyntéden selvidaa, miten korona on vaikuttanut asiakasmaariin, myyntiin ja sita

kautta kannattavuuteen Kajaanin Prismassa.

Teoriatausta koostuu vahittaiskaupan kannattavuudesta ja asiakaskdyttdytymisesta. Kannatta-
vuutta kasitelldan tunnuslukujen ja kannattavuuteen vaikuttavien tekijoiden ja kannattavuutta
mittaavien tunnuslukujen kautta. Asiakaskayttaytymisen osuus rakentuu kayttaytymistekijoiden,

asiakassegmentoinnin ja ostoprosessin kautta.

Opinndytetyd toteutetaan tekemadlld kaavioita toimeksiantajalta saatujen Excel-tiedostojen

avulla ja analysoimalla tulokset.

Toimeksiantajani on Osuuskauppa Maakunnan Prisma hypermarket. Toimeksiantajan edustajana

toimii kayttotavaraosaston myyntipaallikko.

Aikaisempia tutkimuksia aiheesta opinnaytetyota aloittaessa ja tehdessa ei ole paljoa Covid-19-

pandemian ollessa vield uusi asia.



2 Vahittaiskaupan kannattavuus

Vahittaiskauppa tarkoittaa kaupankayntia, jossa palvellaan kuluttajia eli asiakkaita. Vahittaiskau-
passa myydaan tuotteita erilaisista lahteista esimerkiksi teollisia tuotteita ja suoraan tuotannosta.
Tuotteita tulee myos eri valityskanavien, maahantuojien ja tukkuportaiden kautta ulkomailta. Toi-
mialaryhmia vahittdiskaupassa on kolme. Kaytto- ja paivittdistavarakaupat muodostavat yhden
ryhman, erikoiskaupat toisen ryhman ja autokaupat kolmannen ryhman. (Santasalo & Koskela

2015, 10.)

Kannattavuudella tarkoitetaan sitd, etta yritys tuottaa voittoa eli silloin tulos on positiivinen. Kat-
taakseen toiminnasta aiheutuneet kustannukset yrityksen tulee saada riittavasti tuottoja (Eskola

& Mantysaari 2006, 8.), vahittdiskaupassa tuottoja tulee myytavista tuotteista.

2.1 Vahittaiskaupan operatiivisen laskentatoimen tehtava ja tuottojen seka kulujen rekiste-

réiminen

Operatiivisen laskentatoimen tehtdvana ensisijaisesti vahittdiskaupassa on toiminnan kannatta-
vuuden selvittdminen. Tuotteilla, joita yritys myy, tulee olla menekkia, jotta ne tuottavat katetta
yritykselle. Kannattavuutta seurataan monin eri tavoin, kuten esimerkiksi osastoittain ja myynti-
piireittdin. Tuotteet jaetaan lajeihin ja tavararyhmiin perustettaessa eli rekisteroitdaessa ne kassa-
jarjestelmaan, jotta analysoitaessa vahittdiskaupan kannattavuutta tuotteista saadut myynti-
tuotot ovat jo valmiiksi lajeissa ja tavararyhmissa. Tuotteiden rekisterdinti tapahtuu kassalla os-
tettaessa tuotteita, jolloin tuotteet lukeutuvat oikeisiin tuoteryhmiin ja nakyvat kuitilla tuotteena

tai tuoteryhmana. (Jyrkkio & Riistama 2002, 65.)

Tuottoja seurataan erilaisten raporttien avulla. Raportteja saadaan tulostettua kassajarjestel-
masta. (Jyrkkio & Riistama 2002, 66.) Raportteja on viisi kappaletta, joista kerrotaan lisdd omassa

alaluvussaan. Raportit auttavat kannattavuuden analysoimisessa.

Tilimyyntiraportti

Vahittaiskaupassa voi olla asiakkaita, jotka ostavat tuotteita etana, jolloin kyseessa on etamyyn-

titapahtuma. Asiakkaat maksavat tuotteet suoraan yrityksen tilille. Jyrkki6 ja Riistama (2002, 66)



kertovat kirjassaan, etta tiliasiakkaiden tietoja maksuista, velkasaldoista ja ostoista seurataan ti-

limyyntiraporttien avulla.

Kampanjaraportti ja kassaraportti

Kaupassa voi olla myynnissa tuotteita, jotka ovat erikoistarjouksessa. Tallaisten tuotteiden seu-
raamiseen kaytetaan kampanjaraportteja. Kampanjaraporteista saadaan tietoa, miten erikoistar-
joustuotteet myyvat ja miten niiden myynti vaikuttaa koko kaupan tai osaston myyntiin. Vahit-
tdiskaupassa tdman raportin avulla saadaan tietoa kaupan kassojen rahaliikenteesta. Raportista
kdy ilmi myos tilitystietoja maksutavoittain, nama raportit ovat myyjakohtaiset. (Jyrkkio & Riis-

tama 2002, 66.)

Myyntiraportti

Haluttaessa tietoja myynnista tuoteryhmatasolla on myyntiraportti oikea valine siihen. Tietoa
saadaan seka bruttotuotosta ettd myynnista. Tuoteryhmamyyntid voidaan seurata kuukausi-,
viikko- ja paivatasolla tulostamalla raportti kassajarjestelmasta. Myynnin suunnitteluun ja seu-

rantaan kyseessa oleva raportti on vahva apuviline. (Jyrkkio & Riistama 2002, 66.)

Tuotetason myyntiraportti

Tuotetasoista myyntiraporttia tulkittaessa saadaan selville raportille valittujen tuotteiden myyn-
nin menestyminen. Siita selvidd myos yksittdinen tuote, joka on myynniltdan paras ja huonoin tai
yksittdinen tuote, joka tuottaa parhaimman ja heikoimman bruttotuoton. (Jyrkkié & Riistama

2002, 66.)

2.2  Kannattavuuden mittaaminen

Kannattavuutta voidaan mitata tunnuslukujen avulla. Mitattaessa asiakaskannattavuutta taytyy

selvittaa asiakkaiden ostoksia ja ostoksien katteita. (Ikdheimo, Malmi & Walden 2019, 142.)

Kannattavuutta kuvaavia mittareita on monenlaisia, niilla voidaan laskea katteita ja muita tun-

nuslukuja, jotka nayttavat, kuinka hyvin tai huonosti asiat ovat yrityksessa. Eklundin ja Kekkosen



(2018, 76) mukaan, kannattavuuden mittareista yksinkertaisin on kokonaistulos. Tuotot muodos-

tuvat liikevaihdosta.

Kokonaistulos = myyntituotot — kaikki toimintaan liittyvat kustannukset

Kuva 1. Kokonaistuloksen laskukaava. (Eklund & Kekkonen 2018, 76.)

Kokonaistulos saadaan vahentamalla myyntituotoista kaikki yrityksen toimintaan liittyvat kustan-
nukset. Téhan luetaan mukaan kiinteat kustannukset (poistot ja korkokustannukset) ja muuttuvat
kustannukset (hankinta- ja tuotantokustannukset). Myyntituotoista vahennetddan myos verot.

(Eklund & Kekkonen 2018, 76—77.) Kuvassa yksi on esitetty kokonaistuloksen laskukaava.

Kaupan alalla lasketaan muiden tunnuslukujen lisdksi bruttokate ja katetuotto, naita edella mai-
nittuja tunnuslukuja kaytetdadan enimmakseen vahittdiskaupassa. (Eklund & Kekkonen 2018, 82.)
Alalla seurataan myyntitulosta ja eri toimipaikoissa asetetaan myds paivakohtainen myyntitavoite

(Eklund & Kekkonen 2018, 83).

Myyntihinta
-Ostohinta
= Bruttokate (hintaero)

~kuljetuskustannukset

= Katetuotto

Kuva 2. Bruttokatteen ja katetuoton laskukaava. (Eklund & Kekkonen 2018, 82.)

Bruttokate saadaan vahentamalld myyntihinnasta ostohinta ja katetuotto saadaan vahentamalla
bruttokatteesta kuljetuskustannukset. Bruttokatteen ja katetuoton laskukaava on esitetty ku-

vassa kaksi.

Katetuottotavoite = tulos + kiinteat kustannukset

Kuva 3. Tavoitekatteen laskukaava. (Eklund & Kekkonen 2018, 83.)

Katetuottotavoite saadaan laskemalla yhteen tulos ja kiinteat kustannukset. Katetuottotavoit-

teen laskukaava on esitetty kuvassa kolme.



Katetuottoajattelu

Kannattavuuden lyhyen aikavalin seurantaan ja arviointiin kdytetaan katetuottolaskentaa. Tun-
nusluvusta, johon katetuottolaskenta pohjautuu, voidaan kayttaa termia myyntikate tai kate-
tuotto. Katetuotolla voidaan vertailla tuoteryhmien tai eri tuotteiden kannattavuutta yrityksen
sisalld, tunnusluku toimii taten sisdisena paatdksenteon valineena. Esimerkiksi katetuottoa seu-
rataan etenkin myyntiosastolla. Kokonaistuloksen keskeinen osa on katetuotto. (Eklund & Kekko-
nen 2011, 65.) Kannattavuuden seuraamiseksi ja arvoimiseksi yrityksissa kaytetaan yleisesti kate-
tuottolaskentaa. Taman laskennan avulla yrityksissa on helppo vertailla kannattavuuksia ja tehda

siten paatoksia.

Katetuottolaskentaa kdytettdessa kustannukset jaetaan kiinteisiin ja muuttuviin. Kun liikevaih-
dosta vahennetdan muuttuvat kustannukset, saadaan katetuotto, kun katetuotosta vihennetdan
kiinteat kustannukset, saadaan tulos. (Eklund & Kekkonen 2018, 81.) Katetuottolaskennan kaava

on esitetty alla olevassa kuvassa nelja.

Liikevaihto (Myyntituotot)

-Muuttuvat kustannukset

= Katetuotto

-Kiinteat kustannukset

= Tulos

Kuva 4. Katetuottolaskennan peruskaava. (Eklund & Kekkonen 2018, 81.)

Muuttuvia kustannukset ovat kaupan alalla esimerkiksi rahdit, tuotteiden ostohinnat, tuotteiden
valmistamiseen kdytetyt raaka-aineet ja erilaiset tarvikkeet ja muuttuvat kustannukset reagoivat
myynnin laskuun ja kasvuun. Kiinteitd kustannuksia ovat esimerkiksi poistot ja vuokrat. Kiinteat

kustannukset pysyvat muuttumattomina. (Kannattava yritystoiminta 2019.)

Katetuotto ja katetuottoprosentti

Katetuotto saadaan vahentamalla myyntituotoista muuttuvat kustannukset. Katetuottoprosentti
saadaan puolestaan, kun jaetaan katetuotto myyntituotoilla ja kerrotaan sadalla. (Eklund & Kek-

konen 2018, 84.) Katetuoton ja katetuottoprosentin laskukaava on esitetty kuvassa viisi.



Katetuotto = myyntituotot — Muuttuvat kustannukset

. katetuotto
Katetuottoprosentti=————x 100
myyntituotot

Kuva 5. Katetuottoprosentin laskukaava. (Eklund & Kekkonen 2018, 84.)

Katetuottoprosenttia tulkitessa saadaan tietaa, yritykselle tuotteista jadva kate. Katetuottopro-
sentteja on olemassa monenlaisia, esimerkiksi kdayttotavarakaupassa on paljon erilaisia tuoteryh-
mia, joilla jokaisella on oma kateprosenttinsa. Katetuottoprosentin avulla vertailtaessa, saadaan
tietdd, miten hyvin yritys on menestynyt, esimerkiksi omalla toimialallaan. (Eklund & Kekkonen

2018, 84-85.)

Kriittinen piste

Kriittinen piste saadaan jakamalla kiinteat kustannukset katetuottoprosentilla ja kertomalla sa-
dalla, kun taas tuotteen kappalemaaradinen kriittinen piste saadaan jakamalla euromaardinen
kriittinen piste yhden tuotteen myyntihinnalla. (Eklund & Kekkonen 2018, 86.) Kriittisen pisteen

ja kappalemaaraisen kriittisen pisteen laskukaava on esitetty kuvassa kuusi.

kiinteit kustannukset
KRP= 100

katetuottoprosentti

_  KRP (euro)
KRP = Myyntihinta/kpl
Kuva 6. Kriittisen pisteen ja kappalemaardisen kriittisen pisteen laskukaava. (Eklund & Kekkonen

2018, 86.)

Tulkittaessa kriittista pistettd, saadaan tietda euroina se myynninmaara, jolloin tulos on nolla.
Puolestaan taas tulkittaessa kappalemaaraista kriittista pistettd, saadaan tietda, montako kappa-
letta kyseessa olevaa tuotetta on myytava, jotta nolla tulos saavutetaan. (Eklund & Kekkonen

2018, 86-87.)

Varmuusmarginaali ja varmuusmarginaaliprosentti

Varmuusmarginaaliprosentti saadaan jakamalla varmuusmarginaali toteutuneilla myyntituotoilla
ja kertomalla sadalla, kun taas varmuusmarginaali saadaan vahentamalla toteutuneista myynti-
tuotoista kriittinen piste. (Eklund & Kekkonen 2018, 88.) Kuvassa seitseman on esitetty varmuus-

marginaalin ja varmuusmarginaaliprosentin laskukaava.



VM = toteutuneet myyntituotot — KRP

VMP = VM x 100

~ toteutuneet myyntituotot

Kuva 7. Varmuusmarginaalin ja varmuusmarginaaliprosentin laskukaava. (Eklund & Kekkonen

2018, 88.)

Tulkittaessa varmuusmarginaalia, saadaan tietda, milloin yrityksen tulos kdaantyy negatiiviseksi tai
kuinka paljon taytyy lisata myyntid, etta yrityksen tulos on vahintdaan nolla. Myynnin lisddminen
liittyy siihen, etta yrityksen myyntituotot ovat pienemmat kuin kriittisen pisteen myyntituotot.
Jos yritykselld on suuremmat myyntituotot kuin kriittisen pisteen myynti, yrityksen tulos on posi-

tiivinen. (Eklund & Kekkonen 2018, 87.)

Vahittaiskaupan kannattavuus

Vahittaiskaupassa tulokseen vaikuttavia tekijoitd on kuusi kappaletta. Tulokseen vaikuttavat kiin-
teat kustannukset ja muuttuvat kustannukset, myyntihinnat ja myyntimaara. Kaupassa voi olla
myynnissa tuotelajitelmia, niiden muutokset ovat myds yksi tulokseen vaikuttava tekija. Tuottei-
den varastointiaika eli tutummin tuotteiden kiertonopeus vaikuttaa myos tulokseen. (Jyrkkio &

Riistama 2002, 69.)

Bruttotuotto ja bruttotuottoprosentti

Vahittaiskaupan muuttuvat kustannukset muodostuvat suurimmalta osin myytyjen tuotteiden
hankintakustannuksista. Bruttotuotto saadaan vahentamalla tuotteen myyntihinnasta hankinta-
hinta. Bruttotuotto tunnuslukua kaytetdan, kun halutaan selvittaa eri tuoteryhmien kannatta-
vuutta. (Jyrkkié & Riistama 2002, 69.) Yrityksen on bruttotuoton avulla helpompi hinnoitella tuot-
tavammin tuotteensa ja seurata kehitysta, lisdksi tavoitteiden asettaminen helpottuu. (Vilkkumaa
2005, 151.) Tuotteista voidaan laskea myyntijakauma eli tuotteen prosentuaalinen osuus koko-
naismyynnista. Eri tuoteryhmien merkityksen koko bruttotuotossa kertoo euromaarainen brutto-
tuotto. Kannattavuuden suhteellisuutta tuoteryhmissa kuvaa bruttotuottoprosentti. Brutto-
tuoton suhteen myyntituottoihin kertoo bruttotuottoprosentti. (Stenbacka, Makinen & Séder-

strom 2003, 100; Eskola & Mantysaari 2006, 38.)



Bruttotuotto = myyntihinta — hankintahinta

bruttotuotto €
Bruttotuotto-% =——— x 100
myyntituotot €

Kuva 8. Bruttotuoton ja bruttotuottoprosentin laskukaava. (Jyrkkio & Riistama 2002, 69.)

Bruttotuotto saadaan vdahentamalla myyntihinnasta hankintahinta. Bruttotuottoprosentti saa-
daan jakamalla bruttotuotto myyntituotoilla ja kertomalla tulos sadalla. Kuvassa kahdeksan on

esitetty bruttotuoton ja bruttotuottoprosentin laskukaava.

Erilliskate

Erilliskatetta voidaan kayttaa esimerkiksi vastuualueilla. Erilliskatteen saa laskettua siten, etta va-
hennetdan vastuualueen myyntikatteesta tai bruttotuotosta vastuualueen kiinteét erilliskustan-
nukset. Tuotot ja kustannukset syntyvat vastuualueen toiminnasta. (Jyrkkio & Riistama 2002, 70.)
Laskettaessa vastuualueiden erilliskatteita ja niiden mukaan ottaminen ei tehosta toimintaa,

mutta erilliskatteen tulkitsemisesta saatu tieto voi lisdta tehokkuutta. (Vilkkumaa 2005, 151.)

Erilliskate = erillistuotot — erilliskustannukset

Kuva 9. Erilliskatteen laskukaava. (Jyrkkio & Riistama 2002, 70.)

Erilliskate saadaan vahentamalla erillistuotoista erilliskustannukset. Erilliskatteen laskukaava on

esitetty kuvassa yhdeksan.

Myyntituotot

-Myytyjen tuotteiden hankintakustannukset

= Bruttotuotto

-Muut muuttuvat kustannukset

= Myyntikate

-Kiinteat erilliskustannukset vastuualueittain maariteltyna

= Erilliskate vastuualueittain

-Kiinteat yhteiskustannukset

= Tulos

Kuva 10. Operatiivisen tuloslaskelman peruskaava. (Vilkkumaa 2005, 150.)

Kuvassa kymmenen on esitetty operatiivisen tuloslaskelman peruskaava. Operatiivisesta tuloslas-

kelmasta ndahdaan, kuinka myyntikate, kayttokate ja liiketulos muodostuvat.



Myyntikate ja myyntikateprosentti

Myyntikate saadaan vahentamalla liikevaihdosta ainekulut ja ulkopuoliset palvelut. Myyntikate-
prosentti saadaan, kun myyntikate jaetaan liikevaihdolla ja kerrotaan sadalla. (Alma Talent 2020.)

Kuvassa 11 on esitetty myyntikatteen ja myyntikateprosentin laskukaava.

Myyntikate = Liikevaihto — ainekulut — ulkopuoliset palvelut

myyntikate

Myyntikate-% = 100

liikevaihto

Kuva 11. Myyntikatteen ja myyntikateprosentin laskukaava. (Alma Talent 2020.)

Myyntikate- ja myyntikateprosentti antavat tietoa eri tuoteryhmien kannattavuudesta. Myynti-
katteissa voi olla eroja yritysten kesken. Erot johtuvat siitd, ettd sisddnostohinnat ovat toisille

edullisempia. (Alma Talent 2020.)

Kayttokate ja kdyttokateprosentti

Kayttokate saadaan laskemalla yhteen liiketulos ja poistot ja arvonalentumiset. Kayttokatepro-
sentti puolestaan saadaan jakamalla kdyttokate liikevaihdolla ja kertomalla sadalla. (Alma Talent

2020.) Kayttokatteen ja kayttokateprosentin laskukaava on esitetty kuvassa 12.

Kayttokate = Liiketulos — poistot ja arvonalentumiset

kayttokate
liikevaihto

Kayttokate-% = x100

Kuva 12. Kayttokatteen ja kdyttokateprosentin laskukaava. (Alma Talent 2020.)

Kayttokatetta kdytetdan, kun halutaan vertailla kannattavuutta kdyttokateprosentin avulla. Kayt-

tokateprosenttia verrataan yrityksen eri lukuihin esimerkiksi toimialalukuihin. (Alma Talent 2020.)

Liiketulos ja liiketulosprosentti

Liiketulosprosentti saadaan jakamalla liiketulos liikevaihdolla ja kertomalla sadalla. Liiketulos saa-
daan, kun liikevaihtoon lisataan liiketoiminnan muut kulut ja vdhennetaan toimintakulut ja pois-
tot ja arvonalennukset. (Alma Talent 2020.) Liiketulos ja liiketulosprosentin laskukaava on esitetty

kuvassa 13.
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Liiketulos = liikevaihto - lilketoiminnan muut tuotot — toimintakulut — poistot ja arvonalentu-

miset.

liiketulos

Liiketulos-% =—— x 100

liikevaihto

Kuva 13. Liiketuloksen ja liiketulosprosentin laskukaava. (Alma Talent 2020.)

Liiketulos tunnusluvulla tehdaan operatiivisen kannattavuuden vertailua saman toimialan yritys-
ten kesken. Liiketulosprosentti kertoo kustannuksilla vahennetyistad tuotoista jadvan prosentti-

osuuden, joka tuo tulosta. (Alma Talent 2020; Vilkkumaa 2005, 127-128.)

Tulos ja tulosprosentti

Tulos saadaan vahentamalla tuotoista muuttuvat kustannukset, jolloin saadaan myyntikate.
Myyntikatteesta vahennetdan vield kiinteat kustannukset (poistot ja rahoituskustannukset erik-
seen), poistot ja rahoituskustannukset, jolloin saadaan tulos. Tulosprosentti saadaan jakamalla
tulos tuotoilla ja kertomalla saatu tulos sadalla. (Vilkkumaa 2005, 127-128.) Tuloksen ja tulospro-

sentin laskukaava on esitetty kuvassa 14.

Tulos = Tuotot — muuttuvat kustannukset = myyntikate — kiinteat kustannukset — poistot - ra-
hoituskustannukset.

tulos €
tuotot €

Kuva 14. Tuloksen ja tulosprosentin laskukaava. (Vilkkumaa 2005, 127-128.)

Tulos-% = x 100

Tulosta tulkitsemalla saadaan tietaa esimerkiksi tulosyksikon tuottaman tuloksen eli jéljelle jaavat
tuotot, kun muuttuvat ja kiinteat kustannukset on vdahennetty. Laskelmassa veroja ei oteta huo-
mioon, joten liiketuloksesta vahennetdan vield rahoituskustannukset ja verot lasketaan erikseen

ulkoisessa laskentatoimessa. (Vilkkumaa 2005, 127-128.)

Varaston kiertonopeus

Kiertonopeus eli varastointiaika on tarkea tekija tuloksen kannalta. Tama tarkoittaa sita, etta
kuinka kauan tuotteet ovat varastossa ja kuinka nopeasti asiakkaat ostavat tuotteita, jotta varas-
tossa olevat tuotteet voidaan vieda myymalan puolelle ja hyllyttda myyntiin. Varastointiajan tun-

nusluku on tuotteen kiertonopeus. (Jyrkkio & Riistama 2002, 72.)
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Tuotteen kiertonopeus

Tuotteen kiertonopeus saadaan jakamalla myyntimaara keskimaaraisella varastomaaralla. Lasku-
kaavassa myyntimaara ilmoitetaan vuotuisena myyntina. Keskimaaradisen varaston voi laskea mo-
nella tapaa, esimerkiksi lasketaan alku- ja loppuvarastojen keskiarvo. Laskiessa kiertonopeutta
maarallisilla yksikoilla saadaan tietda kiertonopeus yksittaisella tavaralajilla. (Jyrkkio & Riistama

2002, 72.) Kuvassa 15 on esitetty tuotteen kiertonopeuden laskukaava.

myyntimaara

Tuotteen kiertonopeus = — —
keskimairiainen varastomaaira

Kuva 15. Tuotteen kiertonopeuden laskukaava. (Jyrkkioé & Riistama 2002, 72.)

Keskimaarainen kiertonopeus

Keskimaardinen kiertonopeus saadaan jakamalla myytyjen tuotteiden hankintakustannukset kes-
kimaaraisen varaston hankintakustannuksilla. Talla laskukaavalla saadaan laskettua yksittaisen
tavararyhman tai koko tavaravalikoiman kiertonopeus. (Jyrkkié & Riistama 2002, 72.) Keskimaa-

raisen kiertonopeuden laskukaava on esitetty kuvassa 16.

myytyjen tavaroiden hankintakustannukset

Keskimaarainen kiertonopeus =
P keskiméairiisen varaston hankintakustannukset

Kuva 16. Keskimaaraisen kiertonopeuden laskukaava. (Jyrkkié & Riistama 2002, 72.)

Varastossa oloaika

Varastossa oloaika saadaan jakamalla vuoden paivien luku kiertonopeudella. Talla laskukaavalla
saadaan tietda tuotteiden keskimaardinen varastossa oloaika paivina (Jyrkkio & Riistama 2002,
72). Tuotteiden varastoaikaa voidaan lyhentda nopeasti vaihtuvien tuotteiden avulla ja pitamalla
pienid varastoja. Kannattaa ottaa huomioon palvelutason laskun vaikutus, kun varastossa on
enemman nopeasti kiertavia tuotteita hitaiden sijaan tai asiakas joutuu odottamaan tilaamaansa
tuotetta lilan kauan. (Eskola & Mantysaari 2006, 39.) Kuvassa 17 on esitetty varastossa oloajan
laskukaava.

365

Varastossa oloaika = ———
kiertonopeus

Kuva 17. Varastossa oloajan laskukaava. (Jyrkkio & Riistama 2002, 72.)
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2.3 Asiakaskannattavuus

Menestymisen lahtokohtana voidaan pitda uskollisia asiakkaita ja pitkdaikaisia asiakassuhteita.
Asiakaslahtdinen toiminta on tarkeaa, esimerkiksi silloin asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotteisiin,
jotka he ovat ostaneet. Toiminta on kyettdva pitamaan kannattavana, vaikka toimitaankin asia-
kaslahtoisesti eli asiakkaiden tarpeet tyydyttden. (Eskola & Mantysaari 2006, 68.) Alhola ja Laus-
lahti kertovat (2006, 79) kirjassaan, etta yrityksessa voidaan soveltaa 20/80 %- saantdd, mika tar-

koittaa sita, ettd 20 % asiakkaista tuottaa 80-% voitosta.

Asiakaskannattavuutta seurataan muun muassa erityisesti vahittdiskaupassa. Asiakaskohtaisia
tietoja saadaan vahittaiskaupan jarjestelmista. Asiakaskannattavuutta mitataan asiakaskatteella
eli lasketaan asiakkaalta tulleiden myyntituottojen ja aiheutuneiden kustannusten erotus. (Eskola
& Mantysaari 2006, 68.) Asiakaskannattavuuden seurannan tuloksena hinnoittelu on oikeuden-

mukaista my0s asiakkaan nakokulmasta (Alhola & Lauslahti 2006, 83).

Asiakkaan myyntituotot

-Asiakkaan ostamien tuotteiden valittémat kustannukset

Myyntikate

-Asiakkaalle kohdistettavat vililliset kustannukset

Asiakaskate
Asiakaskatteet yhteensa

-Yritystason valilliset kustannukset

Yrityksen tulos

Kuva 18. Kannattavuuslaskelman laskukaava katetuottolaskelman mallin avulla. (Eskola & Man-

tysaari 2006, 69.)

Asiakkaan myyntituotoista vahentdmalla asiakkaan ostamien tuotteiden valittomat kustannukset
saadaan myyntikate. Myyntikatteesta vahentamalla asiakkaalle kohdistettavat vililliset kustan-
nukset saadaan asiakaskate. Lasketaan asiakaskatteet yhteen ja vahennetaan saadusta summasta
yritystason valilliset kustannukset, saadaan yrityksen tulos. Kuvassa 18 on esitetty kannattavuus-
laskelman laskukaava katetuottolaskelman mallin avulla. Kuvassa olevalla kaavalla voidaan laskea

yrityksen tulos hyodyntamalla asiakaskatetta.

Valittomat kustannukset (raaka-aine ja henkilostokustannukset) kohdistetaan suoraan tuotteelle

ja ne ovat muuttuvia kustannuksia. Valillisten kustannusten (markkinointi, kaluston hankinta ja
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ylldpito ja hallinnolliset kustannukset) kohdistaminen yhdelle tuotteelle on vaikeaa, joten ne koh-
distetaan suoraan osastoille tai tuoteryhmille. Osaston tai tuoteryhman sisalla valilliset kustan-
nukset jaetaan yksittaisille tuotteille tietyilla kriteereilld. Kriteerien tulee vastata aiheuttamispe-
riaatetta. Aiheuttamisperiaatteessa valilliset kustannukset jaetaan tuotteiden kesken ja se tapah-
tuu helpoiten automaattisesti kustannuslaskenta- ja kirjanpitojarjestelmiin tehtavien automaat-
tikirjausten kautta. Talloin jokaiselle tuotteelle maaraytyy todenmukainen maara valillisia kustan-
nuksia. Yritystason valilliset kustannukset (hallinto kustannukset, johdon palkat) voidaan kattaa
asiakaskatteella. (Alhola & Lauslahti 2006, 63, 187; Eskola & Mantysaari 2006, 69; Eklund & Kek-
konen 2016, 63, 225.)

Asiakkaan ostamien tuotteiden hankintakustannukset ja asiakaskohtaisten myyntituottojen sel-
vittdminen on helppoa. Tapa, jolla asiakaskohtaiset kustannukset, esimerkiksi markkinointikam-
panjakustannukset, kohdistetaan, on nimeltdan aiheuttamisperiaate. Aiheuttamisperiaatteen
mukainen jako on suuntaa antava, koska kustannusten jakamisessa ei onnistuta kovin usein. Asia-
kaskannattavuuksien vertailuun ja toimiin, jolla niitd parannetaan, on hyotya aiheuttamisperiaat-
teesta. Asiakaskannattavuuden seurannan avulla saadaan tietoa, jolla voidaan suunnitella toimia
kannattavuuden parantamiseksi. Lisaksi se antaa tietoa, joka auttaa kannattamattomien asiakas-
ryhmien ja asiakkaiden tunnistamista. Alennuspadatoksiin ja hinnoitteluun on myds apua asiakas-
kannattavuuden seuraamisesta. Asiakasjohtamisessa kaytetaan tyokaluna asiakaslaskentaa, siita
saatu tieto hyddynnetdan markkinointi segmentoinnin pohjana. (Eskola & Mantysaari 2006, 69—

70.)

Selvittaessaan asiakaskannattavuutta yrityksessa voidaan asiakkaat jakaa eri ryhmiin. Jakokriteeri
ryhmia voi olla monenlaisia, esimerkiksi asiakkaat voidaan jakaa asiakastyyppien tai maantieteel-
lisen sijainnin mukaan. Asiointitiheys, asiakasuskollisuus, kannattavuus ja asiakkuuden arvo ovat
myos ryhmia, joihin asiakkaat voidaan jaotella. Lyhyen aikavélin asiakaskannattavuuden seuranta
ei kannata. Asiakkaan elinkaaren vaihe vaikuttaa asiakaskannattavuuteen ratkaisevasti. Pitkaai-
kainen asiakas aiheuttaa kustannuksia yritykselle, mutta ne ovat kuitenkin asiakkaan tuottoja al-
haisemmat, koska asiakkuuden sdilymiseen ei tarvita suurta panostusta. Uusien asiakkuuksien
kanssa tilanne on erilainen, koska asiakkaiden tuotot ovat aluksi vahaiset ja hankintakustannukset
suuret. Asiakas voi olla tulevaisuudessa hyvinkin kannattava, vaikka alussa olisikin kannattamat-
tomampi. Potentiaaliset tulevaisuuden kannattavat asiakkaat tulee osata tunnistaa yrityksessa ja

keskittya kehittamaan eritoten kyseisia asiakkuuksia. (Eskola & Méntysaari 2006, 72—-73.)
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2.4  Kannattavuuden parantaminen

Kannattavuuden parantamisen tekijoitd saadaan katetuottolaskelman kaavan avulla. Kannatta-
vuutta parantaessaan yrityksen tulee vaikuttaa yhteen tai useampaan tekijaan, jotka kannatta-
vuutta parantavat. Tapoja kannattavuuden parantamiseen on erilaisia. Parantaminen voidaan
tehda lisdaamalla myyntia tai karsimalla kustannuksia. Myyntia voidaan lisata, hinta ja maara on
myos yksi kannattavuuden parantamisen tai myynnin lisadmisen keino. Tuotevalikoiman muok-
kaaminen parantaa myo6s kannattavuutta. (Eklund & Kekkonen 2018, 88—89.) Kannattavuuden
parantamisen tekijoista kerrotaan omassa alaluvussaan. Eklund ja Kekkonen (2014, 85) kertovat
kirjassaan, etta herkkyysanalyysi on analyysi, jolla voi arvioida kokonaiskannattavuuteen vaikut-

tavien kannattavuustekijoiden muuttumista.

Myynnin lisédminen

Myyntia voidaan kasvattaa erilaisilla toimenpiteilld, esimerkiksi lisdadmalla markkinointia. Lisaa-
malla myytavia tuotteita myynnista saatavat tuotot kasvavat, jolloin kannattavuus paranee. Ka-
tetuottoprosenttia ei paranneta myyntimaaran lisdaamalld, mutta tulos paranee, koska euromaa-
rainen katetuotto kasvaa myyntimaaran lisddmisen tuloksena. Myyntid vauhditetaan hinnan alen-
nuksilla ja tarjouskampanjoilla. Myyntimaara kasvaa hinnan alentamisen takia, mutta katetuotto-
prosentti pienenee, jolloin yhden tuotteen tuottamat katetuottoeurot vahenevat. Parantaakseen
kannattavuutta myyntimaaran kasvusta saatu katetuotto on suurempi kuin katetuoton vahennys,

joka aiheutui hinnan alennuksesta. (Eklund & Kekkonen 2014, 87.)

Hinnan nostaminen

Hinnan nostamisessa kannattavuuden parantamisen kannalta on tadrkeaa se, ettei vaikutus nay
myyntimaarissa. Nostoihin vaikuttaa alan kilpailutilanne, asiakkaat voivat kdyda ostamassa tuot-
teen muualta, jos se on halvempi, silloin se laskee myyntimaaraa yrityksessa. Mahdollinen myyn-
timaarien lasku tulee ottaa huomioon hinnan korottamista. Hinnan korottamisia tehdaan myos
silloin, kun halutaan pitda kannattavuus ennallaan, kyseinen tilanne voi tulla eteen kustannusta-

son noustessa. (Eklund & Kekkonen 2014, 88—89.)
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Kustannusten karsiminen

Kannattavuuden parantamiseksi kustannusten karsiminen on yksi keino (koska myynnin lisdami-
sen ja hinnan nostamisen osiin ei voida vaikuttaa). Kustannuksia voidaan karsia sekd muuttuvista
etta kiinteista kustannuksista. Esimerkiksi neuvottelemalla halvat ostohinnat tuoteostoille, voi-
daan karsia muuttuvia kustannuksia. Katetuotto ja tulos paranevat suoraan karsittaessa muuttu-
via kustannuksia. Kiinteiden kustannusten karsimiseksi kannattaa hallinnollisia prosesseja kayda

lapi. (Eklund & Kekkonen 2014, 90-91.)

Tuotevalikoiman muokkaaminen

Kokonaiskatetuoton seuraamisen ohella on tarkeda seurata myos yksittdisen tuotteen tai koko
tuoteryhman katetuottoa. Vahittdiskaupassa voidaan kannattavuuden parantamiseksi keskittaa
myynti tuotteisiin, jotka myyvat paremmin ja karsia vahemman katetta tuovat tuotteet. Karsiessa
tuotteita tulee kiinnittda huomiota siihen, kuinka paljon tuotteesta saadaan kate-euroja, mutta
huomioidaan myds jako katetuottoprosentin mukaiseen jarjestykseen. (Eklund & Kekkonen 2014,

91.)

Suunniteltaessa kannattavuuden parantamista kdytetdan apuna katetuottolaskentaa, jossa
muunnellaan laskennan lahtoolettamuksia yksittdin. Siten nahdaan muunnoksen vaikutus loppu-
tulemaan, kun muut tekijat eivat muutu. Vahittdiskaupassa katetuottolaskentaa kaytetaan pal-
jon. Kannattavuuteen vahittdiskaupassa vaikuttavia tekijoitda on monia, siihen vaikuttaa esimer-
kiksi tuotteiden liikkuvuus eli menekki ja niista syntyva kate. Lisaksi tuotteiden hinnoittelulla ja
alennuskaytannolla on suuri merkitys. Kannattavuuteen vaikuttavia toimintoja myynnin lisdksi on
erilaisia. Niita ovat esimerkiksi tuotteiden ostaminen ja varastointi. Nama vaikuttavat kannatta-
vuuteen, koska ne vaikuttavat myds myyntiin ja kustannuksiin. (Eskola & Mantysaari 2006, 36—

37))

Kustannuksiin suuresti vaikuttava tekija on varasto ja materiaalitoiminnot ovat merkittavassa
osassa vahittaiskaupassa. Tuotteet vastaanotetaan saapumisvaiheessa manuaalisesti, jolloin vas-
taanotetut tuotteet rekisterdityvat jarjestelmaan ja nousevat saldoille (eli ndkyvat numeromaa-
rand, kun kasipaatteelld “ammutaan” EAN-koodi). Tama helpottaa myyntid, kun voidaan tarkis-
taa, onko tuotetta saatavilla myymalassa vai ei tietylla hetkella. Myyntia ei meneteta tuotteen

tilapdisesti loppuessa saldojen 16ytyessa jarjestelmasta. Taten pelkoa rahan sitoutumiseen ylisuu-
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riin varastoihin ei ole. Vahittaiskaupassa seurataan raporttien avulla menekkia ja katetta eli selvi-
tetdan kannattavuutta. Tuotteiden tai yksittdisen tuotteen myynnin seuraaminen on tarkea asia,
koska vahittadiskaupassa on myyntisesonkeja, esimerkiksi joulusesonki. Sesonkina myynnissa voi
olla suurta vaihtelua. Tuotteiden myynnin seuraamisesta on apua, koska voidaan verrata nykyista

myyntid edellisten vuosien myyntiin samassa ajankohdassa. (Eskola & Méntysaari 2006, 37.)
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3 Asiakas- eli ostokayttaytyminen

Perusedellytyksena asiakasmarkkinoinnissa voidaan pitaa sita, ettda ymmarretaan asiakkaan osto-
kayttaytyminen. Vahittdiskaupassa tarjonnan mukauttamista asiakkaiden tarpeita vastaavaksi
auttaa tuntemus kuluttajien asiointikanavista ja tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajien hankinta-
paatoksiin. Kayttaytymisen tunteminen auttaa myos asiakassegmentoinnissa. Asiakkaan kayttay-
tymiseen liittyy monia ominaispiirteita ja ne ovat riippumattomia ostettavista asioista. Asiakkaalla
voi olla tiettyja piirteita tai rutiineja, joita kaytetdan, esimerkiksi tuotteiden ostotilanteessa. Os-
tokayttaytymisen tekijat viittaavat tuotteiden valintaan, ostamiseen, tuotteiden kuluttamiseen ja
tyytyvaisyyteen asiakaspalveluun. Asiakaskayttaytymiseen liittyvid prosesseja on erilaisia, joita
asiakkaat kayttdvat oman tarpeensa mukaan. Asiakkaiden prosessit liittyvat esimerkiksi paatok-
sentekoon, ostotottumuksiin ja brandeihin. Prosessiin vaikuttaa myo6s osatekijat (Kuva 19), jotka
vaikuttavat ostopaatoksiin ja ostokdyttaytymiseen. Asiakaskadyttaytymiseen vaikuttavia osateki-

joita ovat esimerkiksi:

sisdiset eli psykologiset tekijat

kulttuuriset tekijat

1
2
3. sosiaaliset tekijat
4. taloudelliset tekijat
5

persoonalliset tekijat

(Ylikoski 2001,76—77; Ramya & Ali 2016, 76.)

3.1 Asiakas- ja ostokdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

[ Asiakaskadyttaytymisen tekijat ]

[ Sosiaalinen ] [ Kulttuurinen ] [Ta\oudel\men ] [ Persconallinen ] [ Psykologinen ]
[ Elamantyyli ]_ [ Oppiminen ]_
[ Persoonallisuus ]- [ Kasittaminen ]_
C— | )
[Tulu ]. Uskomukset ja

| asenteet I

| Ammatti I-

Suosittelija [Yhteiskuntaluokka [ Politiikka

[ROD|U3 asema [ Alakulttuuri [ Tulo-cdotukset

Perha [ Kulttuuri [ likvidit varat

[ Perheen tulot

Henkilakohtai-
set tulot

Kuva 19. Asiakaskayttdaytymisen osatekijat (Ramya & Ali 2016, 76.)



18

Asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd on monia. Ylikosken mukaan (2001, 77), kayt-
taytyminen voi olla tavoitteellista, jolloin asiakas haluaa tavoitella tyydytysta silla hetkella olevaan
tarpeeseen (nalka). Ennen tuotteen ostamista voidaan esimerkiksi hankkia tietoa tuotteesta ja
tehda tuotevertailua, nama ovat asiakkaan kayttamia keinoja ostoksilla. Ostoksien tekeminen voi
olla tietynlainen prosessi, siind asiakas tekee asiat tietyssa jarjestyksessa. Kuvassa 19 on esitetty

asiakaskayttaytymisen osatekijat.

Kayttaytyminen voi myods vaihdella, esimerkiksi hankintoihin kdytetdan myds paljon aikaa varsin-
kin silloin, kun on kyseessa kalliimpi ostos. Toisinaan ostoksen tekeminen koetaan vaikeaksi, mika
voi vaikuttaa siihen, etta aikaa kaytetdan enemman ja pohditaan ostoksen tekemista. Roolit vai-
kuttavat kayttaytymiseen myos, koska asiakas voi ostaa tuotteita/palveluita muille kuin itselleen.

Asiakas voi esimerkiksi olla tuotteen ostamisen paatoksentekija. (Ylikoski 2001, 78.)

Sisdiset eli psykologiset tekijat

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet sisdiset ja psykologiset tekijat. Tarkeimmat
ovat motivaatio ja havainnointi. Asiakkaan kayttaytymista kuluttajana muokkaavat informaation
lapi kdyminen ja oppiminen, jotka ovat psykologisia tekijoita. (Ylikoski 2001, 79; Ramya & Ali 2016,
77.)

1. Motivaatio

Motivaatiota voidaan selittaa silla, ettd ostetaan ja kulutetaan sellaisia tuotteita, joita
suositaan lahipiirissa tai lahiymparistossa. Henkil6lla on sisdinen motivaatio eli halu, joka
saa tekemaan ostoksia, talla tavoin voidaan tyydyttaa henkilon tarpeita, joita on kahden-
laisia: ydinhalu ja toissijainen halu. Paamaaratietoista kdyttaytymista ohjaa motivaation
voima. Motivaatio on ohjaava voima, joka pyrkii ohjaamaan yksil6a tekemaan toimia tar-
peidensa tyydyttamiseksi. Tama on yksi sisdisistd voimista, jotka vaikuttavat asiakaskayt-
taytymiseen. Tarpeita on erityyppisia, niita ovat psyko- ja biogeeniset tarpeet. Psykogee-
niset tarpeet syntyvat psykologisista jannitystiloista, esimerkiksi arvostuksesta ja tunnus-
tamisen tarpeista, kun taas biogeeniset tarpeet syntyvat psykologisista jannitystiloista,

esimerkiksi nalasta ja janosta. (Ahonen & Luoto 2015, 152; Ramya & Ali 2016, 77.)
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2. Havainnointi

Ihmisilla on enemman kuin viisi aistia. Viisi perusaistia ovat: maku, tunto, ndko, haju ja
kuulo. Jokainen aisti syottaa jatkuvasti tietoa aivoihin, siksi aivot keraavat tarkeimmat
tiedot jattden pois kaiken epaolennaisen, talla tavoin aivot eivat ylikuormitu tiedonmaa-
rasta. Tiedon, jonka aivot ovat kerdnneet, eivat muodosta taydellista kuvaa ymparoivasta
maailmasta, joten ihmisen taytyy kerata itse loput tiedot ulkopuolisesta maailmasta. Tie-
toaukot ulkopuolisesta maailmasta taytetdaan kokemuksella ja mielikuvituksella. (Ramya

& Ali, 2016, 77.)

Sosiaaliset tekijat

Ihminen on sosiaalinen eldin. Meidan ymparillamme olevat ihmiset vaikuttavat kayttaytymismal-
liimme ja asioihin, joista piddmme ja emme pida. Haemme hyvaksyntaa ymparilld olevilta ihmi-
siltd, mutta harvoin asiat ovat sosiaalisesti hyvaksyttavia. Ulkopuolisia tekijoita asiakkaan kayt-
taytymiseen ovat sosiaaliset tekijat ja ne on ryhmitelty neljaksi eri kokonaisuudeksi. Niitd ovat:

viiteryhmat, perhe, sosiaaliluokka ja kulttuuri. (Ylikoski 2001, 82; Ramya & Ali 2016, 77.)

1. Viiteryhmat

Ryhmiin, joihin asiakas haluaa samaistua tai joissa hdn on jasenena, kutsutaan viiteryhmiksi. Asi-
akkaan kdyttaytymiseen viiteryhmat liittyvat samaistumishalun myo6ta. Asiakkaalle iso vaikutus
on niin sanottujen mielipidejohtajien nakemyksilla, vahittdiskaupan tapauksessa he ovat myyjid,
koska heillad on tietotaitoa ja mahdollisesti myds kokemusta tuotteista, joita myytadvassa tuote-
ryhmassa on, silloin asiakkaat kysyvat apua tuotteen ostossa. Viiteryhmaan lukeutuu myds perhe,

siitd kerrotaan omassa alaluvussaan. (Ylikoski 2001, 83.)

2. Perhe

Asiakaskayttaytymiseen perheelld on todella iso vaikutus, koska vanhemmat opettavat jalkikas-
vun toimimaan asiakkaina eli kuluttajina. Vanhemmat voivat toimia esikuvana myos sille, mita
palveluja ja tuotteita kulutetaan tai missa kdaydaan ostoksilla ja millaiset valintakriteerit tuotteita
tai palveluja ostettaessa on. Varttunut jalkikasvu voi suositella tai neuvoa vanhempiaan kulutta-

misessa. (Ylikoski 2001, 83.)

Perheiden jasenilla voi olla erilaisia rooleja ostoksilla kdydessdan, roolit riippuvat tilanteesta ja

ostoksista, koska ostopaatoksessa heidan vaikutuksensa voivat muuttua. Roolit jakaantuvat eri
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lailla, jollakin voi olla useampi kuin yksi rooli ostopdatoksen teossa. Mainosviestinta eli markki-
nointi nakyy eniten silld jasenell3, jolla on tiedonhakemisen tehtava. Vaikutusvalta ostoksilla kay-

dessa voi vaihdella suuresti, se voi olla yhteinen paatos tai yksilon paatos. (Ylikoski 2001, 83.)

3. Sosiaaliluokat

Sosiokulttuuri muuttujia ovat yhteiskunta ja siihen liittyva kulttuuri. Asiakkaan ostokayttaytymi-
seen vaikuttaa myos kotimaansa taloudellinen tilanne, koska se liittyy asiakkaan taloudellisiin va-
roihin. Ammatillisen ja taloudellisen tilanteen erot vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen. Sosi-
aaliluokat ovat kestadvia ryhmia, yhteista naihin ryhmiin kuuluvilla on arvoissa, kulutustottumuk-

sissa ja elamantyylissa. (Ylikoski 2001, 79, 82.)

4, Kulttuuri

Menettelytavat, arvot ja asenteet muodostavat kulttuurin, joka voidaan luovuttaa seuraavalle su-
kupolvelle. Kulttuuriin liittyy sekd normeja ja tapoja, ettd moraali. Kulttuuri opitaan kayttaytymi-

sen kautta. Lisdksi kulutukseen on vaikutusta kulttuurilla. (Ylikoski 2001, 82.)

Kulttuuriset tekijat

Ihmisen kayttaytyminen on seurausta oppimisprossista. Prosessin aikana yksild on sosiaalistumi-
sen seurauksena oppinut eri instituutioilta ja perheeltdan arvoja, kayttaytymismalleja ja mielty-
myksid. Taman pohjalta kehitimme joukon arvoja, jotka ohjaavat ja maarittavat kayttaytymismal-
leja. Perustavanlaatuisin tekija, joka vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen ja haluihin on kulttuuri.
Kulttuurin vaikutteita on huomattavasti paatéksenteonmalleissa ja kulutusmalleissa. Markkinoi-
jien on tutkittava kulttuurisia voimia ja kehitettava markkinointistrategiat jokaisesta kulttuuriluo-
kasta erikseen, ndin voidaan saada lisdttyd palveluiden tai tuotteiden myyntia. (Ramya & Ali,

2016, 78.)

Jokaisessa kulttuurissa on myos alakulttuureja, jotka tarjoavat entistd enemman identifioivia ja
sosiaalisoivia asioita jasenilleen. Monet alakulttuurit muodostavat tarkeat markkinasegmentit ja
markkinaohjelmat heidan tarpeisiinsa raataloityina. Asiakaskayttaytyminen maardytyy sen sosi-
aaliluokan mukaan, johon asiakkaat kuuluvat. Sosiaaliluokalla on suhteellisen pysyva ja hyvin jar-
jestynyt jakautuminen yhteiskunnassa, jossa jasenet jakavat samankaltaiset arvot, kayttaytymi-

sen ja kiinnostuksen kohteet. Sosiaalista luokkaa ei maarita yksi tekija. Yhteiskunnassamme on
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kolme erilaista sosiaaliluokkaa. Niitd ovat: ylaluokka, keskiluokka ja alaluokka, heidan ostokayt-
taytymisensa eroavat toisistaan. Ylemman luokan asiakkaat haluavat laadukkaita ja korkeatasoi-
sia tuotteita kun taas keskiluokan asiakkaat ovat ostaessaan huolellisempia ja kerdavat tietoa ver-
tailemalla erilaisia tuotteita samasta tuoteryhmasta. Alaluokan asiakkaat ostavat mielijohteella.

(Ramya & Ali, 2016, 79.)

Taloudelliset tekijat

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa suuressa maarin taloudelliset tekijat. Asiakkaan ostokayttayty-
miseen vaikuttaa hdanen henkilékohtaiset tulonsa. Henkilon bruttotulot koostuvat harkinnanva-
raisista tuloista ja kdytettavissa olevista tuloista. Kaytettavissa olevilla tuloilla tarkoitetaan henki-
|6n nettotuloja eli niitad tuloja, jotka jaavat kaytettavaksi, kun verot ja muut vahennyskelpoiset
erdt on viahennetty. Kaytettavissa olevien tulojen kasvu johtaa menoerien kasvuun. Toisaalta kay-
tettavissa olevien tulojen lasku johtaa menoerien laskuun. Perheen tulot vaikuttavat heidan os-
tokayttaytymiseensa. Perustarpeisiin kaytettyjen varojen jalkeen jaavalla ylijagamalla voi ostaa

tuotteita, ylellisyyksia ja kulutustuotteita. (Ramya & Ali, 2016, 79.)

Tulo-odotukset ovat yksi tarkeimmista tekijoista yksilon ostokayttaytymisessa. Kiusaus kuluttaa
enemman rahaa ostoksiin kasvaa, jos tulot kasvavat. Toisaalta odotukset tulojen laskuun aiheut-
taa sen, ettd supistetaan menoja ja rajoitetaan vain valttamattomiin menoihin. Yksilon ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat myos sddstot. Yksilon sdadstdjen madran vaihtelu johtaa menojen vaihte-
luun. Mukavuuksien ja ylellisyyksien ostamista ja kuluttamista voi vdahentaa, jos paattda saastaa

enemman tuloistaan. (Ramya & Ali, 2016, 79.)

Likvidit varat ovat myos taloudellinen tekija, joka vaikuttaa ostokdyttdytymiseen. Ramya ja Ali
(2016, 80) kertovat, etta likvideilld varoilla tarkoitetaan varoja, jotka voidaan muuntaa nopeasti
rahaksi ilman tappiota. Likvidi varoihin kuuluu esimerkiksi pankkitililld olevat rahat, kateinen ja
arvopaperit. Jotka ovat saatavilla kulutuslaitosten kautta, kulutusluottoja kuluttajat voivat hyo-
dyntaa ostoksiinsa. Suorat pankkilainat, osa- ja erdmaksut ovat tapoja, joita kuluttajilla on saata-
villa ostostensa maksuun. Luoton antaa tuotteen tai palvelun myyja joko suoraan tai pankin/luot-
tolaitosten kautta. Myds esimerkiksi suhdannevaihtelut ja inflaatio vaikuttavat ostokayttaytymi-

seen.
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Demografiset ja yksilolliset tekijat

Elamantyyli ja asiakkaan personaalisuus ovat demografisia tekijoita. Demografisia ominaisuuksia
ovat asiakkaan yksilolliset ominaisuudet ja asiakkaan asuinpaikka maantieteellisesti tai asiakkaan
asuinseudun mukaan, esimerkiksi maaseutu. Kaupungissa asuva voi kdyda kaupassa useammin
kuin maalla asuva. Kauempana asuva ostaa kauppareissullaan kerralla enemman. Edelld mainitut
kuvaavat asiakkaan elamantyylia. Henkildiden elamantyylit tai eldmantavat ilmaistaan heidan toi-
minnassaan, kiinnostuksen kohteissa ja mielipiteissa. Nama kuvaavat sitd, millaisessa vuorovai-
kutuksessa henkild on ympaériston kanssa. Demografiset tekijat voivat vaikuttaa epdsuorasti tai
suoraan. Paatoksentekotavat ja tiedon hankinta ovat epasuorasti vaikuttavia tekijoitd, nama hei-
jastuvat kuluttamiseen ja tuotteiden ostamiseen. Kayttaytymistd persoonallisuuden kautta on
vaikeampi havaita, kdyttaytyminen on erilaista eri tilanteissa. Markkinointipaallikot suunnittele-
vat markkinointistrategiansa siten, etta ne sopivat kuluttajien elamantyyleihin. (Ylikoski 2001, 81;

Raatikainen 2008, 11; Ramya & Ali 2016, 80.)

Kayttaytymiseen vaikuttaa myos asiakkaan yksil6lliset tekijat kuten ika ja koulutus. Nama ovat
tekijoita, jotka muuttuvat elaméantilanteen mukana ja ne myos vaikuttavat siihen, mitka ovat asi-
akkaan tarpeet ja miten kayttaytyminen tapahtuu. Asiakkaan ika vaikuttaa ostopaikkojen valin-
taan ja mainontaan. Palvelujen kayttaminen ja kiinnostus eri palveluja kohtaan riippuu idsta. Hen-
kilon ika on yksi tarkeimmista tekijoista, jotka liittyvat ostokdyttaytymiseen. Eri idssa ostetaan
erilaisia tuotteita. Maku ja mieltymykset vaihtelevat eri elaméan vaiheissa. (Ylikoski 2001, 79, 81;

Ramya & Ali 2016, 80.)

Ammatit vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Elamantyylit ja ostondkoékulmat ja paatok-
set eroavat toisistaan ammatin luonteen mukaan. Eri ammattikuntien ostokset voivat erota toi-
sistaan, esimerkiksi lddkareiden ostokset voi olla erotettavissa helposti asianajajien tai opettajien
ostoksista. Joten markkinointipaallikdiden on suunniteltava erilaisia markkinointi strategioita eri
ammattiryhmille, herdttddkseen heidan ostomotivaationsa. lhmisten tulotaso on toinen tekij3,
jolla on vaikutusta kulutusmalliin. Ostovoiman tarkein lahde on tulot. Ihmisten ostotavat vaihte-

levat tulotason mukaan. (Ramya & Ali 2016, 80.)
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Asiakaskayttaytymisen viisi kysymysta ja ostajan kayttaytymisen malli

Asiakaskayttaytymisen osatekijoiden lisdksi on olemassa seitseman kysymysta, jotka tukevat asia-

kaskayttaytymisen ymmartamista. Saadut vastaukset tarjoavat ymmarrysta niihin tapoihin, joilla

asiakkaat vastaavat markkinoinnin arsykkeisiin, kysymykset ovat:

1.

2
3
4.
5
6
7

mita ostetaan?

miksi ostetaan?

kuka on mukana ostoksilla?
miten ostetaan?

milloin ostetaan?

missd/mista ostetaan?

(Ramya & Ali 2016, 77.)

missa on markkinat ja mitka ovat vaikutusmahdollisuudet organisaatioon?

Ostajan kayttaytymisen mallin (Kuva 20) mukaan, ulkoisen ympériston ja markkinointimixin

arsykkeet ohjaavat ostajat sisddn “mustaan laatikkoon”, joka on vuorovaikutuksessa ostajien

ominaisuuksien ja paatoksien kanssa, tuotteen ostopaatoksen muodossa. Markkinointisuun-

nittelijan tehtdva on ymmartaa, kuinka mustalaatikko toimii eli mitka kaksi padosatekijaa tay-

tyy ottaa huomioon laatikossa. Ensimmaiseksi, mitkd tekijat yksilo tuo ostotilanteeseen ja

toiseksi, mita padtosprosesseja on kdytetty. Ostajan- ja asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat

muutamat tekijat, joista on kerrottu enemman luvussa 3.1. (Ramya & Ali 2016, 77.) Alla ole-

vassa kuvassa 20 on esitetty ostajan kayttaytymisen malli.

Markkinointi drsykkeet
Tuote
Paikka
Hinta
Myynninedistdminen

Ostajien mustalaatikko
Ostajien ominaisuudet
Persoonallinen
Kulttuurinen
Taloudellinen
Sosiaalinen
Psykologinen

Ostajien paatikset
lalleenmyyjan valinta
Tuote ja bréndi valinta
Oston loppusumma
Ostamisen ajankohta

Muut drsykkeet
Poliittinen
Teknologinen
Taloudellinen
Sosiaalinen

Ostajien paatosprosessi
Ongelman tunnistaminen
Tiedonhaku

Vaihtoehtojen arviointi
Ostopaatds

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuva 20. Ostajan kayttaytymisen malli. (Ramya & Ali 2016, 77.)
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Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n tarvehierarkiassa esitetdan ihmisen tarpeet ja ne ovat tarkeysjarjestyksessa. Pohjalla
on fysiologiset tarpeet, joita ovat esimerkiksi uni ja ravinto. Vaarojen valttaminen on yksi turval-
lisuuden tarpeista. Seuraavan kerrokseen (ldheisyyden ja rakkauden tarve) luetaan esimerkiksi
perhe ja ystavat. Arvostuksen tarpeissa ovat oman itsensa ja muiden kunnioittaminen. Itsensa
toteuttamisen tarpeet |0ytyvat pyramidin ylimmasta kerroksesta, ndita ovat esimerkiksi musiikki
ja mieleisen tyotehtavan loytdminen. Tarvehierarkia kuvaa hyvin priorisointijarjestyksen ihmisen
tarpeista. (Raatikainen 2008, 18; Hiltunen 2017, 25.) Maslow’n tarvehierarkia on esitetty kuvassa

21.

Itsensa
toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Liheisyyden ja rakkauden
tarve

/ Turvallisuuden tarpeet \
/ Fysiologiset tarpeet \

Kuva 21. Maslow’n tarvehierarkia. (Hiltunen 2017, 25.)

3.3  Asiakassegmentointi

Ennen kuin palvelut saadaan eri asiakasryhmille soveltuviksi, taytyy pystya tunnistamaan asiak-
kaiden tarpeet. Talloin kyseessd on segmentointi eli ositetaan markkinat. Segmentoinnin perus-
tana on, ettd asiakkaat jaotellaan erilaisiin ryhmiin, jotka nivoutuvat yhteen ryhmdssa olevien tar-

peiden kautta. Sen jalkeen suunnitellaan palvelut jokaiselle segmentille ja tarjotaan ne niille. Asia-
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kassegmentointi on yksi tarkeimmista osista suunnitellessa ketjukonseptia ja ketjuntoimintaa. Sa-
malla maaritelladn myos kohdeasiakasryhmat. Toiminnot ketjussa, perustuvat kasitykselle siita,
ettd millaisia asiakasryhmia halutaan tavoitella. Asiakaslupaus ja tarjoama ovat myos tekijoita,
joihin ketjuntoiminnot tulisi perustua. Esimerkiksi hypermarketeilla (Esimerkiksi Prisma) on alu-
eella suurempi kulutuskysynta, talléin asiakaskunta on myos suurempi. Kauppa tavoittelee omalla
vaikutusalueellaan huomattavaa maaraé asiakkaista, (ei haluta tehda rajoituksia, jolloin joku jaisi
ulkopuolelle asiakaskunnassa), joka johtaa siihen, etta differoiminen on vaikeaa. Jottei kukaan
potentiaalinen asiakas jaisi asiakaskunnan ulkopuolelle tehddan asiakassegmentointi Myymalan
sisalla, talloin saadaan myos tarjottua soveltuvat tuotteet ja palvelut eri asiakaskohderyhmille.
Asiakasviestinnassa asiakassegmentoinnilla on iso painoarvo, télla tavalla saadaan selville eri asia-

kasryhmien mielenkiinnon kohteet ja tarpeet. (Ylikoski 2001, 46; Finne & Kokkonen 2005, 87—-88.)

Profilointi eri tekijoihin ei sovi nykypdaivaiseen segmentointiin, koska asioita voi tehda milloin vain
eivatka ne ole riippuvaisia esimerkiksi vuodenajoista, voit syoda jaateloa jalkiruuaksi tai omaksi
iloksi, jaatelo ei ole vain kesaa varten. On olemassa asioita, joita voi tehda vain tiettyna vuoden-
aikana esimerkiksi laskettelu. Asioiden valilta I6ytyy tietynlainen yhteys, mutta todellisen syyn
tietaa kuluttaja itse. Nykypaivana sosiaalisella medialla on omanlaisensa paikka kuluttajien ja yri-
tysten valilla. Yritykset voivat kerata tietoa sosiaalisen median kautta kuluttajien sen hetkisista
ajatuksista ja keskusteluista (keskustelupalstat), ndin voidaan kehittda uusia innovaatioita, jotka
palvelevat kuluttajia paremmin. Uskolliset asiakkaat, ovat parhaita neuvonantajia yritykselle uu-
sien tuotteiden ja palvelujen suunnittelussa ja niiden kehityksessa, koska he ovat kadyttdaneet mo-
nia yrityksen tuotteita ja palveluja. He voivat auttaa edelleen kehityksessa, koska heilld on jo en-
nestdan niista kokemusta ja kasitysta siitd mika on hyvaksi havaittu ja mika ei. (Ahonen & Luoto

2015, 14, 28; Hamaldinen & Patjas 2018, 146.)

Segmentointiprosessi

Kuluttajakayttaytymisen kasittaminen ja sen selittaminen ryhmien ja yksiléiden valilla on tarkoi-
tuksena organisaatioissa. Tietoja, joita kuluttajatutkimuksissa selvitetdaan, on millaiset tekijat liit-
tyvat ostamiseen ja miten ne liittyvat ostoprosessiin. Segmentointiprosessin taustalla vaikuttaa
kokonaisuus asiakaskayttaytymisesta ostoksilla. Segmentointiprosessi on esitetty kuvassa 4. (Raa-

tikainen 2008, 20.)
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L.vaihe: 8. vaihe:
Palaute/seuranta \ Markkinointiohjelman lapi

vieminen
2. vaihe: Analyysi

.-\\"«';,'\-
3e° Markkinointitekijat

I I P
ostokayttaytymisesta L \ '/
l siaka
S\ 7. vaihe: valittujen
o Kulutus ) -
3. vaihe: Havity: asiakaskohderyhmien
) . markkinointiohjelman
Segmentointikriteerien . ) . . . )
valinta Valitseminen ja ostaminen laatiminen

\

4. vaihe: Laaditaan segmentit

[

6. vaihe: Valitaan segmentit
markkinointitoimenpiteisiin

5. vaihe: Paatetaan segmentointistrategia /'

Kuva 22. Segmentointiprosessi vaihe vaiheelta. (Raatikainen 2008, 22.)

Ostokayttaytymisen kokonaisuus

Prosessin alussa otetaan tarkkailuun kysynta eli asiakkaiden ostokayttdaytyminen ja tehdaan siita
analyyseja ja tutkimuksia. Nadiden jalkeen etsitddn asiakasryhmien vililta eroavaisuudet ja yhta-
laisyydet. Talla tavoin saadaan muodostettua samankaltaiset ominaisuudet ja kdyttaytymismallit
jokaiselle ryhmalle. Seuraavana vuorossa on segmentointikriteerien valinta, joita ovat esimerkiksi
psykografiset tekijat. Segmentit muodostetaan naiden valittujen tietojen avulla. Segmenttien eli
asiakaskohderyhmien muodostamisen jalkeen mietitdan asiakasryhmat, joille markkinointi suun-
nataan. Segmentointistrategioita on kolme erilaista. Keskitetyssa strategiassa on mukana tietty
kohderyhma. Selektiivisessa strategiassa markkinoidaan usealle asiakaskohderyhmaille, jotka ei-
vat ole samanlaisia. Segmentoimattomassa strategiassa tuotteita ja palveluita tarjotaan kaikille
asiakkaille. Asiakaslahtoiselle markkinoinnille on rakennettu perusta, jos segmentointi on onnis-

tunut. (Raatikainen 2008, 23, 25.) Segmentointiprosessin vaiheet on esitetty kuvassa 22.

3.4 Ostoprosessi

Eri tahot ovat tutkineet paljon asiakkaan kayttaytymista. Naita tahoja ovat esimerkiksi markkinoi-
jat. Tutkimuksen avulla saadaan kasitys siitd, miten ja miksi asiakas tekee tietynlaisen ostopaa-
toksen. Paatos tuotteen tai palvelun ostamisesta tehdaan tietysta tarpeesta. Tarve voi olla joko

sisdinen (jano) tai ulkoinen (mainos). Nykypéaivana toisten asiakkaiden arvostelut ja mielipiteet
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ohjaavat ja vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin. Asiakkaan eli kuluttajan ostoprosessi on esi-
tetty kuvassa 23. (Hiltunen 2017, 21; Hamaldinen & Patjas 2018, 146.) Alla olevassa kuvassa 23

on esitetty asiakkaan ostoprosessi.

/ arsyke (esimerkiksi mainos)
Tarve

AN

Tiedon kerdaminen

\

Pohdinta vaihtoehtojen
valilta ja valinta

l

‘ P&&tds ostamisesta

.

Kuva 23. Asiakkaan ostoprosessi. (Raatikainen 2008, 28, mukaillen.)

o3&
2F Markkinointitekijat
A8
4

Asiakas
] ™

Valitseminen ja ostaminen

Kulutus

Ostokayttaytymisen kokonaisuus Tuotteen arviointi

ostamisen jalkeen

-

Ostoksen tekeminen

Ensi tunnistetaan tarve. Tarve tulee drsykkeen kautta ja niitd voi olla sisdisid (jano) tai ulkoisia
(mainos). Sen jalkeen kerataan tietoa, siitd miten tarpeen saa tyydytettya. Tietoa hankitaan me-
dioista (tuotearvioinnit), ystaviltad ja mainoksista. Seuraavaksi pohditaan ja punnitaan vaihtoehto-
jen valiltad ja tehddan paatos ostamisesta. Ostopadatos syntyy pohdintojen pohjalta. Tuotteen os-
tamisen ja kdyttamisen jdlkeen tehddan oma arviointi, joka voi auttaa toisia asiakkaita paatoksen
teossa. Lopulliseen tuotteen valintaan vaikuttaa kuluttajan persoonalliset ominaisuudet ja erilai-

set viiteryhmat. (Raatikainen 2008, 27; Hiltunen 2017, 23.)

Asiakkaan ostopaatoksen tekeminen on kiinnostusta herattava kohta ostoprosessissa, koska ha-
lutaan tietda siihen vaikuttaneet seikat ja miten paatos ostamisesta syntyi. Ajatellaan, etta kulut-
taja on jarkiperdinen olento, joka arvioi hyddyn ennen kulutuspdatdksen tekemista. Edelld mai-
nittu tapa on niin sanottu neoklassinen ndakemys. Nykypdivana neoklassinen nakemys ei ole enaa
patevad, koska kuluttajan paatoksentekoon vaikuttavat muut kuluttajat ja heidan nakemyksensa.
Ostopdatos tehdadan oman mielialan ja ei jarkiperaisten tarpeiden kautta, ei haeta arvostusta ryh-
mittymalta. Markkinoinnissa nykypdivana hyodynnetdaankin mielikuvan luomista ja tunnetta, ei
jarjella ajateltavia hyotyja. Tuntemuksia synnyttavat tuotteet ovat nykypdivana kiinnostavampia.

(Hiltunen 2017, 22.)
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4  Covid-19-pandemian vaikutuksia Kajaanin Prisman asiakasmaariin, myyntiin ja kannatta-

vuuteen

Empiirisessa luvussa nelja kerrotaan opinnaytetyon tarkoituksesta ja tavoitteesta, esitelldan toi-
meksiantaja. Kerrotaan yleista Covid-19-viruksesta ja sen aiheuttamista toimista toimeksiantaja-
organisaatiossa. Luku sisaltaa tietoa laskelmiin kdytettavasta aineistosta ja vertailulaskelmat nor-

maalin vuoden (2019) ja Covid-19-vuoden (2020) valilla.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja selvittda, miten Covid-19-pandemia (korona) on vaikut-
tanut Kajaanin Prisman toimintaan. Tavoitteena oli saada kuvaus siitd, millaisia vaikutuksia pan-
demia on aiheuttanut kyseisen yksikon asiakasmadriin ja myyntiin. Tatd kautta ndhdaan, miten

pandemia on vaikuttanut kannattavuuteen.

Tutkimuksessa tehtiin havaintoja Covid-19-pandemian vaikutuksista asiakasmaariin, kannatta-
vuuteen ja myyntiin. Opinndytetydssa tehtavat laskelmat ja havainnot pohjautuvat toimeksian-

taja organisaatiolta saatuun aineistoon.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena case-tutkimuksena. Aineistoa hankittiin teo-

riaosaan pdasaantoisesti kirjastosta ja laskelmiin aineisto saatiin toimeksiantajalta.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Osuuskauppa Maakunta on perustettu vuonna 1917. Toiminnan ajatuksena on toimittaa tuotteita
vaestolle. Toiminta-alueena Osuuskauppa Maakunnalla on ollut toiminnan aloittamisesta asti
koko Kainuun maakunta. 15.5.1917 avattiin ensimmainen liike. Koko ensimmaisen toimintavuo-
den aikana avattiin 14 liikettd. Toiminta laajeni leipomo- ja kahvilatoimintaan vuonna 1930. Maa-
kunnalla on ollut myds autokauppoja. Nykyisin Osuuskauppa Maakunnalla on myymala- (Prisma,
S-market ja Sale), matkailu- ja ravitsemistoimintaa ja lisdksi polttonestekauppaa (ABC). Ravitse-
mis- (Sulo, Amarillo) ja matkailukauppa (Sokos Hotels) keskittyy Vuokattiin ja Kajaaniin. Jokaisesta

Kainuun kunnasta |6ytyy minimissaan yksi myymala. (Historia, n.d.; Tietoa Meist4, n.d.)

Osuuskauppa Maakunnan omistaa 35 000 asiakasomistajaa Kainuusta ja se on Kainuun suurin
yritys liikevaihdoltaan. Henkil6st6d koko Osuuskauppa Maakunnassa on ldahes 450. (Tietoa

Meistd, n.d.)
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Osuuskauppa Maakunnan Prisma myymalasta 16ytyy seka paivittdistavaroita etta kayttotavaroita.
Kayttotavarapuolelta I6ytyy tuotteita vaatteista kodinsisustukseen, kodintekniikasta ja viihteesta

kirjoihin ja leluihin seka rakentamiseen ja remontointiin.

4.2 Tietoa Covid-19-viruksesta (korona) ja toimenpiteista, joita se aiheutti toimeksiantajaor-

ganisaatiossa

Covid-19-virus

Koronavirus on tartuntatauti, joka lahti leviamaan joulukuussa 2019 Kiinasta. Se on luokiteltu pan-
demiaksi eli se on levinnyt koko maailmaan. Tautiin ei ole olemassa tiettya ladketta, mutta silta
suojautumiseen on kehitetty rokotteita. (Moderna, AstraZeneca ja Pfizer Comirnaty.) (Koronavi-

rus selkokielelld 2021.)

Koronavirus voi tarttua monella eri tavalla esimerkiksi pintojen, kahvojen ja kosketuksen kautta.
Oireita, joita koronavirus aiheuttaa on monenlaisia, niitd voivat olla esimerkiksi kuume, voimat-
tomuus ja paansarky. Osalla ihmisista ei tule minkdanlaisia oireita. (Koronaviruksen tarttuminen;

koronaviruksen oireet 2021.)

Koronarokotukset koronavirusta vastaan alkoivat Suomessa vuoden 2020 loppupuolella. Rokote
on vapaaehtoinen ja rokotukset jarjestetdaan kaupunkien ja kuntien toimesta. Koronarokote suo-
jaa vakavimmalta taudin muodolta. Koronarokotteesta havaittuja haittavaikutuksia ovat esimer-
kiksi kuume, lihassarky ja pistoskohdan turvotus. (Rokote koronavirusta vastaan; Ovatko ko-

ronarokotteet turvallisia? 2021.)

AstraZenecan rokote aiheutti veren hyytymishairioita, joihin liittyi veritulppia. Tallaista ilmiota
esiintyi joillakin henkil6illa, jotka kyseisen rokotteen saivat. Veren hyytymishairidista karsineet
ovat olleet idltdan alle 60-vuotiaita. Taman vuoksi AstraZenecan rokotetta annetaan Suomessa

vain yli 65-vuotiaille. (Ovatko koronarokotteet turvallisia? 2021.)

Covid-19-viruksen aiheuttamia toimenpiteita toimeksiantajan organisaatiossa

Koronan alkaessa paivittdistavaroiden ostaminen vilkastui, niitda hamstrattiin muutaman paivan
aikana paljon. Tama nakyi tuotepuutteina myymalassa ja puutoksia oli paljon. Myds myynti karsi,

koska tavarantoimituksissa oli haasteita eikd tuotteita saatu. Tavarantoimittajat eivat osanneet
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odottaa ja varautua siihen, etta tuotteet loppuvat nopeasti. Tama aiheutti saatavuusongelmia.

Kayttotavarapuolella korona nakyi ja nakyy vieldkin tuotepuutoksina saatavuusongelmien takia.

Ihmiset siirtyivat etatoihin ja lapset etdakouluun. Tama nakyi etatyovalineiden myynnissa. Kau-
paksi kavivat esimerkiksi kuulokkeet ja web-kamerat. Matkustajien maara on vahentynyt, johtuen

rajojen sulkemisesta. Myos matkailuyritysten sulkeminen vaikutti myyntikulttuuriin.

4.3 Tietoa laskelmien aineistosta

Opinnaytetydn empiirisen osuuden laskelmiin tarvittava aineisto saatiin toimeksiantajalta. Aineis-
ton pohjalta tehtiin laskelmia myynnista ja asiakasmaarista. Laskelmien pohjalta saadaan tietoa

siitd, miten korona on vaikuttanut toimeksiantajaorganisaation kannattavuuteen.

Laskelmia tehtiin pitkin opinndytetyotd ja varsinkin silloin, kun siirryttiin tekemaan empiirista
osuutta. Laskelmat tehtiin Office365 - Excel ohjelmalla, laskelmat ja kaaviot esitetdan ilman euro-

maaraisia lukuja, koska euromaaraiset luvut ovat salaisia.
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4.4  Vertailulaskelmia vuodelta 2019 ja Covid-19-pandemia vuodelta 2020

Tassa alaluvussa kasitelldaan Covid-19-pandemian vaikutuksia asiakasmaariin, myyntiin ja kannat-
tavuuteen Kajaanin Prismassa. Vaikutukset esitelldaan kaavioiden avulla, joiden pohjana ovat toi-

meksiantajalta saatu aineisto.

Laskelmien vertailuvuodet ovat: Vuosi 2019 ja C-vuosi 2020 (Covid-19-pandemia vuosi).

Kokonaismyynnin vertailu

Kokonaismyynnin vertailu kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

/"
\/

Tammikuu

Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Toukokuu Kesakuu Heindkuu Elokuu Syyskuu Lokakuu | Marraskuu | Joulukuu

a1 Q2 Q3 Q4

—— 2019 2020

Kuva 24. Kokonaismyynnin vertailu kvartaaleittain.

Kuvassa 24 on esitetty kokonaismyynti vertailuvuosien 2019 ja 2020 valilld. Pd3osin C-vuoden
2020 kokonaismyynti on ollut suurempi kuin vuoden 2019 kokonaismyynti. C-vuoden 2020 koko-
naismyynnin ensimmainen kasvu tapahtui toisella kvartaalilla, jolloin vuoden 2019 kokonais-
myynti jdi selvasti jalkeen. Vertailuvuosien kokonaismyynnit kohtasivat neljannen kvartaalin puo-
livalissa. Vuoden lopussa C-vuoden 2020 kokonaismyynti oli parempaa kuin vuoden 2019 koko-

naismyynti.
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Viikkomyynnin vertailu

Viikkomyynnin vertailu vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020 vélilla

1.2 3 4.5 6 7.8 9 1011 12 13.14. 15, 16. 17. 18, 19, 20, 21. 22, 23, 24, 25. 26, 27, 28, 29. 30, 31 32, 33. 34, 35 36. 37. 38, 35, 40. 41. 42, 43, 44. 45. 46, 47, 48. 49, 50, 51, 52. 53

—=—2019 =—8=2020

Kuva 25. Viikkomyynnin vertailu.

Kuvasta 25 nahdaan, ettd C-vuoden 2020 myynnit ovat olleet suurelta osin paremmat kuin edel-
lisen vuoden myynnit viikkotasolla. Poikkeuksia tdhan tekevat viikot 13—-14, 16—17. Myds viikoilla

20 ja 51 C-vuoden 2020 myynti oli heikompaa kuin edellisena vuonna.

Paivittdistavaraosaston viikkomyynti

Péivittdistavaraosaston vilkkomyynnin vertailu vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020
valilla

12 3 4 5 6 7 8 9 10.11.12.13.14,15.16. 17. 18, 19, 20, 21. 22. 23. 24, 25, 26, 27, 28. 29, 30.31, 32, 33, 34, 35.36. 37, 38,39, 40. 41. 42. 43, 44, 45, 45, 47, 48. 49,50, 51, 52, 53,

201G 2020

Kuva 26. Paivittdistavaraosaston viikkomyynnin vertailu.

Kuvasta 26 nahdaan, etta paivittaistavaraosaston viikkomyynti on ollut C-vuonna 2020 selvasti
parempaa kuin vuonna 2019. Poikkeuksena ovat viikot 16 ja 51, jolloin C-vuoden 2020 myynti oli

heikompaa kuin vuonna 2019.
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Kayttétavaraosaston viikkomyynti

Kayttdtavaraosaston viikkomyynnin vertailu vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020
valilla

1.2 3.4 5 6.7 8 9 10.11.12.13.14.15 16.17.18.19.20.21.22.23.24 25 26.27.28.29.30.31.32.33.34.35.36.37.38.39.40. 41.42.43.44 45.46.47.48.43.50.51.52. 53.

e 1119l 2020

Kuva 27. Kayttétavaraosaston viikkomyynnin vertailu.

Kuvasta 27 ndhdaan, etta kayttotavaraosastolla C-vuoden 2020 myynti on ollut suurelta osin pa-
rempaa kuin edellisen vuoden myynti viikkotasolla. Poikkeuksen tdahan tekevat viikot 7, 10-11,
12-17, 36, 39-40, 44-45, 47, 49 ja 51. Suurin myynnin lasku C-vuonna 2020 tapahtui viikoilla 12—
17, jolloin C-vuoden 2020 oli selvasti huonompaa kuin vuoden 2019 myynti. Muilla poikkeusvii-
koilla myynneissa on ollut pienid eroavaisuuksia. Kayttotavaraosaston myynti oli prosentuaali-

sesti C-vuonna 2020 (105,72 %) parempaa kuin vuonna 2019 (94,59 %).

Asiakasmadarien vertailu viikoittain

Asiakasmdarien vertailu viikkotasolla vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020 vililla

1.2 3 4 5 6 7 8 5 10 11.12 13.14.15.16.17. 18 19. 20. 21. 22. 23. 24, 25. 26. 27. 28. 25. 30. 31. 32. 33. 34, 35. 36. 37. 38. 39. 40. 41. 42. 43. 44, 45 46. 47 48.49. 50. 51. 52. 53.

—=—2019 =—8=2020

Kuva 28. Asiakasmaarien vertailu viikkotasolla.

Asiakasmaarat ovat olleet viikkotasolla C-vuonna 2020 hieman parempia verrattuna edelliseen
vuoteen kuten kuvasta 28 ndhdaan. Poikkeuksia tahan tekevat viikot 12-20, 24, 31, 36-37, 41,
43-49 ja 51. Suurin lasku C-vuonna 2020 asiakasmaarissa tapahtui viikoilla 12—-20 verrattuna edel-
liseen vuoteen. Muilla viikoilla asiakasmaarissa vertailuvuosien valilld on ollut vain pienia eroavai-

suuksia. Prosentuaalisesti C-vuosi 2020 (99,71 %) jai hieman jalkeen vuodesta 2019 (100,29 %).
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Asiakasmaarien vertailu kvartaaleittain kuukausitasolla

Asiakasmaarien vertailu kuukausitasolla kvartaaleissa
vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020
valilla

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Qi Q2 a3 Q4

—f==2019 ==@==2020

Kuva 29. Asiakasmaarat kvartaaleittain kuukausitasolla.

Kuvasta 29 ndhdaan, etta kuukausitasolla vertailtaessa C-vuoden 2020 asiakasmaarat ovat huo-
nompia kuin edellisend vuotena. C-vuoden 2020 asiakasmaarat ovat olleet parempia vain en-
simmaisen kvartaalin alussa ja toisen kvartaalin lopusta kolmannen kvartaalin alkuun. Taman
jalkeen asiakasmaarat ovat olleet hieman pienempia C-vuonna 2020 kuin vuonna 2019. Pieni
parannus C-vuoden 2020 asiakasmaarissa tapahtui neljannen kvartaalin alussa, jolloin asiakas-

maarat olivat hieman parempia kuin vuonna 2019.

Kotiosaston myynti ja kate vertailu kvartaaleissa

Kotiosaston myyntivertailu kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

— __--'U/
// \/.-\ R
h—-—._.,
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
a1 Q2 a3 Q4

—— 2019 Koti 2020 Koti

Kuva 30. Kotiosaston myynti kvartaaleissa vuosina 2019 ja 2020.
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Kuvasta 30 nahdaan, etta Kotiosaston C-vuoden 2020 myynti on ollut parempaa ensimmaisella
kvartaalilla alusta puoleen valiin saakka ja toisen kvartaalin lopusta kolmannen kvartaalin puo-
leenvaliin kuin vuoden 2019 myynti. Loppuvuodesta myynnissa on ollut hyvin pienia eroja vertai-

luvuosien valilla.

Kotiosaston katteen vertailu kvartaaleittain vuoden 2019 ja
Covid-19-pandemia vuoden 2020 vililla

__—
/’/\/"/._’

Tammi  Helm Maalis  Huhti = Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras  Joulu
Ql Q2 Q3 Q4

== 2019 Koti 2020 Koti

Kuva 31. Kotiosaston kate kvartaaleissa vuosina 2019 ja 2020.

Kuvasta 31 nahdaan, ettd Kotiosaston C-vuoden 2020 kate on ollut parempaa kuin vuoden 2019
kate. Poikkeuksen tdhan tekee ensimmaisen kvartaalin loppu ja toisen kvartaalin alku, jolloin C-
vuoden 2020 kate laski vuoden 2019 katetta alemmas. Kolmannen kvartaalin lopussa C-vuoden
2020 kate oli hieman huonompi kuin vuoden 2019 kate. C-vuoden 2020 kate jdi vuoden 2019

katteesta vuoden lopulla.

Pukeutumisen osaston myynti ja kate kvartaaleissa

Pukeutumisen osaston myyntivertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-
pandemia vuoden 2020 valilla

//_‘.—-"' -
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu

Q1 Q2 Q3 Q4

—@— 2019 Pukeutuminen 2020 Pukeutuminen

Kuva 32. Pukeutumisen osaston myynti kvartaaleissa vuosina 2019 ja 2020.
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Kuvasta 32 ndahdaan, ettd Pukeutumisen osaston C-vuoden 2020 myynti on ollut pienempaa kuin
vuoden 2019 myynti. C-vuoden 2020 myynti on ollut parempaa ensimmaisen kvartaalin puoliva-

lissa ja toisen kvartaalin lopussa kuin vuoden 2019 myynti.

Pukeutuminen osaston katteen vertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

~ N4

(&)

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Ql Q2 Q3 Q4
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Kuva 33. Pukeutumisen osaston kate kvartaaleissa vuosina 2019 ja 2020.

Kuvasta 33 ndhdaan, ettd Pukeutumisen osaston kate on ollut pienempaa C-vuonna 2020 kuin
vuonna 2019. Poikkeuksia katteeseen tekee ensimmaisen kvartaalin puolivali, jolloin C-vuoden
kate oli hieman parempi kuin vuoden 2019 kate. Toinen poikkeus on kolmannen kvartaalin alussa,

jolloin C-vuoden 2020 kate oli my6s parempaa.
Piha ja puutarha osaston myynti ja kate kvartaaleissa

Piha ja Puutarha osaston myyntivertailu kvartaaleittain vuoden 2019 ja
Covid-19-pandemia vuoden 2020 valilla

_—

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Q1 Q2 Q3 Q4
=@="2019 Puutarha ja Piha 2020 Puutarha ja Piha

Kuva 34. Piha ja puutarha osaston myynti vuosina 2019 ja 2020.
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Kuvasta 34 nahdaan, etta Piha ja puutarha osaston C-vuoden 2020 myynti on ollut hieman pa-
rempi kuin vuoden 2019 myynti. Toisen kvartaalin puolivalista kvartaalin loppuun C-vuoden
2020 myynti on ollut parempaa kuin vuoden 2019 myynti. Muuten myynti on ollut tasaista ver-
tailuvuosien valilla, paitsi toisen kvartaalin alussa, jolloin C-vuoden 2020 myynti jdi vuoden 2019
myynnista.

Piha ja Puutarha osaston katteen vertailu

kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

. A ~N—

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Q1 Q2 Q3 Q4
==@==019 Puutarha ja Piha 2020 Puutarha ja Piha

Kuva 35. Piha ja puutarha osaston kate vuosina 2019 ja 2020.

Piha ja puutarha osaston kate (Kuva 35) oli C-vuonna 2020 hieman parempaa kuin vuonna 2019.
C-vuoden 2020 kate jai vuoden 2019 katteesta toisen kvartaalin alussa. Kvartaalin puolivalissa C-
vuoden 2020 kate oli parempi kuin vuoden 2019 kate, tata kesti kolmannen kvartaalin alkuun,
jolloin vertailuvuosien katteet olivat melkein samalla tasolla. Puolivdlissa kolmatta kvartaalia C-
vuoden 2020 kate oli kasvanut vuoden 2019 katetta paremmaksi, mutta laski Idhelle vuoden 2019
katetta kvartaalin loppua kohti mentdessa. Kolmannen kvartaalin lopusta aina vuoden loppuun
asti katteet olivat ldhella toisiaan. C-vuoden 2020 kate jai hieman vuoden 2019 katteesta vuoden

lopulla kuten kuvasta nahdaan.
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Rakentaminen ja remontointi osaston myynti ja kate kvartaaleissa

Rakentaminen ja Remontointi osaston myyntivertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesid  Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Q1 Q2 Q3 Q4
==@==2019 Rakentaminen ja Remontointi ==@==2020 Rakentaminen ja Remontointi

Kuva 36. Rakentaminen ja remontointi osaston myynti vuosina 2019 ja 2020.

Rakentaminen ja remontointi osaston myynti (kuva 36) on ollut parempaa C-vuonna 2020 kuin
vuonna 2019 muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Ensimmaisen kvartaalin puolivalissa C-
vuoden 2020 myynti oli pienempéaa kuin vuonna 2019. C-vuoden 2020 myynti oli parempaa nel-
jannen kvartaalin puolivaliin asti, jolloin myynti laski vuoden 2019 myyntia alemmas kasvaen hie-

man paremmaksi kvartaalin loppuun mennessa.

Rakentaminen ja Remontointi osaston katteen vertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020

valilla
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
a1l Q2 Q3 Q4
—&— 2019 Rakentaminen ja Remontointi —#— 2020 Rakentaminen ja Remontointi

Kuva 37. Rakentaminen ja remontointi osaston kate vuosina 2019 ja 2020.
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Rakentaminen ja remontointi osaston kate (Kuva 37) oli C-vuonna 2020 osittain parempaa kuin
vuonna 2019. Ylla olevasta kuvasta nahdaan, ettd C-vuoden 2020- ja vuoden 2019 kate oli ensim-
maiselld kvartaalilla melkein samalla tasolla. C-vuoden 2020 kate lahti kasvuun kasvaen toiselle
kvartaalille paremmaksi kuin vuoden 2019 kate. C-vuoden 2020 kate oli parempaa neljannen
kvartaalin alkuun, jolloin kate oli jo laskussa. C-vuoden 2020 kate oli vuoden 2019 katetta pie-

nempada neljannen kvartaalin puolivalissa jatkuen ndin kvartaalin loppuun saakka.

Sport osaston myynti ja kate kvartaaleissa

Sport osaston myyntivertailu kvartaaleittain
vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020
valilla

" NS S
N

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Q1 Q2 Q3 Q4
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Kuva 38. Sport osaston myynti vuosina 2019 ja 2020.

Sport osaston myynti (Kuva 38) oli C-vuonna 2020 parempaa kuin vuonna 2019 muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta. C-vuoden myynti oli ensimmaisella kvartaalilla pienempaa alussa ja lo-
pussa kuin vuoden 2019 myynti. Ensimmaisen kvartaalin puolivélissa C-vuoden 2020 myynti oli
parempaa kuin vuoden 2019 myynti. Myynti oli pienempaa C-vuonna 2020 myds toisen kvartaalin
alussa verrattuna vuoden 2019 myyntiin. Myynti [ahti kasvuun C-vuonna 2020 toisella kvartaalilla
ohittaen vuoden 2019 myynnin toisen kvartaalin puolivalissa. Loppuvuoden aikana C-vuoden
2020 myynti oli vuoden 2019 myyntia parempaa kuten kuvasta nahdaan. Neljannen kvartaalin

puolivalissa C-vuoden 2020 myynti lahti kasvuun ollen kasvusuhdanteessa vuoden lopulla.
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Sport osaston katteen vertailu kvartaaleittain
vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia vuoden 2020
valilla

N 4

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu

Q1 Q2 Q3 Q4
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Kuva 39. Sport osasto kate vuosina 2019 ja 2020.

Sport osaston kate (Kuva 39) oli C-vuonna 2020 parempaa kuin vuonna 2019. Poikkeuksia tahan
tekee ensimmadinen kvartaali, toisen kvartaalin alku ja neljannen kvartaalin loppupuoli. Ensimmai-
selld kvartaalilla C-vuoden 2020 kate oli huonompaa kuin vuoden 2019 kate jatkuen ndin myds
toisen kvartaalin alussa. Toisen kvartaalin alun jalkeen C-vuoden 2020 kate kasvoi vuoden 2019
katetta paremmaksi. C-vuoden 2020 kate oli parempaa neljannen kvartaalin puolivéliin saakka,
jolloin C-vuoden 2020 kate laski vuoden 2019 katetta pienemmaksi. C-vuoden 2020 kate jdi hie-

man vuoden 2019 katteesta vuoden lopulla.
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Kodintekniikka ja viihde osaston myynti ja kate kvartaaleissa

Kodintekniikka ja viihde osaston myyntivertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa  Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Ql Q2 Q3 Q4
==@==7019 Kodintekniikka ja viihde 2020 Kodintekniikka ja viihde

Kuva 40. Kodintekniikka ja viihde osaston myynti vuosina 2019 ja 2020.

Kodintekniikka ja viihde osaston myynti (Kuva 40) oli C-vuonna 2020 osittain parempaa kuin
vuonna 2019. C-vuoden 2020 myynti oli pienempda ensimmaisen kvartaalin lopussa ja toisen
kvartaalin kahdella ensimmaiselld kuukaudella. Myynti ldhti kasvuun ohittaen vuoden 2019 myyn-
nin toisen kvartaalin lopulla. C-vuoden 2020 myynti oli parempaa kolmannen kvartaalin puoliva-
liin saakka. Puolivélin jalkeen myynti laski vuoden 2019 myyntid alemmas ollen pienempaa nel-
jannen kvartaalin alkuun saakka. Taman jalkeen myynti kasvoi vuoden 2019 myyntid paremmaksi

jatkaen kasvuaan kvartaalin loppuun saakka.
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Kodintekniikka ja viihde osaston katteen vertailu
kvartaaleittain vuoden 2019 ja Covid-19-pandemia
vuoden 2020 valilla

/
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa @ Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Q1 Q2 Q3 Q4
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Kuva 41. Kodintekniikka ja viihde osaston kate vuosina 2019 ja 2020.

Kodintekniikka ja viihde osaston kate (Kuva 41) oli C-vuonna 2020 osittain parempaa kuin vuonna
2019. C-vuoden 2020 kate oli vuoden ensimmaisella kvartaalilla alussa parempaa verrattuna vuo-
teen 2019. C-vuoden 2020 ja vuoden 2019 katteet ensimmaisen kvartaalin lopussa ollen melkein
samalla tasolla toisen kvartaalin puolivaliin saakka. C-vuoden 2020 kate lahti kasvuun toisen kvar-
taalin puolivadlin tienoilla kuten kuvasta nahdaan. C-vuoden 2020 kate oli parempaa vuoden vii-
meisen kvartaalin puolivdliin saakka, jolloin C-vuoden 2020 kate jai hieman vuoden 2019 kat-

teesta kvartaalin loppua kohti mentdessa.
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4.5 Johtopaatokset

Kokonaismyynnin osalta Covid-19-vuosi 2020 (koronavuosi) oli parempi kuin vertailuvuoden 2019
myynti ennen koronapandemiaa. Viikkomyynnin osalta vertailuvuosi 2019 myynti oli osittain pa-
rempaa kuin Covid-19-vuoden 2020 myynti, joka paattyi laskuun. Viikkomyynnin kaaviosta pystyi
nakemaan, etta vertailuvuoden myynti oli lopussa kasvussa, vaikka sekin paattyi laskuun. Covid-

19-vuoden 2020 laskusuhdanne oli pahempi kuin vuoden 2019.

Paivittdistavaraosaston viikkomyynti pienista vaihteluista huolimatta oli parempaa Covid-19-vuo-
tena 2020. Vuoden 2019 myynti oli parempaa viikoilla 16 ja 51. Covid-19-vuoden paatos oli myyn-
nillisesti parempi kuin vuoden 2019 myynti, joka laski hieman enemman. Kayttdtavaraosaston
viikkomyynnissa tapahtui suurin muutos Covid-19-vuoden 2020 viikosta 11 alkaen, jolloin myynti
laski ja vuoden 2019 oli parempaa aina viikolle 17 asti. Myynnin lasku aiheutui, kun Covid-19-
pandemia alkoi ja hallitus asetti rajoituksia. Covid-19-vuoden myynti alkoi hiljaa kasvamaan ja teki
suurimman kasvupiikin viikolla 23. Pienien vaihteluiden kautta Covid-19-vuoden viikkomyynti

paattyi kovempaan laskuun kuin vertailuvuoden 2019 viikkomyynti.

Asiakasmaarissa viikkotasolla Covid-19-vuoden 2020 ja vertailuvuoden vilillda 2019 ei ollut paljoa-
kaan eroavaisuuksia. Suurin eroavaisuus oli Covid-19-vuoden 2020 viikot 12-20, jolloin asiakas-
maarat laskivat rajusti. Viikkotasolla vuoden 2019 asiakasmaarat olivat paremmat vuoden paat-
tyessa kuin Covid-19-vuoden 2020 asiakasmaarat. Kuukausitasolla kvartaalien asiakasmaarissa ei
ollut suuria eroja. Suurin eroavaisuus Covid-19-vuoden 2020 ja vertailu vuoden 2019 valilla oli
ensimmaisen kvartaalin lopusta toisen kvartaalin puolivaliin, jolloin vertailuvuoden asiakasmaa-
rat olivat korkeammat kuin Covid-19-vuoden 2020 asiakasmaarat. Vertailuvuoden asiakasmaarat

olivat neljannen kvartaalin lopussa korkeammalla kuin Covid-19-vuoden 2020 asiakasmaarat.

Kotiosaston myynnissa oli vaihteluita kolmen (Q1-Q3) kvartaalin osalta paattyen tasaiseen myyn-
tiin viimeisella kvartaalilla vertailuvuosien osalta. Pukeutumisen myynnissa jyrkin muutos tapah-
tui ensimmaisen kvartaalin lopusta toisen kvartaalin alkuun, jolloin myynti alkoi kasvamaan (Co-
vid-19-vuoden 2020 myynti). Covid-19-pandemia aiheutti jyrkdn notkahduksen myyntiin. Myyn-
nissa vertailuvuosina oli vaihteluita. Myynnin kohtaamisia ei paljoa ollut. Piha ja Puutarha myynti
vertailuvuosien osalta oli melko tasaista kvartaaleilla, suurin muutos tapahtui toisella kvartaalilla,
jolloin Covid-19-vuoden myynti ohitti vuoden 2019 myynnin palaten samalle tasolle kolmannen

kvartaalin alkuun jatkuen ndin myds viimeisella vuosineljanneksella.
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Rakentaminen ja Remontointi osaston myynti oli Covid-19-vuotena osittain parempaa vuoden
2019 myyntiin ndhden. Havaittavissa oli pienta vaihtelua ja kohtaamista vuoden 2019 myynnin
kanssa. Sport osaston myynti oli vaihtelevaa vertailuvuosien valilla. Puolenvalin tienoilla vuoden
2019 myynti jai selvasti Covid-19-vuoden 2020 myynnistd, jatkaen tasaisesti vuoden loppuun
saakka. Covid-19-vuoden oli selvasti kasvussa vuoden lopulla. Kodintekniikan ja viihteen myyn-

nissa nakyi vaihtelua, mutta Covid-19-vuoden 2020 oli parempaa.

Kotiosaston katteessa oli vaihteluita ja kohtaamisia vertailuvuosien valilla. Pukeutumisen osaston
katteissa oli kasvuja ja laskuja. Katteessa oli hieman kohtaamisia vertailuvuosien vililla. Piha ja
Puutarha osaston katteet olivat melko samanlaisia vertailuvuosina. Eroavaisuuksia oli toisella
kvartaalilla ja kolmannella kvartaalilla. Toisella kvartaalilla Covid-19-vuoden kate kasvoi vuoden
2019 katetta paremmaksi ja sitd kesti kolmannen kvartaalin alkuun asti. Kolmannen kvartaalin
puolivalissa Covid-19-vuoden 2020 oli yhden kuukauden ajan parempi. Kate laski melkein samalle

tasalle vuoden 2019 katteen kanssa ldahestyttdessa kvartaalin loppua.

Rakentaminen ja Remontointiosaston Covid-19-vuoden kate oli samankaltainen vuoden 2019 kat-
teen kanssa lukuun ottamatta toisen vuosineljanneksen kasvupyrahdysta, jonka Covid-19-vuoden
2020 kate otti. Sport osaston kate oli ajoittain parempaa Covid-19-vuonna. Vuoden loppua kohti
mentdessa vuoden 2019 kate kasvoi paremmaksi. Kodintekniikan ja viihteen katteessa oli vaihte-
luita ja kohtaamisia vertailuvuosien valilla. Vuoden 2019 kate oli vuoden lopussa parempi kuin

Covid-19-vuoden 2020 kate.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda tutkimus koronan vaikutuksista Kajaanin Prismalle ja ta-
voitteena oli saada tietoa koronan aiheuttamista vaikutuksista Kajaanin Prisman asiakasmaariin,
myyntiin, kannattavuuteen. Aiheutuneiden vaikutusten seurantaan laskettiin tunnuslukuja, joi-
den avulla saatiin selville vaikutukset myyntiin, kannattavuuteen ja asiakkaidenmaariin. Laskelmia
tehtiin seka koronavuodelta 2020 etta vuodelta 2019 ennen koronaa ja verrattiin korona vuotta
normaaliin vuoteen. Tehdyistd laskelmista Prisman henkilokuntaa pystyy katsomaan ja nake-

maan, miten korona vaikutti toimintaan verrattuna normaaliin myyntivuoteen.

Tuloksia voidaan hyodyntda kdaytanndssa siten, etta voidaan verrata niita normaaleihin vuosiin ja

kadyttaa taustana toimeksiantajan omiin vertailuihin.

Aloittaessani tekemaan opinnaytetyota suunnittelin huolella teoriaosuuden osat ja kerasin tar-
peeksi aineistoa, joista oli helppo aloittaa teoriaosuuden kirjoittaminen. Aluksi tein alkuvalmiste-
lut opinnaytetyopohjaan, esimerkiksi sivunumeroinnin. Sen jalkeen tein pohjat teoriaosuuksiin ja
kansilehden ja sisallysluettelon. Teoriaosuuden kirjoittamisen aloitin ensimmaisesta kokonaisuu-
desta (vahittaiskaupan kannattavuus) ja etenin jarjestyksessa seuraavaan kokonaisuuteen (asia-
kas- eli ostokdyttdaytyminen) ja loppuun. Vahittdiskaupan kannattavuus osiossa kasittelin aihetta
tunnuslukujen, asiakaskannattavuuden ja kannattavuuden parantamisen kautta. Kerroin myos
yleista kannattavuudesta. Asiakas- eli ostokayttaytymisen osiossa kirjoitin ja etenin asiakas- eli
ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ostajan kayttaytymismalliin ja lisdksi asiakassegmen-

toinnista ostoprosessiin.

Teoriaosuuden jalkeen siirryin tekemaan empiiristd osuutta, jossa kirjoitin opinnaytetyon tarkoi-
tuksesta ja tavoitteesta ja esittelin toimeksiantajan. Lisdksi kirjoitin yleistda Covid-19-viruksesta ja
sen vaikutuksista Kajaanin Prisman toimintaan. Tdma osio sisaltdd myods laskelmat koronavuo-
delta verrattuna normaaliin vuoteen ja laskelmien johtopaatokset. Laskelmien teko eteni rinnak-
kain seka teoriaosaa ettd empiirista osaa kirjoittaessa. Taman osion jalkeen kirjoitin tiivistelman,

abstractin ja pohdinnan opinnaytetyosta.

Opinnaytetydn tekemisen aikataulun pidin itselleni sopivana ja tein tydta omaan tahtiin. Tallainen
tekemistapa sopi minulle tdhan hetkeen, koska tiiviimpi tekotapa olisi stressannut minua liikaa.

Tyo6 valmistui asettamaani tavoitteeseen mennessa.
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Opinnaytetyoni aihe oli mielenkiintoinen ja minua kiinnosti tietdaa, miten korona on vaikuttanut
kaupallisen alan myyntilukuihin. Tykkdsin eniten opinndytetyota tehdessani laskelmien teosta,
koska kaupalliset luvut kiinnostavat minua ja matemaattinen lahestymistavan kaytto koronatilan-
teessa oli kiinnostavaa. Laskelmissa sain nahdd, miten myyntiluvut muuttuivat korona vuonna

verrattuna normaaliin vuoteen.
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