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Opinndytetyon aiheena oli selvittadd, miten erikoiskaupan alan mikroyrityksen liike-
toimintaa voidaan kehittdd nykyaikaisen kassajarjestelman avulla. Tavoitteena oli
saada selville, miten kassajarjestelma tukee mikroyrityksen eri prosesseja, ja toimin-
toja. Idea tyon aiheesta syntyi Kirjoittajan omasta kiinnostuksesta alaa kohtaan. Eri-
tyisesti taloudellisesti vaikeina aikoina keinot sitouttaa mikroyritysten muutenkin
niukkaa padomaa entistd tuottavammin, ja tavat kehittad yritysten liiketoimintaa ny-
kyajan vaatimusten mukaiseksi, muodostuvat monelle mikroyritykselle elinehdoiksi.
Autioituvat kaupunkikeskustat kielivat talouden taantuman lisaksi siita, ettd yrityk-
sissé ei ole pystytty vastaamaan ajan hengen mukaisiin tarpeisiin, vaan monissa ta-
pauksissa on kangistuttu vanhoihin kaavoihin. Tdma opinnéytetyd pyrkii osaltaan
tutkimaan nykyaikaisia toimintamalleja, ja esittdmdin asian raporteissa siten, etta
saadaan kokonaiskasitys aiheesta, niin ettd kuka tahansa opinnaytetyota lukeva pien-
yrittdjé voisi asian omaksua, ja hyddyntaa opinnédytetyossa kasiteltyja asioita pohties-
saan oman yrityksensa jatkuvaa kehittamista.

Opinnaytety6 on jaettu teoriaosaan, jossa kaydaan hieman tarkemmin l&pi, millaisia
prosesseja, tai toimintoja erikoiskaupan alan mikroyrityksissa voidaan kassajarjes-
telman avulla kehittad, sekd syvennytaan mahdollisimman kaytannonlaheisesti tapoi-
hin hyodyntaa naita keinoja arkisessa eldvassa elaméssé. Opinnéytetydn suuri aihe-
kokonaisuus on jaettu kolmeen eri osa-alueeseen, keskittyen varastonhallintaan,
asiakashallintaan, ja verkkokauppaan.

Empiirisessd osassa on kuvattu erddn mikroyrityksen aitoa tarvetta kehitykselle, ja
keinoa tdman tarpeen ratkaisemiseksi. Empiirinen osuus on toteutettu teemahaastatte-
luna. Case-yritykselle otettiin kayttoon uusi kassajarjestelmé, jonka eri toimintoja, ja
mahdollisia tapoja hyddyntaa niitd, on esitelty opinndytetyon raportissa.
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The purpose of this thesis was to examine how micro-enterprise business in special-
ized shop field can be improved with a modern POS-system (Point of Sale). The goal
was to find out how the POS-system can support various processes and operations of
a small business. The idea of the topic was established from the writer’s own interest
among the field of POS-systems. Ways of indenting capital, which they have already
quite a little in mid 2010s, and ways of improving business to come up to nowadays
demand, become to vital conditions for many micro-enterprise businesses, especially
during the financially difficult times in the market economy. Besides the economic
depression, city’s getting more and more quiet are telling their own story of enter-
prises which couldn’t come up to demand of the time we live because they just did
everything just like they had always done. The target of this thesis was to find out
nowadays business models, and manifesting those especially for entrepreneurs, so
they can have some ideas to assist their own business planning.

This thesis was split in two parts. There is a theoretic part, where is searched more
accurately what kind of processes or operations small businesses working in special-
ized shop field can improve with POS-system, and where also is solutions how to use
those tools in daily business life. The theoretic part was split in three parts, focusing
in warehouse management, customer relationship management, and e-commerce.

In the empirical part, there is described a real life micro-entrepreneur, which had a
need for business improvement, and to solve a problem. The empirical part of the
thesis has been made by using a theme interview. There has been described several
kinds of functions and methods to use them from the POS-system, which has been
taken to real life use for the case-company.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten nykyaikainen kassajarjestel-
mé& voi auttaa suomalaista erikoiskaupan alan mikroyritystd menestymaan markki-
noilla. Opinnédytetyd on mielestani ajankohtainen, silla talouden taantuman myo6té
mikroyrittdjien yhteiskunnallinen merkitys korostuu entisestdan. Mikroyritysten lu-
kumaaréinen osuus kaikista Suomen yrityksista on jopa noin 95 %. Liikevaihdossa
mitattuna vastaava osuus on noin 17 %, ja vuodesta 2001 vuoteen 2014 l&hes puolet
tyopaikoista syntyi nimenomaan mikroyrityksiin. (Oulun yliopiston Mikroyrittajyy-
den tutkimusryhma MicroENTRE www-sivut 2016). Mikroyritysten yhteiskunnalli-
sesti vastuullisesta roolista huolimatta, monet niist4 ovat erityisesti nyt talouden taan-
tuman aikaan tilanteessa, jossa on tehtéva suuria paatoksid. On joko yritettava keksia
keinoja tehostaa toimintaa jollakin tavalla, tai vaihtoehtoisesti luovutettava koko-
naan. Paikalleen jadminen, ja kehityksen pysahtyminen ei nyt ole vaihtoehto, jos on
koskaan sita ollutkaan, mikali liiketoiminnan halutaan jatkuvan edes entiselldén. Sa-
maan aikaan kuitenkin teknologia on kehittynyt valtavasti eteenpéin, ja haluankin
opinndytetydssani tutkia, millaisia prosesseja mikroyrityksissa voitaisiin kehittaa ny-
kyaikaisen kassajarjestelmén avulla, ja olisiko tdma yksi ratkaisu muiden joukossa
mikroyrityksen liiketoiminnan eteenpain viemiseen. Olen rajannut opinnaytetyon
aiheen koskemaan ainoastaan erikoiskaupan alan mikroyrityksid, yksinkertaisesti sii-
t4 syystd, ettei tdma opinndytety0 paisuisi lilan suureksi kokonaisuudeksi. Hyvin
monet opinnaytetydssani kasitteleméni asiat ovat kuitenkin sovellettavissa suurelta

0sin my6s muuntyyppisten yritysten kayttoon.

Aiheen valintaani on vaikuttanut vahvasti tyoni kassajarjestelmia toimittavassa yri-
tyksessd, jossa asiakaskuntani koostuu juuri l&hialueemme mikroyrityksista. Uskon,
ettd tyostani hyotyvat paitsi arvokas yhteistyékumppanini, myos lukuisat muut eri-
koiskaupan alan mikroyritykset. Tutkimuksellinen opinnéytetyoni koostuu kahdesta
osasta. Teoriaosassa kayn yleisesti 1&pi mikroyritysten prosesseja, ja muita kehitys-
kohteita, joihin nykyaikaisen kassajérjestelman kayttéonotolla, ja hallitsemisella voi-
daan vaikuttaa positiivisesti. Olen jakanut teoriaosan muutamaan eri kappaleeseen,

joiden otsikot ovat jo itsessddn mikroyritysten toimintoja, joita jollakin tavalla kehit-



taméalla saavutettaisiin todennéakoisesti 1&hes missa tahansa mikroyrityksessé positii-
vista kehitystd. Naitd teoriaosani kappaleita ovat asiakashallinta, varastonhallinta, ja
verkkokauppa. Tama saattaa herattdd kysymyksen, miksi késittelen verkkokauppaa
opinndytetydssd, jonka tarkoitus on keskittyd mikroyritysten hyotyihin kassajérjes-
telmé&n ominaisuuksista. Tata perustelen silla, ettd verkkokauppa ei ole en&a vain
verkossa tapahtuvaa kauppaa, vaan pikemminkin osa monikanavaista kokonaisuutta,
johon myds myyméla olennaisena osana kuuluu, ikdan kuin yrityksen nayteikkunan

roolissa.

Empiirisessd osassa kuvaan kaytdnnonlédheisemmin kassajarjestelman kayttéonottoa
yhteistydkumppaniyrityksessd. Opinnaytetyoni yhteistydkumppanina toimii porilai-
nen puutarha-alan perheyritys Taimimoisio om. Marja Suomalainen. Kiinnitédn huo-
miota erityisesti siihen, miten teoriaosassa késittelemani prosessit kdytannossa toteu-
tuvat yhteistyokumppanina toimivassa yrityksessd, ja saadaanko naihin hyotya uu-
desta kassajarjestelmastd. Empiirinen osuus toteutettiin tiiviissd yhteistydssa yhteis-
tybkumppanin kanssa, ja sen tavoitteena oli paitsi etsid arjen hyotyja yrityksen eri

prosesseihin, myos ratkaista tiedossa ollut todellinen olemassa oleva ongelma.



2 OPINNAYTETYON TAVOITTEET JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen tyd, jossa selvitdn kvalitatiivista tutkimusmene-
telmad kayttden vastauksia tutkimusongelmiini. Opinnédytetyon teoriaosassa olen
keskittynyt etsiméan tietoa eri lahteistd, ja analysoimaan sitd, ja empiirisessa osassa
tutkin teemahaastattelun avulla asiaa kdytdnndssa. Tavoitteeni on syventaa kokonais-
kasitystani asiasta, sekd samalla tuoda vastaukset tutkimusongelmiini julki siten, etta
opinnaytetyoni pysyisi kaytdnnonlaheisena, ja asiaa muillekin tahoille selventévana,
ja tiivistdvana kokonaisuutena. Kokonaisuuden kannalta on oleellista, miten tutki-
maani tietoa voidaan kayttad hyvéksi, ja pyrkimyksend on pitdd opinndytetyd niin
kaytannonlaheisend, ettd kulloisenkin opinndytetydhoni tutustuvan yrityksen tarpei-

siin soveltaen sita voidaan kayttaa arkisessa mikroyritysten liike-elaméssa hyvéksi.

Késittelemani tutkimusongelmat ovat lyhyitd, ja simppeleitd, mutta mielestani sitékin
oleellisempia aihetta pohdittaessa. Tutkimusongelmani perustuvat kysymyksiin, joita
mikroyrityksissé on ratkaistu jo ammoisista ajoista lahtien, mutta opinndytetyoni yh-
tend tavoitteena on tutkia, miten nykyaikaisilla tyovélineilld samat haasteet voidaan
ratkaista uudemmalla, ja edullisemmalla tavalla. Toisin sanoen, kysymykset perustu-
vat pitk&lti ikivanhoihin haasteisiin, mutta niiden muoto, ja vastaukset edustavat ny-

kyaikaa.

Opinnaytetyoni paatutkimusongelma on: Miten erikoiskaupan alan mikroyritys voi
kehittda toimintaansa kassajarjestelman avulla.

Alaongelmat:

e Miten erikoiskaupan alan mikroyrityksen kehityksessa kassajarjestelmén
avulla hyddynnetadn asiakashallintatoimintoja

e Miten erikoiskaupan alan mikroyrityksen kehityksessa kassajarjestelmén
avulla hyddynnetadn varastonhallintaominaisuuksia

e Miten erikoiskaupan alan mikroyrityksen kehityksessa kassajarjestelmén
avulla huomioidaan mahdollinen verkkokauppa, ja mitka ovat péaasioita ke-

hitettdessé verkkokauppaa osana monikanavaista kokonaisuutta



3 ASIAKASHALLINTA

3.1 Mika on CRM- jarjestelma

CRM on lyhenne sanoista Customer Relationship Management, ja suomennan sen
tassé asiakashallinnaksi, ja tarkoitan silld& nimenomaan kassajérjestelméan osana toi-
mivaa asiakashallintajarjestelmad. Asiakashallintajarjestelméssa pidetaan siis yrityk-
sen siséista rekisterié asiakkaista, ja sen tarkoitus on auttaa hallitsemaan suurta méaéa-
raa asiakkuuksia, ja edistad asiakassuhteiden yll&pitoa. Toisin sanoen yritykset pyr-
kivat asiakashallinnan avulla tuntemaan asiakkaansa paremmin, ja sitd kautta tuotta-
maan asiakkaille parempaa palvelua, joka taas nakyisi myds yrityksen euroméaérai-
sessd tuloksessa. Myydaan yrityksessé sitten mitd tahansa tuotetta, tai palvelua, on
myynnissé tarkedd aina asiakassuhteet, ja niiden yllapito. Pienikin yritys yll&pitaa
yleensd hyvin suurta maaraa asiakassuhteita, ja erityisesti kun puhutaan yrityksilta
kuluttajille tapahtuvasta B2C myynnistd, on asiakkaita usein oltava valtava méaara.
B2B- kaupassa, eli yritykselta yritykselle tapahtuvassa kaupassa yllapidettavia asia-
kassuhteita on yleensa satoja. Nain ollen, edes tarkeimpien avainasiakkaiden ostohis-
toriaa, asiakaskertomuksia, kiinnostuksen kohteita, tai edes asiakkaan nimeé alkaa
olla kenenk&&n haastavaa muistaa, saati tehokkaasti hallita, kun asiakkaiden luku-
maara kasvaa. Mikéli asiakkuuksia hoitavassa yrityksessa on henkildstod, jonka yksi-
I6iden olisi tiedettdva asiakkaista, on tiedon vaihtaminen yksittéisista asiakkaista
kaytannossa hankalaa. Tahén tarvitaan asiakashallintajarjestelméad, eli CRM- jérjes-

telmad. CRM- jarjestelméa onkin nykypaivana oleellinen osa kassajarjestelmaa.

3.2 Mitd hyotya asiakashallinnasta on yritykselle

Hyva myyjé tuntee asiakkaansa, ja 0saa auttaa tata tarjoamalla juuri kyseistéa asiakas-
ta kiinnostavia tuotteita. Sharp kertoo kirjassaan, ettd organisaation on pohjimmiltaan
uskottava ehdotukseen asiakassuhteiden kehittdmisesta saavuttaakseen pidemmalla
aikavélilla kaytannon hyotyda CRM- jarjestelméstd. Sharp korostaa, ettd asiakassuh-
teiden kehittdminen on muutakin kuin ohjelmisto, tai sahkoinen jarjestelmé. Asiakas-
l&htdinen ajattelutapa on juurrutettava organisaatioon, ja se ottaa oman aikansa. Ide-

aalisesti sen tulisi alkaa hyvissa ajoin ennen CRM ratkaisun kayttoonottoa. Monissa
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organisaatioissa, jotka kannattavat vanhoja liiketoiminnan kaytantojé, siirtyminen
CRM strategiaan alkaa sillg, etta tajutaan, ettd asiakkaat, markkinat, ja kilpailutilanne

ovat muuttuneet, ja tulevat muuttumaan. (Sharp 2003, 14)

Asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden tunteminen onkin yksi tarkeimmista asiak-
kuuksien hallinnan rooleista. Ojanen vertaa kirjassaan myyjéan ja asiakkaan valista
palvelutapahtumaa lahjan antamiseen ystévélle: “Kuvittele miltd sinusta itsestdsi tun-
tuu, kun odotat saavasi mukavan lahjan ystavaltasi, ja paketin avattuasi olet ihmeis-
sési: miten hdn osasikin ostaa sinulle niin taydellisesti vadranlaisen lahjan? Tieten-
kadn et paljasta tata ystavallesi, vaan vakuutat olevasi ilahtunut muistamisesta. Mie-
lessasi kuitenkin liikkuu ajatuksia suuntaan jos toiseenkin: Eiko ystavani yhtaan tun-
ne minua? Eikd hén hiukkaakaan ole kuunnellut hienovaraisia toiveitani?”” (Ojanen

2013, 17)

Uutena termind CRM:n ohelle on noussut CEM, eli Customer Experience Manage-
ment. Siind missa CRM on asiakassuhteiden johtamista, on CEM véhan laajempi ka-
site, keskittyen johtamaan koko asiakaskokemusta. Asiakaskokemukseen voidaan
toki vaikuttaa valtavasti asiakassuhteiden hyvalla yllapidolla, mutta asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa monenlaiset muutkin asiat, kuten esimerkiksi se, joutuiko asiakas
jonottamaan pitkaan, tai joutuiko han etsimédan parkkipaikkaa asioidessaan liikkees-
sé. Yrityksen asiakkaille tuottama arvo ndkyy suoraan yrityksen rahallisena tuottona.
Asiakashallinnan, kuten koko asiakaskokemuksen johtamisen perimmaisend tavoit-

teena onkin asiakkaiden kokeman arvon kasvattamisessa hyvalla hallinnolla.

Janne LOytand ja Katleena Kortesuo listaavat kirjassaan asiakaskokemuksen johtami-

sen hyotyja seuraavasti:

e Vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen

e Lisad asiakastyytyvaisyytta

o Kasvattaa suosittelijoiden méaraa

e Lisdd mahdollisuuksia ristiin- ja lisamyyntiin asiakkaille
e Pident&a asiakkuuksien elinkaarta

e Vahvistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta
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Kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden mééaraa
Kohottaa bréndin arvoa

Sitouttaa henkil0stoa

Véhentad asiakaspoistumaa

Véhentaa negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa

Pienentééa (uus)asiakashankinnan kustannuksia

(Kortesuo & Loytéana 2011, 13)

3.3 Analytiikka & segmentointi

Kerattyadn tietoa asiakkaiden ostohistoriasta, ja muista asiakastiedoista jarjestel-

maan, pyrkivat ammattimaiset yritykset jalostamaan tiedosta jotain, mika auttaa stra-

tegista paatoksentekoa, seka tietenkin palvelemaan yha paremmin yksittéisia asiak-

kaita. Silloin tarvitaan analytiikkaa. Oksanen viittaa vapaasti suomentaen Greenber-

giin jakaessaan analytiikan karkeasti kahteen osaan:

1.

“Deskriptiivinen (kuvaava) analytiikka, jonka painopiste on menneisyyden
aukikirjoittamisessa. Sen tavallisia sovellutuksia ovat esimerkiksi ristiintau-
lukoinnit asiakaspalvelun suorituskyvysta eri tuotteiden ja asiakassegmenttien
yhteydessd sekd myynnin aktiviteettien seurannat. Deskriptiivista analytiik-
kaa kutsutaan joskus my0s toiminnalliseksi analytiikaksi.” (Oksanen 2010,
175)

”Prediktiivinen (ennustava) analytiikka, jonka tavoitteena on ennakoida tule-
via tapahtumia ja mahdollisuuksia. Siin& rakennetaan tietomalleja, joissa his-
toriatietoja yhdistetddn muihin saatavilla oleviin taustatietoihin. Saatujen tu-
losten avulla puolestaan ryhmitelldaén asiakkaita sopiviin joukkoihin. Naihin
joukkoihin (analytiikan ulkopuolella) pyritddn kohdistamaan haluttuja toi-
menpiteitd, jotka tuottaisivat halutut lopputulokset. Prediktiviisen analytiikan
sovellutuksia ovat esimerkiksi ennustemallit lisamyynnille tai asiakaspoistu-
malle.” (Oksanen 2010,175)
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Oksasen mukaan joillakin toimialoilla onkin jo l&hes taydellinen tietdmys asiakkaan
elamén tietyiltd osa-alueilta, ja asiakastietojen analysoinnista on tullut voimakkaasti
kasvavaa bisnestd. Yritysten tietojarjestelmissa on jo nyt valtavasti informaatiota
meidén jokaisen kulutustottumuksista, ja niité tietoja hyddyntden voidaan pyrkia en-
nustamaan tulevaisuuden kulutustamme, ja néin ostaa kauppojen hyllyihin oikeita
tuotteita oikeaan aikaan. (Oksanen 2010, 176)

Asiakkaiden segmentointi, eli luokittelu on yksi suosittu tapa analysoida asiakastieto-
ja. Asiakastietojen segmentoinnilla pyritddn luokittelemaan asiakkaita heidan tar-
peidensa, resurssiensa, kiinnostuksen kohteidensa, tai vaikkapa ostokayttaytymisensa
perusteella erilaisiin luokkiin eli segmentteihin. Tarkoituksena on helpottaa suuren
massan hallinnointia jakamalla se pienempiin ryhmiin. Tama helpottaa esimerkiksi
markkinointia, kun tietylle asiakasryhmalle voidaan lahettdd nimenomaan heille
suunnattuja markkinointiviesteja, sen mukaan mitka heidén yhteiset kiinnostuksen
kohteensa ovat. Kaikkia ihmisia eivét kiinnosta samat asiat, mutta ihmisista on ero-
teltavissa ryhmid, joilla on samanlaisia tarpeita tai kiinnostuksen kohteita. B2B kau-
passa segmentointi tapahtuu yleensa késin, mutta B2C liikkeissa tarvitaan enemmaén
automatiikkaa, silla B2C kaupassa yksittaisen kaupan koko on ehka pienempi, mutta
asiakkaiden lukumaéra valtavasti suurempi. Oksanen jakaa kirjassaan segmentoinnin
kahteen eri tapaan, staattiseen, ja dynaamiseen segmentointiin. Staattinen segmen-
tointi on sit4, kun asiakkaat merkitadan kasin eri segmentteihin, ja dynaamisessa seg-
mentoinnissa tietojarjestelma huolehtii segmentoinnin yllapidosta automaattisesti,
kun kriteerit on méaaritetty kayttajan toimesta. Oksanen listaa kirjassaan staattiseen

segmentointiin liittyvia tietoja seuraavasti:

e Maantieteelliset tekijat, eli asiakkaan sijainti
e Asiakkuuden historia ja tila eli ostot, tuotteet/ palvelut, asiakkuuden elinkaa-

ren vaihe jne.
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o Tilastolliset tekijat (erityisesti B2B), joilla tarkoitetaan toimialaa, yrityskokoa
jne.

e Taloudelliset tekijat (B2B) eli liikevaihto, kannattavuus, kasvu jne.

e Demografiset tekijat (B2C): ika, sukupuoli jne.

e Sosioekonomiset tekijat (B2C): ammatti, asema jne.

(Oksanen 2010, 178)

3.4 CRM osana kassajarjestelmaa

CRM toimii kassajarjestelman osana omana toimintonaan, kuitenkin siten, etta ky-
seessd on osa yhta ja samaa jarjestelméaé. Kassalla maksaessa asiakkaalta kysytdéan
nimitietoja esimerkiksi tuotetakuuta varten, ja samalla jokainen yksittdinen kauppa
Kirjautuu asiakkaan omaan ostohistoriaan. Asiakashallinnasta 16ytyy yleensa myos
jonkinlainen lisdtietoja”, tai “asiakaskertomus”- ruutu, johon on mahdollista vapaas-
ti kirjoittaa muistiinpanoja asiakkaasta. Joissain jarjestelmissa on mahdollista kayttaa
myos ns. “hélyttdvid huomioita”, jolloin kassajarjestelmé ilmoittaa heti kassalla, mi-
kali asiakkaaseen liittyy jotain, mik& yrityksen henkilokunnan on hyva tietda. Tallai-
sia saattaisivat olla esimerkiksi asiakkaalla tiedossa olevat allergiat, vajaavaltaisuu-
det, tai muut sellaiset seikat. Yleinen ominaisuus on myds markkinointiviestien l&-
hettdminen suoraan kassajarjestelmésté tietyille asiakasryhmille, tai segmenteille.
Vaihtoehtoisesti asiakashallinnasta voidaan usein tulostaa, tai exportoida esimerkiksi
kiinnostuksen kohteiden perusteella sortattuja asiakaslistoja, jotka taas voidaan ottaa
markkinointikdyttoon. Oleellista on, ettd kassajarjestelmén osana asiakashallintajar-
jestelmaan tallentuu asiakkaiden ostohistoria suoraan kassatapahtumista, ja asiakkai-
den avoinna olevat laskut, tai maksut, tai mahdolliset luottokieltomerkinnat nakyvat
automaattisesti kassalla. Tulevaisuudessa korttimaksupaéatteet tulevat todennakoisesti
tuottamaan ruutuihinsa kassalla maksaville asiakkaille tarkasti asiakkaan ostohistori-
aan pohjautuvaa markkinointia automaattisesti, osuen mahdollisimman suoraan asi-

akkaan kiinnostuksen kohteisiin.
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4 VARASTONHALLINTA

4.1 Varastonhallinnan merkitys mikroyritykselle

Alettaessa kehittdd liiketoimintaa jollakin osa-alueella, on palautettava ensin mie-
leen, mika yrityksen alkuperdinen liikeidea olikaan. Miksi ollaan olemassa, ja miké
juuri tdman yrityksen tarkoitus on. Koko yhteiskuntamme toimii ostamisen ja myy-
misen avulla. Yritys toimii, kun se toimittaa asiakkailleen heidan tarpeidensa mukai-
sia tuotteita, heidan tarpeitaan vastaavilla hinnoilla, ja viel&pé liiketaloudellisesti
kannattavasti. Amerikkalainen tutkija Michel Porter kuvaa yritystoiminnan koostu-
van arvotoiminnoista, jotka voidaan jakaa perustoimintoihin, ja tukitoimintoihin. Pe-
rustoimintoja ovat tulologistiikka (saapuneiden tavaroiden kuljetus, vastaanotto ja
mahdollinen varastointi), operaatiot, lahtdlogistiikka (mahdollinen varastointi ja kul-
jetus asiakkaalle), myynti ja markkinointi, seka huolto ja jalkimarkkinointi. Jokainen
naista liittyy tukitoimintoihin, joita ovat hankinnat, tekniikan kehittdminen, inhimil-
listen voimavarojen hallinta, ja infrastruktuuri, kuten rahoitus ja kirjanpito. Kaikki
nama toiminnot tulee toteuttaa niin, etta tuotettu lisdarvo on suurempaa kuin aiheutu-
neet kustannukset. Porterin mukaan yritys saavuttaakin Kilpailuedun suorittamalla
arvotoimintonsa pienemmin kustannuksin, tai paremmin kuin kilpailijansa. (Sakki
2014, 5)

Jotta tdssa onnistuttaisiin, pitda olla hyva suunnitelma. Kaikki lahtee liikkeelle toimi-
vasta liikeideasta, ja asioiden etenemiseksi voidaan asettaa tavoitteita esimerkiksi
kuukauden, puolen vuoden, ja vuoden padhan. Nykyaikana toiminnan suunnitelmia
pitéd tehdd nopealla aikajanteelld, silla muuten liiketoiminta loppuu lyhyeen. On syy-
t& asettaa selkeét tavoitteet sek& kirjallisesti, ettd numeerisesti, silla niin sanottu tila-
us- toimitusketju (supply chain) aiheuttaa suuren osan yrityksen kustannuksista, ja jo
kuluvan vuoden aikana tehdyt vaarat paatokset voivat merkita yritystoiminnalle lo-
pun alkua. Jouni Sakki méérittelee kirjassaan tilaus-toimitusketjun seuraavasti:
”Supply chain on useasta osapuolesta koostuva ryhma yrityksid, joiden keskindinen
vuorovaikutus liittyy tavarantoimituksiin, palvelusuorituksiin, tiedon vaihtoon ja ra-

haliikenteeseen. Osapuolten erikoistunutta osaamista ja ammattitaitoa tarvitaan tava-



15

roiden hankkimiseen tuottajilta ja niiden toimittamiseen asiakkaille, mutta osapuolten
valilla ei tarvitse olla yhteistd suunnittelua tai ohjausta”. Digitalisaation, ja muun
muassa verkkokaupan yleistymisen my6té varastoinnin, ja logistiikan tarpeet ovat
muuttuneet entisestd maantieteellisten rajojen rikkoutuessa, ja joissakin tapauksissa
jopa myynnin volyymien kasvaessa, ja mikroyrityksissa onkin yha enemman siirrytty
ulkoistamaan logistiikkaa, ja varastointia, ja taten pyritty saavuttamaan Kilpailuetua
kustannuksia laskemalla. (Sakki 2014, 4)

Varastonhallintajarjestelmésta on kaytetty maailmalla usein termid WMS eli Ware-
house Management System. Gwynne Richards kertoo Kirjassaan, etta varastonhallin-
tasovellus on vélttdmaton nykypdivan nopeasti muuttuvassa ymparistossa. Tieto on
avainasemassa, reaaliaikainen tieto on korvaamatonta. Varastonhallintasovelluksen
kayttdonotto voi kehittdd nopeutta, tuottavuutta ja tarkkuutta”. (Richards 2011, 149).

Varastonhallintajarjestelmén kéyttéonoton tarpeellisuudesta kertovat myds David
Mulcahy ja Joachim Sydow Kirjassaan, listaten merkkejé siita, etta yrityksella on tar-
ve varastonhallintajarjestelmalle. He kertovat varastotoimintojen kasvun aiheutuvan
kausittain tarvittavien varastotuotteiden lukuma&ran kasvusta, uusista asiakkaista, tai
kokonaan uusista varastotuotteista. Varastotoimintojen kasvun, tai varsinaisten varas-
tossa olevien varastotuotteiden, ja budjetoidun varaston erosta johtuvat merkit viit-
taavat heiddn mukaansa siihen, ettd yritys tarvitsee varastonhallintajarjestelmaa.
Muita merkkejé varastonhallintasovelluksen tarpeellisuudesta he listaavat seuraavas-
ti:

1. Kirjanpidon varastosaldo ei vastaa todellisuutta

2. Tarve tihedlle, tasmélliselle ja nopealle varaston prosessin seurannalle tai sal-
dopaéivitykselle

3. Tarve saada nopeasti tietoa asiakkaalle siit, jos tuotetta joko ei ole varasto-

tuotteena, tai se on padssyt loppumaan varastosta

Jalkitoimitukset puuttuville tuotteille

Perutut asiakastilaukset, tai reklamaatiot

Asiakastilausten lukumé&éran kasvu

Pienikokoisten myyntitilausten lukumaaran kasvu

© N o g b

Varastontuotteiden lukumaaran, tai keréilypaikkojen kasvu
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9. Jalleenmyyjille toimitettavien varastotuotteiden, tai jalleenmyyjien lukumaa-
ran kasvu

10. Varaston paljous, tai varastojen maaran kasvu

11. Varastotuotteiden oikean kiertonopeuden varmistaminen

12. Lukuisten valmistajien identifioinnin virheettomyys

13. Tasmélliset (online) vastaanotto, varastointi, kerdily, tdydennys, ja ilmoitus
toiminnot

14. Tilaus-toimitusajan lyhentaminen tasmallisilla komennoilla jotka toimitetaan
ajallaan oikeaan osoitteeseen

15. Yhteenvetona, olemassa olevan manuaalisen varaston ylikuormittuminen

(Mulcahy & Sydow 2008, 4)

Suomi on sikéli hankala maa toimia, etta taalla etdisyydet ovat usein hyvin pitkid, ja
nain ollen logistiikka, ja varastointi kallista. Turun yliopiston kauppakorkeakoulu
julkaisi vuonna 2014 liikenne- ja viestintaministerion tilauksesta logistiikkaselvityk-
sen 2014, jonka mukaan logistiikkakustannukset teollisuuden- ja kaupan alalla olivat
keskimé&arin 13,4 % liikevaihdosta vuonna 2013. Suurin yksittdinen kuluerd oli va-
rastoon sitoutunut padoma. (Turun yliopisto 2014, 115). Korkeat rahtikulut johtavat
helposti siihen, ettd mikroyrityksissakin saatetaan tilata varastot pullolleen tavaraa,
mutta usein se on virhe. Kuljetuksiin palaa toki paljon rahaa, mutta varastojen liialli-
nen kasvattaminen ei ole oikea ratkaisu siihen. Konkurssit ovat johtuneet hyvin har-
voin Kkorkeista rahtikustannuksista, mutta sen sijaan vaihto-omaisuuden maaran kas-
vattaminen myyntiin, tai kdyttoéon nahden liian suureksi on johtanut lukuisten yritys-
ten kohdalla kayttdpddoman loppumiseen, ja sitd kautta konkurssiin. (Rauhala 2011,
23)
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4.2 Tuotteiden luokittelu

4.2.1 Pareton periaate

Italialaista kansantaloustieteilija Vilfredo Paretoa pidetaan niin sanotun Pareton peri-
aatteen, eli 20/80 sadnnon keksijana. Pareton periaate patee pitkalti myds yritysten
tuoteluokittelussa priorisoinnin ldhtokohtana. Tarkastelun kohteena voi olla vaikka
vuoden myynti tuotenimikkeittdin. Pareton periaatteen mukaan 20% tuotteista tuo
80% liikevaihdosta, ja usein jopa sitd suuremman osan myyntikatteesta. (Sakki 2014,
62)

Prosenttiluvut eivat tietenkdan pida paikkaansa. Ne auttavat kuitenkin hahmottamaan
tilannetta, joka useissa mikroyrityksissakin vallitsee. Ndin ollen on tutkittava, onko
kaikkia tuotteita kannattava pitdd myynnissd, vai olisiko syyta priorisoida toisella

tavalla.

4.2.2 Abc-analyysi

Yrityksen tuloksen parantamisen keinoina vaihto-omaisuuden véhentdminen, ja va-
raston kiertonopeuden nostaminen kannattaa aloittaa selvittamélla itselleen, mitk&
tuotenimikkeet ovat kannattavuuden kannalta tarkeimpid. Jokaisessa tuoteryhméssa
on yleensa vain muutama tuotenimike, joilla tehddan suurin osa koko ryhman tulok-
sesta. ABC-analyysin tarkoituksena on auttaa ohjaamaan yrityksen paaomia niihin
tuotenimikkeisiin, joiden myynti tuottaa eniten. Tuotteiden myyntiin keskittyvén yri-
tyksen kannattaa tehdd ABC-analyysi toteutuneen myyntikatteen mukaan, jolloin sii-
t& saadaan suurin hyoty kaytdnnossa. Toki kaikkea ei voi mitata rahassa, silla huo-
nosti tuottavillakin tuotenimikkeilld voi olla merkitystd asiakaskokemukseen, ja sita
kautta paremmin tuottavien tuotteiden myyntiin. Toisaalta ABC-analyysi perustuu
aina myyntihistoriaan, ja huonosti myyneetkin tuotteet voivat olla hyvin tarkeita tu-
levalla kaudella. ABC-analyysin ideana on jakaa tuotenimikkeet kolmeen ryhmaan,
mutta Rauhala esitta4 kirjassaan, etté jako kolmeen ryhmaéén ei ole useinkaan riittava,
vaan mukaan kannattaa ottaa vield ainakin ryhmé D, jotta C-ryhma4 ei kasvaisi liian
suureksi. (Rauhala 2011, 151)
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ABCD- analyysi voisi olla esimerkiksi seuraavanlainen:

Taulukko 1. ABCD-analyysi (Rauhala 2011, 152)

Luokka Osuus tuoteryhman myynnista

A-nimikkeet 50 % tuoteryhman koko myynnista
B-nimikkeet seuraavat 30 % tuoteryhman koko myynnista
C-nimikkeet seuraavat 18 % tuoteryhman koko myynnista
D-nimikkeet viimeiset 2 % tuoteryhman koko myynnista

Lajittelun jalkeen voidaan usein havaita, ettd A-nimikkeitd on hyvin vaatimaton méa-
ré, mutta ne tuottavat puolet koko tuoteryhman myynnista. A-luokan nimikkeita kan-
nattaakin pitda varastossa koko ajan, kuitenkin riittdvén vahan, jotta kiertonopeus
olisi kohdillaan. Taulukossa esitettyjen liséksi voitaisiin lisatd vield E-luokka, johon
kuuluvia tuotenimikkeitd ei ole myyty koko seurattavalla kaudella ollenkaan. E-
luokan tuotteita ei kannatakaan ostaa sisadn enempég, ja jo varastossa olevat voidaan
havittdd alennusmyynnilld, tai vaikka lahjoituksena pois. D-luokan nimikkeiden
tuomio on usein samanlainen, ei valttaméatta kannata pitaa hyllyssa. B, ja C- luokkien
osalta kiertonopeus kannattaa huolehtia kuntoon, ja pitada ndiden varastotilanne mal-
tillisena. Valttaméttd naitd tuotteita ei tarvitsekaan 10ytya heti varastosta, vaan naita
voidaan tilata asiakkaiden tarpeiden mukaan tavarantoimittajilta riittavan lyhyella

toimitusajalla.



4.2.3 Realistinen myyntibudjetti luo pohjan ostotoiminnalle

Budjetointi alkaa realistisen myyntibudjetin laadinnasta. Suunnitellaan, mit& voidaan
todella myyda, ja laaditaan ostobudjetti sen mukaan. Kirjassaan ”Osta oikein, ansait-

se enemmaén” Rauhala kuvaa myyntibudjetin laadintaa seuraavan taulukon avulla:

Taulukko 2. Aktiivinen myyntitavoitteen asettaminen vuositasolla (Rauhala 2011, 114)

Edellisen kauden toteutunut myynti sis.
alv:

Kehitys % edelli-
sestd vuodesta:

Kuluvan kauden todennadkoinen toteutu-
va myynti sis. alv:

Todennakdinen
kehitys % edelli-
sesta:

Ulkoiset muutostekijat

%

€

+/ - toimialan kehitys

+/ - inflaatio

+/ - ostovoiman muutos

+/ - kilpailutilanteen muutos

+/ - muu ulkoinen muutosvoima

Vaikutus yhteensa:

Sisdiset muutostekijat

+/ - toimitilamuutokset

%

+/ - myynnin rakennemuutos

+/ - tuote- ja palvelutekijamuutos

+/ - asiakaspainotusmuutos

+/ - markkinointipanostuksen muutos

+/ - muu sisdinen muutos

Vaikutus yhteensa:

Muutostekijoiden yhteisvaikutus

%

+/ -ulkoiset muutostekijat

+/ - sisdiset muutostekijat

+/ - Vaikutus yhteensa

‘ Myyntitavoite budjetoitavalle kaudelle

indeksi
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Oletetaan, ettd myyntibudjettia uudelle kaudelle suunnitellaan, kun nykyinen kausi
on vield kesken. Ndin ollen lomakkeen tayttaminen aloitetaan kirjaamalla viimeisin
tiedetty toteutunut edellisen kauden myynti, ja arvio todennékoisesta kuluvan kauden
myynnistd. Molemmista luvuista lasketaan myds kehitysprosentit. Tamén jalkeen
arvioidaan ulkoisia muutostekijoita, kuten uusien kilpailijoiden tuloa markkinoille,
tai vaikkapa eduskunnan péatoksia. Ulkoisten muutostekijoiden jalkeen ovat vuoros-
sa sisaiset muutostekijat, kuten toimitilamuutokset, tai vaikkapa uuden myyjan palk-
kaaminen. Nain otetaan huomioon mahdollisimman hyvin kaikki tulevan kauden
myyntiin vaikuttavat tekijat, ja saadaan uudelle kaudelle myyntitavoite, jota voidaan
kayttad ostobudjetin laatimisen ldhteend. (Rauhala 2011, 113)

Ostojen suunnittelua varten tarvitaan tietoa myynnin kehityksestd nimikkeittéin, tai
vahintadnkin tuoteryhmittdin. Tuloksen muodostumisen kannalta on oleellista tieta4,
mit4 tuotteita menee kaupaksi, ja mitd ei. N&in my0ds ostot saadaan optimoitua
myynnin rakenteen mukaisiksi. Tilaushetkella voi olla valtava merkitys tavarapelin
onnistumiseen. Kunnollinen kassajarjestelma on tdssa merkittavassa roolissa tyoka-

luna, silld sen avulla saadaan tarkeda informaatiota laskelmien lahteeksi.

4.3 Kustannusten hallinta, ja kiertonopeus

Tuotteiden makuuttaminen omissa varastoissa ei yleensé ole kannattavaa, silla asiak-
kaat eivat useinkaan saa siitd mink&anlaista lisdarvoa. Asiakasta kiinnostaa usein
saada tuote nopeasti, mutta ei ole aina merkityksellista saada kaikkea heti. Rauhala
kéyttaa Kkirjassaan kiertonopeuden sijasta termid kiertohitaus. Varaston niin kutsuttu
kiertonopeus saattaa Rauhalan mukaan muuttua kiertohitaudeksi, ja talldin aiheutuu
aivan ylimaaraisia kustannuksia. Varasto- tai myymalatilat voivat olla kohtuuttoman
suuria, ja siten kalliita, varastossa voi olla toissa kallista henkilékuntaa, tai sitten ihan
vaan padomaa on sidottuna johonkin missa se ei tuota koko ajan itselleen jalkeldisia,
kuten sen pitéisi. Kayttopadoma, ja yrityksen likviditeetti, eli maksuvalmius ovat
oleellisia asioita puhuttaessa mikroyrityksen kiertonopeuden kehittdmisesta. Selviy-

tydkseen maksuista, laskuista, palkoista, vuokrista ja vaikka mistda muista kuluista,
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yrityksell& on oltava rahaa koko ajan tililla. Ei auta, vaikka rahaa olisi kuinka paljon
kiinni tuotteissa, joita ei ole myyty. Oleellista on my0s seurata sijoitetun pddoman
tuottoa, ja pyrkia tehostamaan sitd, silla padoma on yksi yrityksen tarkeimmisté re-
sursseista. Sijoitetun pddoman tuoton, eli niin sanotun ROI: n arvo saadaan suhteut-

tamalla liikevoitto toiminnan sitomaan padomaan:

ROI = Liikevoitto/ Sidottu pddoma

Tarked4 on pitdd varastossa tuotteita, joiden myynti tapahtuu nopeasti, eikd pddomaa
tarvitse olla sidottuna varastoon pitki& aikoja. Tasta syystd myytavien tuotteiden
osalta on hyvéd saada informaatiota kassajarjestelméastd, jolloin asioihin ehditdéan
puuttua ajoissa. Useille mikroyrityksille tarked kehityskohde on varmasti varaston
kiertonopeus. Kehitystyd sen osalta alkaa, kun lasketaan lahtotilanne, ja asetetaan
sitten realistisia tavoitteita. Vaihto-omaisuuden kiertonopeuden laskenta onnistuu

seuraavalla kaavalla:

Vuoden kaytto tai myynti ostohinnoin

varaston vuoden keskiarvo ostohinnoin alv 0 %

Edellad olevan laskukaavan varaston vuoden keskiarvo saadaan, kun kauden alkuva-

rastoon lisatddn kauden loppuvarasto, ja ndiden summa jaetaan kahdella.

(Rauhala 2011, 121)
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Matti Rauhala kuvaa kirjassaan ”Osta oikein, ansaitse enemmaén” hyvin havainnollis-
tavilla taulukoilla kiertonopeuden merkitystd. Tassé taulukossa kuvataan varaston

kiertonopeuden vaikutusta yrityksen tulokseen:

Taulukko 3. Varaston kiertonopeuden vaikutus tulokseen (Rauhala 2011, 128)

Tuotteen hinta € | Seisonta-aika yri- Kiertonopeus Toteutunut kate- | Katetuotto vuo-
alv 0 %: tyksessa kuukausia: | vuodessa: tuotto %: dessa €:

100 1 12 25 300

100 1,5 8 25 200

100 2 6 25 150

100 3 4 25 100

100 4 3 25 75

100 6 2 25 50

Merkittdva asia mikroyritysten parjdamisessé on likviditeetti, eli se miten ostolas-
kuista selvitadn, kun tuotteita on ostettu myytdvaksi, mutta niita ei ole vield myyty,
tai niista ei ole vield saatu maksua omilta asiakkailta. Kiertonopeuden vaikutusta ta-

han ongelmaan Rauhala kuvaa kirjassaan seuraavalla taulukolla:

Taulukko 4. Kiertonopeuden vaikutus vaihto-omaisuuteen sitoutuvan pddoman tarpeeseen
(Rauhala 2011, 132)

Myynti osto- Kierto-hitaus: Varasto kes- | Maksuajan rahoi- % Omaa rahaa va- %
hinnoin: kimaarin: tusosuus: rastossa
240 000 1 240 000 20000 8 220000 |92
240 000 2 120 000 20000| 17 100 000 |83
240 000 3 80 000 20000 | 25 60 000 | 75
240 000 4 60 000 20000 33 40000 | 67
240 000 5 48 000 20000 | 42 28 000 |58
240 000 6 40000 20000| 50 20000 |50
240 000 10 24 000 20000| 83 4000 |17
240 000 11 21 800 20000 | 92 1800| 8
240 000 12 20000 20000 | 100 -0
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Taulukosta huomataan, ettd kiertonopeuden ollessa 12, varaston pdaoman tarpeen
rahoittamiseksi riittda 30 paivan maksuaika. Maksuaika voi usein olla vain 14 péivéa,
jolloin tassé tapauksessa riittdisi vahintdén kiertonopeus 24. Téalldin ei tarvittaisi ol-

lenkaan omaa rahaa, tai korollista vierasta padomaa varaston rahoittamiseen.

Ostettaessa tuotteita varastoon siséan, olisi kKiertonopeuden, ja sitd kautta sijoitetun
padoma tuoton, ja ylipdataan yrityksen tuloksen kasvattamiseksi mukavaa tietda
varmaksi, mitk& nimikkeet menevat kaupaksi missakin ajassa. Tama ei vain ole kay-
tdnnon tasolla yleensd mahdollista, ainakaan uusien tuotenimikkeiden osalta. Nimi-
kekohtaista myyntid olisi ennustettava jollakin tavalla. Tassa auttaa kunnollinen kas-
sajarjestelmd, jonka raporteista saadaan tietoa aiemmin tehdystd myynnista. Tarkea
tavoitelahtokohta kiertonopeuden parantamisessa on keskittyd nykyisten tuoteryhmi-
en tarkeiden nimikkeiden kiertonopeuden parantamiseen. Tulevaa myyntid tulisi
suunnitella, ja laskea myyntistrategiaan sopivat ostot, jolloin tuotteet on saatavissa
asiakkaille sopivalla toimitusajalla, kuitenkaan makuuttamatta niitd varastossa tyh-
janpanttina sitomassa pdadomia, ja aiheuttamassa kuluja. Tarvitaan siis tiivista yhteis-
ty6td myyjien, ja ostohenkildiden kesken. Nykyisten tuotenimikkeiden kannattavuut-
ta voi pyrkia parantamaan esimerkiksi ostojen keskittdmisella samalle toimittajalle,
jolloin oma neuvotteluasema mahdollisesti paranee, ja omien ostohintojen, ja toimi-
tus- seka maksuaikojen osalta voidaan saada parempia sopimuksia. Liséksi informaa-
tiota esimerkiksi uusista tulevista malleista voidaan saada jo ennen kilpailijoita, jol-

loin voidaan saavuttaa Kilpailuetua ostojen pitk&janteisemmaéssa suunnittelussa.

4.4 Osto- ja myyntitilaukset kassajarjestelmissé

Nykyaikaisen kassajarjestelman etu varastonhallinnassa ei ole pelk&std&n informaati-
on tuottaminen raporttien muodossa tuotteiden priorisointiluokituksia silmalla pitéen,
vaan myos helpottaa esimerkiksi ostotilausprosesseja, ja néin ollen parhaassa tapauk-
sessa jopa lyhentéda toimitusaikoja, jolloin saavutetaan asiakkaille tarkedd lisdarvoa.
Yrityksissa henkilokunnan tyotunnit saadaan optimoitua hyddyllisempé&én kayttoon,
kun jarjestelmat tukevat arkipdivan toimintaa, esimerkiksi varastosaldojen seurannan

osalta. Kassajdrjestelmisséd on usein osana varastonhallintatoimintojen lisaksi esi-
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merkiksi osto- ja myyntitilaustoiminnot, jolloin ostotilaukset rekisterdiddén suoraan
esimerkiksi viivakoodien avulla varastoon saapuneiksi, ja varastosta tuotteet jatkavat
matkaansa esimerkiksi kassan, tai myyntitilauksien kautta asiakkaille. Relevanttia on,
ettd kyseessa on yksi jarjestelmd, tai vahintaankin eri jarjestelmien kokonaisuus, jon-
ka osat ovat integroituja toisiinsa, jolloin tuotteet ikaan kuin kulkevat yrityksen eri
prosessien lapi mahdollisimman automatisoidusti, ja jarjestelmé pysyy ajan tasalla
ilman erillisia tyovaiheita. Monissa kassajarjestelmissd on mahdollisuus asettaa va-
rastonhallintaan niin sanottuja halytysrajoja, jolloin jarjestelméa ehdottaa itse tuottei-
den tilaamista tavarantoimittajilta, kun jéljelld on esimerkiksi en&a pelkk& tuotteen
varmuusvarasto. Tuotteiden ottaminen sisadn varastoon ei parhaimmassa tapauksessa
vaadi, kuin viivakoodin lukemisen kasilukijalla, ja jarjestelma siirtda tuotteet auto-
maattisesti varastoon saapuneiksi. Taman jalkeen ne myydaan joko kassalla, tai
myyntitilausten kautta, jolloin jarjestelméstd saadaan suoraan esimerkiksi Matka-
huollon tai Postin rahtilaput, tai vaikkapa laskun joko tulostettavaksi mukaan asiak-
kaan pakettiin, tai lahetettya suoraan asiakkaalle séhkoisesti. Jouni Sakki kertoo Kir-
jassaan, ettd: “Tietojirjestelmien intensiivisempi kdyttd usein seké alentaa varastojen
arvoa, ettd vahentéa ostotilausten méaraa. Varaston aleneminen johtuu ylivarastojen,
ja passiivivarastojen vdhenemisestda”. Toisin sanoen, paatoksien tekemiseen ei tarvita
koneita, vaan ihmisid, mutta ihmiset tekevat helpommin oikeita paatoksia, kun heilla
on hyvat tydkalut kaytdssaan. (Sakki 2014, 94).
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5 VERKKOKAUPPA

5.1 Verkkokaupan merkitys ja hyodyt mikroyritykselle

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia, miten nykyaikaisen kassajéarjestelmén
avulla voidaan kehittdé erikoiskaupan alan mikroyrityksen liiketoimintaa. Verkko-
kauppa joko yritysten valillg, tai myytdessa kuluttajille, merkitsee usein mikroyrityk-
selle myynnin ja markkinoinnin kanavaa, joka ei ole vain verkossa tapahtuvaa kau-
pankayntid, vaan osa laajempaa kokonaisuutta, ja on ndin ollen otettava huomioon
myos nykypdéivan kassajarjestelmauudistuksissa. Verkkokauppa ei ole enéé vain eril-

linen toiminto, vaan osa yrityksen palvelukokonaisuutta, ja prosesseja.

Mikroyrityksissé lahes poikkeuksetta padomasta ja usein myos likviditeetista on kova
puute. Varsinaisen liiketoiminnan kulut voivat olla jo muutenkin melko pienid, mutta
verkkokaupan avulla osa tehtdvasta tydsta voidaan siirtad asiakkaiden tehtavéksi, ja

nain ollen kustannuksia saadaan painettua alas.

Asiakkaiden ostokayttdytyminen on verkkoon siirtymisen my6téd muuttunut. Kun vie-
Ia joitain kymmenia vuosia sitten keskityttiin valmistuksen kulujen karsimiseen, ja
myymaan aktiivisella mainonnalla, ovat nykyéaén asiakkaat itse vallassa. Useat meis-
t4 etsivét tietoa tarpeisiimme liittyvistd asioista ensin itsendisesti netista esimerkiksi
erilaisten hakukoneiden ja sosiaalisen median avulla, ja tieddmmekin meidéan kiin-
nostuksemme heréttadneestéd tuotteesta, ja sen hinnoista todella paljon jo ennen kuin
olemme tavanneet ensimmaistakdan myyjaa. Myynnin- ja markkinoinnin ammattilai-
set MMA:n jasenlehdessd numerossa 4/15 kasiteltiin asiakkaille mieluisempien
myyntikanavien huomioimista: ”B-to-B puolella asiakkaat hakevat yh&d enemman
tietoa netistd. Googlen mukaan 88 prosenttia paatdksentekijoista aloittaa paatoksen-
tekoprosessin verkosta.” Asiakkaita osallistetaan osaksi yhteist4 tarinaa, ja tarjotaan

heille hyvéad ja tarpeellista tietoa siséltomarkkinoinnin keinoin. (Kunnas 2015, 36).

Verkkokaupan tarkoitus on usein nimenomaisesti tukea kivijalkaliikkeen liiketoimin-
taa. Verkkokaupan alkuaikoina sité ajateltiin enemman omana erillisend toiminto-

naan, mutta nykypdivan verkkokauppa on osa kokonaisuutta eli monikanavaista
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kauppaa. Ei voida en&é tdysin erotella, mika asiakas kuuluu verkkokaupalle ja mik&
kivijalkamyymaélalle. N&in ollen merkityksellisinté ei end4 ole verkkokaupan tuotta-
ma euromadra suoraan, vaan verkkokaupan merkitys asiakkaiden ostopéatokselle ko-

konaisuudessaan.

Taloudellisesti tiukka aika on osaltaan kiihdyttdnyt mikroyritysten tarvetta miettia
keinoja selvitd. Vilkas Group julkaisee neljasti vuodessa verkkokauppaindeksin, joka
kuvaa heidan asiakkaidensa verkkokaupankaynnin kehitystd. Indeksi keskittyy tar-
kastelemaan verkkokaupan myynnin euroméaréistd muutosta, myyntikertojen muu-
tosta (eli tehtyjen tilausten méarad), seka keskikaupan, eli keskimaaréisen tilauksen
arvoa. Indeksissd huomioidaan myo6s Vilkas Groupin asiakaskunnan kasvu, eli ndin
saadaan muodostettua hyvin realistinen kuva siitd, mitd Suomen verkkokaupassa ta-
pahtuu. Indeksista kdy hyvin ilmi, ettd viimeaikainen taloudellisesti vaikea aika ei

juuri ndy verkkokaupassa, vaan verkkokaupan trendi on pikemminkin kasvava.
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Kuvio 1. Verkkokauppaindeksi 2.4.2016 (Vilkas Group 2016)
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5.2 Edellytykset monikanavaisuudelle

Monikanavaisuus tuo mukanaan uudenlaisia haasteita, ja mikroyritykselle haasteet
tarkoittavat usein suuriakin toiminnan muutoksia, ja paljon opiskelua. Uudet markki-
na-alueet ja kohderyhmat omaavat myos uusia vaatimuksia kaupalle, ja tarvitaan uut-
ta osaamista asiakasymmarryksestd verkkokaupassa. Prosesseilta, ja tytkaluilta vaa-
ditaan enemman, ja uutta. Yleinen tyokaluihin liittyvé haaste on esimerkiksi saada
varastosaldot paivittyméan kivijalkakaupan, ja verkkokaupan vélilla, kun molemmat
kayttdvat yhta ja samaa varastoa. Teknologian tarve, ja toisaalta sen kustannukset,
aiheuttavat mikroyrityksille haasteita monikanavaiseen myyntiin siirtymisessa. Ny-
kyiset jarjestelmét ovat usein tarkoitettuja vain yhta palvelukanavaa varten, eivétka
nain ollen sovellu kaytettdvaksi endd monikanavaisuuteen siirryttdessé. Toisaalta uu-
sien jarjestelmien hinnat ovat kysynnan myoté laskeneet mikroyrityksille kohtuulli-
selle tasolle, ja nyt korostuukin lahinn& osaamisen puute mikroyrityksissa. Olemme
siirtyméssé yh& enemman siihen, ettd asiointikokemus olisi mahdollisimman yhte-
nainen eri palvelukanavissa, ja ettd kaikkien palvelukanavien hallinnointi onnistuisi
silti keskitetysti. Monilla kivijalkamyymaloilla kaytossa olevat perinteiset, ja yksin-
kertaiset kassakoneet ovat yhd enemman siirtyméssa historiaan, kun pienetkin yrityk-

set haluavat siirtyd monikanavaiseen myyntiin.

5.3 Verkkokaupan prosessit

Verkkokaupan kustannuksista puhuttaessa keskitytddn usein sen perustamiskustan-
nuksiin, vaikka todellisuudessa suurin osa kustannuksista syntyy vasta verkkokaupan
prosesseista. Nama prosessien aiheuttamat kustannukset tulisikin ottaa laskelmiin
mukaan jo heti alkuvaiheessa. Jaakko Hallavo kuvaa kirjassaan Verkkokaupan Rau-

taisannos, etté verkkokaupan prosessit voidaan jakaa neljaén padalueeseen:

1. tuotetiedon hallinta

2. markkinointi ja analytiikka
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3. logistiikka ja maksuliikenne

4. asiakaspalvelu

(Hallavo 2013, 104)

Néiden prosessien toimintamallit, ja vastuunjako organisaation sisélla tulee suunni-
tella jo ennen kuin mitédén investointeja tehddan. Kaytdnnon kenttatydssa olen ha-
vainnut, ettd mikroyrityksilla on lahes poikkeuksetta ongelmana nimenomaan suun-
nitteluvaiheen huono hoitaminen, jolloin perusprosessit eivat toimi alkujaankaan,
eiké niiden menestyksellinen johtaminen tule missaan vaiheessa mahdolliseksi. Mo-
nikanavaisuuteen siirtyvissa mikroyrityksissa keskitytdan valitettavan usein esimer-
kiksi verkkokaupan ulkoasun muokkaukseen, ja varsinainen liiketoiminnan kehitta-
minen, ja sen suunnittelu jatetdan l&hes taysin huomiotta. Monikanavaisuuteen siirty-
van mikroyrityksen liiketoiminnassa on jo tiettyja olemassa olevia perusprosesseja,
mutta monikanavaisuus luo tarvetta niiden muutoksille. Ndin ollen monikanavaisen
kaupan toiminnassa edellytetddn prosessien johtamista palvelukanavien yli. Digitaa-
lisia palvelukanavia tulisikin pitd& vahintddn samanarvoisena johtamiskohteena, kuin
perinteisid kanavia, ja huolehtia, ettd asiakaskokemus on yhtenevainen riippumatta
palvelukanavasta. Kenttatydsséni nden paljon puutteita myos tassa. Valitettavan mo-
net pidempéan toimineet mikroyritykset, jotka ovat innostuneet monikanavaisuuden
suomista mahdollisuuksista, saattavat tyollistdd useita henkiloitd myyjiksi kivijalka-
myymalaan, mutta digitaaliset palvelukanavat jatetaan yhden vapaaehtoisen tyonteki-
jan harteille, joka pahimmillaan hoitaa niitd vield muun tyonsé ohella. Resurssien
kéayttd digitaalisten palvelukanavien prosessien operointiin on omien havaintojeni
perusteella monissa suomalaisissa mikroyrityksissa todella heikolla mallilla, mutta
yh& useammat perustettavat startup-yritykset nayttéaisivat ymmartavan sen merkityk-

sen.
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5.4 Verkkokaupan myynnin kasvattaminen

Samalla tavalla kuin perinteisessé liiketoiminnassa, my0ds verkkokaupassa konseptin
on oltava toimiva, jotta kauppaa voidaan kasvattaa. Toisin sanoen mikéli konsepti ei
toimi alkujaankaan, eli se ei esimerkiksi toimi asiakkaiden ostoprosessin mukaisesti,
on konsepti mietittdva uudelleen, ennen kuin kauppaa voidaan l&dhted kasvattamaan
taktisin keinoin. Strateginen suunnittelu elda ja kehittyy toki koko ajan taustalla, mut-
ta kauppaa, jossa konsepti jo vahintadnkin jossain méaarin toimii, voidaan kasvattaa
taktisesti perustuen péaasiassa asiakaskayttaytymisesta kerattyyn dataan. Perinteisesti
verkkokaupan myynnin kasvattamisen kehityskohteet tiivistetddn neljan K:n kaa-
vaan: Kavijamaara, Konversio, Keskiostos ja Kate. Naiden neljan muuttujan tulo, on
yhtd kuin rahallinen myynti. Jokaisen muuttujan kehittdmiseen on olemassa omat
tyokalunsa, mutta yleensa tehokkainta on analysoida, minka muuttujan kasvattami-

sella saavutetaan suhteessa paras hyoty.

Kavijamaara x Konversio x Keskiostos x Kate = Tulos

5.4.1 Kévijamaara

Kévijamaarélla tarkoitetaan kaikkien verkkokaupassa kdyneiden yhteismaaréd. Uu-
den verkkokaupan alkutilanne on se, ettd jostain pitadd saada kauppaan kavijoita, eli
on aloitettava tehokas markkinointi, jossa paastaankin jo heti edellisessa kappaleessa
5.3. mainitsemiini prosessien operoinnista johtuviin kustannuksiin. Pidempaankin
toimineen verkkokaupan on mahdollista kasvattaa tulostaan lisdamalla kdvijamaaraa,
ja talloin tarvitaan dataa siitd, mista kévijat nykytilanteessa tulevat verkkokauppaan.
Hallavo kuvaa kirjassaan, miten peruskavijdmassa saadaan verkkokauppaan seuraa-

vista ryhmista:

e suoralla osoitteella verkkokauppaan saapuvat kanta-asiakkaat
e orgaanisesti hakusanoilla verkkokauppaan l6ytavat asiakkaat
e maksettujen hakusanojen avulla verkkokauppaan 16ytavét asiakkaat

e kumppaniverkoston avulla verkkokauppaan siirtyvét asiakkaat
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(Hallavo 2013, 137)

Verkkokaupalle tarkein ryhmé ovat suoraan nettiselaimen osoiteriville verkkokaupan
osoitteen Kirjoittavat jo aiemmin kéyneet asiakkaat. Tehostamistoimissa olennaista
on paitsi maksimoida k&vijamaara, myos vahentdd maksullisen mainonnan kautta
verkkokauppaan l6ytavien asiakkaiden maéraa suhteessa orgaanisesti 16ytaviin, tai jo

aiemmin verkkokaupassa asioineisiin kanta-asiakkaisiin.

5.4.2 Konversio

Konversioprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia verkkokaupan kévijoista keski-
maarin tilaa verkkokaupasta jotain. Kuluttajakaupoissa konversio on usein 0,5-3 pro-
sentin valilla, ja B2B kaupassa aavistuksen korkeampi, mutta eri toimialojen ja eri
kauppojen vélilla on merkittavié eroja. Verkkokaupan kehityksen kannalta konversio
on kuitenkin merkittava tekija, johon voidaan vaikuttaa tekemalla ostamisesta asiak-
kaalle riittdvan helppoa. Hyvan analytiikan avulla voidaan usein selvittdd ongelma-
kohtia verkkokaupan kaytettavyydessa. Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan juuri
naitd kehittdmistoimia, jotka tahtadvat konversion kasvattamiseen. Yleisimpia kehi-
tyskohteita konversion osalta ovat verkkokaupasta tilaamisen helpottaminen, mobii-
lioptimointi (responsiivisuus), luotettavan yleisvaikutelman luonti, tai hintoihin koh-
distuvat muutokset. Hyvin yleisia tilauksen loppuun vientid haittaavia tekijoita ovat
esimerkiksi asiakkaan ostoprosessin lilan myohdisessé vaiheessa ilmoitettavat toimi-

tuskulut, tai asiakkaan pakko-rekistergityminen tilauksen yhteydessa.

5.4.3 Keskiostos

Keskisostos on se summa, jolla asiakkaat keskimé&éarin ostavat verkkokaupasta kerral-
la. Keskiostoksen kokoa voidaan pyrkia kasvattamaan esimerkiksi tarjoamalla asiak-
kaille toimituskulut ilmaiseksi nykyistd keskiostosta hieman korkeamman kertaos-

toksen summan ylittavistd kertaostoksista, ja lisédmélla toimituskulujen aiheuttamat
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kustannukset joko markkinointibudjettiin, tai suoraan tuotteiden hintoihin. Keskios-
tosta voidaan kasvattaa myos automatisoimalla tuotteiden suosittelua, tai niiden ver-
tailua. Asiakkaan hyvéa ohjeistus, tuotteiden saatavuus, ja laaja tuotevalikoima vai-
kuttavat osaltaan keskiostoksen kasvuun erityisesti verkkokaupoissa, joiden tarjonta

on kovin spesifia.

5.4.4 Kate

Verkkokaupan tulokseen vaikuttaa tietenkin myos myytavista tuotteista saatava kate.
Katteen kasvattamisen kannalta tehokkainta lienee hyvé ostotoiminta, mutta toki ka-
tetta voidaan kasvattaa myos varastonkierron tehostamisella, tai padomakustannusten
laskemisella. Mikroyrityksissé, joissa verkkokauppa on taysin erilladn yrityksen
muista jarjestelmistd, tehdaan paljon manuaalista tyota esimerkiksi varastosaldojen
paivittamisessa eri jarjestelmien valilla. Tdma on omiaan lisédméaan kustannuksia, ja
pelkastddn jarjestelmien uusimisella yhdeksi monikanavaista myyntié tukevaksi ko-
konaisuudeksi voidaan saavuttaa merkittavaa saastda, mika taas joko kasvattaa kat-

teita, tai parantaa konversiota hintojen laskemisen kautta.
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6 LAHTOTILANNE & RATKAISUN TARVE

6.1 Taimimoisio yrityksena

Taimimoisio on porilainen puutarha-alan mikroyritys, joka on toiminut vuodesta
2002. Tuotevalikoimiin kuuluvat monivuotiset puutarhakasvit, seka mauste- ja yrtti-
kasvit, kuten suosittuna erikoisuutena todella hyva valikoima chilin taimia. Myynti
tapahtuu padasiassa kuluttajille, ja kauppaa tehd&an sekéd puutarhamyymaéléssa etta
verkkokaupassa. Lisdksi Taimimoisio tekee viherrakentamista ja pihasuunnittelua,
joiden toteutus tapahtuu usein myds B2B tasolla. Yrityksesséa tydskentelee ajankoh-
dasta riippuen 2-5 henkildd, kesélla, eli sesongin aikana tyontekijoita on luonnolli-
sesti enemman, kuin talvella. Keséaikana saadaan avuksi yleenséd myds opiskelijoita,
ja harjoittelijoita. Yrityksen liikevaihto on noin 200 000 euroa vuodessa, eli kyseessé
on paitsi henkiloston méaaraltaan, myos litkevaihdoltaan hyvin pieni yritys.

6.2 Vanha jarjestelmd, ja sen haasteet

Lahtotilanteessa Taimimoision kassajarjestelmand kéytettiin pc-pohjaista kassajarjes-
telmé&a, ja erillistd valmisverkkokauppaa. Taimimoisiolla oli mygs erittdin laaja tuo-
tetietokanta, joka on luotu jo vuosia sitten nimenomaan puutarha-alalle tilaustyona.
Haasteena entisessa jarjestelméakokonaisuudessa oli lahinna se, ettd tietoa siirrettiin
monien eri jarjestelmien valillg, ja tdmé& tapahtui kasityond. Myymaélan- ja verkko-
kaupan varastosaldot olivat toisistaan taysin erillisid, vaikka yrityksessé on kirjanpi-
dollisesti vain yksi varasto. Kaikki tuotteet tulevat samaan varastoon, josta niit4 voi-
daan myydé seka verkkokaupan ettd puutarhamyymaélén kautta. Verkkokaupan varas-
tosaldot eivat tdsmanneet, ellei niitd k&yty kasin péivittdméssa jatkuvasti. llman kési-
tyona tehtdvaa jatkuvaa paivittdmista verkkokaupasta tilatessa asiakkaat saattoivat
néhd& varastosaldon olevan plussalla, vaikka ndin ei todellisuudessa ollut, jos tuote
oli myyty loppuun jo niin sanotun kivijalkaliikkeen, eli tdssé tapauksessa puutarha-
myymaélén kautta. Mikroyritt4jan arjessa oma aika on arvokasta, ja tdma ongelma vei

ty6aikaa. Tavoitteena oli 10ytéa ratkaisu, joka yhdella jarjestelmélla kattaisi tarvitta-
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vat ominaisuudet, ja vapauttaisi nain resursseja varsinaiseen liiketoimintaan. Entises-
sé jarjestelmakokonaisuudessa ei myoskaan ollut kdytossa varastonhallintaa, ja kas-
sajarjestelma oli muutenkin melko suppea ominaisuuksiltaan. Taméa johtui osaltaan
siitd, ettd ohjelmiston versio ei ollut uusin mahdollinen, ja oli siksi ja&nyt jo kehityk-
sessé jalkoihin. Taimimoisiossa puutarhamyymaldn myynti tapahtuu ulkotiloihin
tehdysta kopista kasin, ja vaikka hallinnollisia asioita hoidetaan siséll4 talossa, ei
vanha jarjestelma mahdollistanut kassajarjestelmaan liittyvid hallintatoita sisélta eta-
na, silla kyseessa ei ollut pilvipalveluohjelmisto. Tasta johtuen myods varmuuskopioi-
ta jouduttiin ottamaan monesti paivassad. Hyva puoli oli kuitenkin se, ettd jarjestel-
man hinnoitteluperiaate oli kertalisenssi, joka oli jo kertaalleen ostettu, ja maksettu.
Paivitykset eivat kuitenkaan olleet automaattisia, ja jarjestelma ehti olla kaytdssa

kolme vuotta.
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7 LYHYT KUVAUS KAYTTOONOTETTAVASTA
KASSAJARJESTELMASTA

7.1 Uusi kassajarjestelma

Taimimoision uusi kassajarjestelma toimii pilvipalveluna, eli sitd voidaan hallinnoida
netin kautta mista tahansa, ja jarjestelmaén tallennetut tiedot sailyvat varmasti talles-
sa. Pilvipalveluna toimiessaan jérjestelmé ei myoskadn vaadi péivitysten ostamista
erikseen, vaan kaytdssa on aina uusin paivitetty versio. Jarjestelman hinnoittelussa
on huomioitu nimenomaan pienemmat yritykset, joille ei ole vield kannattavaa inves-
toida mittavampaa kassajérjestelméad, ja hinnoittelu onkin porrastettu siten, etta hin-
taan vaikuttavat kayttoonotettavat toiminnot, seka jarjestelméan tallennettavien tuot-
teiden- ja asiakkaiden maard. Kayttoliittymaltddn jarjestelmd on pyritty pitdmaan
selkednd, ja helppona, ja sen suunnittelussa on huomioitu asiakkaiden kehitystoiveita

aktiivisesti.

7.2 Kassajarjestelméa on jaettu osiin

Jarjestelma on pilkottu ominaisuuksiensa mukaan erilaisiin moduuleihin. Nain ollen
asiakas voi vaikuttaa siihen, mit4 osia jarjestelméstd han haluaa ottaa kayttoon, ja
jarjestelman kuukausihinta méaardaytyy niiden mukaan. Talla pyritdan siihen, etta
asiakas ei maksaisi turhista ominaisuuksista, joita ei koe tarpeelliseksi omalle toi-
minnalleen. Eri osakokonaisuuksista on tuotteistettu valmiita paketteja eri toimialoil-
le. Tata kayttoonottoa aloitettaessa jarjestelmaan oli juuri tullut uutena ominaisuute-
na yksinkertainen, ja hinnaltaan todella kilpailukykyinen verkkokauppa, joka toimi
Kiintednd osana muuta jarjestelmad, eika siis vaatinut erillisid integraatioita ollen-
kaan. Nain ollen Taimimoisiossa paatettiin ottaa kayttéon juuri tdma kassajérjestel-

m4, ja sen osana toimiva uusi oma verkkokauppa.
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8 ASIAKASHALLINTA

8.1 Miten CRM:&aa voidaan hyddyntaa kaytannon arjessa Taimimoisiossa

Uuden kassajarjestelman kéyttéonoton alussa asiakasrekisterin luominen tapahtui
eksportoimalla vanhasta jéarjestelmésta asiakasrekisteri, ja uutiskirjetilaajalistat Ex-
cel- muotoon, ja ajamalla ne uuteen jérjestelméaan. Tasta saatiin uudelle asiakasrekis-
terille pohja, jota oli tarkoitus lahted kasvattamaan, ja hyddyntaméan. Johtuen kesén
sesongin, ja joidenkin onnettomien sattumusten, kuten pienen tulipalon aiheuttamasta
resurssipulasta, asiakashallintaa ei ole vield ehditty aloittaa aktiivisemmin, mutta
suunnitelmia sen aloittamiseen on pohdittu jo kovasti. Asiakkaat ovat jo kyselleet
uutiskirjeitd, mutta niit4 ei ole ehditty tehdd. Uutiskirjeilld voitaisiin pyrki& suurem-
pien asiakasmassojen liikutteluun markkinoimalla uutiskirjeissa yleisista uutuuksista,
tai alennuksista. Taimimoision tuloksen teon kannalta merkittavimpia asiakkuuksia
voidaan kuitenkin tulevaisuudessa hallinnoida myds kohdennetun markkinoinnin
keinoin, kun kaytossa on asiakashallintajarjestelmad, jonne tiedot tehdystd myynnista
tallentuvat automaattisesti. Massapostituksen kannalta tarkeitd ryhmia tulevat ole-
maan esimerkiksi verkkokaupan asiakkaat ympari Suomen. Taimimoisiossa tuotta-
vampia yksittaisia kauppoja ovat kuitenkin viherrakentamiseen, ja pihasuunnitteluun
liittyvat projektit, joiden asiakkaista osa on palaavia. Lisamyynti heille, ja edut en-
tuudestaan tutuille asiakkaille ovat myds harkitsemisen arvoisia asioita Taimimoision
tulevaisuudessa, ja tatd tyota helpottaa kun asiakastiedot tallentuvat jarjestelmaan.
Joillakin kasveilla on omat harrastajakuntansa, ja Taimimoisiossa onkin jérjestetty
myos teemailtoja, kuten chilipdivat, pionipdivat, ja karhopdaivat, joiden osallistujina
ovat olleet néiden harrastajia. Ehdotin Taimimoision yrittdja Marja Suomalaiselle
teemailtojen jarjestamista paljon ostaville, tai hyvina suosittelijoina toimiville asiak-
kaille, ja han piti sitd loistavana ideana, mutta valitteli resurssipulaa sesongin aikana.
Jatkoin kuitenkin ideaa silld, ettd ehk& suunnittelun voisi aloittaa jo talven aikana,
jolloin sesongin Kiireet ovat jo ohi, ja aikaa suunnittelulle on paremmin. Né&in voitai-
siin tehd& suunnitelmat rauhassa. Marja vei sitten ideaa itse eteenpéin kertomalla,
ettd tuntee paljon ihmisig, joista voisi olla apua talkootyévoimana téssa, ja tallaisten

jarjestdminen voisi olla kustannustehokas tapa tehda hyvé vaikutus suoraan liiketoi-
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minnan eteenpdin viemisen kannalta merkittaviin ithmisiin. Ehka tulevaisuudessa né-

emme Taimimoision jarjestavan yksityistilaisuuksia merkittavimmille asiakkailleen.

8.2 Segmentointi

Yksittaisistd asiakkaista voidaan muodostaa asiakasryhmid, jolloin esimerkiksi yhtei-
sid kiinnostuksen kohteita omaavista asiakkaista voidaan luoda helpommin hallitta-
via segmenttejé. Erityisesti B2C kauppaa tekevissé yrityksissé, kuten Taimimoisios-
sa, asiakkaita voi olla rekisterissé valtava maard, eikd esimerkiksi suoramarkkinointi
kaikille yksittdisille asiakkaille ole vélttdmatta paras tapa toimia, vaan on helpompaa
ldhettdd tietynlainen markkinointiviesti asiakasryhmaélle, jossa jokaista kiinnostaa
samat asiat. Taimimoisiolla tallainen ryhmé voisivat olla esimerkiksi chiliharrastajat,
tai niista kiinnostuneet. On hyvin oletettavaa, ettd lahetettdessa asiakkaana ennenkin
asioineille chiliharrastajille viestid, ettd uudet chilin taimet ovat saapuneet puutarha-
myymal&én, tdma johtaisi suhteessa helpommin kauppaan pienemmilld kuluilla, kuin
saman markkinointiviestin l&hettdminen kaikille asiakkaille. Taimimoisiossa pienten
kauppojen volyymimyynti on vain yksi osa toimintaa, ja sen lisdksi tehdadan myos
isompia kauppoja pienemmalla volyymilla, mutta eri ryhmélle asiakkaita. Nain ollen
asiakassegmentointi voisi olla paitsi kiinnostuksen kohteisiin perustuvaa markki-
noinnin sisallén kannalta tarkedd ty6td, myos markkinointitapojen kannalta oleellista
ryhmittelyd. Samalla resurssien kohdentaminen, ja asiakasluokitukset tulisivat jat-

kossa paremmin mahdollisiksi.

Suunnittelimme yhdessé yrittdjad Marja Suomalaisen kanssa millaista segmentointia
Taimimoisiossa voitaisiin tulevaisuudessa tehdd, ja padddyimme alustavasti seuraa-

vanlaisiin ryhmiin:

e Massapostitusryhmat:

o Pioniharrastajat

o Karhoharrastajat
o Ruusuharrastajat
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o Chiliharrastajat
o Pihakonsultaation tilanneet asiakkaat

Pihakonsultaation tilanneita asiakkaita on myds paljon, kesan aikana noin 50- 60
asiakasta. Tyypillista on, ettd ihmisille oma piha on yht4 pyha, kuin koti, ja kun pi-
haan asti on paassyt, on vahvoilla tehdd myos kauppaa, silla myyjan, ja asiakkaan
suhde on jo tassa vaiheessa hyvin henkilokohtainen. Pihakonsultaatiot tarjotaan edul-
lisesti, sill4 tima johtaa hyvin useissa tapauksissa kauppaan myos kasvien tilaukses-
ta. Jatkossa asiakashallintaa hyddyntamélld voitaisiin pihakonsultaation tilanneita
asiakkaita jalkihoitaa tehokkaammin, esimerkiksi tarjoamalla jatkotilaukset alenne-

tulla hinnalla.

e Yksilollisemman markkinoinnin ryhmat:

o Viherrakennuksen asiakkaat
o Pihasuunnittelun asiakkaat
o Porin alueen uudisrakentajat (30km sateelld)

o Suosittelijat

Suunnittelutdista noin 80 % on uudisrakennuskohteita, ja 70- 80 % pihasuunnittelun
ostajista hankkii myds kasvit Taimimoisiolta. Nama yksiléllisemman markkinoinnin
ryhmaét olisivat sellaisia, joihin kohdistettavat toimenpiteet kéaytaisiin lapi jokaisen
kohdalla erikseen. Asiakaskertomusten merkitys korostuu naissé. Tehtdessa toimen-
piteitd yksittéisille toimijoille, maksimoitaisiin henkilékohtaisuus myyntityossa, ja
saavutettaisiin todennakaoisesti paremmin tuloksia. Néille tahoille voitaisiin jatkossa
jarjestédd yksityistilaisuuksia Taimimoision puutarhaan katettavien herkkujen kera.
Yksilollisempid toimenpiteitd vaativien ryhmien listalle lisattiin myos suosittelijat,
joilla tarkoitetaan ihmisi4, jotka taas tuntevat paljon ihmisid. Toistaiseksi suositteli-
joita on riittanyt yrittdjan omista kontakteista, ja hyvin hoidetuista asiakkaista, mutta
my0s suosittelijoiden hallinta, ja suositusten etsimisen rationalisointi voisi johtaa

pienell& paikkakunnalla hyviin tuloksiin.
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8.3 Uuden kassajarjestelman CRM- toiminnot lyhyesti

Taimimoision uudessa kassajérjestelméssa asiakashallinta koostuu yksittéisten asiak-
kaiden hallinnoinnista, asiakasryhmien hallinnoinnista, asiakasryhméhakemuksista,
sekd asiakasviesteistd. Asiakasryhméhakemusten idea on nimensd mukaisesti siin,
etta joissain yrityksissa tiettyihin asiakasryhmiin paastetadn vasta hakemusten kautta.
Tallainen kéytanto voi olla vaikkapa kanta-asiakas-etuja tarjoavissa yrityksissa, jol-
loin kanta-asiakkaaksi paasemiseksi olisi tehtdva hakemus. Taimimoisiossa asiakas-
ryhméahakemuksia ei vaadita. Asiakasviestit toiminnolla voidaan lahettad markki-
nointiviesteja sahkopostiin tai tekstiviestilla asiakasryhmille suoraan jéarjestelmasta.
Erityisesti B2C kaupassa asiakkaalta on kuitenkin kysyttava lupa lahettdd markki-
nointiviestejd, ja myos tdmaé kirjataan jarjestelméan. Jarjestelmadn saadaan jokaiselle
asiakkaalle maariteltyd, minkélaiseen markkinointiin he ovat antaneet luvan. Jérjes-
telmassa yksittéisia asiakkaita hallinnoitaessa voidaan asiakkaiden nimen, ja yhteys-
tietojen liséksi madritella esimerkiksi asiakkaan tyyppi, (eli onko kyseessa henkilo,
yritys, yhteiso jne.), ja se onko asiakas aktiivinen vai passiivinen. Asiakaskortilla na-
kyvat muun muassa asiakkaiden yhteystiedot, markkinointiluvat, laskutuksen tietoja,
ostohistoria, ja asiakaskertomukset. Nappardnd ominaisuutena jarjestelmassa on
mahdollista tallentaa asiakkaalle niin sanottu hélyttdvd huomio. Tamé tarkoittaa il-
moitusta, joka pomppaa punaisella pohjalla esiin heti, kun kyseinen asiakas sattuu
kohdalle, ja hanen tietonsa avataan kassalla. Ominaisuutta voidaan hyodyntaa esi-
merkiksi varoittamaan asiakkaista, joilta vaaditaan aina maksu kateisella. Ostohisto-
riatietojen tallennus tapahtuu automaattisesti, kun kassalla asiakkaan maksaessa hae-
taan asiakkaan nimi kuitille. Ostohistorian avulla voidaan asiakkaalle tarjota jatkossa
hé&nta kiinnostavia tuotteita kohdennetusti, ja se helpottaa myds segmentoinnin teke-

mista.
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9 VARASTONHALLINTA

9.1 Varastonhallintatoimintojen hyddyntdminen kaytannon arjessa Taimimoisiossa

Erityisesti jatkaessamme keskusteluamme Taimimoision varastonhallinnan kehitta-
miseen yrittdja Marja Suomalaisen kanssa, huomasin hénella hyvin paljon samankal-
taisuuksia muiden toimialojen mikroyrittdjien ajatuksiin. Taimimoision varastonhal-
linta on keskittynyt tdhan asti melko paljon yrittdjan omaan havainnointiin, ja kasi-
tykseen siitd, mita tuotteita on varastossa, minka verran, ja mité pitaa tilata lisaa. Os-
tot on suunniteltu pitkalti edellisen vuoden, ja muutaman aiemman vuoden myyntien
raportteja tarkkaillen, ja koettaen hieman ennustaa tulevaisuutta. Kavimme l&pi osto-
jen suunnittelua, ja sitd, miten teoriaosassani kuvaan ostobudjetin laadintaa kappa-
leessa 4.2.2, ja yritt4ja Suomalainen kiinnostui taulukosta heti, ja se tuleekin toden-
nakoisesti hanelle kayttoon. Yrittdjalla on monen vuoden vankka kokemus alaltaan,
ja hyva toimialan tuntemus, sekad uskallus ottaa pientd riskid. Tama onkin johtanut
monesti siihen, ettd ostot ovat osuneet ainakin melko hyvin kohdalleen. Joka vuosi
pieni madré tuotteita joudutaan kuitenkin myymaan aina alennusmyynnilld loppu-
kesésté pois, mutta maaré on niin pieni, ettei siitd koeta olevan haittaa liiketoiminnal-
le. Kassajarjestelman varastonhallintaominaisuutta ei ole vieléd ehditty ottaa kayttoon.
Haastatellessani yrittajaa varastonhallinnan hyodyistd hanen liiketoiminnassaan, oli
varastonhallintatoimintojen hyddyntdminen alussa yrittajélle vahan epaselvaa. Se oli
kuitenkin alusta asti selvad, ettd varastosaldojen olisi pysyttavé ajan tasalla, etenkin
jos verkkokauppa saadaan nykyistd paremmin kayttdon. Varastonhallinnan ajan ta-
salla pysyminen vaatisi jatkuvaa yll&pitoa, ja tata tulisikin entistd painokkaammin
kouluttaa my6s koko henkilokunnalle. Havikkida Taimimoisiolla ei juuri ole, silla
tuotteista, eli kasveista pidetddn hyvéaa huolta. Toki poikkeuksia sattuu, mutta niin

vahén, ettei niill4 koeta olevan varsinaista merkitysta.

Kéydessdmme l&pi tarkemmin ehdotuksiani, ja ajatuksiani siitd, miten mielestéani
tyokalua voitaisiin hyodyntéd, oli asia lopulta aivan selked. Kysyin haastattelussani,
onko varasto suurin yksittadinen pddomaa sitova kuluera koko Taimimoision liiketoi-
minnassa, ja vastaus oli yksiselitteisen myontavé. Seuraava kysymykseni oli, tietddko

yrittdja koko ajan, minka verran pddomaa on sidottuna varastoon, ja mika on varas-
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ton kulloinenkin arvo. Nyt vastaus olikin kieltdvé, varaston todellinen arvo tiedetééan
vasta inventaarion jalkeen. Yhteistuumin tulimme siihen tulokseen, ettd pienen mik-
royrityksen kannattaa tietdd todella tarkasti koko ajan, mihin yrityksen padomaa on
sidottuna, ja tdhan tarvitaan varastonhallintaa, etenkin kun kyseessé todellakin yleen-
s& on mikroyrityksen suurin yksittdinen kuluerd. Yrittdja Suomalainen mietti hetken
korkeita logistiikkakustannuksia, mutta tdhan vastasin siteeraten omaa opinndytetyo-
tdni, ja Rauhalan kirjassaan kertomia viisauksia: ”Konkurssit ovat johtuneet hyvin
harvoin korkeista rahtikustannuksista, mutta sen sijaan vaihto-omaisuuden maaran
kasvattaminen myyntiin, tai kdytt6on nahden liian suureksi on johtanut lukuisten yri-
tysten kohdalla kayttopadoman loppumiseen, ja sitd kautta konkurssiin.” (Rauhala
2011, 23)

Toki oman lisansé tahén tuo myynnin sesonkiluonteisuus. Tavaraa on oltava hetkelli-
sesti paljon, ja tuotteet myydaan sesongin kuluessa loppuun. Lisdhaastetta tuo se, etta
tuotteita on tavarantoimittajilla usein rajoitetusti, ja ne voivat loppua kesken, eli kes-
ken kauden ostot eivit vélttdmatta ole yhtd yksinkertaisia, kuin kauden alussa tehta-
essd. Tulimme kuitenkin loppujen lopuksi keskusteluissamme siihen tulokseen, etta
koska kyseessé on todellakin koko yrityksen suurin yksittdinen kuluerd, on sen osalta
pyrittdva ehdottomaan tietoon perustuvaan tarkkuuteen. Térkeéda olisi tehostaa toi-
mintaa niin sanotusta “mutu-ajattelusta” mahdollisemman tarkaksi, ja jotta toimin-
taan liittyvid péatoksia voitaisiin tehdé tarkempien tietojen valossa. Pienelle yrityk-
selle jo muutaman tuhannen euron séésto voi tarkoittaa hyvin merkittavia asioita, ja
tdman uskomme saavuttavamme hyvaan varastonhallintaan pohjautuvalla tarkkuu-
della.

9.2 Tuotteiden luokittelu

Ké&vimme Taimimoision yritt4jadn Marja Suomalaisen kanssa lapi myds tuotteiden
luokittelua. Yksittéisid tuotenimikkeitd Taimimoisiossa on tuhansia. Kerroin, etti
monissa mikroyrityksissa on saavutettu taitavasti hyotya tuotteiden abc- analyysin
avulla, ja ettd voisin suositella samaa myds Taimimoisiolle. Aikaisemmin Taimi-

moisiolla ei ole tehty tuotteille varsinaista luokittelua, mutta toki jokaisen kauden
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paatteeksi on kéyty myyntiraporteista Iapi, mité tuotteita on myyty pééattyneella kau-
della hyvin, ja tdmé& on vaikuttanut ostojen suunnitteluun. Yritt4j4 Suomalainen kui-
tenkin uskoo, ettd entistd tarkemmalla tutkimisella, ja varsinaisella abc-analyysilla
voitaisiin saavuttaa tehokkuutta, kun pddomaa kohdistettaisiin enemmén tuotteisiin,
joiden kiertonopeusaika olisi lyhyempi, ja joiden tuotto suhteessa aiheutuneeseen
tyohon olisi parempi.

Toistaiseksi Taimimoisiossa ei ole tehty varsinaista asiakas- tai tuoteluokittelua, tai
seurattu myynnin jakautumista eri asiakasryhmien vélill4, mutta toistaiseksi suurin
osa liikevaihdosta tulee kuitenkin pienten kauppojen volyymimyynnistd. Taman hal-
linta alkaa kuitenkin olla haastavaa, silla volyymikauppaa tehtdessa resursseja tarvit-
taisiin lisad. Keskittyminen suurempiin yksittéisiin projekteihin, joiden tuotto suh-
teessa tehtyyn tyéhon, ja ty6tunteihin on parempi kuin volyymituotemyynnilld, voisi
johtaa liiketoiminnan kannalta merkittavaan kehitykseen. Pelkona on kuitenkin par-
jadminen isompien kauppojen hankinnassa, silla suurin osa liikevaihdosta on pienen
kaupan tuottamaa, ja jostain yritykseen on saatava myos kayttépadomaa. Keskuste-
limme yrittdja Marja Suomalaisen kanssa siitd, ettd yrityksen arjessa tehtdvien asioi-
den paremmalla priorisoinnilla voitaisiin liikevaihtoa jopa kasvattaa, silla isompien
projektien toteuttamisessa resurssien rajallisuus ei olisi yhtd nopeasti esteend, kuin
volyymimyynnin kanssa toimiessa. Tehtdessa pientd kauppaa paljon, ovat tehtavissa
olevat ty6tunnit ensimmainen rajoittava tekija. Aina on kiire, mutta tuotto ei valtta-
mattd ole paras mahdollinen. Tehtdessa vahemmén, mutta tuottavampia asioita, séas-
tetdan paitsi aikaa, voidaan tehdd myos enemman tulosta. Tadma vaatii kuitenkin hy-
vin rationaalista, ja faktoihin perustuvaa suunnittelua. Taimimoisiossa tullaan toden-
nékoisesti ndkemé&én tulevaisuudessa suuria strategisia muutoksia, joissa tdima opin-

naytetyo tulee olemaan yrittdja Marja Suomalaisen mukaan hyodyksi.
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9.3 Kustannusten hallinta & kiertonopeus

Pienelle mikroyritykselle kustannusten hallinta on tietenkin ensiarvoisen téarkeaa, sil-
l& etenkin yksityiselle elinkeinoharjoittajalle huonosta kustannushallinnasta johtuva
likviditeetin loppuminen voisi tarkoittaa pahimmassa tapauksessa paitsi koko yritys-
toiminnan loppumista, my6s henkilokohtaisia talousvaikeuksia. Toisaalta hyodyksi
kaannettynd hyva kustannushallinta voisi toimia myos kilpailukeinona alalla, jossa
ostot suuremmalta osin tehdaén kerralla koko kaudeksi. Ndin toimii myds Taimimoi-
sio, ostot tehdadn péadasiassa kevaalld, ja niiden maarat arvioidaan riittamaan mah-
dollisimman hyvin koko kaudeksi. Kevaisin tehtdvat ostot on aina rahoitettu edelli-
sen kauden tuotoilla. Toki lisdostoja tehd&an aina myos kauden aikana. Joidenkin
tuotteiden saatavuus sesongin aikana tavarantoimittajilta saattaa tosin olla haasteel-
lista, kun taas joidenkin tuotteiden saatavuus voi olla naapurikunnasta samana paiva-
na. Kustannusten hallintaa, ja tuotteiden Kiertonopeutta mietittdessa tdma on huo-
mionarvoinen seikka. Toki tuotteiden abc-analyysin avulla voidaan pohtia sitd, min-
ka tuotteiden kauden aikana hankkimisen eteen kannattaa nahdé vaivaa. Tavarantoi-
mittajien kanssa on sovittu erikseen mahdollisimman pitkistd maksuajoista, ja tava-
rantoimittajasta riippuen maksuajat saattavat olla noin 45 paivaa. Joillakin maksuaika
on 30 péivaa, ja jollakin tavarantoimittajalla se on jopa 90 péivdd. Osa ostetuista
tuotteista saapuu myyntivarastoon kaksi viikkoa ennen ostolaskun erdpaivég, ja
summat voivat kasvaa suuriksikin. Kausi on aluillaan, ja on kéytanndssé kaksi viik-
koa aikaa myyda tuotteita, jotta ostolasku saadaan rahoitettua tuotteiden myynnilla.
Ehdotin, ettd toimeksiantajani keskustelisi tastd pankkinsa kanssa, ja tutkisi tarkem-
min mahdollisuutta lainata matalakorkoista padomaa siten, ettd kauden ostot saatai-
siin rahoitettua aluksi lyhytaikaisella vieraalla pddomalla, ja makseltaisiin kauden
aikana takaisin pankille jonkinlaisissa erissa. Tdma voisi auttaa pitdmaén kallisarvoi-
sen likviditeetin todella hyvélld mallilla, kun kauden alussakin kayttopddomaa olisi
riittavasti kaytossa. Tatd ajatustani lahdetddn viemaan eteenpdin, ja asiaa tutkitaan ja
selvitetddn. Vallitseva markkinatilanne mahdollistaa tallaisen, silla lainojen korot
ovat nyt todella matalalla, ja pankit suorastaan haluavat lainata rahaa, kunhan kassa-
virta on kunnossa, ja suunnitelmat jarkevid. Tallainen k&ytanté voisi mahdollistaa
jopa yhden tyontekijan palkkaamisen lisdd, joka taas lisaisi resursseja, ja veisi taas

asioita valtavasti eteenpdin.
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Taimimoisiossa kiertonopeuksia ei ole seurattu laskennallisesti, vaan enemmaénkin
“mutu-pohjalta”, ja titd kehittdmailld voitaisiin saavuttaa hyotyd. Kiertonopeuksien
tehokas seuranta antaisi paitsi mielenkiintoisia tuloksia tuotteiden tarkempaa abc-

analyysié varten, se myos helpottaisi osaltaan likviditeetista huolehtimista.

9.4 Varastonhallintaominaisuudet uudessa kassajérjestelméssa

Jarjestelman Tuotteet- vélilehdeltd saadaan auki tuotehallinta, jossa padstdan syotta-
maan muun muassa yksittdisia tuotteita, tai tuoteryhmid. Tuotteita lisatessa on tuot-
teelle minimissédan annettava joku nimi, valittava oikea alv-kanta, ja asetettava
myyntihinta. Hinnan osalta voidaan vaihtoehtoisesti asettaa ostohinta, ja hinnoittelu-
kerroin, ja antaa jarjestelmén laskea myyntihinta. TallGin jarjestelma laskee suoraan
my0s katteen euroina, ja katteen prosentteina. Tuotteelle voidaan antaa myds esimer-
kiksi viivakoodi, jolla sen hallinnointi kassalla on joissain tapauksissa nopeampaa.
Taimimoisiolla viivakoodeja ei ole kaytossa, silld myytévat tuotteet ovat padasiassa
kasveja, eik& niihin ole haluttu tehda viivakoodeja itse. Jokaiselle tuotteelle tulee au-
tomaattisesti jarjestelman luomana joka tapauksessa tuotekoodi, mutta tuotekoodikin
voidaan tarpeen mukaan maaritella itse. Tarvetta itse maaritellyille tuotekoodeille voi
olla vaikkapa silloin, kun yrityksell& on ké&ytdssaan jokin muukin jarjestelmé, jolloin
tuotekoodit ovat kaikkialla samoja. Tuotteet vélilehdelld on my6s kohta ”Varastot”,
jossa voidaan luoda, ja hallinnoida varastoja. Jollain yrityksilla voi olla varastoja
vaikkapa useammassa kaupungissa, ja talloin on tarkeaa tietdd, missa varastossa ku-
Kin tuote sijaitsee. Yritykselle voidaan luoda myos useampia toimipisteitd, joiden alla
varastot ovat. Raportteja voidaan rajata my0ds toimipisteiden, ja varastojen mukaan.
Tuotteet- valilehdelld on myo6s inventaariotoiminto, johon voidaan rekisteréida in-
ventaarion tiedot, kuten paivamaarat, ja tuotteiden lukumaéarat eri varastoissa. Tuote-
hallinnasta 10ytyy myos kampanjatytkalu, jolla voidaan luoda monenlaisia kampan-
joita, jotka kassatoiminto tunnistaa automaattisesti voimassaoleviksi, ja tallgin kas-
salla ei jad huomaamatta mahdolliset kampanja-alennukset. Hinnastot- vélilehdella
voidaan asettaa eri hintoja eri ryhmille, eli esimerkiksi jalleenmyyjille voidaan méaé-

ritell& omat hinnat, ja kuluttajille voidaan myyda normaaleilla hinnoilla.
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10 VERKKOKAUPPA

10.1 Monikanavainen Taimimoisio

Taimimoisiolla on nyt isoja strategisia paatoksia edessa. Kaikki on viel& suunnitelta-
va, ja harkittava tarkkaan, mutta sen verran tiedetdan, ettd nykyiselld konseptilla ei
voida jatkaa loputtomiin. Taimimoision yrittdja Marja Suomalainen kertoi, ettd han
on puntaroinut kahden eri suuren strategisen kysymyksen vélilla: pitddko toiminta
hajautettuna eri toimintoihin, jolloin jonkun osan sakatessa jollain muulla osa-
alueella voidaan kompensoida sitd, vai keskittdako toimintaa johonkin tiettyyn toi-
mintoon, jolloin voidaan saada parempaa tuottoa suhteessa tehtyyn tyohon. Haastee-
na on téalla hetkella se, ettd toisaalta tuntuisi turvalliselta pysya hajautettuna eri toi-
mintoihin, mutta sen osalta on resurssipulaa. Tehtyja ty6tunteja on liikaa suhteessa
niiden tuottoon, ja yritt4jan aika, ja oma jaksaminen ei mitenk&n riitd hoitamaan
kaikkea. Toinen vaihtoehto, keskittyminen johonkin tiettyyn, tuoton kannalta oleelli-
seen toimintoon, vaikuttaisi todennékdisesti siihen, ettd tuotto kasvaisi, kun resurssit
voitaisiin kohdentaa tuottavammin, mutta talléin myos riski epaonnistumiselle voi
olla suurempi. Mikroyrityksessd, joka luonnollisesti korostaa yrittdjan omaa roolia,
yrittdjan oma arki, ja jaksaminen ovat tarked muuttuja. Naita kysymyksia pohditaan
nyt tdman talven aikana Taimimoisiossa kovasti, ja naista riippuu luonnollisesti se,
mihin l&hdetddn panostamaan. Mikali p&adytaan siihen, ettd halutaan pitaa liiketoi-
minta hajautettuna erilaisiin toimintoihin, korostuu varmasti my6s verkkokaupan
rooli enemman, kuin keskityttaessa esimerkiksi pihasuunnitteluun, tai viherrakenta-
miseen. Taimimoisiolla on mielestani edellytyksid kumpaan tahansa toimintatapaan,
ja onkin vaikea sanoa, kumpi vaihtoehdoista olisi omasta mielestani parempi. Tama

lienee yksi niitd kysymyksid, joihin vain yrittdja itse voi vastata.
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10.2 Verkkokaupan osalta yha haasteita

Uskoimme vield kevéélla 2016, ettd kassajarjestelman oheen rakennettu uusi verkko-
kauppa olisi l&dhes tdydellinen ratkaisu Taimimoision tarpeeseen. Kyseinen verkko-
kauppa oli ihan uusi tuote, eika sita ilmeisesti ollut viel& perin juurin testattu. Taimi-
moisiolla oli ollut verkkokauppa jo aiemminkin, ja tdamén uuden verkkokaupan haas-
teiden vuoksi verkkokaupan liikevaihto tippui kauden 2016 aikana neljannekseen
siitd, mit& se oli ollut aiemmin. Olemme kdyneet asiaa l&pi Taimimoision yrittdja
Marja Suomalaisen kanssa, ja olemme yht& mielta siité, ettd minulla ei henkilékoh-
taisesti ollut mahdollisuutta tietdd verkkokaupan tilasta, silla olin itsekin ymmartanyt
sen olevan jo ainakin lahes valmis tuote. Olin hoitanut oman osuuteni, 16ytanyt rat-
kaisun, joka vastasi tarvetta, ja hoitanut sen asiakkaalle kaytton. Ohjelmistotalon
tuotekehitysosastolla oli padssyt syntyméan valtavasti virheita itse verkkokaupan
koodauksessa. Ongelmia loydettiin, niitd selviteltiin, ja korjattiin. Kehityspaallikko
otti asian hoitaakseen, ja hanen kanssaan oltiin monesti yhteyksissd asian tiimoilta.
Toimitusjohtaja on myos pidetty hyvin tietoisena tésta projektista. Yhtio korjasi kylla
paasaantoisesti heille ilmoitetut viat, ja puutteet, mutta niité oli valitettavan paljon, ja
tuntui, ettd niitd 16ytyi aina lisad. Kesalla 2016 pidettiin Helsingissa messut, joissa
kyseisella toimijalla oli oma osastonsa. Téall& messuosastolla oli suurehko néytto, jol-
ta messukansalle naytettiin minun toimittaa verkkokauppaa. T&lloin luulin, ettd kaik-
ki olisi jo kunnossa. Ei ollut. Tatd opinnaytetyota kirjoittaessani, lokakuussa 2016,
Taimimoision verkkokaupassa on edelleen haasteita. Verkkokaupalla on kévijoit,
mutta ei riittdvasti, koska hakukoneoptimointi ei toimi. Konversioprosentti ei myos-
kaan ole ollenkaan hyvalla tasolla, koska verkkokaupan kanssa on teknisid ongelmia
muun muassa tuotekuvien latautumisen kanssa. Taimimoision yrittdja Marja Suoma-
lainen sanoo teemahaastattelussa: ”Suurin ongelma on siind, ettd ohjelmistovalmista-
jan ymmarrys, ja tietdmys verkkokaupan tekemisen vaatimuksista, ja kayttdmisen
kaytannonasioista ei ole ollenkaan riittavalla tasolla. Tuotteiden l&hetyksessa ei
huomioitu ollenkaan sitd, ettd tuotteiden painot vaihtelevat, ja se méérittelee rahti-
kustannuksia merkittavésti. Verkkokauppaa on lahdetty tekemé&én liian hataralla poh-
jalla, ja on pelottavaa ajatella, miten voidaan pysya ajan tasalla verkkokauppasekto-
rin tarpeiden muuttuessa, jos ylipaataan kokonaiskasitysta verkkokaupan pyorittdmi-

sestd ei ole”. Taimimoision verkkokaupan haasteita selvitellddn yha.
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11 LOPPUYHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli perehtyd syvemmin siihen, miten erikoiskaupan
alan mikroyritys voi kehittda liiketoimintaansa nykyaikaista kassajarjestelmaa hyo-
dyntéen, auttaa kotikaupunkini erikoiskaupan alan mikroyritysté tassa asiassa, ja Kir-
joittaa aiheesta vield kdytannonlaheinen raportti, jonka lukemisesta mika tahansa eri-
koiskaupan alan mikroyritys voisi saada ideoita oman toimintansa kehittdmiseen.
Mielestani tavoite oli melko kova, mutta ei mikdan mahdoton, ja toisaalta aihe on
niin kdytannonléheinen ja tydelaméa palveleva, ettd motivaatiota asian tutkimiseen
oli riittavasti. Todenndkdisesti juuri motivaatio perusteellisen tutkimustyon tekemi-
seen sai minut yltdmaan suoritukseen, johon ainakin itse voin sanoa olevani tyyty-
vainen. Tyo on ollut todella opettavainen, ja edistanyt vahintaankin omaa uraani kas-
sajarjestelmien toimittajana. Valitettavaa on, ettd empiirisessa osassa kuvaamassani
projektissa meilla on edelleen haasteita nimenomaan verkkokaupan kanssa, mutta
toisaalta opinndytetyon kannalta tdmé on ollut paitsi hyvin opettavaista, myos kuvaa
hyvin sitd, miksi aihe on tarked. Ei ole samantekevaa, miten ndmaé asiat ovat hoidos-
sa. Teoriaosassa kuvaamani vaatimukset verkkokaupan toiminnalle eivat toteudu ar-
kisessa elamdassd empiirisessd osassa kuvaamassani yksittdisessa projektissa, joka
osaltaan tukee teoriaosani tuloksia.

Todennédkoistd mielestani on, ettd kassajarjestelmat lahitulevaisuudessa ovat yha
enemman ja enemman tassd tydssa kuvaamani kaltaisia, pilvipalveluna toimivia ko-
konaisratkaisuja, joissa normaali kassatoimintojen lisdksi yhdistyvat monet muut
toiminnanohjausjarjestelmien, ja tulevaisuudessa varmasti myods muiden jarjestelmi-
en osat. Kehityksen myotd oma ennusteeni on, ettd perinteisten kassakoneiden mark-
kinaosuus heikkenee kaiken aikaa, ja ne korvataan néilla laajemmilla, nykyaikai-
semmilla ratkaisuilla. Samalla nykyaikaisiin kassajarjestelmiin kehitetdan laajennuk-
sia, ja véhitellen jarjestelmien valiset integraatiot, jotka toistaiseksi ovat vaatineet
useissa tapauksissa suhteellisen suurta investointia, tulevat kokemaan kovaa kilpai-
lua, ja samalla niiden hinnat saattaisivat tippua. Monet tahot keskittyvat uusien jar-
jestelmien kehittdmiseen, vaikka niiden kilpailutilanne on jo nyt kova. Markkinoilla
on jo yrityksid, jotka ovat tuotteistaneet lukuisten eri jarjestelmien valille valmiita

integraatio-osia, joilla esimerkiksi kassajarjestelmien, ja verkkokauppojen integraati-
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ot onnistuvat kolmannen osapuolen toimesta. Talloin asiakas ostaa tuotteen seka kas-
sajarjestelmatoimittajalta, verkkokauppatoimittajalta, etta viel& yhtiolta joka toimit-
taa néiden integraation. Uskon, etté lahitulevaisuuden kasvava trendi tulee olemaan
naiden integraatioiden, ja toisaalta kokonaisvaltaisten, kaikki ominaisuudet yhdessa
paketissa siséltavien jarjestelmien markkinaosuuksissa, ja toisaalta tallainen kehitys
vie vanhanaikaisempien niin sanottujen perinteisten kassakoneiden tarinan histori-
aan. Nain ollen uskon, ettd tdma ala on sellaisessa murroksessa, ettd alan ihmiset,
jotka ovat tottuneet toimimaan perinteisempien tuotteiden kanssa, joutuvat tekeméaan
tilaa meille nuorille tekijoille, tai ainakin opettelemaan paljon uutta. Mikroyritysten
kannalta tarkeintd on kuitenkin muistaa, ettd mik&an jarjestelma ei tee oikeita paatok-

sid. Paatoksia tekevat yrityksissa edelleen ihmiset.
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