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Teknologian kehittymisen my6ta kynnys perustaa uusi yritys alenee. Tama tarkoittaa mark-
kinoilla kovenevaa kilpailua. Tiukentuvassa kilpailussa taloudellinen kannattavuus nousee
yrityksilla avainasemaan. Taman toiminnallisen opinnaytetyén tarkoituksena oli selvittaa,
mit& avainlukuja tulisi Software as a Service -yrityksessa mitata, jotta voidaan estaa yrityk-
sen kasvun jarruuntuminen. Naiden avainlukujen pohjalta oli tarkoitus laatia kattava avain-
lukujen mittaristo, jota voidaan kayttaa toimeksiantajayrityksen talousjohtamisen tukena.
Tyo6n toimeksiantaja oli Sniffie Software Oy, joka on vuonna 2015 perustettu vahittais- seké
verkkomyynnin hintaseurantaan keskittynyt SaaS-yritys.

Tybssa kasiteltyja aiheita olivat muun muassa kuukausittainen liikkevaihto, asiakkaan han-
kintakustannukset, asiakaspoistuma ja lisamyynti. Lisaksi kasiteltin SaaS-yritysten tulevai-
suudennakymia ja vertailtin Software as a Service -ohjelmistoa ratkaisuna perinteisiin li-
senssiohjelmistoihin ndhden. Tydssa kiinnitettiin huomiota myos visualisoidun tiedon esitta-
miseen. Lahteind tydssa kaytettiin pa&osin internet-lahteita seka alan kirjallisuutta.

Toiminnallisen osuuden tuloksena syntynytta avainlukujen mittaristoa tullaan kayttamaan
osana toimeksiantajayrityksen talousjohtamisen prosesseja. Tyon kirjoittaminen avarsi teki-
jdn omaa kasitystd SaaS:ista toimialana seka sen talouden toiminnasta.
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the company from braking. On this basis, a comprehensive set of key metrics was intended to be
used to support the financial management of the client company. The client in this project was Snif-
fie Software Oy, which is a SaaS company focused on retail and online sales price monitoring. Sniffie
Software was established in 2015.

The topics covered in the thesis include monthly recurring revenue, customer acquisition costs, cus-
tomer churn and upsell. The outlook for SaaS was also touched and Saa$ as a solution was compared
to a traditional licensing software. The work also focused on the presentation of visualized informa-
tion. The sources used in the thesis were mainly internet sources and literature in the field.

The key performance indicators resulting from the operational part will be used as part of the client's
financial management processes. Writing a thesis widened the author's own understanding of SaaS
as an industry and its economic activity.

Keywords saas, key performance indicators, profitability

ﬂ?’ Metropolia



Siséallys

1 Johdanto

1.1 Tyon tausta
1.2 Tyon toimeksiantaja
1.3 Tyon tavoite
1.4 Tyobn ajankohtaisuus

2 SaaS-yritykset

2.1 Pilvilaskenta ja SaaS

2.2 SaaS-alan taloudelliset nakymat
2.3 SaaS:in hyddyt ja haitat

2.4 SaaS:in talous

3 SaaS:in kannattavuus

3.1 Asiakkaan hankintakustannukset
3.2 Asiakkuuden elinarvo
3.3 Asiakaspoistuma
3.4 Lisamyynti
3.5 Myyntikate
3.6 Avainlukujen vertailuarvot
3.6.1 CACjalTV

4  Tiedon visualisointi
5 Tyon toteutus

5.1 Tydn suunnittelu
5.2 Kannattavuuden avainluvut
5.3 Tiedon visualisointi

6 Tyon lopputulos ja arviointi
6.1 Tyon lopputulos

6.2 Informaation arviointi
6.3 Sisallon arviointi

A NN PP P

o o1 o1 b

11
12
13
14
15
16

17

20

20
20
22

23
23

23
25



7 Johtopaatokset ja pohdinta

7.1 Johtop&aatokset

7.2 Pohdinta
8 Lahteet
Liitteet

Liite 1. Sniffie Software Oy:n avainluvut ja analyysi

26

26
27

29



1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta

Aloitin tydharjoittelun Sniffie Software Oy:ssa syksylla 2017. Toimenkuvaani kuului yri-
tyksen myynti- seka ostolaskujen kasittely ja asiakastilien rakentaminen. Huolestuin siité,
ettd asiakashankintaan seka tilien yllapitoon kuluva aika ja raha eivat vastaa myynnista
saatavia tuloja. Yrityksen kasvuvauhdin ollessa nopea aiemmin mainitut asiat voisivat
muodostua yrityksen kasvun esteiksi lahitulevaisuudessa. Niinpd ehdotin, etta tekisin
opinnaytetyoni Sniffielle, ja sen tavoite tulisi olemaan yrityksen taloudellisen kannatta-
vuuden mittaaminen. Yrityksen toimitusjohtaja Tomi Gronfors hyvaksyi ehdotukseni
opinnaytetyoni kirjoittamisesta Sniffielle. Tulimme yhdessa siihen tulokseen, etté yrityk-
selle tarvittaisiin talouden kannattavuutta mittaava avainlukujen mittaristo. Tama ty6 tu-
lee sisaltamaan havainnot yrityksen kannattavuuden nykytilasta sek& suunnitelman siita,

miten yrityksen kannattavuutta voitaisiin parantaa.

1.2 Tyon toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana toimii Sniffie Software Oy ja yksi yhtion perustajista sek& nykyi-
nen toimitusjohtaja, Tomi Gronfors. Sniffie Software Oy on vahittais- seka verkkomyyn-
nin hintaseurantaan keskittynyt Software as a Service -yritys (SaaS), joka on perustettu
vuonna 2015. Sniffie Software tarjoaa asiakkailleen verkosta l6ytyvan tiedon ja mahdol-
listaa sen rikastamisen asiakkaan omalla offline-datalla: "Teknologisesti ylivertainen hin-
taseurantatydkalumme mahdollistaa onlinetietojen ja sisdisen datasi vaivattoman yhdis-

tamisen. Hintaseuranta on Sniffien avulla luvattoman helppoa.” (Sniffie Software 2019.)

Sniffie Software Oy:n periaatteisiin kuuluu auttaa asiakkaitaan l6ytamaan heidan hinnoit-
telustaan heikot lenkit ja pureutumaan niihin kayttamalla juuri niita raportteja ja analyyti-

koita, joita he ovat jo tottuneet kayttdmaan paivittdisessa tyonteossaan.

Kayttamalla Sniffie Software Oy:n tarjoamaa ohjelmistopalvelua asiakasyritykset paran-
tavat myyntikatettaan, valvovat jakelukanaviensa hinnoittelua ja seuraavat tuotevalikoi-

mansa kilpailukykya.



1.3 Tydn tavoite

Toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun tuloksena tehtavani oli selvittaa, mitka ovat
SaaS-yrityksen kannattavuuden kannalta olennaiset avainluvut. Naiden avainlukujen
pohjalta luotaisiin raportti, joka visualisoisi yrityksen kannattavuuden tilanteen. Yksi tyon
kriteereista oli myds, etta raporttipohjaa on mahdollista tayttaa ajan myota, silla toimek-
siantaja pyysi, etta tama raportti kaytaisiin lapi sdanndllisin valiajoin. Tydn tuloksena syn-
tyisi Excel-taulukko, johon on visualisoitu ne yrityksen kannattavuuden tunnusluvut, joi-
hin SaaS-yrityksen tulisi kiinnittda huomiota. Lisatoiveena oli myds, etta ensimmaisella
kerralla raporttiin litetdan analyysi mahdollisten ongelmakohtien korjaamiseksi. Analyysi
luodaan laskemalla toimeksiantajayrityksen viimeisen kuuden kuukauden kirjanpidon
(1.10.2018-30.03.2019) pohjalta avainluvut ja peilaamalla naitd alan standardeihin.
Tyoni tavoitteena oli siis kehittdd toimeksiantajayrityksen talousjohtamisen prosesseja
avainlukumittariston muodossa. Kuitenkin keskusteltuani toimeksiantajan kanssa huo-
masin, ettéd h&nen puolestaan tyon toimeksiannon tarkoitus oli kasvattaa rooliani talous-
johtamisen funktiossa, seka yleisesti kasvattaa tietAmystani SaaS-yritysten talouden ko-
konaisuudesta. Itse tyon tavoitteena ei ollut kehittd& hienoa ja automatisoitua Excel-tau-
lukkoa, vaan pikemminkin aloittaa yrityksen siséisen laskennan prosessi perehtymalla
niihin avainlukuihin, jotka ovat SaaS-yrityksille tarkeita.

Opinnaytetytni koostuu kahdesta osasta: Ensimmainen osa on kirjallisuuskatsaus tyon
viitekehykseen, jonka tarkoituksena on selvittaa, mita asioita Software as a Service -
yritysten (SaaS) kannattavuudesta tulee ottaa huomioon, sekd miten huomion arvoiset
asiat tulisi yrityksen johdolle esittda. Tyon toinen osa on tehty toimeksiantona Sniffie
Software Oy:lle. Tdma osa tulee olemaan taloudellisen kannattavuuden avainlukumitta-
risto, joka sisaltda ne luvut, joita SaaS-kasvuyrityksessa tulisi mitata. Avainlukujen liséksi
on mukaan sisalletty analyysi niista asioista, joihin kohdeyrityksen tulisi kiinnittaa huo-

miota talla hetkelld seka konkreettiset ehdotukset naiden asioiden korjaamiseksi.

1.4 TyoOn ajankohtaisuus

Ty6 on ajankohtainen, silla teknologian kehittyessa kynnys perustaa uusi yritys on las-
kenut. TAma johtuu siitd, ettd teknologian kehittyminen on mahdollistanut aineettomien

hyddykkeiden myymisen. Téllaisia aineettomia hyddykkeita voivat olla esimerkiksi mo-



biiliapplikaatio tai ohjelmisto. (Kim 2017.) Yha useampi perustettu ohjelmistoyritys on to-
teutettu SaaS:ina. SaaS:illa tarkoitetaan pilvipalvelussa toimivaa ohjelmistoa, joka tarjo-

taan loppukéayttajalle palveluna.

Vuonna 2019 pilvipalveluiden markkina kasvaa jatkuvalla tahdilla. Taulukon 1 mukaan
markkinan on oletettu ylittavan 400 miljardin dollarin rajapyykin vuoden 2020 loppuun
mennessa, ja SaaS-palveluiden osuuden pilvipalveluista on oletettu lahentelevén sataa

miljardia Yhdysvaltain dollaria.

Taulukko 1. Worldwide Public Cloud Services Revenue Forecast (Billions of U.S.
Dollars) (Stamford 2017).

$bn 2016 2017 2018 2019 2020

Cloud Business Process Services
(BPaaS) 39,6 42,2 45,8 49,5 53,6

Cloud Application Infrastructure
Services (PaaS) 9 11,4 14,2 17,3 20,8

Cloud Application Services
(Saas) 48,2 58,6 71,2 84,8 99,7

Cloud Management and Security
Services 7,1 8,7 10,3 12 13,9

Cloud System Infrastructure Ser-

vices (laaS) 25,4 34,7 45,8 58,4 72,4
Cloud Advertising 90,3 104,5 118,5 133,6 151,1
Total Market 219,6 260,1 305,8 355,6 4115

Nopeasti kasvava markkina tarkoittaa SaaS:ille koventuvaa kilpailua. Jotta SaaS-yritys
menestyisi yha koventuvassa kilpailussa, on sen parannettava tehokkuuttaan. On tut-
kittu, ettéd nykyisellaan SaaS-yrityksilla on vaikeuksia pitdd asiakkaitaan sekd myyda
naille lisda. (Jacobs 2016.) Koventunut Kilpailu tarkoittaa sitd, ettd yha useampi aloittava
yritys ei onnistu saamaan toimintaansa kannattavaksi. Taman takia tyon toimeksiantaja
on kokenut tarpeelliseksi kehittda mittariston, jolla voidaan mitata yrityksen kannatta-

vuutta kuukausitasolla.



2 SaaS-yritykset

Kun puhutaan pilvilaskennasta, tarkoitetaan yleensa sovelluksia ja palveluita, joita tarjo-
taan internetin yli. Pilvilaskennalla voidaan tarkoittaa myds laitteistoa ja tietojarjestelmia
datakeskuksissa. Sen avulla toteutetuista palveluista on jo pitkdén puhuttu SaaS:ina.
(Armbrust ym. 2010, 50-51; Boillat & Legner 2014.)

2.1 Pilvilaskenta ja SaaS

Pilvilaskennan ja SaaS:in ero ovat niiden loppukayttajat. Pilvilaskentaa kayttavat ohjel-
moijat, sovelluskauppiaat, taitavat tietokoneen kayttajat ja isojen yritysten IT-osastot.
SaaS:ia kayttaa yleensa tavallinen internetin kayttaja. SaaS on siis pitkalle viety, tuot-
teistettu palvelu loppukayttajaé varten, ja pilvilaskenta tarkoittaa verkon laskentatehoa ja
verkossa olevia palveluita, joita voidaan vuokrata. Kuvio 1 helpottaa ymmartamaan asi-

akkaan ja palveluntarjoajien valisia suhteita. (Patterson 2010.)

Cloud provider Saas Provider / — SaaS User
Cloud User

Utility Web
computing applications

Kuvio 1: Pilvilaskennan kayttajat ja palveluntarjoajat (mukaillen Armbrust ym. 2010.)

Kuviossa myyntiketju alkaa pilvilaskennan palveluntarjoajasta, joka myy laskentateho-
aan SaaS-yritykselle. SaaS-yritys taas myy palveluitaan eteenpéin loppukayttgjalle.
SaaS-yritys on siis pilvipalveluntarjoajan asiakas ja loppukayttdja on SaaS-yrityksen

asiakas.



2.2  SaaS-alan taloudelliset nakymaét

SaaS-yritykset ovat kasvaneet kiihtyvalla vauhdilla. Kuviosta 2 voidaan nahda, etta
vuonna 2015 kasvua tapahtui 15,5 % ja vuonna 2016 kasvua oli jo 20,3 %. Tama johtuu
siitd, etta lahes kaikki yritykset, mukaan lukien suuret yritykset, kuten Microsoft, SAP ja
Google siirtavat ja luovat tuotteitaan yha enemman pilvipalveluiksi. (McLellan 2016; Jor-
dan ym. 2015.)

I 2015 [ 2016

Cloud system infrastructure services (laas)
Cloud management and security senices
Cloud application infrastructure senices (Faas)
Cloud application senices (Saas)

Cloud advertising

Cloud business process senvices (BPaas) f

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%
Year-on-year growth rate (%)

Kuvio 2: Worldwide Public Cloud Services Forecast: Growth (McLellan 2016).

Parhaimpana esimerkkind SaasS yritysten kasvusta voidaan pitdd Salesforcea, joka alkoi
tarjoamaan asiakkuudenhallintajarjestelmaohjelmistoaan pilvipalveluna asiakkailleen
vuonna 1999. Kyseisen yrityksen arvo on talla hetkelld 101,3 miljardia Yhdysvaltain dol-
laria (Statista 2018). SaaS:in on ennustettu saavuttavan jopa 75 prosentin osuuden kai-
kesta pilvessé tapahtuvasta laskennasta ja tallennustilasta. (Cisco Systems 2018.)

2.3 SaaS:in hyodyt ja haitat

SaaS:illa on etulytntiasema ladattaviin ja asennettaviin tietokoneohjelmistoihin nahden,
silla SaaS-ohjelmistojen kayttoonotto ei vaadi muuta kuin internetselaimen. Perinteisen
asennettavan ohjelmiston kayttéonotto vaatii asentamisen asiakkaan tietokoneelle, oh-
jelmiston toimivuuden testausta seké asiakkaan perinpohjaisen perehdytyksen ohjelmis-
ton kayttoon. SaaS-ohjelmistot ovat aina kayttdjansa saatavilla, kunhan asiakkaalta I0y-
tyy toimiva internetyhteys seka internetselain. Painvastoin jos asiakkaalla ei ole paasya

internetiin, ei hanella ole mytsk&én paésya ostamaansa SaaS-palveluun. (Kari 2014.)



SaaS:in myyntimalli helpottaa asiakasyritysten toimintaa, kun niiden ei tarvitse enaa si-
toa suuria maaria paaomaa kalliisiin ohjelmistolisensseihin etukateen. SaaS-ohjelmis-
tosta laskutetaan kuukausittain tai vuosittain — asiakkaan kaytén mukaan. Td&ma mah-
dollistaa pienella rahallisella panostuksella aloittamisen ja yrityksen taloudellisen kasvun
mukana kayton skaalauksen. Perinteisilla ohjelmistoilla on usein kalliit kertaluonteiset
lisenssimaksut, joiden takia pienemmilla toimijoilla on usein lahes olemattomat mahdol-
lisuudet aloittaa niiden kaytto pienella budjetilla. Toisaalta ohjelmistolisenssin ostaminen
voi tulla halvemmaksi verrattuna SaaS:iin, jos ostettava ohjelmisto on tulossa asiakkaan
kayttoon pitkaksi aikaa. (Kari 2014.)

2.4  SaaS:in talous

SaaS-palvelulle tyypillista on, ettd asiakas maksaa sen kayttsta joko kuukausi- tai vuo-
simaksua. Ohjelmistoa voi kayttaa internetin valityksella kaiken datan sijaitessa ohjel-
mistopalvelun palvelimilla. (Dubey & Wagle 2007; Kari 2014.) SaaS:ssa asiakkaan han-
kintaan kuluu usein enemman rahaa kuin asiakkaan ensimmaisestd maksusta saadaan
rahaa yrityksen pankkitilille. Taméan asian tiedostaminen nousee téarkeaksi asiaksi SaaS-
yritysten taloudellisen hyvinvoinnin kannalta. Jos yritys saa paljon asiakkaita nopeasti,
voitaisiin lyhyella aikajanteellda kassavirtaa katsomalla tehda johtopaatos, etta yrityksen
toiminta on kannattamatonta. Kuitenkin SaaS-yrittdjan tulee katsoa usein hyvin pitkalle-
kin tulevaisuuteen nédhdékseen totuuden yrityksen kannattavuudesta. Kuten kuviosta 3
voidaan nahda, 2000 €:n alkusijoitus asiakashankintaan maksaa 250 €:n kuukausimak-
sulla itsensé takaisin kymmenesséa kuukaudessa olettaen, ettd ensimmainen kuukausi

kaytetaan puhtaasti asiakkaan hankintaan, eiké asiakas maksa viela palvelusta.



Yhdestéa asiakkaasta saadun kassavirran kehitys (Asiakkaan
hankintakustannus 2000€ ja 250€ kuukausimaksu)

500

-500
-1000
-1500

-2000
1. 2. 3. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi Kuukausi

B Yhden asiakkaan kassavirta [ Yhden asiakkaan kassavirta (kumulatiivinen)

Kuvio 3: Asiakkaasta saadun kassavirran kehitys.

Jos SaaS-yritys hankkii paljon asiakkaita kerralla, voi yrityksen kassavirta olla hankinnan
jalkeen hetken aikaa negatiivinen. Tallaisessa tapauksessa yrityksella on oltava paljon
paaomaa, jotta yrityksen kassa ei kerkedisi ehtymaan ennen kassavirran kaantymista
positiiviseksi. Useiden SaaS-yrityksissa johtajat eivat huomaa tata yhtalda ja paattavat
lopettaa asiakashankintoihin investoinnit kassavirran kaantyessa negatiiviseksi, kun taas
liketoiminta vaatisi asiakashankintoihin panostamista aiempaa suuremmin. SaaS-yritys-
ten liikketoiminnan kannattavuutta ei siis voidakaan arvostella katsomalla pelkastaan yri-
tyksen kassavirtaa. Vastaus yrityksen kannattavuuteen on helpompi Ioytaa vastaamalla
kysymykseen “Saadaanko asiakkaasta enemman rahaa kuin sen hankkimiseen kuluu?”
Voidaankin siis sanoa, ettd SaaS-yrityksen taloudellisen menestyksen kannalta on elin-
tarkeda keskittya kolmeen asiaan:

1. Asiakkaan hankintakustannusten pienentamiseen
2. Asiakkaan elinkaaren pidentamiseen (asiakaspoistuman pienentadminen)

3. Asiakassuhteiden keskim&araisen koon kasvattamiseen (Skod 2019.)



3 SaaS:in kannattavuus

Kun tarkastellaan edellisessa luvussa (Luku 2) mainittuja kolmea SaaS-yrityksen me-
nestyksen kannalta tarkeda asiaa, voidaan muodostaa SaaS:ille elintarkeat avainluvut.
Tarkeimmiksi avainluvuiksi SaaS-yrityksille nousee asiakkaan hankintakustannukset,
asiakkuuden elinarvo ja asiakaspoistuman seka lisamyynnin maara. Naiden avainluku-
jen avulla yrityksen on mahdollista tarkastella taloudellista kannattavuuttaan, huomata
ongelmakohdat ja korjata toimintaansa.

3.1 Asiakkaan hankintakustannukset

Kasvuyrityksilla ja varsinkin ohjelmistoyrityksilla yrityksen alkuaikoina asiakkaan hankin-
tahinnat voivat liikkua isoissa summissa, silla potentiaaliseen asiakkaaseen taytyy myyn-
nillisesti kayttaa paljon perustellakseen sen, ettd tuote on ostamisen arvoinen. Usein
myds ensimmaisille asiakkaille tehd&én raataloityja ratkaisuja ja tuotteen hakiessa viela
lopullista muotoaan, on sen kayttd usein hankalaa ja tdma johtaa suurempiin koulutus-
kustannuksiin. Alussa olevilla SaaS-yrityksilla onkin usein hankalaa maéaarittaa se
summa, joka on hyvaksyttava asiakkaan hankintahinta, koska asiakkaista saatavat ra-
havirrat (LTV) eivét ole paateltavissa (Skok 2009).

Kasvavan yrityksen padaprioriteetti on hankkia lisaa maksavia asiakkaita. Nama asiak-
kaat yrityksen on ensin [6ydettéva jostain. Haasteelliseksi asian tekee se, etta kasvuyri-
tyksilla ei usein ole viela tunnistettavaa brandid, joka tarkoittaa sita, etta asiakkaat eivat
[6yda vapaaehtoisesti yrityksen luokse. Tama asia voidaan korjata vain kahdella kei-
nolla: Houkutellaan asiakas yrityksen luokse tai menna itse suoraan potentiaalisen asi-

akkaan luokse.

On siis olemassa kaksi tapaa hankkia asiakkaita. Ensimmainen tapa on auttaa potenti-
aalista asiakasta lI6ytamaan yrityksesi luomalla kohdeasiakkaallesi suunnattua merkityk-
sellistd sisaltdd, esimerkiksi blogikirjoituksen muodossa, ja odottaa ettd asiakas ottaa
yritykseesi yhteyttd vapaaehtoisesti. Tallaista tapaa hankkia asiakkaita kutsutaan In-
bound-markkinoinniksi. Toinen tapa l6ytdd asiakkaita on mennd suoraan asiakkaan

luokse, esimerkiksi soittamalla talle tai kertomalla tuotteesta messuilla. Tallaista asiak-



kaiden hankintatapaa kutsutaan Outbound-markkinoinniksi. Yhteista nailla kahdella ta-
valla on se, ettd molemmat vaativat myyvalta yritykselta rahallista panostusta. Tata ra-

hallista panostusta kutsutaan asiakkaan hankintakustannukseksi. (Aaltonen 2014.)

Asiakkaiden hankintakustannuksilla (Customer Acquistion Cost — CAC) viitataan niihin
kuluihin, jotka ovat suoraan yhteydessad myyntiin (Hovila 2015). Tallaisia kustannuksia

voivat olla esimerkiksi:

- myynnin palkat sivukuluineen

- myynnin matkakulut seka paivarahat

- matkapuhelinkulut

- markkinointikulut (esim. messut ja mainonta)

- myynnin ohjelmistokulut (esim. CRM) (Hovila 2015.)

Suurimmat menoerét 16ytyvét siis joko myynnin palkoista tai markkinoinnista. Jos huo-
mataan, ettéd johonkin nédiden osa-alueiden toimintoihin kuluu enemmaén rahaa kuin pi-

taisi, on ensiarvoisen tarkeaa selvittdd, mista syysta tama johtuu.

Jos myynnin palkat vievat suuren osan asiakkaan hankintakustannuksista ilman huo-
mattavia tuloksia, |0ytyy syy usein siitd, etta yrityksen myynnissa on epaonnistuttu loyta-
maan yrityksen kannalta oikeanlaiset asiakkuudet. Myyjijilla kuluu silloin turhaa aikaa kes-

kittyessaan asiakkaisiin, jotka eivat olleet alun perinkdan ostamassa. (McDonald 2018.)

Jos yrityksen kulut ovat markkinoinnin osalta suhteettoman suuret, pitda loytaa vastaus
sille, miksi yrityksen markkinointi on tehotonta. Yleisimmat syyt yrityksen tehottomaan
markkinointiin ovat mainostaminen vaaralle kohdeyleisdlle tai uudelleenmarkkinoinnissa

epaonnistuminen (Lazarus Agency 2017).

Voidaankin siis sanoa, ettad asiakkaan hankintakustannuksia voidaan pienentéa tunnis-
tamalla jo olemassa olevista hyvista asiakkaista piirteita, kuten esimerkiksi asiakasyri-

tyksen toimiala ja pyrkid lIoytamaan naita piirteitd vastaavia uusia asiakkuuksia.
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Perinteinen malli asiakkaan hankintakustannusten laskentaan on

Kaikki myynnin kustannukset

+

CAC=

Kaikki markkinoinnin kustannukset

Hankittujen asiakkaiden maara

Tallainen laskentakaava on taysin pateva silloin, kun myyntiin ja markkinointiin panoste-
tut rahat muuttuvat asiakkaiksi verrattain lyhyella aikavalilla. Taméa on tyypillista esimer-
kiksi myytdessa suoraan kuluttajille, jolloin osto tapahtuu minuuttien sisalla.

B2B-myynnissa sopimuksen l&pimenoajat ovat usein niin pitkia, etta vaikka asiakas os-
taisi myytavan tuotteen, itse ostoprosessissa kestdd hyvin kauan ostajayrityksen byro-
kratian takia. Taman takia myynnin ja markkinoinnin kuluja ei voida verrata kyseisen

ajanjakson hankittuihin asiakkaisiin.

Ostotapahtuman lapimenoaika B2B-myynnissé vaihtelee noin kymmenesta paivasta
kuukausiin. (Saha ym. 2014, 296.) Tall6in asiakkaiden hankintakustannusten laskukaa-
vaan lisdtddn myynnin kustannukset tasaisesti koko myyntiputken ajalta seka markki-
noinnin kustannukset menneisyydesta sen pohjalta, kuinka kauan myyvalta yritykselta
keskimaérin menee saada kauppa. Oletetaan, etta yrityksen myyntiputki olisi keskiar-
volta 60 vuorokautta. Tallaisessa tapauksessa asiakkaan hankintakustannusten lasku-

kaava on

Y2 myynnin kustannuksista (n-30)

Y2 myynnin kustannuksista (n)

CAC= N

Kaikki markkinoinnin kustannukset (n-60)

Hankittujen asiakkaiden maara (n)

nykyinen kuu-
n= kausi



11

Tama laskentakaava ei ole olennainen niille B2B-myyntia tekeville yrityksille, jotka saa-
vat asiakkaat ostamaan nopeasti ensimmaisen markkinointikosketuksen jalkeen, tai
niille, joiden markkinoinnin ja myynnin kustannukset ovat lahes vakiot ajankohdasta riip-
pumatta. (Balfour 2019.)

3.2 Asiakkuuden elinarvo

Yrityksen panostukset asiakkaan hankintaan palkitaan — yritys saa uuden asiakkaan.
Yleensd myynnin vastuu asiakkuuden hoitamisesta loppuu tahan ja taysi vastuu siirtyy
jollekin muulle yrityksen toiminnolle. SaaS-yrityksissa vastuu siirtyy asiakkuuden tyyty-
vaisyydesta ja hallinnasta vastaavalle toiminnolle, Customer Successille (CS). (Ma-

caulay-Italiano 2018.)

Customer Successin paatehtava SaaS-yrityksessa on yksinkertainen: Maksimoida asi-
akkaasta saadun rahan maara. Tatad rahamaaraa kutsutaan asiakkuuden elinarvoksi.
Asiakkuuden elinarvolla (Lifetime Value - LTV) viitataan kaikkiin niihin tuloihin, jotka asi-
akkaasta saadaan koko asiakassuhteen aikana (asiakassuhteen elinikd). Asiakkuuden
elinarvoa voidaan kasvattaa kahdella tavalla:

- pidentdmalla asiakassuhteen elinikdd, eli vahentamalld asiakaspoistumaa
(Churn)

- lisamyynnilla, eli asiakassuhteen keskimaaraisen koon kasvattamisella (Upsell)

Jotta yrityksen asiakkaiden keskim&arainen elinian arvo voidaan laskea, taytyy ensiksi
selvittaa:
- asiakkuuksien keskimaardinen liikevaihto (Average Revenue Per Account -
ARPA)
- myyntikateprosentti

- asiakaspoistuman liikevaihdollinen mééra suhteessa kuukausiliikevaihtoon

Asiakkaan elinian arvon laskentakaava on

ARPA * Gross margin %
LTV =

Revenue churn rate
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jossa Revenue churn rate on yrityksen asiakaspoistuman maara prosentteina kuukausi-
likevaihdosta, ARPA on asiakkuuksista saatava keskimaarainen kuukausiliikevaihto ja

Gross Margin on yrityksen myyntikate.

3.3 Asiakaspoistuma

Sellaista yritysté ei olekaan olemassa, joka onnistuisi pitamaan asiakkaansa loputtomiin.
Asiakassuhteillakin on viimeinen kayttopaiva. Tama kayttépaiva tunnetaan SaaS-yrityk-
sissa asiakkuuden elinikana. Taméan elinian pidentaminen on yksinomaan toinen Custo-
mer Success -tiimin keinoista kasvattaa asiakkuuden elinarvoa. Toisin sanoen CS voi
vaikuttaa asiakkuuksien keskimaaraisen elinian pidentamiseen vahentamalla poistuvien

asiakkuuksien maaraa.

Asiakaspoistumalla tarkoitetaan niita asiakkaita, jotka lopettavat palvelun kayton tietylla
aikavalilla. CS:n paaasiallinen tarkoitus on pitaa asiakkaat tyytyvaisina ja tata kautta va-
hentda asiakaspoistumaa. (Law 2016.) Jotta Customer Success -tiimi voisi vaikuttaa
asiakaspoistumaan, on elintarkeda keskittya niihin asiakkaisiin, jotka ovat jo lopettaneet
palvelun kayton. Pureutumalla syihin, joiden takia asiakkaita on menneisyydessa mene-
tetty, voidaan selvittda mihin asioihin nykyisissé asiakassuhteissa pitaisi keskittyd. Osa
asiakaspoistumasta voidaan selittdd suoraan Customer Success -tiimin toimintaan liitty-

villd asioilla. Naitd ovat esimerkiksi:

- huonosti toteutettu perehdytys tuotteeseen

- huono asiakaspalvelu

Osa asiakaspoistumasta selittyy syilla, joihin Customer Success -tiimi voi vain valillisesti

toiminnallaan vaikuttaa. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi:

- virheet liittyen tuotteen toimintaan
- asiakasyrityksen talousongelmat
- vaarélle asiakkaalle myyty tuote

- siirtyminen kilpailijalle paremman tuotteen perassa

Tallaisissa tapauksissa Customer Success tiimin tulee kommunikoida ongelmakohdat
eteenpdin yrityksen osastolle, jonka vastuulla kyseinen osa-alue on. Esimerkiksi tuotteen

toimintaan liittyviss& ongelmissa CS-tiimin tulee konsultoida tuotekehitysté. Jos tuote on
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myyty yrityksen kannalta vaarélle asiakkaalle, tulee CS-tiimin kertoa tasta yrityksen

myynnille, jotta tuotetta myytaisiin jatkossa vain oikeanlaisille asiakkaille. (Law 2016.)

Asiakaspoistuma ilmoitetaan yleisimmin osuutena kuukausittaisesta liikkevaihdosta. Yk-

sinkertaisin tapa laskea asiakaspoistuma on kaavalla:

Asiakkaat tarkastelujakson alussa -
Asiakkaat tarkastelujakson lopussa

Churn =

Asiakkaat tarkastelujakson alussa

Kyseinen kaava kertoo, kuinka monta asiakasta yritys on menettanyt suhteessa tarkas-
telujakson aikana. (Skok 2019.) Tama on taysin pateva laskentakaava tapauksissa,
joissa tarkastellaan menetetyiden asiakkaiden maaraa tai yrityksen myymien tuotteiden
tai palveluiden hinta on aina vakio. Jos yritys kuitenkin myy palveluita, joiden hinta vaih-
telee asiakaskohtaisesti, sijoitetaan kaavaan asiakkaiden sijasta liikevaihdon maara tar-

kastelujaksolla:

Kuukausittainen lilkevaihto tarkastelujakson
alussa -

Kuukausittainen liikevaihto tarkastelujakson
lopussa

Churn =

Kuukausittainen lilkkevaihto
tarkastelujakson alussa

3.4  Lisamyynti

Toinen tapa kasvattaa asiakassuhteen elinarvoa on saada asiakas maksamaan tuot-
teesta enemman kuin tdma on maksanut aiemmin. Tama tarkoittaa sitd, etta myytavan
tuotteen on tarjottava asiakkaalle lisaa arvoa verrattuna aiempaan. Tata tapahtumaa kut-

sutaan lisamyynniksi (Upsell). Lisdmyynti& on mahdollista tehda monella eri tavalla.
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Yleisin monista tavoista on kasvattaa asiakkaan laskutusta samalla, kun asiakas lisda
tuotteen tai palvelun kayttéa. Esimerkiksi tama voi tapahtua, kun asiakas lisaa palveluun
lisaa kayttajia. Tallainen tilanne tapahtuu yleensa automaattisesti, eika tallaiseen lisa-
myyntiin liity enaa erillistda myyntitapahtumaa. (Solomon 2019.) Tuotetta kehittdesséa on
myo6s mahdollista myyda asiakkaalle liséaa, esimerkiksi uuden tuotemoduulin muodossa.
Talloin asiakkaalle esitellaan taysin uusi tuoteominaisuus, jota tdma ei muuten saisi kayt-

toonsa.

Lisamyyntia on mahdollista tehda myds myymalla tuotetta tai tuoteominaisuutta, joka ei
liity alkuperaiseen tuotteeseen lainkaan. Kun yritys tunnistaa asiakkaansa tarpeet, voi-
daan asiakkaalle myyda kokonaan uusi palvelu tai tuote. Nain tapahtuneella myynnilla
voidaan tarjota asiakkaalle lisdd arvoa ja tata kautta luoda lisdamyyntid. Tapahtumaa,
jossa yritys myy alkuperaisesta tuotteesta poikkeavaa asiaa, kutsutaan ristiin myynniksi
(Cross selling). (BigCommerce 2019.)

Jotta yritys kattaisi asiakaspoistumassa menettamansa tulot, tulee yrityksen lisamyynnin
olla maaraltdan suurempi kuin tdman ajanjakson asiakaspoistuman maaré. Nain este-
tadén liikevaihdon jarruuntunut kasvu. Yrityksen asiakaspoistuman seka lisamyynnin
summaa verrataan suhteessa yrityksen kuukausittaiseen liikevaihtoon (tai vuosittaiseen,
jos yritys myy palveluaan vuosimaksulla). Kun naiden lukujen suhde liikevaihdosta on
negatiivinen, tarkoittaa se, etta yritys saa lisamyynnilla enemman tuloja olemassa ole-
vista asiakassuhteistaan kuin mita se niistd menettdad. Jos suhdeluku on positiivinen,

menettaa yritys tuloja asiakassuhteistaan. (Skok 2019.)

3.5 Myyntikate

Yrityksen myyntikate kertoo, kuinka paljon yritys tekee rahaa kattaakseen kaikki yrityk-
sen toimintaan liittyvat kulut. Mita suurempi myyntikate yrityksella on, sita enemman ra-
haa yrityksella on sijoittaa takaisin liiketoimintaansa ja tata myoten kiihdyttaa kasvuaan.
Myyntikatetta voidaan siis katsoa SaaS-yrityksessa tuotannon kannattavuuden mittarina;
Kuinka paljon rahallista lisdarvoa yrityksen palvelu luo asiakkaalle. (Lighter Capital
2018.)

SaaS-yritysten myyntikatteen laskeminen poikkeaa hieman tavallisesta tavasta (liike-
vaihto — muuttuvat kustannukset), silla siind on otettava huomioon yrityksen asiakaspois-

tumaan liittyvan funktion — yleisimmin Customer Success -tiimin (CSM) — palkat siita
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syysta, ettd CSM on yleisesti SaaS-yrityksissa osa myytavaa palvelua. Niinpa SaaS-

yrityksille muokattu myyntikatteen laskentakaava on

Total Revenue
- COGS
= Gross Margin

jossa Total Revenue on yrityksen liikevaihto, COGS eli Cost Of Goods Sold on myytyjen
palveluiden hankintameno. COGS siséltaa siis palvelun yllapitoon, asiakaspalveluun ja
CSM:aan liittyvat kustannukset. (Murray 2018.)

3.6 Avainlukujen vertailuarvot

Yrityksen mittareita on aina verrattava johonkin tavoitteeseen. Vertailukohta on olennai-
nen, jotta saadaan selville, onko yrityksen suoritus hyvéa vai huono. Suorituskykya voi-

daan verrata:

organisaation suoritukseen aiempina ajanjaksoina
samanlaisten organisaatioiden suoritukseen
organisaation etukateen tekemaan arvioon

organisaation jalkikateen tekemaan arvioon

o k~ w0 nh e

toiminnon valttamattdmaan suoritustasoon tavoitteiden saavuttamiseksi (Pelli-
nen 2005, 72.)

Vertailemalla yrityksen mittareita, saadaan selville, mitka liiketoiminnan osa-alueet vaa-
tivat lisd& huomiota. Jos yritys on nuori ja nopeasti kasvava, sen kannalta kannattavuu-
den mittareiden vertaaminen samanlaisten organisaatioiden suorituksiin on jarkevinta.
Toimeksiantajayrityksen tapauksessa samanlaisilla organisaatioilla tarkoitetaan SaaS-
yrityksid. David Skok on kehittanyt SaaS-yritysten kannattavuudelle viitearvot, jotka h&n
on luonut tyéskenneltydan useiden alan yritysten kanssa. David Skok on sarjayrittaja,
joka on my6hemmin kaantanyt toimintansa padomasijoittamiseen. Hanta pidetdan

SaaS:in metriikan johtavana asiantuntijana. (Collins 2018.)
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3.6.1 CACjalTV

Yksi tavoista mitata SaaS-yrityksen kannattavuutta on asiakkaan elinarvon seka asiak-
kaan hankintakustannusten vélisella suhteella. Taman lisaksi voidaan tarkkailla, kuinka
nopeasti asiakkaasta saatava kassavirta kaantyy positiiviseksi, eli kuinka nopeasti asia-
kas maksaa itsensd takaisin. Yleisesti hyvaksi liikketoiminnaksi katsotaan sellaista
SaaS:ia, jonka asiakkaan elinarvon ja hankintakustannusten suhde on yli kolme (Kuvio
4). Tama tarkoittaa, etté asiakas maksaa itsensa takaisin yli kolminkertaisena. Parhaim-
milla SaaS-yrityksilla tama suhdeluku on viiden ja seitseman valilla. Jos asiakkaan han-
kintakustannukset ylittavat asiakkaan elinarvon, on liiketoiminta silloin kannattamatonta.
(Skok 2019.)

LTV >3X

Kuvio 4: Asiakkaan elinarvon ja asiakkaan hankintakustannusten suhde (mukaillen Skok
2019).

David Skokin mukaan (2019) SaaS-yrityksen tulisi saada asiakkaaseen panostetut han-
kintakustannukset takaisin alle 12 kuukaudessa (Kuvio 5). Tama aika kertoo yrityksen
tehokkuudesta kaantdd asiakassuhde hankintahinnan jéalkeen positiiviseksi kassavir-
raksi. Mitd nopeammin yritys saa asiakkaan hankintakustannukset takaisin, sitéd véhem-

méan paddomaa sen taytyy sitoa myyntiin.

< 12 months

Kuvio 5: Asiakkaan hankintahinnan palautuminen (mukaillen Skok 2019).
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4 Tiedon visualisointi

Partasen (2007) mukaan esitystavan selkeys edellyttda talouden raportoinnissa visuali-
sointien ja graafisten esitystapojen hyédyntamista. Yleisin tapa visualisoida esitysta on
kayttaa erilaisten taulukko-ohjelmien aputydkaluja kuvioiden muodostamiseksi. Kuvio-
tyypin valinnassa taytyy esittdjan ottaa huomioon esitystilanne seké esitettavan tiedon
luonne. Esimerkiksi taloustieteilijalle yleisten kuvaajien esittaminen tavalliselle kansalai-
selle voi johtaa vaarinymmarrykseen. Esittédjan on mietittava tarkoin, mita kuviollaan ha-
luaa viestid. Ennen valintaa esittajan on pohdittava, minkalaisia kuviotyyppeja on kaytet-
tavissa edella mainitut asiat huomioon ottaen. Kun esitettavét kuviot on valittu, taytyy
esittajan valita niista se, jonka vastaanottaja oikeimmin ja helpoimmin tulkitsee. Yleisim-
mat kuviotyypit ovat viiva-, pystypylvas-, vaakapylvas-, piirakkakuvio seka naiden yhdis-
telmat. (Kuusela 2000, 47-49.) Kuviossa esitettavalla arvolla tulee aina olla jokin vertai-
lukohta — yksi yksittainen pylvas ei kerro katsojalle juuri mitaan. Nyrkkisdanténé kuvion
hyvyyttd arvioitaessa voidaan pitéda kuvioiden tietotiheyttd, eli kuviossa esiintyvien luku-
jen ja pinta-alan suhdetta. Mitd vdhemman lukuja mitd suuremmalla alueella, sita huo-

nompana kuviota voidaan pitaéd. (Kuusela 2000, 56.)

Usein luullaan, ettd vaaka- ja pylvaskuviota voidaan kayttaa kuvaamaan samoja asioita,
nain ei kuitenkaan yleisesta luulosta huolimatta ole. Suurimpana erona on pylvaskuvioi-
den jatkuvien ulottuvuuksien maara; Pystypylvaskuviossa jatkuvia ulottuvuuksia on kaksi
(x- ja y-akseli), kun taas vaakapylvaskuviossa naita ulottuvuuksia on vain yksi (x-akseli).
(Kuusela 2000, 51.) Vaakapylvaskuviossa pystyakselilla sijaitsevat kuviossa esiintyvien
arvojen selitteet, kun taas pystypylvaskuviossa nama selitteet ovat usein kokonaan ku-
vion ulkopuolella, omassa selitelaatikossaan. Vaakapylvaskuvio voi joissain tapauksissa

olla hyva vaihtoehto piirakkakuviolle. (Kuusela 2000, 51.)
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Viiva- seké pylvaskuviota voidaan kayttad kuvaamaan samaa asiaa. Kuitenkin riippuen
siitd, mita asiaa esittdja haluaa painottaa, valitaan jompikumpi. Viivakuviolla on helppo
esittaa tietyn asian kehityssuuntaa, eli trendia. Pylvaskuvio taas luo lahes poikkeuksetta
mielikuvan maarasta. Kuviosta 5 voidaan huomata, miten kuvioiden esitystavalla on mer-

kitysta tiedon havainnoinnin kannalta.

KAHDEN TUOTTEEN OSTOT KUUKAUSITTAIN

w= Tucte 1 == Tuote 2

3
.
)

Kuukausi

KAHDEN TUOTTEEN OSTOT KUUKAUSITTAIN
B Tucte 1 W Tuote2

2 3 4 5 G 7 ]

Kuukausi

Kuvio 5: Kuvapari tdsmélleen samoilla luvuilla, eri kuvioilla toteutettuina (mukaillen Kuu-
sela 2000)

Kuviossa on esitetty kahden eri tuotteen myynnin kehitystd kuukausittain. Kuviossa
esiintyvat kaavat on tehty tasmalleen samoja lukuja kayttaen. Kuten kuvioita katsomalla
voidaan nahd4, viivakuviosta on paljon helpompi huomata tuotteiden valinen suhde ja
esimerkiksi se, etté Tuote 2:n myyntihuiput seuraavat Tuote 1:n myyntihuippuja kahdella
kuukaudella.
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Piirakkakuviolla, eli ympyradiagrammilla, kuvataan kokonaisuutta, joka on jaettu sekto-
reihin siten, etta sektorit kuvaavat vertailtavien asioiden osuutta kokonaisuudesta (Kuu-
sela 2000, 145). Piirakkakuviolla voidaan siis kuvata helposti asioiden suhteita. Sekto-
rien (tai lohkojen) koko méaaérittyy sektorien suhteen mukaan osuutena ympyrasta. Esi-
merkkina jos sektorin arvo olisi puolet vertailtavasta kokonaismaarasta, olisi sen osuus
piirakkakuviosta talldin 180 astetta — eli puoliympyrd — kokonaisen piirakan ollessa 360
astetta. Kuten kuviossa 6 vasemman puoleisessa piirakkakuviossa, sektoreiden luettelu
aloitetaan nykyaan yleisimmin kello kolmesta ja kiertavat vastapaivaan sektoreiden ko-
kojarjestyksessa. (Kuusela 2000, 145-146.)

Miesten, naisten, poikien ja tyttdjen Miesten, naisten, poikien ja tyttdjen
lukum&ara tutkimuksessa lukumaara tutkimuksessa
Miehia
iyli 16-
vuotiaat) = Miehia (yli 16-
30 vuotiaat)
Nais Maisia (yli 16-
o .
aat (alle 16- oikia (alle
aat) Poikia vuotiaat) vuotiaat)
70 (alle 16- Tytioja (alle 16-
T 20 vuotiaat)
30

Kuvio 6: Oikein aseteltu piirakkakuvio on selkeé ja havainnollistava

Sektorit kokojarjestykseen jarjestamalla saadaan kuviosta mahdollisimman havainnollis-
tava (Kuusela 2000, 146). Esimerkiksi aakkosjarjestykseen nimien perusteella jarjestely
loisi sekavan lopputuloksen. Jotta piirakkakuvio olisi mahdollisimman selked, tulisi nimet
sijoittaa lohkojen sisélle tai viereen. Jos kéaytetaan erillista selitelaatikkoa, joutuu kuviota
katsova henkild vaintamaan katsettaan selitelaatikon seka piirakkakuvion valilla. (Kuu-
sela 2000, 147). Piirakkakuviota on hankala tulkita, jos sektoreita on liian monta. Enim-
maismaarana sektoreille Kuusela (2000) pitda noin kuutta. Liséksi jos piirakkakuviossa
vertailtavat arvot ovat lahes saman suuruisia, on vertailtavien arvojen keskinaisia suh-

teita vaikea vertailla.
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5 TyoOn toteutus

5.1 Tyon suunnittelu

Toiminnallinen opinnaytety6 etenee tyypillisen projektin tavoin ja alkaa suunnitelman laa-
timisella. Suunnittelutydssa tyon aihe paéatettiin rajata pienemmaksi. Alkuperdinen suun-
nitelma oli keskittya kaikkiin SaaS-yrityksen talouden avainlukuihin ja kehittda naiden
pohjalta Sniffie Softwarelle raportointipohja. Tydn onnistunut rajaus vaati perehtymista
alan kirjallisuuteen. Ty0 rajattiin keskittym&én nimenomaan SaaS-yrityksen talouden
kannattavuuden avainlukuihin, jotta tydsta ei tulisi liian laaja. Opinnaytetydn rajauksen
jalkeen Kkirjoitettiin toimeksiantosopimus Sniffie Software Oy:n kanssa, jolle toiminnalli-
nen opinnaytety® toteutettaisiin. Taman jalkeen aloitettiin aihetta kasittelevan teoriatie-
don kerddminen. Alustavan teoriatiedon pohjalta opinnaytetyon kirjoittamistyon helpot-
tamista varten laadittiin projektisuunnitelma, joka sisélsi alustavan sisallysluettelon, tyén

kuvauksen seka alustavan aikataulun tyon kirjoittamisprosessille.

5.2 Kannattavuuden avainluvut

Alaan liittyva teoriaperusta rakennettiin paaosin internetista I6ytyneiden luotettavien jul-
kaisijoiden artikkeleiden pohjalta. Lisaksi tietoa etsittiin kotimaisesta kirjallisuudesta seka
ulkomaisista tutkimuksista. Jotta kohdeyrityksen johto padasisi tavoitteisiinsa, on yrityk-
sen avainluvut laadittava huolella (Partanen 2007, 281). Tyon teoriaperustan rakentami-
nen alkoi perehtymalla ensiksi SaaS-yrityksiin ja ndiden kannattavuuden tunnuslukuihin.
Teoriatietoon perehtymisen jalkeen tehtiin johtopéétds valita yrityksen kannattavuuden
mittareiksi yrityksen kuukausittaisen myynnin kasvu, asiakashankinnan kustannukset,
asiakkaiden elinarvo, asiakaspoistuma seké lisamyynti. (Lofgren 2012; Skok 2019; York
2010.) Kun toimeksiantajayrityksen kannalta olennaiset kannattavuuden avainluvut oli
[6ydetty, tuotiin yrityksen kirjanpitojarjestelméasta (Procountor) naiden avainlukujen ra-
kentamisen kannalta olennainen tieto. Taman tiedon avulla voitiin laskea yrityksen kan-

nalta olennaiset kannattavuuden avainluvut.

Toimeksiantajayrityksen kohdeasiakkaat ovat paaséantodisesti vahittaismyynnin seka
verkkokaupan alan toimijoita, joilla sopimuksien lapimenoajat voivat olla hyvinkin pitkia.
Tast& huolimatta myynnin kustannuksien lisddmistd koko myyntiputken ajalta ei nahty
olennaiseksi, silla toimeksiantajayrityksella myynnin ja markkinoinnin kulut olivat vakiot.

(Balfour 2019.) Toimeksiantajayrityksen CAC:ia laskiessa otettiin huomioon yrityksen
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myynnin palkat sivukuluineen takautuvasti kuukauden ajalta, silla toimeksiantajayrityk-
sen myynnin provisiomallissa bonukset maksetaan viimeisen kuun toteutuneiden myyn-
tien mukaan jaettuna kuukausitasolle. Lisdksi otettiin huomioon myynnin matkakulut
seka paivarahat, myynnin matkapuhelinkulut, markkinoinnin kulut seka jaettiin myyntiin

kaytettavan ohjelmiston vuosilisenssimaksun tasaisesti koko vuodelle.

Koska joinain kuukausina asiakaspoistumaa ei ollut yhtdén, ei asiakkuuksien LTV:ta
kuukausitasolla voitu laskea. Tamén laskeminen olisi johtanut virheeseen laskentakaa-
vassa — ei voida jakaa nollalla. Paatettiin laskea kuudelta kuukaudelta keskiarvot jokai-
sen kaavassa kaytetyn arvon kohdalta ja ndiden pohjalta muodostettiin keskimaarainen
asiakkuuksien LTV. Kun yrityksen CAC ja LTV oli selvitetty, oli mahdollista laskea néaiden
kahden suhde. Nain saatiin selville, kuinka kauan yrityksella kuluu aikaa saada asiak-
kaan hankintakustannukset takaisin asiakassuhteesta.

Vertaamalla asiakkaan hankintakustannuksia keskimaaraiseen asiakkaasta saatuun lii-
kevaihtoon voitiin nahda, kuinka kauan yritykselta kuluu aikaa saada asiakkaan hankin-
tahinta takaisin (Skok 2019). Koska yrityksen myynnissé ei ollut tapahtunut yhtd merkit-
tavida henkilostopanostuksia kuin Customer Success -tiimissa, kaytettiin laskelmissa
koko puolen vuoden tarkastelujaksoa.

Kun tarkasteltiin lisamyynnin ja asiakaspoistuman suhdetta, voitiin selvittda, kuinka pal-
jon jo olemassa olevia asiakkuuksia on kasvatettu tai kuinka suuri osa niistd on mene-
tetty. Naiden kahden luvun suhde on yrityksen kasvun kannalta olennainen, silla jos asia-
kaspoistuma on suurempi kuin yrityksen myynti, tulee se jarruttamaan yrityksen kasvua.
Jos asia on toisinpain, eli asiakkuuksia saadaan kasvatettua suhteessa enemman kuin
niistd menetetaan tuloja, tapahtuu juuri painvastainen; Yrityksen kasvu lahtee huomat-
tavaan nousuun olettaen, etta yrityksen kuukausittainen myynti (MRR) kasvaa myds.
(Skok 2019.)
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5.3 Tiedon visualisointi

Jotta esitettava raportti olisi selked, vaatii se visualisointien ja graafisten esitystapojen
kayttéa (Partanen 2007, 45). Ensimmaiseksi pohdittiin, mita vaihtoehtoja avainlukujen
visualisointiin olisi kaytettavissa. Tyodkalut rajattiin yleisiin toimisto-ohjelmistoihin, kuten
Microsoft Officen Powerpointiin ja Exceliin. Uusia ohjelmia ei lukujen visualisointiin ha-
luttu enda hankkia, silla toimeksiantajayritykselta [6ytyi kayttdtarkoitukseen riittavat oh-
jelmistolisenssit. Tytkalun valinnassa paadyttiin Exceliin, silla sen avulla numeerinen
tieto on helppo taittaa visuaaliseen muotoon. Kun esityksen kannalta olennainen tieto on
varmistettu ja analysoitu, keskeinen asia esityksen suunnittelussa on kuviotyypin valinta.
Yleisimmat kuviotyypit ovat viiva-, pystypylvas-, vaakapylvas- ja piirakkakuvio (Kuusela
2000, 49). Nama yleisimmat kuviotyypit I6ytyivat myds Microsoft Excel -ohjelmasta. Tu-
tustuttiin eri kuviotyyppien kayttdskenaarioihin ja valittiin avainlukujen kannalta sopivim-

mat kuvaamaan aineistoa.

Kun tiedettiin mité& aineistosta haluttiin esittéda ja milla tavalla, ei Excel-taulukon luontiin
ja visualisointiin tarvinnut kayttaa yli puolta paivaa aikaa. Avainlukujen visualisoimiseksi
valittiin pystypylvas-, viivakuviot sekéa naiden yhdistelmaét, silla kuvioilla haluttiin viestia
arvojen kehitysta ajan funktiona ja vertailla arvojen kehitysta. Koska taulukkoon luotua
visualisoitua tietoa on tarkoitus tulevaisuudessa kayda lapi eri kokoustapahtumissa esi-
merkiksi hallituksen kokouksessa, numerot ja kuviot pitaa olla nahtavissa pidemmankin
matkan paasta. Taman takia kiinnitettiin erityisesti huomiota kuvioiden ja tata tukevien
numeroiden kokoon. Myds kuvioiden varivalinnat tehtiin niin, ettéd ne ovat helposti erotet-
tavissa toisistaan. Yksi Excel-taulukon kriteereisté oli sen paivitettavyys. Taman asian
helpottamiseksi Excel-taulukossa eriteltiin numeerinen tieto ja visualisoitu tieto omille va-
lilehdilleen. Nain visualisoitu tieto saadaan tulevaisuudessa helposti piirrettya kopioi-
malla ajankohtainen numeerinen tieto omalle vélilehdelleen yrityksen kirjanpitojarjestel-

masta.
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6 Tyon lopputulos ja arviointi

6.1 Tyon lopputulos

Tyon lopputuloksena syntyi Excel-taulukko, jonka Sniffie Software ottaa kayttéon osaksi
taloushallintonsa prosesseja. Tama taulukko siséltaa SaaS-yrityksen kannalta olennai-
set avainluvut, joiden avulla yritys kykenee seuraamaan taloudellista kannattavuuttaan.
Yritykselle laaditut kannattavuuden avainluvut analysoitiin vertaamalla naita vastaavien
SaaS-yritysten vertailuarvoihin. Avainlukuja analysoitaessa huomattiin muutama selkea
kehittamista vaativa osa-alue, mutta padosin yrityksen kannattavuuden avainluvut pysyi-

vét alan suositusten viitearvoissa.

6.2 Informaation arviointi

Taloushallinnon tuottamaan informaatioon liittyy useita ongelmia. Nama informaation pe-
rusongelmat johdon laskentatoimessa liittyvét laajuuteen, arvottamiseen, jaksotukseen,
kohdistettavuuteen, luotettavuuteen ja olennaisuuteen. Ulkoisessa laskentatoimessa
osa naista ongelmista on ratkaistu kirjanpitolaissa saadetyilla ohjeilla. Kuitenkaan siséai-
sen laskentatoimen kohdalla tallaisia tarkkoja ohjeita ei ole. Sen takia yritysten tulee rat-

kaista informaatioon liittyvat ongelmat sisaisesti. (Jarvenpaa ym. 2010, 44.)

Laajuusongelmassa ratkaistaan mitka kustannukset ja tuotot otetaan laskelmiin mukaan
(Jarvenpaa ym. 2010, 44). Toimeksiantajayrityksen kohdalla on esimerkiksi selvittetty
tarkkaan, mitka kaikki kulut lasketaan mukaan asiakkaan hankintahintaa sita laskiessa.
Liséksi pohdittiin, lasketaanko esimerkiksi projekteina toteutetut myynnit lisdimyynniksi
vai ei. Jokainen avainlukuihin mukaan laskettu kulu ja tuotto on perusteltu ja otettu mu-

kaan laskukaavoihin harkiten.

Arvotusongelmalla viitataan siihen, mihin arvoon laskelmissa kaytetyt tuotot ja kustan-
nukset lasketaan (Jarvenpéaa ym. 2010, 44). Talla tarkoitetaan esimerkiksi tapausta,
jossa raaka-aineista tehty lopputuote myyddan myéhemmin kuin raaka-aineet ostetaan.
Talloin yrityksen taytyy pohtia, mita raaka-aineen hintaa kayttaa laskiessaan myydyn
tuotteen raaka-ainekustannuksia. Toimeksiantajayrityksen kohdalla taté informaatioon

littyvaa ongelmaa ei ollut, silla yrityksen palvelinkustannukset ovat vakiot tarkoittaen,
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ettd palvelimien kustannukset nousevat tdsmaélleen samaan aikaan, kun yrityksen myy-
man palvelun kayttokin nousee. Toisin sanoen toimeksiantajayrityksen kohdalla "raaka-

aine”-kustannukset seké tuotteen myynti tapahtuu tasmalleen samalla hetkella.

Jaksotusongelmalla tarkoitetaan tilannetta, jossa tuotannontekijoitéa kaytetddn pitkaan
useiden tuotteiden valmistamiseen (Jarvenpaa ym. 2010, 44). Esimerkiksi paperiteolli-
suuden tehtaan ostama kone, joka luo selluloosasta paperia usean vuoden ajan. Ostetun
koneen tyypillinen elinikd on kymmenia vuosia, joten ei olisi taloushallinnan kannalta jar-
kevaa laskea koneesta koituvia kustannuksia vain koneen hankintavuodelle. Tall6in ko-
neesta aiheutuneet kustannukset jaetaan tasan sen ennustetuille toimintavuosille. Toi-
meksiantajayrityksen kohdalla téllaista ongelmaa ei ollut, silla suuria kertainvestointeja
tuotteen kehitykseen ei ole, eik& olla tekeméassé. Kuitenkin tAma ongelma tulisi ajankoh-
taiseksi, jos esimerkiksi ohjelmistokehittdjien maaréaé nostettaisiin hetkellisesti, jotta yri-
tys saisi myytavan tuotteen markkinoille. Talldin kehitetty tuote toisi kassaan rahaa luul-
tavasti useiden vuosien ajan, eika ohjelmistokehityksesta aiheutuneita kuluja olisi jarke-
vaa laskea vain pienelle ajanjaksolle.

Kohdistamisongelmalla tarkoitetaan tilannetta, jossa valillisten kustannusten kohdistami-
nen on ongelmallista. Esimerkiksi tilanteessa, jossa samassa kustannuspaikassa val-
mistetaan useita erilaisia tuotteita, on vuokrakustannusten kohdistaminen tuotteille haas-
teellista. (Jarvenpaa ym. 2010, 46.) Toimeksiantajayrityksen kohdalla tallaista ongelmaa
ei ole, silla kaikki yrityksen toteutuneet ja toteutuvat kustannukset ovat kohdistettavissa

yhteen tuotteeseen.

Kuudes taloushallinnon informaatioon liittyvd ongelma liittyy tiedon luotettavuuteen, el
reliabiliteettiin. Tarkoittaen, etta tehtyjen mittaustulosten tulokset tulisi olla toistettavissa,
riippumatta siita, kuka mittauksen suorittaa. Hyvalla mittaustuloksella tarkoitetaan tilan-
netta, jossa mittaustulos pysyy aina samana, jos tilanne ei ole muuttunut. Mittaustulok-
sien luotettavuus riippuu usein siita, mitd mitataan. Jos yritys mittaa myyntituottojaan,
paasee kuka vain yrityksen tiliotetta katsova samoihin tuloksiin. Sen sijaan mitattavan
tiedon luotettavuus voi olla heikko mitattaessa asiakastyytyvaisyytta; Toiselle yhteytta
ottava asiakas voi tarkoittaa tyytymatontd, toiselle taas ei. (Jarvenpda ym. 2010, 46.)
Toimeksiantajayrityksen kohdalla kaikki tieto, jota mittareita rakentaessa kaytettiin, saa-
tiin yrityksen kirjanpitojarjestelmasta, eli tutkimuksessa kaytetty informaatio oli objektii-
vista. Mittaristoa laatiessa kaytettiin alalle tyypillisia laskukaavoja, jolloin kuka vain pys-

tyisi toistamaan tutkimuksessa saadut mittaustulokset samoilla laskukaavoilla. Kuitenkin
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alalle tyypillisia laskentatapoja on monia, vaikka tiettyja alan kaavoja voisikin kuvailla
vakiintuneiksi. Tydssa syntyneitd mittareita voidaankin siis pitda naiden tietojen puit-

teissa melko luotettavina.

Mitattavan informaation tulisi olla myds yrityksen kannalta olennaista, eli laskelmissa
kaytetyt kulut tulisi olla mittareiden ja yrityksen toiminnan kannalta keskitssa — yrityksen
on turhaa kiinnittdd huomiota marginaalisiin toimistotarvikkeiden kuluihin laskiessaan
myynnin kustannuksia, kun myynnin palkat myynnin kustannusten kannalta ovat paljon
olennaisempia. (Jarvenpaa ym. 2010, 47.) Kohdeyritykselle mittareita laatiessa ei koettu
olennaiseksi laskea mukaan satunnaisia myyntiin liittyvia kuluja, esimerkiksi lounasku-
luja yrityksen luottokorttilaskuilta, silla ne koettiin epaolennaisiksi muiden suurempien

kulujen ohella.

6.3 Sisalloén arviointi

Sisdisella laskentatoimella tarkoitetaan yrityksen sisaiseen tarkoitukseen luotua rapor-
tointia ja laskentatoimea. Yrityksen sisaista laskentatoimea kutsutaan usein myds johdon
laskentatoimeksi, silla sen tuottaman raportoinnin tarkoitus on olla ajankohtaista yrityk-
sen johtamisen kannalta. Sen toteuttaminen yrityksissa on vapaampaa, ja sen raportointi
perustuukin subjektiivisiin sek& objektiivisiin mittareihin. Sisdisen laskentatoimen tarkoi-
tus on mitata yrityksen menneisyyttd, nykytilannetta sekéd ennustaa tulevaa. (Partanen
2007, 19-20; Jarvenpaa ym. 2010, 41.) Toimeksiantajayrityksen kohdalla koen, etta
opinnaytetyon avulla tuotettu avainlukuraportti on ajankohtainen ja avainlukujen mitta-

risto tayttaa juuri ne kriteerit, jotka yrityksen johto mittaristolle asetti.

Johdon laskentatoimen paatehtdva on tuottaa taloudellista tietoa yrityksen sisdiseen
kayttoon. Tama tieto tuotetaan mittaamalla yrityksen kannalta olennaisia tunnuslukuja,
joilla mitataan yrityksen suorituskykya. Jotta yrityksen johto saa niita tuloksia, joita se
haluaa, tulee sisaisen laskentatoimen tunnusluvut laatia harkiten. Naiden tunnuslukujen
avulla yrityksen johto kertoo tydntekij6ille, mitkd asiat heiddn mielestd&n ovat tarkeita.
Tama johtuu siitd, ettd yrityksissd ihmiset keskittyvat parantamaan niitd tunnuslukuja,
joita katsomalla yrityksen johto tarkastelee, tekeekd ihmiset heiddn mielestdéan oikeita
asioita ja kuinka tehokkaasti. Osa tarkasteltavissa olevista tunnusluvuista voi olla tarke-
ampié kuin toiset. Tunnuslukujen tarkeyden painottaminen on mahdollista liittamalla nii-
hin palkkiomalli: Mita paremmin ihminen onnistuu tehtévistdan tietyn tunnusluvun kan-

nalta, sitd korkeammin hanet palkitaan. (Partanen 2007, 281.) Sitd saat, mitd mittaat.
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Huolimattomasti laadittu tunnuslukujen mittaristo voi ohjata yrityksen ihmiset tekemaan
vaaria asioita. (Jarvenpaa ym. 2010, 265-266; Pellinen 2005, 180-181.) Yrityksen tun-
nuslukuja tulisi arvioida saanndéllisesti, jotta niiden mittaaminen pysyisi yrityksen toimin-
nan kanssa ajan tasalla. Vuosi sitten laaditun tunnusluvun mittaaminen tana vuonna ei
valttamatta ohjaa yrityksen toimintaa endé oikeaan suuntaan. Avainluvut, jotka opinnay-
tetydssa laadittiin ovat ajattomia eika riskia siita, ettd ihmiset alkaisivat tekemé&éan naiden
opinnaytetytssa laadittujen mittareiden varjossa vaaria asioita ole, silla ainoa tytssa

esiintyva mittari, joka suoraan ohjaa ihmisten tekemista on myynnin mittaaminen.

Sisdisen laskentatoimen raportointi tulisi olla helposti tulkittavaa. Pelkkien numeroiden
kayttaminen yrityksen tunnuslukujen havainnointiin ei usein riitd, vaan numeerisen ra-
portoinnin lis&nad on hyva kayttaa graafista materiaalia. Kun graafista materiaalia kayte-
tddn numeroiden tukena, tulee olla tarkka siita, millaisilla graafeilla tietoa valitetaan.
(Kuusela 2000; Partanen 2007, 45.) Opinnaytetyon avainlukuja visualisoidessa kaikkia
kuvioiden valintoja edelsi valintaprosessi, jossa jokainen kuvioiden valinta perusteltiin jo

olemassa olevan kirjallisuuden avulla.

7 Johtopdaatokset ja pohdinta

7.1 Johtopaatokset

Tyon teoriaosuuden perusteella voitiin paatelld, ettd SaaS-yrityksen kannattavuuden
avainluvut ovat kuukausittaisen myynnin kasvu, asiakashankinnan kustannukset, asiak-
kaiden elinarvo, asiakaspoistuma seka lisamyynti. Lisdksi huomattiin, ettéa avainluvuille
taytyy loytaa vertailuarvot, jotta nahdaan, tekeeko yritys asioita hyvin vai huonosti. Suu-
rin asia avainlukujen mittaamisessa on se, etta niita taytyy seurata aktiivisesti. Luvut ovat
my0s esitettéva visuaalisesti niin, etta katsojan olisi helppo tehda havaintoja aineistosta
— pelkat numerot eivat riita. Avainluvut eivat ole minkaan arvoisia, jos niita ei seurata

eika niita kayteta yrityksessa paatdksenteon tukena.
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7.2 Pohdinta

Mielestani onnistuin yhdistamaan tyoni teorian ja toiminnallisen osuuden hyvin. Peruste-
lin kaikki valitsemani avainluvut teorialla. Lukujen analysoinnissa kaytin hyvékseni vii-
tearvoja, jotka David Skok on muodostanut havainnoistaan alan yrityksista. Kiinnitin huo-
miota myds avainlukujen esittdmiseen ja pyrinkin perustelemaan teorialla, miksi valitsin

tietyt kuviotyypit.

Tyon tuloksena luotu Excel-taulukko on pateva, kun siihen liitettavat tietomaarat pysyvat
maltillisina. Yrityksen kasvaessa tiedon maara kuitenkin kasvaa. Tama tarkoittaa myos-
kin siis sita, ettd taulukon ja avainlukujen seuraamiseen liittyvan tyon maard kasvaa.
Siispa jatkokehitysideana ty6ta tehdessa tuli mieleeni, miten valittujen avainlukujen seu-
raaminen voitaisiin automatisoida niin, ettei kirjanpitojarjestelmasta tarvitsisi etsia ja liit-

taa tietoa Excel-taulukkoon manuaalisesti.

Olin tydskennellyt Sniffie Softwarella harjoittelijana kaksi kuukautta, ennen kuin opinnay-
tetyon kirjoittaminen yritykselle tuli ajankohtaiseksi. Ennen tydskentelyani Sniffiella, tie-
sin yritystaloudesta seka talousjohtamisesta hyvin vahan. Toimeksianto kuitenkin pakotti
minut perehtymaan toimialaan syvemmin. Koenkin osaksi, etté vaikka ymmarrykseni yri-
tystaloudesta yleisesti on vielékin suhteellisen vajavajainen, opin ymmartamaan asioita
SaaS-yritysten talouden johtamisesta aivan uudella tavalla. Nain ei olisi luultavasti kay-

nyt ilman opinnaytetydn toimeksiantoa.

Itse opinnaytetyon kirjoittamisprosessi ajoittui suurelta osin kevaaseen 2019, jolloin olin
ollut toissa kohdeyrityksessa jo vuoden. Myohainen ajankohta johtui osaksi siita, etta
tydskentely nopeasti kasvavassa startup-yrityksessa vei ajatuksiani muualle. Jalkikateen
ajateltuna kirjoittamisty6 olisi ollut varmasti henkisesti helpompaa, jos sen olisi tehnyt
pienissa pyrahdyksissa pidemmalla ajanjaksolla. Kuitenkin oli opettavaista huomata, etta
vaikka tydmaara tuntui kirjoitusprosessin alussa mahdottomalta, vihdoin kirjoittamisen
aloittaessa tama tunne katosi valittomasti. Henkilokohtaisesti tunnistan olevani pulp-
puava kirjoittaja, joka haluaa saada asiat paatokseen kerralla, kunhan ensin saan ne
aloitettua. Kirjoituskertojen valilla saattoi olla viikkojakin aikaa ja uudelleenaloittamisen
kynnys kasvoi. Tahén asiaan kompastuin useasti kirjoittamisprosessin aikana. Usein kun
sain vihdoin aloitettua kirjoittamisen, kirjoittamisjaksot venyivat hyvin pitkiksi (Flow), jopa
15 tuntisiksi. Téallaiset kirjoittamisrupeamat kuitenkin aiheuttivat 1ahinna akuuttia uupu-

muksen tunnetta, silla opinnaytetyon kirjoittaminen ei ole mahdollista yhdelta istumalta.
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Liséksi jalkikateen opinnaytetyon kirjoittamisprosessia pohtiessani tulin siihen tulokseen,

ettd olisin voinut tutustua sen kirjoittamisen ohjeisiin paremmin.
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