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Opinnaytetyon teoriatausta kasittelee markkinointia, markkinointisuunnitelman
merkittavyytta, markkinointiviestinnan budjetointia, evaluointia ja pk-yrityksen
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ja analysoitiin excel-taulukkolaskentaohjelman avulla.

Markkinointisuunnitelman toteuttamisen alkuvaiheessa markkinointiin kaytettiin
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markkinointikulut laskivat liikkevaihtoon suhteutettuna. Tutkimuksen tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd markkinointisuunnitelman noudattamisella on posi-
tiivinen vaikutus yrityksen liikevaihtoon. Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia
markkinoinnin kannattavuutta myyntikatteen avulla.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinnan budje-
tointi, evaluaatio, pk-yrityksen kasvu



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration

VUORENMAA, SANNA-RIINA
The connection of turnover growth investing in marketing

Bachelor's thesis 41 pages
December 2022

The purpose of this study was to investigate the effect of compliance with the
marketing plan on the turnover of an SME. The client company operates in the
pet supplies industry. The company has a marketing plan in which marketing
measures are planned every month. The effect was studied over four financial
periods.

The theoretical background of the thesis dealt with marketing, the significance of
the marketing plan, marketing communication budgeting, evaluation, and SME
growth.

The study was carried out as a quantitative study. The research material was
compiled from the company's accounting for the years 2018—2021. The research
material examined the ratio of funds used for marketing to turnover. The compa-
ny's sales development was studied using the turnover growth rate. The results
were described and analyzed using an excel spreadsheet program.

Based on the results of the study, it can be concluded that following the marketing
plan has a positive effect on the company's turnover. In the future, it would be
interesting to study the profitability of marketing with the help of sales margin.

Key words: marketing, marketing plan, marketing communication budgeting,
evaluation, SME growth
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona lemmikkitarvikealalla toimivalle yri-
tykselle (Yritys X). Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kvantitatiivisin keinoin
B2C-yrityksen markkinointiin kayttdmaa panosta suhteessa myynnin kehityk-
seen. Opinnaytetydssa tutkitaan markkinointisuunnitelman ja markkinointitoi-
menpiteiden taloudellista vaikutusta pk-yrityksen tulokseen. Taman opinnayte-
tyon tarkoituksena on tukea Yritys X:n markkinointityota ja antaa tyokaluja kan-

nattavan markkinoinnin maarittelemiseen yrityksessa.

Yritys X on perustettu vuonna 1993 ja se on aloittanut toimintansa toisella toi-
mialalla. Lemmikkitarvikealalle Yritys X on laajentunut yritysoston kautta kahdek-
san vuotta sitten. Yritys X:lla on vuonna 2017 perustettu yhteinen verkkokauppa
toisen lemmikkialan yrityksen kanssa. Yritykset omistavat verkkokauppayrityksen
yhdessa ja kivijalkamyymaloiden varastot toimivat myos verkkokauppayrityksen

varastoina.

Yrityksen erikoisalaa ovat koiraurheilutarvikkeet ja se on suurimpia pakastetun
raakaruuan myyijia alueellaan. Yritys X:n myymala ja verkkokauppa ovat erikois-
tuneet ensisijaisesti kissan- ja koiranomistajien tarpeisiin. Myymalassa on tarjolla
trimmauspalvelua, kynsienleikkausta, hierontapalvelua ja monipuolisia fysiotera-
piapalveluja lemmikeille. Muutamia kertoja vuodessa yritys osallistuu myyntipai-
kalla 1ahialueen koiraharrastustapahtumiin seka suuriin vuosittaisiin koiraharras-
tuksien paatapahtumiin. Yrityksen nakyvyytta lisaavat myos eri koiraharrastusta-

pahtumien yhteistydkumppanuudet.

Yrityksen kayttoon on tehty markkinointisuunnitelma opiskelijatyéna vuonna
2018. Markkinointisuunnitelma sisalsi nykytilan analyysin, toimintaymparisto- ja
kilpailija-analyysin, tuotteiden markkinoinnin vuosikellon ja suunnitelman toteu-
tukselle sosiaalisen median kanavilla (Facebook ja Instagram) ja myymaldissa.
TyOssa esitettiin yrityksen kayttdon toimenpide-ehdotuksia markkinointibudjetin
ja aikataulun suhteen, markkinoinnin vaikuttavuuden seurantaan seka huomioita
markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun. (Vuorenmaa 2018.) Yrityksessa mark-

kinointisuunnitelmaa jatkojalostettiin ja tarkennettiin luomalla kuukausitasoisia
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suunnitelmia, joihin maariteltin muun muassa mainosten julkaisutiheydet, muut
markkinointitoimenpiteet ja myynninedistaminen seka tehdyn markkinoinnin seu-
ranta ja arviointi. Yrityssalaisuuden ja yrityksen kilpailukyvyn sailyttamisen vuoksi

tehtya markkinointisuunnitelmaa ei julkaista tassa opinnaytetyossa liitteena.

Opinnaytetyon toinen luku esittelee toimeksiantajayrityksen toimialaa ja sen eri-
tyispiirteita. Kolmannessa luvussa esitellaan kaytetyt tutkimusmenetelmat ja ai-
neiston keruu. Luvussa tarkastellaan myos tutkimuksen validiutta, objektiivisuutta
ja eettisyytta. Neljannessa luvussa kasitellaan opinnaytetydn teoreettista viiteke-
hysta, joita ovat markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinnan
budjetointi, evaluointi ja pk-yritys. Viidennessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen
tulokset. Opinnaytetyon kirjoittajan johtopaatokset tuloksista teorian valossa ovat
luvussa kuusi. Seitsemannessa luvussa on tutkimuksen Kirjoittajan pohdintaa tut-
kimusprosessista, mietteita opinnaytetyon kirjoittajan omasta kehittymisesta tyon
aikana ja opinnaytetyon teon aikana nousseita jatkotutkimusajatuksia. Tama

opinnaytetyd kuuluu markkinoinnin ja liiketalouden alaan.



2 KASVAVA LEMMIKKIALA

Seuraavassa kappaleessa esitellaan toimeksiantajayrityksen toimialaa ja toi-
mialan nykytilaa. Kappaleessa kaydaan lapi myos lemmikkialan erikoismyyma-
I6iden nakymia kivijalkamyymalan ja verkkokaupan nakokulmasta. Tama taus-

toittaa osaltaan opinnaytetyota.

2.1 Toimialan esittely

Lahes joka kolmannessa kotitaloudessa oli lemmikki vuonna 2016. Suomen vi-
rallisen tilaston (2016) kulutustutkimuksen mukaan kuluttajien lemmikkeihin kayt-
tama keskimaarainen rahamaara on kasvanut ajan myota. Ainakin yksi koira on
22 prosenteilla kotitalouksista ja vahintaan yksi kissa on 15 prosentilla talouk-
sista. Kotitalouksista neljalla prosentilla on seka koira ettd kissa. (SVT 2016.)
Lemmikkialan kasvu on ollut huomattavasti nopeampaa kuin useimpien muiden
vapaa-aikaan liittyvien alojen. Lemmikkien maaran lisdantyessa kasvaa myos nii-
den merkitys kotitalouksille. Kuluttajien kayttama rahamaara lemmikkien hankin-
taan, varusteisiin, laakintaan ja lemmikkeihin liittyviin palveluihin on kasvanut.
(Varis 2017.) Syrjalan, Kuisminin, Kylkilahden ja Aution (2014) tutkimuksessa
lemmikinomistajat kuvaavat tiiviin ja laheisen suhteen lemmikkiinsa. Tutkijoiden
mukaan kuvaukset kertovat kuluttajan altruistisesta arvokokemuksesta, joka kiin-
nittyy elaimen hyvinvoinnista huolehtimiseen ja kiintymykseen lemmikkia koh-
taan. Lemmikin hyvinvointi ja erityisesti siihen liitetyt tunnetekijat jasentavat suh-
detta. Pyyteettoman arvokokemuksen kautta tulkittaessa lemmikki ei asetu vain
omistajansa toimijuuden tai aseman laajentumaksi, vaan joskus myos kuluttajan
itsensa edelle, esimerkiksi kulutuspaatoksia tai ajankayttda arvioitaessa. (Syrjala,
Kuismin, Kylkilahti & Autio 2014, 8.) Lemmikki, esimerkiksi koira tai kissa, kuvail-
laan tana paivana perheenjaseneksi ja ystavaksi. Lemmikki herattaa tunteita ja
hoivaamisen tarpeita. Lemmikista huolehtiminen ja elaimen riippuvaisuus ihmi-

sestd myos ohjailee lemmikkeihin liittyvaa kulutusta (Kylkilahti 2014).

Lemmikeille suunnattu tuotevalikoima on kasvanut merkittavasti 2000-luvulla, ja
kuluttajat ovat valmiita hankkimaan laadukkaita palveluita ja erilaisia tuotteita kar-
vakavereilleen (Auranen, 2014). Etenkin koirille ja kissoille tarjottavat palvelut ja
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tuotteet ovat muodostaneet merkittavan liiketoiminnan (Eskanen 2013). Maail-
manlaajuinen lemmikkimarkkinoiden arvo oli 223,54 miljardia dollaria vuonna
2020 (Research and Markets 2021) ja alan ennustetaan kasvavan 332,9 miljar-
diin dollariin vuoteen 2026 mennessa (Research and Markets 2021). Pantsun
(2013) mukaan Suomessa lemmikkikoirien ruokaan, tarvikkeisiin ja palveluihin
liittyvat markkinat ovat olleet kovassa kasvussa, ja alan liikevaihto on jopa kol-
minkertaistunut 2000-luvulla (Pantsu, 2013). Bymanin (2020) mukaan suomalai-
set kuluttajat kayttavat yhden koiran ruokintaan noin euron paivassa, joka on yli
350 euroa vuositasolla. Tuoreimpien lukujen mukaan lemmikkikoirien hoivaan ja
ravintoon kaytetdan arviolta miljardi euroa vuodessa (Byman 2020). Taman
vuoksi on ollut mielenkiintoista ja innostavaa tutkia opinnaytetyossa lemmikkitar-

vikealan yrityksen markkinointia ja kasvua.

2.2 Erikoismyymala lemmikkitarvikealalla

Piiparin, Puttosen ja Terhon (2021) mukaan Kaupan toimialan tilannekuva, muu-
tos ja tulevaisuuskuva -julkaisun mukaan fyysiset kivijalkamyymalat eivat nayt-
taisi olevan poistumassa viela pitkaan aikaan tai mahdollisesti ikina. Tietynkal-
taisten tuotteiden markkina nayttaisi pysyvan kivijalkamyymaldissa myos tulevai-
suudessa. Naita ovat kivijalkamyymaldista ostettavista tuotteista vahvasti kulut-
tajan tunteisiin vetoavat tuotteet, kuten esimerkiksi tarkeat harrastusvalineet.
Konkreettinen ja fyysinen myymalatila antaa mahdollisuuden tuotteen tunnuste-
luun, kokeilemiseen ja sovittamiseen. Tamantyyppisten tuotteiden ostamista ei
koeta valttamattomaksi pakoksi, vaan naiden tuotteiden vertailu, kokeileminen ja
ostaminen mielletddn osaksi mieleistd harrastusta. (Piipari, Puttonen & Terho
2021, 45-46.) Kivijalkamyymalan valikoimissa olevat lemmikkielainten hoito- ja
harrastustarvikkeet seka lemmikkielainten ravinto edustavat edella mainittuja tun-

teisiin vetoavia tuotteita.

Fyysinen kivijalkamyymala mahdollistaa asiakkaan tarpeidenmukaisen palvele-
misen, erilaiset asiantuntijapalvelut lemmikin hoitoon liittyen ja fyysisessa myy-
malassa lemmikkieldimen on esimerkiksi mahdollista valita lelunsa itse. Piiparin
ym. (2021) mukaan lemmikkitarvikemyynti edustaa toimialaa, joka ei ole karsinyt
koronapandemian aiheuttamista rajoituksista. Historiasta voidaan todeta, etta

lemmikkieldinkaupan kasvulla on yhteys markkinatalouteen. Koronarajoitusten
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aiheuttama ihmisten yksinaisyys on kasvattanut lemmikkielainmyyntia syste-
maattisesti. Lemmikkielainten maarallisen myynnin kasvusta seuraa taasen lem-
mikkitarvikkeiden myynnin kasvua. (Piipari, Puttonen & Terho 2021, 45—46.)

2.3 Lemmikkitarvikealan verkkokauppa

Kaupankaynti verkossa on myos lemmikkitarvikealalla kilpailtua ja parjaaminen
ulkomaisia suuria verkkokauppoja vastaan on vaativaa (Tuhkanen 2020). Erikois-
likeasemaa verkkokaupassa ja kivijalkamyymalassa on horjuttanut myos koti-
maisten paivittaistavarakauppojen lemmikkitarvikeosastojen laajeneminen. Ny-
manin (2021) mukaan korona-aika on saanut kuluttajat panostamaan lemmikkei-
hin. Verkkorahoituspalvelu Klarnan ostoindeksista selviaa, ettda lemmikkielain-
tuotteiden myynti kasvoi verkossa vuonna 2020 huimat 56 prosenttia (Nyman
2021). Vahittaismyyntiyrityksen nakokulmasta verkkokauppa etenkin ulkomai-
sessa B2B-myynnissa on auttanut yrityksen omaan maahantuontitoimintaan, ja

tukkuportaan palvelut ovat jaaneet menoerana valista.
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3 TUTKIMUSASETELMA

Tassa luvussa esitetaan opinnaytetyon tutkimusongelma ja -kysymys. Tutkimus-
ongelmasta on johdettu tutkimuskysymys, joihin pyritdan tehdyn tutkimuksen
avulla saamaan vastaus. Seuraavaksi esitellaan opinnaytetyon tutkimusmenetel-
maa. Tutkimuksen luotettavuutta, objektiivisuutta ja eettisyytta kasitellaan seu-
raavissa alaluvuissa. Viimeisena lukuna kerrotaan tutkimusaineiston keruusta ja

otannasta.

3.1 Tutkimusongelma- ja kysymys

Tutkimusongelmana on se, etta toimeksiantajayritys haluaa tietaa markkinointiin
kaytetyn taloudellisen panostuksen hyodyn. Yritys on lahivuosina laajentanut toi-

mintaansa verkkokauppaan ja tehnyt uusia markkinointitoimenpiteita.

Tutkimusongelma on muotoiltu kysymysmuotoon seuraavasti:

Lisaako taloudellinen panostus markkinointiin likevaihtoa?

3.2 Menetelman valinta

Kvantitatiivista eli maarallista menetelmaa kayttava tutkimus pyrkii kuvaamaan ja
tulkitsemaan ilmidita mittausmenetelmilla. Mittausmenetelmat keraavat numeeri-
sia tutkimusaineistoja. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksena on lukuarvoja sisal-
tava havaintoaineisto, jota voidaan analysoida tilastollisin analyysimenetelmin.
(Vilpas n.d.; Vilkka 2014, 13—14.) Tassa tutkimuksessa on hyédynnetty toimeksi-
antajayrityksen kirjanpitoaineistoa. Aineistosta on koottu taman opinnaytetyon
tutkimusaineisto. Tydssa keskitytaan arvioimaan toimeksiantajayrityksen markki-
noinnin tehokkuutta toimenpiteisiin kaytettyjen eurojen ja mahdollisen liikevaih-

don kasvun nakokulmasta.

Maarallisen menetelman tavoitteena tassa opinnaytetydssa on muuttujien valis-
ten riippuvuuksien etsiminen ja kehityksen ennustaminen. Maarallisen tutkimuk-

sen avulla selvitetaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Vil-
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kan (2014) mukaan tutkija pyrkii tulkitsemaan ja selittdmaan olennaisen numero-
tiedon sanallisesti. Maarallista tutkimusta voidaan luonnehtia myos tilastolliseksi
tutkimukseksi. (Vilkka 2014, 14; Heikkila 2014, 15.)

Tassa opinnaytetyossa kartoitetaan ilmiéta numeraalisesti. Vilkan (2019) mukaan
maarallisessa tutkimuksessa tutkimusongelma esitetaan selitysta tukevan hypo-
teesin muodossa (Vilkka 2014, 26). Maarallisen tutkimuksen aineistoksi soveltuu
kaikki informaatio, joka voidaan mitata tai se on muutettavissa mitattavaan muo-
toon (Vilkka 2014, 31). Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2014) mukaan
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus tulee nahda lahestymistapana ja kay-
tannossa niita on vaikea erottaa toisistaan tarkkarajaisesti. Ne voidaankin nahda

toisiaan taydentavina tutkimussuuntauksina. (Hirsjarvi ym. 2014, 135-137.)

Hirsjarven ym. (2014) mukaan kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista ja kes-
keista ovat muun muassa johtopaatokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teo-
riat, hypoteesien esittaminen ja kasitteiden maarittely. Kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle tyypillistéa on aineiston soveltuminen maaralliseen mittaamiseen, muuttujien
esittaminen taulukkomuodossa ja aineistosta tehtavien paatelmien teko tilastolli-

seen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2014, 139-140.)

Jokisen (n.d.) mukaan maarallisessa arviointitutkimuksessa havaintoaineisto on
eksakti ja kaytdossa on riittavan edustava tietopohja. Arviointikriteereja ovat pa-
nos-tuotos asetelman esittaminen ja tilastollinen tarkastelu. Arviointiprosessi syn-
tyy jatkuvien pienarviointien ketjuna, jonka tavoitteena on laajentaa tutkijan ym-
marryksen lisaksi toimeksiantajan ymmarrysta ilmiosta. (Jokinen n.d.) Tassa
opinnaytetyossa on hyodynnetty kirjanpidosta keratyn tutkimusaineiston lisaksi
myos tilastokeskuksen tilastoja. Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tavoitteena
on toimia osoituksena ammatillisesta osaamisesta seka osoittaa oppijan asian-
tuntijuutta ja kasvua. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 65.) Kvantitatiivinen tutkimus
soveltuu olemassa olevan tilanteen selvittamiseen, mutta sen avulla ei pystyta
selvittdmaan asioiden syitd (Heikkila 2012, 16). Tassa tutkimuksessa ei kuiten-
kaan tarkastella tehtyja markkinointitoimenpiteita tai niiden taajuutta. Markkinoin-
tia ja markkinointiviestinnan budjetointia tarkastellaan ainoastaan kirjanpidosta

saatujen lukujen valossa.
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3.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuus on yksi opinnaytetyon laatuun vaikuttavista tekijoista.
Luotettavuustekijat tulee ottaa huomioon jo tutkimusmenetelmia valitessa, jotta
voidaan varmistaa analyysin luotettavuus ja tutkimustulosten esitettavyys.
Yleensa kvantitatiivisten tutkimusten kohdalla puhutaan kahdesta luotettavuuden
kasitteesta, joita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti kertoo tutkimustu-
losten uskottavuudesta, mikali tutkimus toistetaan. Validiteetilla taas tarkoitetaan
tulosten patevyytta, jossa tutkimuksen patevyyden varmistamiseksi on tutkittava
oikean tutkimusmenetelman avulla oikeita asioita. (Kananen 2010, 128-129; Ka-
nanen 2019, 31.) Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti on otettu huomioon tutustu-
malla opinnaytetyon aiheeseen teoreettisen viitekehyksen avulla ja varmista-

malla taustatietojen kattavuus.

Vilppaan (n.d.) mukaan validiteettia voidaan tarkastella sisdisena tai ulkoisena
validiteettina. Tassa tutkimus on sisaisesti pateva (validi), jos tutkimustulosten
osoitetaan olevan perustellusti kyseisen tutkimusprosessin tulos. Sisaisesti validi
tutkimus vastaa tutkimusongelmaan, tutkimuskysymyksiin ja tutkimus on toteu-
tettu suunnitelman mukaan. Ulkoinen validiteetti mittaa saatujen tulosten yleistet-
tavyytta ja sitd missa maarin tydssa saatuja tuloksia voitaisiin yleistda muihin vas-

taaviin kohteisiin. (Vilpas n.d., 11.)

Hiltusen (2009) mukaan validiteetti voidaan sanoa olevan hyva silloin, kun tutki-
muksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat (Hiltunen 2009, 3). Hirsjarvi ym.
(2014) esittavat, etta validiutta voidaan tarkastella ja arvioida myos eri nakokul-
mista, jolloin voidaan puhua ennustevalidiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta
ja rakennevalidiudesta (Hirsjarvi ym. 2014, 232). Tassa tutkimuksessa validiteetti
on hyva, koska tutkimusote ja kaytetyt menetelmat vastaavat ilmiota, jota halu-
taan tutkia. Tutkimuksella on rakennevaliditeettia, koska kaytetyt mittarit kattavat
tutkittavan kohteen riittavasti. Tassa tutkimuksessa on selkeasti maaritelty perus-
joukko, harkiten valittu otantamenetelma seka edustava ja tarpeeksi suuri otos.
(Heikkila 2014, 11, 14; Kananen 2019, 32).
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3.4 Objektiivisuus

Tutkimuksessa voidaan erottaa kaksi objektiivisuuden alaa. Niita ovat tutkimus-
tulokset havaintoina ja tunnuslukuina seka tulosten tieteellinen tulkinta. Tutkimus-
prosessin tavoitteena on objektiivinen tutkimus: puolueeton tutkimusprosessi ja
puolueettomat tutkimustulokset. (Alkula, Pontinen, Yldstalo 1995, 297, 299; ks.
myds Vilkka 2014, 16.)

Tassa opinnaytetydssa puolueetonta tutkimusprosessia edustaa havaintoaineis-
ton keruu, koska se on tutkijasta riippumatonta ja yritysten kirjanpidosta haettua
materiaalia. Tutkimusprosessin ja tulosten puolueettomuutta tukee tutkijan ja ke-
ratyn aineiston valinen vahainen vaikutus. Tutkimustulokset ja tunnusluvut voi-
daan esittda numeroarvoina. Tutkimusasetelma on osaltaan puolueeton, silla toi-
meksiantajayrityksen intresseissa ei ole tarvetta tutkimustulosten manipulointiin

tai lopputulokseen vaikuttamiseen.

Maarallisessa tutkimuksessa on Alkulan, Pdntisen ja Ylostalon (1995) mukaan
usein tingittava tulkinnan objektiivisuudesta, koska tuloksia voidaan tulkita monin
tavoin riippuen siita, mihin viitekehykseen tutkija haluaa ne asetettavan (Alkula
ym. 1995, 297, 299; ks. my0Os Vilkka 2014, 16). Tassa opinnaytetydssa objektii-
visuutta parhaimmillaan edustaa toimeksiantajan tilintarkastajien tarkastamasta
kirjanpidosta saadut luvut. Naihin lukuihin ei ole opinnaytetyon tekija voinut vai-

kuttaa.

3.5 Eettisyys

Tassa opinnaytetydssa on tavoiteltu kriteereiden mukaista luotettavuutta ja eetti-
syytta. Hirsjarven ym. (2014) mukaan lahteen luotettavuuden arvioimisessa tulee
kiinnittda huomiota kirjoittajan tunnettuuteen ja arvostettuuteen, lahteiden ikaan
ja tiedon alkuperaan, lahteen uskottavuuteen ja julkaisijan luotettavuuteen seka
totuudellisuuteen ja puolueettomuuteen. Kirjalliset lahteet, joita tassa opinnayte-
tydssa on kaytetty ovat luotettavien ja asiantuntevien tahojen laatimia. Tekijat
ovat arvostettuja omalla ammattiosaamisalueellaan. Opinnaytetydn teoriaosiota
laadittaessa on kiinnitetty huomiota siihen, etta aineistomateriaalit ovat ajankoh-
taisia ja tiedot paikkansapitavia. Lahteita valittaessa ja luettaessa on oltu kriittisia
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tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Tata on varmistettu silla, etta tietoja on otettu
luotettavista lahteista ja ne ovat paasaantoisesti lapaisseet asiatarkastuksen. Se,
etta kaytetyt lahteet ovat puolueettomia ja totuudellisia on yksi tutkimuksen luo-
tettavuuden perusedellytyksista. (Hirsjarvi ym. 2014, 113—-114.) Tietolahteiden
osalta on pyritty I0ytamaan aina alkuperainen lahde, jotta lahdetiedon kaytetta-

vyytta on voitu arvioida. Taman opinnaytetyon reliabiliteetti on nain varmistettu.

Tassa opinnaytetydssa on otettu huomioon toimeksiantajayrityksen edustajan
toiveet ja nakemykset. Lopputuotos tayttaa toimeksiantajan antamat kriteerit, ja
se on pyritty toteuttamaan mahdollisimman kayttokelpoiseksi ja edelleen hyodyn-

nytettavaksi toimeksiantajayrityksen toimintaa varten.

3.6 Aineiston keruu

Tutkimuskohteena tassa opinnaytetydssa on yrityksen markkinointiin kaytettyjen
menojen suhde saatuihin hyotyihin yrityksen myyntia, liikevaihtoa ja tulosta tar-
kastellessa. Tutkimusaineisto kerattiin toimeksiantajayrityksen myymalan ja verk-
kokaupan kirjanpidoista vuosilta 2018-2021. Otantaan valitut nelja vuotta rajau-
tuivat tutkimukseen mukaan silla perusteella, etta naista oli tiedonkeruun hetkella

saatavana taydet toimintavuodet seka tarkastetut tilikaudet.

Yrityksen yrityssalaisuuden ja kilpailukyvyn sailyttamiseksi saatua aineistoa on
kasitelty prosentteina. Saadusta aineistosta on laskettu seka verkkokaupan, etta
kivijalkamyymalan osalta markkinointiin kaytettyjen varojen suhde liikevaihtoon.
Verkkokaupan ja kivijalkamyymalan tilinpaatosten avulla on seurattu molempien
likevaihdon kehitysta liikevaihdon kasvuprosentin avulla. Liikevaihdon kasvupro-
sentti esittaa yrityksen varsinaiseen toimintaan liittyvan myynnin kasvua edelli-

sella tilikaudella.

Almatalentin (2022) Tunnuslukuoppaan mukaan liikevaihdon kasvuprosentti mit-
taa yrityksen liiketoiminnan kasvukehitysta. Sen avulla voidaan arvioida myds yri-
tyksen myyntimenestysta. Se kuvaa toiminnan laajuuden kasvamista paremmin
kuin nettotulos, silla kirjanpidolliset erat ja kustannusten muutokset eivat vaikuta
lukuun. Liikevaihdon kasvulle ei kuitenkaan voida esittaa ohjeellisia normiarvoja.

Arvo riippuu yleensa yrityksen edustaman toimialan kehityksesta, missa minimia
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kasvulle edustaa vuotuinen inflaatio. Kasvuprosentin tulisi olla suurempi kuin re-
aalisen inflaation, muutoin kasvua ei tapahdu. (Almatalent 2022.) Tunnusluvun
kasvun voidaan katsoa muodostuvan palvelu- ja tuotevalikoiman monipuolistu-
misesta, hintojen noususta tai vanhojen tuotteiden myynnin menestyksesta. Lii-
kevaihtoprosentti lasketaan kaavalla 100 x (liikevaihto — edellinen liikevaihto) /

edellinen liikevaihto. (Taloustutka n.d.; Almatalent 2022.)

Suomen virallisen tilaston (2019; 2020; 2021; 2022) kuluttajahintaindeksin mu-
kaan vuosina 2018-2021 inflaatio on vaihdellut 0,2—-2,2 prosentin valilla. Seuraa-
vassa taulukossa (taulukko 1) on esitetty keskimaarainen inflaatio Suomessa
vuosina 2018-2021.

TAULUKKO 1. Keskimaarainen inflaatio vuosina Suomessa 2018-2021. (SVT
2019; 2020; 2021; 2022.)

Keskimaarainen inflaatio Suomessa (SVT)

2018 2019 2020 2021
1,1 % 1,0 % 0,2 % 2,2

Tarkasteluajanjakson aikana (taulukko 1) inflaatiokehitys Euroopassa ja Suo-
messa on ollut maltillista vuoteen 2022 asti. Inflaatio voidaan laskea kuluttajahin-
taindeksista, tuottajahintaindeksista tai bruttokansantuotteen muutoksesta. Ku-
luttajahintaindeksi on seuratuin inflaatiomittari. Inflaatiota on, kun tavaroiden ja
palvelujen hinnat nousevat laaja-alaisesti. Hintojen nousu johtaa kaytanndssa sii-
hen, ettd ostaessa yhdella eurolla saa vahemman kuin ennen eli euron arvo las-
kee. (Heikkila 2022.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Neljannessa kappaleessa esitellaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Tar-
kean viitekehyksen talle opinnaytetydlle muodostavat markkinointi, markkinointi-
suunnitelma ja markkinointiviestinta. Lisaksi loppuosan alakappaleissa kasitel-
laan evaluointia ja pk-yrityksen kasvun elementteja, jotka osaltaan antavat nako-

kulmia tutkimuksen tulosten analysointiin ja johtopaatosten tekemiseen.

4.1 Markkinointi

Markkinointi on kasitteena varsin laaja ja sitd maaritelladn monella eri tavalla.
Bergstrom ja Leppanen (2021) maarittelevat markkinoinnin niin strategiana kuin
taktiikkana eli tapana ajatella ja toimia (Bergstrom & Leppanen 2021, 18). Tuu-
laniemen (2013) mukaan markkinoinnin tehtavana on herattaa asiakkaan huomio
ja kertoa tuotteesta. Viestin valittymisen tavoite on edesauttaa mielenkiintoa, joka
muuttuu mielihaluksi ja asiakkaan tekemaan ostopaatokseen. (Tuulaniemi 2013,
43.) Bergstrom ym. (2021) maarittelevat kirjassaan uuden markkinointiajattelun
tavoitteeksi tuottaa asiakkaille ja muille sidosryhmille kilpailijoita parempaa arvoa.
Taman paivan markkinoinnissa keskeista on asiakaskeskeisyys, vuorovaikuttei-
suus, vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu ja toiminta-

tapa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 19.)

Vierulan (2014) mukaan markkinoinnille asetetaan vaatimuksia kyeta puhumaan
yrityksen johdolle numeroiden kautta, jolloin markkinointitoimenpiteet tulisi nahda
investoinnin ja panos-tuotos-ajattelun nakokulmasta. Parhaimmillaan markki-
nointi on yrityksen keskeisin ja tarkein menestystekija, joka on koko yrityksen
vastuulla. Markkinointi voidaan nahda syvalle organisaatioon vietyna ajattelu- ja
toimintatapana. Vierula (2014) muistuttaa myds markkinoinnin professorin Philip
Kotlerin ajatuksesta, ettda markkinoinnin maarittely on vaikeaa, koska se on jatku-
vassa muutoksessa. (Vierula 2014, 41-43; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
42-43.) Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, 19) maaritelman mukaan mark-
kinointi voidaan nahda inhimillisena arvojen ja henkisyyden tasona, jossa kulut-
tajat ovat kokonaisia ihmisia tarpeineen ja toiveineen. Markkinoinnin tunnetuin

malli on Kotlerin ym. (2011) 4P-malli. Tassa mallissa kilpailukeinoja on nelja;
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tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
Kotler kumppaneineen (2011) jakaa markkinoinnin kolmeen osa-alueeseen.
Naita ovat tuotehallinta, asiakashallinta ja brandin hallinta. Kolter ym. (2011)
maarittelee markkinoinnin tulevaisuuden olevan tuotehallinnan osalta yhdessa
luomista, asiakashallinnan osalta yhteisollistamiseen pyrkivaa ja brandin hallin-
nan osalta yksildllisyyden rakentamista. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 48;
Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016, 48—49.)

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2016) Marketing 4.0 -kirjassa esitetyssa mal-
lissa digimarkkinointi litetaan yhteen perinteisen markkinoinnin kanssa. Mallin
mukaan perinteinen markkinointiajattelu, kuten segmentointi, brandin erilaistami-
nen, 4P ja arvon luominen, ei ole havinnyt mihinkdan vaan on luomassa pohjaa
digitaaliselle markkinointiajattelulle. Mallin mukaan digimarkkinointi rakentuu pe-
rinteisen markkinoinnin paalle toimien sen lisaosana. Perinteistda markkinointia
tarkeampi rooli mallissa on digitaalisella markkinoinnilla niin sanottujen kovien
lukujen, kuten myynnin, aikaansaamisessa, koska digimarkkinointi on mitatta-
vampaa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016.) Jaaskelaisen (2015) mukaan
markkinointi on yrityksen tarjoomasta tiedottamista, asiakkaan tarpeiden tyydyt-

tamista ja uusien tarpeiden herattamista (Jaaskelainen 2015).

Bergstrom ym. (2021) korostavat, etta kaikki, mita yrityksessa tehdaan, on mark-
kinointia ja kaikki markkinoivat omalta osaltaan. Markkinoijina toimivat yrityksen
koko henkilosto, yhteistyokumppanit ja asiakkaat. Yrityksen suhdetoiminnassa ja
arvon tuottamisessa on olennaista, ettd asiakkaat ja muut yhteistyOkumppanit
saavat haluamaansa arvoa, hyotyvat yrityksen tarjoomasta ja toiminnasta. Yrityk-
sen tarjoomaa kehitetaan vuorovaikutuksessa asiakaskunnan ja sidosryhmien
kanssa, jolloin myOs arvosta osataan valittaa viestia yritysta hyodyttavalla tavalla.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 21.)

Toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa on pyritty monipuolisesti hyodynta-
maan henkilostoa, sidosryhmia, yhteistydokumppaneita ja asiakkaita. Toimeksi
antaja yrityksessa on tunnistettu Word-of-mouth -markkinoinnin (WOM) eli suusta
suuhun -markkinoinnin merkitys. (Vuorenmaa 2018.) Hayesin (2022) mukaan

WOM-markkinoinnissa kuluttajan kiinnostus yrityksen tuotteeseen tai palveluun
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nayttaytyy paivittaisissa keskusteluissa. WOM-markkinointi on yksi tehokkaim-
mista markkinoinnin muodoista, silla kuluttajista 88 prosenttia luottaa ystaviensa
suosituksiin perinteisten markkinointikanavien sijasta. Verkkokaupassa annetut
tuotearvostelut, sosiaalisen median sivustot ja esimerkiksi blogit ovat erinomaisia
kanavia hyddyntaa suusta suuhun -markkinointia. WOM-markkinointi on merki-
tyksellista, silla se on tehokas tapa lisata myyntia, mainostaa tuotteita ja palve-
luita, lisata brandin tunnettuutta ja rakentaa asiakasuskollisuutta. (Hayes 2022.)
WOM-markkinoinnilla tarkoitetaan toimeksiantajayrityksen osalta tilannetta,
jossa suosittelu syntyy paasaantoisesti itsestaan ja on vapaaehtoista, eika yritys
pysty sitd ohjailemaan (Bergstrom & Leppanen 2021, 34). Vertaismarkkinoinnin

vaikutusta on vaikeampi mitata, kuin vaikuttajamarkkinoinnilla saatuja tuloksia.

Markkinoinnista on tullut digitalisoitumisen ja sosiaalisen median aikana yha
enemman asiakkaiden kanssa vuorovaikutteista toimintaa. Markkinointiviestit
saattavat levita sosiaalisessa mediassa kayttdjien jakaessa niita oma-aloitteisesti
eteenpain omille verkostoilleen. (Juslén 2013, 23-26.) Westin (2021) mukaan
markkinointiin on tullut sosiaalisen todisteen kasite, social proof. Kuluttajien teh-
dessa ostoksia etenkin verkossa he etsivat samanaikaisesti arvosteluja, suosi-
tuksia tuotteesta. Kuluttajista 83 prosenttia suosittelee seuraamaansa brandia ys-
taville ja perheelle. Ennen ostopaatoksen tekemista 91 prosenttia ostajista lukee
tuotteesta kirjoitetut verkkoarvostelut. Amerikkalaisista 82 prosenttia pyytaa suo-
situksia perheelta ja ystaviltd ennen ostopaatdksen tekoa. Sosiaalinen todiste

(social proof) voi lisata osaltaan yrityksen myyntia. (West 2021.)

4.2 Markkinointisuunnitelma

Bergstromin ym. (2021) mukaan markkinoinnin tavoitteita ja markkinointistrate-
giaa maaritelldan markkinointisuunnitelmassa. Suunnitelmaan voidaan kirjata ta-
voitteita myynnin kasvuun ja siihen, mistad myynnin kasvu voidaan saada sopivien
markkinointitoimenpiteiden avulla. Markkinointi kannattaa kohdentaa alueille,
joissa yrityksella on potentiaalisia kasvumahdollisuuksia ja jossa kilpailijat eivat
ole vahvoilla. Suositeltavaa on, ettd markkinoinnin tavoitteet maaritellaan tasmal-
lisesti esimerkiksi kokonaismyynnin kasvuna prosentteina ja euroina. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 30-31.)


https://translate.google.com/website?sl=auto&tl=en&hl=fi&client=webapp&u=https://bizrateinsights.com/resources/shopper-survey-report-the-impact-reviews-have-on-consumers-purchase-decisions/
https://translate.google.com/website?sl=auto&tl=en&hl=fi&client=webapp&u=https://www.business2community.com/marketing/numbers-dont-lie-2016-nielsen-study-revealed-referrals-01477256%23V8TIQh7C1AlbMhf4.97
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Toimeksiantajayrityksen verkkokaupalle on tehty markkinointisuunnitelma opis-
kelijatyona 2018. Markkinointitoimenpiteiden paakanaviksi maariteltiin tuolloin
sosiaalisen median alustoista Facebook ja Instagram. Toimeksiantajayrityksen
markkinointia toteutetaan itsetehtyna in-house markkinointina, jolloin markkinoin-
tiin saavutetaan ketteryytta, reagointikykya, tehokkuutta ja liikketoimintaymmar-

rysta. (Vuorenmaa 2018.)

Bergstromin ym. (2021) mukaan yrityksen markkinointiviestinta tapahtuu mainon-
nan, myyntitydn, myynninedistamisen (SP) seka tiedotus- ja suhdetoiminnan
(PR) avulla. Viestintakeinojen valinta ja painotus vaihtelee yrityksen toimialan,

kohderyhman ja myytavan tuotteen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 304.)

4.3 Markkinointiviestinnan budjetointi

Markkinointiviestintaan kaytettavan budjetin kokoa on haastavaa vertailla eri yri-
tysten tai toimialojen kesken, silla budjetteihin voidaan sisallyttaa toimenpiteita ja
kustannuksia hyvin eri tavalla (Bergstrom & Leppanen 2021, 306). Tassa opin-
naytetyossa vertailtavuutta kivijalkamyymalan ja verkkokaupan valilla helpottaa

yhteinen kirjanpitaja.

Bergstromin ym. (2021) mukaan markkinointibudjetoinnissa voidaan kayttaa nel-
jaa tapaa. Ensimmaisena markkinointi mitoitetaan suhteessa kaytettavissa ole-
viin varoihin. Pienyrityksissa voidaan kayttaa viestinnan suunnittelussa oletta-
mukseen perustuvaa "musta tuntuu” — tapaa, jolloin mainontaa ja muuta viestin-
taa kaytetdan satunnaisesti ja ennakoimatta varojen mukaan. Toinen yleisesti
kaytetty menetelma on budjetoida tietty osuus liikevaihdosta, silla se on toimen-
piteiden suunnittelun ja seurannan kautta kohtuullisen yksinkertainen tapa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 306—-307.)

Bergstromin ym. (2021) mukaan kolmas markkinointiviestinnan budjetoinnin me-
netelma on seurata mitad saman alan kilpailijat tekevat ja kayttdaa markkinointiin
yhta paljon panostusta kuin he. Neljas menetelma budjetoida markkinointia on
tehda se tavoitteen ja tehtavan mukaan, jolloin ensin maaritellaan viestinnalle ta-

voite. Seuraavaksi suunnitellaan viestintakeinot, joilla asetetut tavoitteet on mah-
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dollista saavuttaa. Tavoitteen asettamisen jalkeen paatetaan markkinointiviestin-
nan taajuus ja lasketaan suunnitelman kustannukset. (Bergstrom & Leppanen
2021, 306-308.)

Raiskinmaen (2019) mukaan markkinointi on investointi, jolta odotetaan tuloksia.
Markkinoinnin budjetointia on pitkaan tehty liikevaihtoon suhteutettuna. Digitali-
soitumisen ja tarkemman mitattavuuden myota markkinoinnin budjetointia on
alettu miettimaan enemman markkinoinnin ja myynnin tavoitteiden kautta. Mark-
kinoinnin tulosten mitattavuuden kehityksen myo6ta budjetointi on kuitenkin kehit-
tynyt panos-tuotos-tyyliseen ajattelutapaan. Raiskinmaen (2019) mukaan verk-
kokauppapohjaisessa liiketoiminnassa markkinointibudjetti on hyva maaritella
katepohjaisesti, jolloin budjetti voi olla 20-50 % tuotteen myyntikatteesta. Yleis-
tasolla alle viisi vuotta toimineissa uusissa yrityksissa liikevaihtoon suhteutettu
markkinointibudjetti vaihtelee 12—-20 % valilla. (Raiskinmaki 2019.) Toimeksian-
tajayrityksessa kuukausitavoitteisiin maariteltiin myynnin tavoitteet, joiden toteu-
tumista seurattiin saanndllisesti. Myynnin katetta seurattiin kirjanpidosta saatujen

lukujen avulla, mutta siihen ei erikseen asetettu tavoitetta.

Raiskinmaen (2019) mukaan vakiintuneiden, yli viisi vuotta toimineiden yritysten
markkinointibudjetti on tyypillisesti 6-12 prosenttia liikevaihdosta (Raiskinmaki
2019). Marketing Finlandin toteuttaman Markkinointibarometrin mukaan lahes 40
prosenttia vastanneista yrityksista markkinointibudjetti on 2—4 prosenttia yrityk-
sen koko liikevaihdosta. Vastaajista yli 20 prosentilla markkinointibudjetin osuus
on alle prosentin liikkevaihdosta ja vastanneista yrityksista 15 prosenttia ilmoittaa,
ettd markkinointibudjetti on yli yhdeksan prosenttia liikevaihdosta. (Markkinointi-
barometri 2020.) Toimeksiantajayrityksen osalta markkinoinnin osuutta liikevaih-

dosta esitellaan tulosluvussa (luku 5).

Markkinoinnin kannattavuutta pohdittaessa Parvinen ja Somervuori (2016) puhu-
vat termistd MEKA, joka viittaa markkinointieuron katteeseen. Siina periaatteena
on, etta jokainen markkinointieuro, joka tuottaa katteena euron, kannattaa kayt-
téaa. Ohjeena markkinointieuron kateajattelussa on, ettd markkinointia tulee lisata
niin kauan kuin markkinointieurolla saa minimissaan yhden lisakate-euron. Puhu-

taan "ruotsalaisefektista”, joka tarkoittaa, etta lisda panostamalla usein tehokkuus
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paranee. Parvinen ym. (2016) kuitenkin toteavat, etta verkkomainonnassa pieni-
kin panos toimii tutkitusti hyvin, mutta viela ei ole |0ydetty tapoja panostaa verk-
koon siten, etta tehokkuus paranisi. (Parvinen & Somervuori 2016, 6—-11.) Tassa
tutkimuksessa katetietoja markkinointiviestinnan budjetoinnin tarkemmaksi arvi-

oimiseksi ei voitu hyodyntaa yrityssalaisuutta vaarantamatta.

4.4 Evaluointi

Evaluointi eli arviointi on jonkin asian arvon tai ansion maarittamista. Arviointi
vaatii harkittua tutkimusasetelmaa ja havaintoaineiston keraamista, analysointia
ja tulkintaa. Arviointeja voidaan jakaa kahteen eri paatyyppiin: ulkoisiin ja sisaisiin
arviointeihin. Yleensa sisaiset arvioinnit toteuttaa henkild, jolla on rooli yrityk-
sessa, jossa arviointi tapahtuu. Ulkoinen arviointi voidaan toteuttaa yrityksen va-

litseman ulkopuolisen tahon toimesta. (Robson 2001, 18, 25; Scriven 1991,139.)

Scriven (1991) erottelee arvioivassa tutkimuksessa formatiivisen eli toimintaa ke-
hittdvan ja summatiivisen eli toiminnan tuloksia arvioivan tutkimuksen nakokul-
mat (Scriven 1991). Tassa opinnaytetydssa evaluointia tehdaan paasaantoisesti
ulkoisena arviointina ja arvioinnilla pyritaan toiminnan tulosten nakdokulmaan ta-

louden lukujen kautta.

4.5 Pk-yrityksen kasvu

Tilastokeskus (n.d.) maarittelee pk-yrityksiksi eli pieniksi tai keskisuuriksi yrityk-
siksi sellaiset yritykset, joiden vuosiliikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa tai
taseen loppusumma enintaan 43 miljoonaa euroa seka niiden palveluksessa on
vahemman kuin 250 tyontekijaa. Taman lisaksi pk-yritykset ovat rippumattomia,
jos niiden padomasta tai aanivaltaisista osakkeista 25 prosenttia tai enemman ei
ole sellaisen omistuksessa tai yhteisomistuksessa, joka ei taytd pk-yrityksen
maaritelmaa. (Tilastokeskus n.d.) Suomessa pienia ja keskisuuria yrityksia oli
Suomen virallisen tilaston (2018a) mukaan 98 prosenttia koko yrityskannasta
(SVT 2018a).

Tornikoski, Saarakkala, Varamaki ja Kohtamaki (2011) maarittelevat tutkimuk-
sessaan yrityksen kasvua ja kasvamista kahdella tavalla. Yritykset voivat omalla
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toiminnallaan, jota kutsutaan orgaanisen kasvuksi, saada lisaa myyntia ja liikke-
vaihtoa markkinoille paasyn, kansainvalistymisen ja kehitysstrategioiden kautta.
Toinen tapa kasvaa on tehda kasvu epaorgaanisesti fuusioiden ja yritysostojen
kautta, kuten suuremmat kasvuyritykset tekevat. (Tornikoski, Saarakkala, Vara-
maki & Kohtamaki 2011, 12—-13.) Toimeksiantajayrityksen osalta kasvu on ollut
seka orgaanista etta epaorgaanista. Toimeksiantajayrityksen verkkokauppatoi-
minta edustaa yrityksen orgaanista kasvua otantavuosien aikana ja yrityksen his-

toriassa on ollut epaorgaanisempaa kasvua tehdyn yritysoston kautta.

Tornikosken ym. (2011) mukaan yrityksen kasvulla voidaan tarkoittaa yrityksen
kasvustrategiaa, joiden avulla yritys pyrkii kasvattamaan liikevaihtoaan. Kasvu-
prosessi ymmarretaan yrityksen sisaisten resurssien tehostamisena ja kasvuna.
Ulkoisessa kasvustrategiassa kasvu voidaan toteuttaa esimerkiksi verkostosuh-
teiden kautta, portfolioyrittajyytena, vuokratyévoiman kaytténa tai franchising -
yrittajyytena. (Tornikoski, Saarakkala, Varamaki & Kohtamaki 2011, 12-13; ks.
myo6s Schwab, Gold & Reiner 2019, 8.) Toimeksiantajayrityksen osalta kasvupro-

sessi on ollut sisaista kasvua.

Tarkeaa pk-yrityksen kasvussa, Tornikosken ym. (2011) mukaan on kasvuhalu
ja kasvukyky. Tornikosken ja kumppaneiden artikkelissa yrityksen kasvuhaluun
ja— kykyyn nayttaa vaikuttavan nelja eri tekijaa. Yrittaja ja yrittdjan oma persoona
seka taustatekijat vaikuttavat yrityksen kasvun tavoitteluun. Kasvusuuntautunei-
suus nayttaa olevan enimmillaan alle 40-vuotiaiden yrittajien ikdluokassa ja va-
henevan yrittajan ikdantyessa. Kasvuhaluun nayttda vaikuttavan myos kasvun
takia odotetut seuraukset. Naista kasvuhalua voi hillita yrittajan oman tydomaaran
lisaantyminen tai vaikka tuotteiden laadunvalvonnan vaikeutuminen. Kasvuky-
kyyn liittyvia tekijoista tutkijat nostavat esille yrittdjan aiemman koulutustaustan,
johtamis- ja kasvuyrityskokemuksen. (Tornikoski, Saarakkala, Varamaki & Koh-
tamaki 2011, 13-14.)

Tornikoski kumppaneineen (2011) liittda kasvuhalun ja -kyvyn myds yrityksen re-
sursseihin, osatekijoihin ja prosesseihin. Kasvua tavoittelevan yrityksen talouden
tulee olla kannattava. Kasvuhakuiset ja yrittdjamaisen orientaation omaksuneet
yritykset uskaltavat ottaa enemman riskeja, korostavat uusien tuotteiden inno-

vointia ja etsivat proaktiivisesti uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Innovatiivisuus
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tuo yritykselle kilpailuetua, etumatkan ja mahdollisuuden parantaa taloudellista
tilannetta suhteessa kilpailijoihin. Perheyritysten kasvua nayttavat ohjaavan arvot
ja kaytannot. (Tornikoski, Saarakkala, Varamaki & Kohtamaki 2011, 14.; ks. myds
Davidsson, Delmar & Wiklund 2006, 142-143; 149.)

Kolmas tekija Tornikosken ym. (2011) mukaan on yrityksen toimiala, joka tarjoaa
uuden ja kasvavan ympariston yritykselle. Yrityksen ymparistoon vaikuttaa vah-
vasti paikallinen yrittajyyskulttuuri, joka tarjoaa toimintaedellytykset toimia juuri
kyseisella paikkakunnalla. (Tornikoski, Saarakkala, Varamaki & Kohtamaki 2011,
14—-15.) Yritykselle ja yrittajalle mahdollisuuksia kasvuun tarjoavat globaalit mark-
kinat ja internet, jotka tuovat kaukaisenkin asiakkaan lahemmaksi kuin koskaan

aikaisemmin (Kaistinen 2019, 29).

Neljantena kasvuhaluun ja — kykyyn vaikuttavana tekijana Tornikoski ym. (2011)
mainitsevat mahdolliset kasvun esteet ja riskit. Naista suurin este on kasvuhalut-
tomuus ja pelot kasvusta aiheutuvasta lisdantyneesta joustamattomuudesta, te-
hottomuudesta ja byrokratiasta. Kasvun esteet voivat olla myos sisaisia resurssi-
haasteita, jolloin puhutaan rahoitusongelmista. Suomalaisille yrityksille tavallisia
kasvun esteita voivat olla ulkoiset syyt, joita ovat mm. tydehtosopimusten ja tyo-
lainsdadannon koukerot seka koettu jaykkyys tydomarkkinoilla. (Tornikoski, Saa-
rakkala, Varamaki & Kohtamaki 2011, 15.) Seuraavassa luvussa kasitellaan opin-
naytetyotutkimuksen tuloksia kvantitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti taulu-

koina, kuvioina ja tunnuslukuina (Kananen 2019, 43—-44).
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5 TULOKSET

Tulosluvussa esitellaan opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen tulokset. Tulokset
esitelldaan verkkokaupan ja kivijalkamyymalan osalta erikseen. Ensin esitetaan
kirjanpidoista erotellut markkinointikulut ja niiden jakautuminen alakategorioihin,
jotta ymmarrettaisiin markkinointisuunnitelman sisaltoa, markkinointikanavia ja

kulurakennetta paremmin.

Seuraavaksi tarkastellaan markkinointikulujen suhdetta yrityksen liikevaihtoon
otantavuosina. Verkkokaupan ja kivijalkamyymalan osalta kasvua tarkastellaan
likevaihdon kasvuprosentin avulla. Lopuksi tutkitaan liikevaihdon kasvuprosent-
tia suhteessa inflaatiokehitykseen, jotta saadaan selville, onko mahdollinen liike-
vaihdon kasvu ollut todellista inflaatiokehityksesta huolimatta. Luvussa on ku-

vattu myos tehtyja markkinointitoimenpiteita esimerkinomaisesti.

5.1 Verkkokaupan markkinointikulujen jakautuminen

Verkkokaupalla ja kivijalkamyymalalla on omat erilliset kirjanpitonsa ja omat
markkinointikulunsa. Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan markkinointikulut on
jaettu kirjanpidossa tilitasolla mainostoimistopalveluihin, internetmainontaan,
muihin mainoskuluihin seka myynninedistamiskuluihin. Verkkokaupan markki-
nointi on paasaantoisesti valtakunnallista ja kivijalkakaupan markkinointi kohdis-
tuu paaasiallisesti paikalliseen markkina-alueeseen. Seuraavissa kappaleissa

kuvataan toimeksiantajayrityksen markkinointitoimenpiteitd verkkokaupan osalta.

Koska verkkokaupan toimintaymparisto on internet, on luontevaa, etta suurin osa
markkinointikuluista kohdistuu sinne. Internetmainontaan kaytettiin vuosina
2018-2021 (47-81 %) koko verkkokaupan markkinointibudjetista. Verkkokaupan
internetmainontaa tehdaan Facebookissa ja Instagramissa seka ajoittain yrityk-
sen YouTube-kanavalla. Verkkokaupan osalta painettua ilmoitusmainontaa ovat
mainokset yhteistydkumppaneiden, joita ovat esimerkiksi rotujarjestodjen jasenjul-
kaisut, seka koiraharrastustapahtumien ohjelmalehtisissa. Painettua markkinoin-

tia on kaytossa muutaman valtakunnallisen rotuyhdistyksen julkaisuissa melko
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saanndllisesti. Laajemmissa koiraharrastusjulkaisuissa, joita ovat esimerkiksi val-
takunnalliset Palveluskoira-, Koiramme-lehdet ja rotuyhdistysten julkaisut, mark-
kinointia tehdaan etenkin suurten tapahtumien tai teemanumeroiden yhteydessa
muutaman kerran vuodessa. Pienempien paikallisten yhteistydkumppaneiden,
joita ovat mm. koiraharrastusseurat, julkaisuissa ja jasenkirjeissa painettua mark-
kinointia on pari kertaa vuodessa. Verkkokaupan suoramarkkinointia kanta-asi-

akkaille tehdaan kuukausittain sahkopostiin lahetettavien uutiskirjeiden avulla.

Muita mainoskuluja ovat olleet esimerkiksi nakyvyytta lisaavien markkinointima-
teriaalien suunnittelupalveluihin ja niiden painatuksiin liittyvat kulut. Naita materi-
aaleja ovat esimerkiksi tapahtumissa ja harrastustiloissa nakyvyyden lisaa-
miseksi valmistetut banderollit ja asiakkaille eri yhteyksissa jaettavat logotuotteet.
Myynninedistadmiskuluja ovat olleet esimerkiksi valtakunnallisiin koiraharrastusta-
pahtumiin myyntipaikkamarkkinointiin liittyvat kulut, naista esimerkkina voidaan
mainita tapahtumissa yleisolle jaettavat flyerit seka yhteistydkumppaneiden nayt-
tely-, koe- ja kilpailutapahtumiin palkinnoiksi annetut tavarapalkinnot, ostoetu- ja
lahjakortit. Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) esitetdan toimeksiantajayrityksen
verkkokaupan markkinointikulujen jakautuminen mainostoimistopalveluihin, in-

ternetmainontaan, muihin mainoskuluihin seka myynninedistamiseen.

Verkkokaupan markkinointikulujen jakautuminen
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B Mainostoimistopalvelut 1% 1% 0% 0%
Internetmainonta 47% 42% 81% 73%
Muut mainoskulut 36% 17% 19% 27%
Myynninedistaminen 16% 40% 0% 0%

KUVIO 1. Verkkokaupan markkinointikulujen jakautuminen prosentteina vuosina
2018-2021.



26

Kuviossa 1 esitetyista luvuista voidaan nahda, etta internetmainonnan osuus
markkinointikuluista on lisaantynyt tarkasteluajanjaksolla. Kuviosta 1 havaitaan,
etta internetmainonta on ollut kahtena ensimmaisena tarkasteluvuonna (2018 ja
2019) alle puolet kaikista markkinointikuluista. Vuonna 2018 yritys on kayttanyt
reilun kolmasosan markkinointibudjetistaan muihin mainoskuluihin. Vuonna 2019
myynninedistamiseen on kaytetty lahes yhta paljon kuin internetmainontaan.
Vuosina 2020 ja 2021 internetmainonta on noussut selvasti verkkokauppatoimin-
nan paamarkkinointikanavaksi. Myynninedistamiskuluja ei ole ollut vuosina 2020
ja 2021 lainkaan. Kuviosta nahdaan, etta markkinointibudjetista on kaytetty eni-
ten internetmainontaan vuonna 2020. Tama osaltaan selittyy koronapandemian
rajoitusten vaikutuksina ja harrastustapahtumien peruutuksina. Sama ilmié voi-
daan nahda siita, etta tarkasteluvuonna 2020 esimerkiksi tapahtumissa tehtavaa

markkinointia eli myynninedistamista ei ole ollut lainkaan.

5.2 Markkinointikulujen suhde liikevaihtoon verkkokaupassa

Markkinointikulujen suhdetta liikevaihtoon tarkasteltiin tdssa opinnaytetyossa
prosentteina toimeksiantajayrityksen toiveen mukaisesti ja liikesalaisuuden sai-
lyttamiseksi. Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan liikevaihdon muutokset vuo-
sina 2018-2021 on esitetty liikevaihtoprosentin avulla siten, etta vuosi 2018 on
perusvuosi (0 %), josta liikevaihtoprosentin laskenta on aloitettu ja johon vuotta
2019 on verrattu. Edelleen vuoden 2020 prosentti on saatu vertailemalla edellista

vuotta ja samoin on toimittu vuoden 2021 kasvuprosentin kanssa.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) on esitetty aikajanalla toimeksiantajayrityksen
verkkokaupan markkinointiin kaytettyjen varojen suhdetta verkkokaupan liike-
vaihtoon ja liikkevaihdon kehitysta samalla ajalla liikevaihdon kasvuprosentin

avulla.
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Markkinoinnin osuus liikevaihdosta ja liikevaihdon

kasvuprosentti
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T evaindost 98% 5,6% 26% 37 %
Liikevaihdon kasvuprosentti 0 77,81% 65,62% 41,10%
= larkkinoinnin osuus liikevaihdosta Liikevaihdon kasvuprosentti

KUVIO 2. Verkkokaupan markkinointikuluihin kaytettyjen varojen suhde liikevaih-
toon ja liikevaihdon kehitys liikevaihdon kasvuprosentin avulla esitettyna vuosina
2018-2021.

Kuviosta voidaan havaita, ettd ensimmaisena tarkasteluvuonna (2018) liikevaih-
dosta 9,8 prosenttia on kaytetty markkinointiin ja liikkevaihdon kasvuprosentti on
ollut nolla prosenttia. Seuraavana vuonna (2019) markkinoinnin osuus liikevaih-
dosta on laskenut 5,6 prosenttiin, mutta liikevaihto on noussut yli 77 prosenttia
edellisen vuoden liikevaihdosta. Vuonna 2020 markkinointibudjetti on ollut vain
2,6 prosenttia verkkokauppayrityksen liikevaihdosta ja liikkevaihdon kasvupro-
sentti on ollut yli 65 prosenttia. Neljantena tarkasteluvuonna (2021) markkinointi-
toimenpiteisiin kaytettyjen varojen osuus liikevaihdosta on hivenen noussut 3,7
prosenttiin, mutta myos liikevaihdon kasvuprosentti osoittaa edelleen kasvua yli

40 prosenttia.

Edella esitetysta kuviosta (kuvio 2) havaitaan, ettd verkkokaupan liikevaihdossa
on tapahtunut voimakasta kasvua tarkasteluajanjakson aikana. Kasvusta huoli-
matta toteutunut markkinointikulujen suhde liikevaihtoon ei ole kasvanut sa-
massa suhteessa liikkevaihdon kasvamisen kanssa. Kaytannossa yritys on par-
jannyt markkinoinnissaan jatkossa pienemmalla panostuksella, kun markkinoin-

tiin kaytettyjen eurojen maaraa verrataan liikevaihdon maaraan euroissa.
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Edella esitettya voidaan havainnollistaa euroissa myoOs seuraavasti: Jos yrityksen
likevaihto olisi ensimmaisena tarkasteluvuonna ollut 1000 euroa, josta yritys
kayttaisi markkinointiin 100 e. Markkinoinnin osuus liikevaihdosta olisi silloin 10
prosenttia ja likevaihdon kasvuprosentti nolla prosenttia. Oletetaan, etta yrityk-
sen liikevaihto kasvaisi seuraavana vuonna 4000 euroon ja markkinointiin kaytet-
taisiin 200 euroa. Talldin markkinoinnin osuus liikevaihdosta olisi viisi prosenttia
ja liikevaihdon kasvuprosentti olisi 75 prosenttia. Talloin yritys kayttaisi vahem-
man taloudellista panostusta markkinointiin suhteessa liikevaihdon maaraan kuin

aiempana vuotena.

5.3 Kivijalkamyymalan markkinointikulujen jakautuminen

Toimeksiantajayrityksen kivijalkamyymalan markkinointikulut ovat tarkastelu-
ajanjaksolla jakautuneet hieman eri tavalla kuin verkkokaupan vastaavat kulut.
Myymalaan liittyvat markkinointikulut ovat sisaltaneet paasaantoisesti paikallista
markkinointia. Naita ovat olleet perinteisten sanomalehtimainosten lisdksi muun
muassa paikallisradioon toteutetut mainokset, paikallisiin urheilutapahtumiin teh-
dyt valiaikamainokset ja Parkkiperhosten kanssa tehty yhteistyo. Parkkiperhonen
-toiminta on ollut innovatiivinen markkinointikeino. Kesaaikaan Parkkiperhosina
toimivat nuoret ovat yrityksen logoilla varustettuja ja kaupunkien keskustoissa
likkuvia, jotka auttavat ja opastavat kaupungilla liikkuvia. Parkkiperhoset ovat
saattaneet pelastaa autoilijan pysakaointivirhemaksulta ja jattaneet samalla yh-

teistyoyrityksen tervehdyksen. (ParkkiPerhoset.fi n.d.)

Myymalan paikallista internetmainontaa on tehty huomattavasti vahemman kuin
verkkokaupalle tehtya internetmainontaa. Paikallinen ilmoitusmainonta yhteistyo-
kumppaneina toimiville rotujarjestoille tai koiraharrastusyhdistyksille on voinut
olla mainostilaa valtakunnallisessa rotujulkaisussa tai tapahtuman ohjelmalehti-
sessa. Myymalayrityksella on ollut myyntipisteita paikallisissa harrastustapahtu-
missa ja tapahtumien ennakkomarkkinointiin on usein osallistuttu yhteistyossa

tapahtumajarjestajan kanssa.

Muissa mainoskuluissa on muun muassa kivijalkakaupassa toteutettujen erilais-

ten valokuvauskampanjoiden jarjestamisesta aiheutuneita kuluja. Esimerkiksi
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joulun alla asiakkaiden on ollut mahdollista kuvata itse lemmikkejaéan myymalaan
rakennetulla kuvauspaikalla. Jouluisten kuvien ottaminen omalla kannykalla on
tuonut lisdarvoa myymalassa vierailuun asiakkaiden nakokulmasta ja toisaalta
tuonut mahdollisuuden arvokkaan vertaismarkkinoinnin edistamiseen yrityksen
kannalta. Osa kuvista on julkaistu yrityksen sosiaalisen median kanavilla ja asi-
akkaat ovat voineet ottaa haluamiaan kuvia, mahdollisesti merkita yrityksen ku-
vanottopaikaksi ja julkaista kuvia omilla sosiaalisen median kanavillaan terveh-
dyksind. Myymalassa ei ole ollut seurantaa kuvauspaikalla kdyneiden asiakkai-
den ostokayttaytymisesta, mutta lemmikkien omistajille tama tarjottu mahdolli-
suus on ollut selvasti lisapalvelua asiakkaille ja toiminut sosiaalisessa mediassa

kaupan tunnettuuden lisaajana.

Myymalan markkinointikulut ovat jakautuneet kirjanpidossa ilmoitusmainontaan,
internetmainontaan, muihin mainoskuluihin seka myynninedistamiskuluihin. Seu-
raavassa kuviossa (kuvio 3) esitetdan myymalan markkinointikulujen jakautumi-

nen tarkasteluvuosina 2018-2021.

Myymalan markkinointikulujen jakautuminen
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Internetmainonta 4% 4% 2% 2%
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KUVIO 3. Myymalan markkinointikulujen jakautuminen prosentteina vuosina
2018-2021.

Otantavuosina kivijalkamyymalan markkinointitoimenpiteista suuri osa on ollut il-
moitusmainontaa (36-86 %), ainoastaan vuonna 2018 muihin mainoskuluihin on

kaytetty markkinointibudjetista enemman (59 %) kuin ilmoitusmainontaan (36 %).
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Muihin kahteen kategoriaan, myynninedistamiskuluihin ja internetmainontaan, on
kirjattu huomattavasti vdahemman kuluja (1-5 %) tutkittavia vuosia vertailtaessa.
Kuviosta 3 voidaan todeta, etta suurin osa myymalan markkinointibudjetista on
kaytetty vuonna 2018 muihin mainoskuluihin (59 %) ja seuraavaksi eniten on kay-
tetty (36 %) ilmoitusmainonnan kuluihin. Internetmainonnan ja myynninedistami-
sen kulut ovat olleet selvasti vahemman. limoitusmainonta on ollut vuonna 2019
paaasiallisin markkinoinnin muoto. limoitusmainonnan osuus kaikesta markki-
nointiin suunnatusta panoksesta on ollut Iahes kolme neljasosaa (74 %). Samana
vuonna seuraavaksi eniten on ollut muita mainoskuluja ja kuten aiempana
vuonna vahaisessa maarin on myymalan markkinoinnissa kaytetty internetmai-

nontaa ja myynninedistamiseen liittyvia toimenpiteita.

Kolmantena tarkasteluvuotena ilmoitusmainontaa on ollut yli kaksi kolmasosaa
(69 %) kaikesta markkinointiin kaytetyista kuluista. Muiden mainoskulujen osuus
on ollut alle kolmasosan (29 %) kokonaisuudesta. Internetmainonnan osuus on
ollut vahaista (2 %) ja myynninedistamiseen ei ole kaytetty varoja lainkaan (0 %).
Viimeisena tarkasteluvuotena 2021 ilmoitusmainonnalla on ollut merkittava
osuus (86 %).

5.4 Markkinointikulujen suhde liikevaihtoon myymalassa

Markkinointikulujen suhdetta liikevaihtoon on tarkasteltu myos kivijalkamyymalan
osalta prosentteina toimeksiantajayrityksen toiveen mukaisesti. Kivijalkamyyma-
lan osalta on verrattu markkinointikulujen suhdetta liikevaihtoon ja kivijalkamyy-
malan liikevaihdon kasvuprosenttiin. Myymalayrityksen liikevaihdon muutokset
vuosina 2018-2021 on esitetty liikevaihtoprosentin avulla. Kuten verkkokaup-
payrityksenkin kohdalla, niin myos tassa vertailun ensimmainen vuosi on ollut
2018 ja siten, etta vuosi 2018 on Iahtovuosi, josta liikevaihtoprosentin vertailulas-
kenta on aloitettu. Tarkasteluajanjakson (2018—-2021) aikana myds myymalan lii-

kevaihdossa on tapahtunut kasvua.
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 4) on esitetty kaikkien markkinointikulujen suhdetta
myymalan liikkevaihtoon ja myymalan liikevaihdon kehitysta liikkevaihdon kasvu-

prosentin avulla.

Myymalan markkinoinnin osuus liikevaihdosta ja
lilkevaihdon kasvuprosentti
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KUVIO 4. Myymalayrityksen markkinointikulujen suhde liikevaihtoon ja liikevaih-

don kasvuprosentti vuosina 2018-2021.

Tarkasteluvuosista ensimmaisena vuonna on markkinointikulujen suhde liike-
vaihtoon ollut suurinta (7,4 %). Vahiten markkinointikuluihin on kaytetty vuonna
2021, jolloin markkinointikulujen suhde liikevaihtoon oli 1,5 prosenttia. Myymalan
paikallisen markkinointiin kaytettyjen kulujen suhde liikevaihtoon on vahentynyt
tarkasteluajanjakson (2018—-2021) aikana. Myymalayrityksen liikevaihdon kehitys
likevaihdon kasvuprosentin avulla tarkasteltaessa (taulukko 3) on ollut maltilli-
sempaa, kuin verkkokaupan lilkkevaihdon kehitys (taulukko 2) liikevaihdon kasvu-
prosentin avulla tarkasteluna. Liikevaihdon kasvuprosentit ovat osoittaneet kas-
vua (5,25-14,46 %) vertailtaessa ajanjaksolla 2018—-2021. Tasta voidaan todeta,
ettd markkinointiin tarkastelujakson alussa kaytetty panostus on vaikuttanut liike-

vaihdon kehitykseen positiivisesti.
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5.5 Liikevaihdon kasvuprosentti ja inflaatio

Seuraavassa verrataan toimeksiantajayrityksen liikevaihdon kasvuprosenttia in-
flaatiokehitykseen verkkokaupan ja kivijalkamyymalan osalta. Seuraavaan kuvi-
oon (kuvio 5) on yhdistetty tiedot taulukoista 1-3, jotta voidaan osoittaa liikevaih-

don kasvuprosenttien ja inflaatiokehityksen suhde.

Lilkevaihdon kasvuprosentti ja inflaatiokehitys 2018-2021
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KUVIO 5. Verkkokaupan ja myymalan liikevaihdon kasvuprosentit ja inflaatioke-

hitys Suomessa vuosina 2018-2021.

Vuotta 2018 on pidetty liikevaihdon kasvuprosentin vertailun aloitusvuotena, jo-
ten se on saanut kuvaajassa arvon nolla prosenttia verkkokaupan ja myymalan
osalta. Otantavuosien osalta on todennettavissa, etta likevaihdon kasvu molem-

missa yrityksissa on ollut suurempaa kuin inflaatio.

5.6 Yrityksen markkinointitoimenpiteet

Vaikka yrityksen markkinointitoimet ovat esitetty opinnaytetyossa erillisina verk-
kokaupan ja myymalan osalta, voidaan kuitenkin esittaa, etta nailla toimilla on
ollut yhteisvaikutusta ja hydtya molempiin. Kampanjat ovat olleet yhteisia ja kam-

panjoissa olleita tuotteita on voinut hankkia paantdisesti seka verkkokaupan
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kautta ettd hakea kivijalkamyymalasta. Seuraavaan on koottu taulukkomuotoon

verkkokaupan ja myymalan markkinointitoimenpiteita.

TAULUKKO 2. Verkkokaupan ja myymalan markkinointitoimenpiteita

Verkkokauppa Myymala

Internet- Kanta-asiakaskirje Paikallisesti suunnattu sosiaali-

mainonta Facebook- ja Instagram- sen median markkinointi
markkinointi Paikallisten harrastusseurojen
Valtakunnalliset iltapaivaleh- | jasenjulkaisut

lImoitus- det Paikallisradiomainonta

mainonta Valtakunnalliset koira- ja kis- | Paikallislendet
saharrastusjulkaisut Mainostaulut

Myynnin- Tapahtumaflyerit Tapahtumajulkaisut

edistaminen | Tapahtumajulkaisut Logotuotteet
Vaikuttajamarkkinointi Tuote-esittelyt
Tapahtumasponsorointi Myymalatapahtumat

Nakyvyyden | Myyntipaikalla osallistuminen | Tapahtumasponsorointi

lisdaminen | valtakunnallisiin koiraurheilun | Myyntipaikalla osallistuminen

SM-tapahtumiin

Mainoskyltit, -lakanat ja -liput
Lahjakortit

Logotuotteet

Arvonnat ja kilpailut
Tuotetestaukset

Koulutus- ja tuotteiden kaytto-
vinkit

Teemapaivat ja -viikot
Joukkuesponsorointi

paikallisiin koiraurheilu- ja -
nayttelytapahtumiin
Mainoskyltit, -lakanat ja
beachflagit
Myymalateippaukset
Parkkiperhostoiminta
Mainosflyerit

Asiakaslahjat
Koulutusvinkit

Koulutus- ja tuotteiden kaytto-
vinkit

Teemapaivat ja -viikot

Edella esitetysta taulukosta kay ilmi monipuoliset markkinointitoimenpiteet. Tau-

lukko havainnollistaa myos verkkokauppa- ja myymalamarkkinoinnin eroa ja yh-

teista osaa.

Hirsjarven, Sajavaaran ja Remeksen (2014) mukaan tutkimus ei ole valmis viela

silloin, kun tulokset on analysoitu. Tuloksia tulisi selittaa ja tulkita. (Hirsjarvi ym.

2014, 229.) Hirsjarven ja kumppaneiden (2014) mukaan tutkimuksen paatulosten

esittamisen lisaksi hypoteeseja vain osittain tukevat tai hypoteesien vastaiset tai



34

jopa kielteiset tulokset on esitettava (Hirsjarvi ym. 2014, 264). Seuraavassa lu-
vussa esitetaan tulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset ja vastaus tutkimuskysy-

mykseen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: Lisaako taloudellinen panostus mark-
kinointiin liikevaihtoa? Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittda markkinointiin
kaytettyjen varojen vaikutusta yrityksen liikevaihdon kasvuun. Markkinointiin kay-
tettyja varoja tutkittiin kirjanpidon aineiston avulla neljan vuoden ajanjaksolta vuo-
silta 2018-2021. Toimeksiantajayrityksen kivijalkamyymalan ja verkkokaupan
markkinointikulujen suhdetta liikevaihtoon ja markkinointisuunnitelman noudatta-
misen vaikutusta yrityksen liikevaihdon kasvuun tutkittiin kirjanpitoaineiston
avulla. Toimeksiantajayrityksen yrityssalaisuuden sailyttamiseksi ja kilpailukyvyn
turvaamiseksi aineistosta keratyt luvut esitetdan tassa opinnaytetydssa prosent-

teina.

Tulosluvussa (luku 5) esitettyjen otantavuosien aikana seka verkkokaupan etta
kivijalkamyymalan osalta markkinointikulujen osuus liikevaihdosta vaheni sa-
malla, kun liikevaihto kasvoi. Vuosi 2018 oli ensimmainen otantaan valittu vuosi
ja sita kasiteltiin liikevaihdon kasvuprosenttilaskennassa lahtovuotena. Liikevaih-
don kasvuprosenttien vertailu osoittaa, etta vuonna 2018 liikevaihdon kasvu on
ollut alimmillaan ja markkinointiin on kaytetty suhteellisesti eniten varoja seka
verkkokaupan etta kivijalkamyymalan osalta. Verkkokaupan osalta vuonna 2018
tehty satsaus markkinointiin nakyi seuraavana vuonna liikkevaihdon merkittavana
kasvuna liikevaihdon kasvuprosentin ollessa 77,81 prosenttia (taulukko 2). Tama

vastaus tukee tutkimuskysymyksen myonteista vastausta.

Kun liikevaihdon kasvuprosentteja verrataan inflaatiokehitykseen Suomessa vas-
taavana aikana (kuvio 5), huomataan, etta liikevaihdon kasvu molemmissa yri-
tyksissa oli suurempaa kuin inflaatio. Tasta voidaan todeta, etta todellista kasvua
oli tapahtunut tutkittavana olleen ajanjakson aikana. Verkkokaupan osalta se oli

selvempaa kuin kivijalkamyymalan osalta.

Evaluoitaessa (Scriven 1991; Robson 2001) tuloksia ulkoisena arviointina voi-
daan paatella, ettd markkinointiin panostetut rahat tuottivat likevaihdon kasvua
toimeksiantajayrityksen kohdalla. Taman perusteella voidaan todeta, etta mark-
kinointiin panostaminen on ollut toimeksiantajayritykselle kannattavaa.
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Yrityksessa markkinointitoimenpiteistd saatuja seurantatuloksia on kannattanut
kayttaa markkinoinnin arvioinnin ja jatkosuunnittelun tukena. Kuten Bergstrom
ym. (2021) toteavat on suositeltavaa, ettd markkinoinnin tavoitteet maaritellaan
tasmallisesti esimerkiksi kokonaismyynnin kasvuna prosentteina ja euroina
(Bergstrom & Leppanen 2021, 30-31; ks. myos Raisinmaki 2019.). Tutkimuksen
tulos osoittaa toimeksiantajayritykselle, etta on kannattavaa tehda markkinointia
markkinointisuunnitelman mukaisesti, monipuolisesti, suunnitelmallisesti ja saan-

nollisesti.

Vaikka markkinointisuunnitelma tehtaisiin kuukausi-, neljannesvuosi- tai vuosita-
soiseksi, kaikki markkinointitoimenpiteet mainonnasta, nakyvyyden lisaamiseen
ja myynninedistamiseen rakentavat kokonaisuutta kuluttajien silmissa. Toimenpi-
teet ovat lisanneet yrityksen tunnettuutta ja brandia kokonaisuudessaan, mika
osaltaan on tukenut liikevaihdon suotuisaa kehitysta (Kotler ym. 2011). Liikevaih-
don kasvuprosentin vertailu osoittaa, etta toimeksiantajayrityksen kasvuhalu ja -
kyky (Tornikoski ym. 2021; Almatalent 2022) ovat toteutuneet. Markkinoinnin na-
kOkulmasta yrityksessa on onnistuttu toteuttamaan markkinointitoimenpiteet in-
vestoinnin ja panos-tuotos-ajattelun nakokulmasta. Taman lisaksi markkinointi on
voitu nahda syvalle organisaatioon vietyna ajattelu- ja toimintatapana. (Vierula
2014.)

Yleisesti voidaan todeta, etta markkinointiin kannattaa panostaa pitkajanteisesti,
monipuolisesti seka suunnitelmallisesti. Kasvavalla lemmikkitarvikealalla huolel-
lisesti suunnattu markkinointi ja sen avulla saavutettu hyva on alkanut kertautu-
maan liikevaihdon kasvussa mitattuna. Taman tutkimuksen perusteella alussa
yrittdjan kannattaa panostaa markkinointiin rohkeammin, kunhan markkinointia
ohjaa hyva suunnitelma ja tavoitteet ovat yhtenevaisia yrityksen strategian

kanssa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd markkinointisuunnitelman seuraamisen
kannattavuus pk-yrityksen liikevaihdon kasvulla osoitettuna. Opinnaytetyon ta-
voitteeseen paastiin, mutta luvut ja paatelmat markkinointisuunnitelman vaikutuk-
sesta myynnin kasvuun yleisesti ovat Iahinna suuntaa antavia. Tarkemman tulok-
sen olisi saanut katelaskelmia hyodyntamalla, jolloin markkinointiin kaytetty pa-
nos olisi selvemmin nakynyt yrityksen tuloksena. Tata ei kuitenkaan ollut mah-

dollista toteuttaa yrityssalaisuuden vaarantumatta.

Johtopaatdsluvussa todettiin, ettéd tutkimusten tulosten ja inflaatiokehityksen va-
lossa voidaan todeta my0s, etta yrityksessa on tapahtunut todellista kasvua. Voi-
daanko tasta todeta, ettd 2018 tehdyt markkinointitoimenpiteet ovat tulosten va-
lossa olleet edesauttamassa yrityksen liikevaihdon kasvua vuosina 2019-20207?
Epaselvaksi jaa, mika osuus liikevaihdon kasvussa on ollut markkinointitoimen-
piteilld ja mikd koronapandemiasta johtuvilla lemmikkien ja verkko-ostamisen li-

saantymisella tai yleisella lemmikkialan kasvulla.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kattoi tutkittavaa ilmiota riittavasti. Tutki-
muksen tulokset ja johtopaatokset ovat kuitenkin sidonnaisia toimeksiantajayri-
tyksen yksilolliseen tilanteeseen haastavilla lemmikkitarvikealan markkinoilla ai-
neistossa kaytettyina vuosina. Taman tutkimuksen valossa voidaan kuitenkin to-
deta, etta markkinointisuunnitelman noudattaminen lisaa pk-yrityksen liikevaih-

toa.

Jatkotutkimusaiheita tutkimusprosessin aikana pulppusi useita. Yksi tapa olisi tut-
kia toimeksiantajayrityksen markkinoinnin kannattavuutta ja tehda monipuolisesti
seurantaa siita, mitkd markkinointisuunnitelmaan kirjatut toimenpiteet ovat johta-
neet kuluttajan ostopaatokseen. Internetmainonnassa osalta se on jo suhteelli-
sen helppoa, mutta myynninedistamiseen ja muihin mainoskuluihin kaytettyjen
varojen tuoton tutkiminen on jo haastavampaa. Toimeksiantajayrityksen kohdalla
selvittamattomaksi jai tassa tutkimuksessa, mika on ollut verkkokaupan ja kivijal-
kamyymalan markkinoinnin yhteisvaikutuksen merkitys Jatkotutkimusta voisi

tehda myds tutkimalla, mika merkitys liikevaihdon kasvuun on ollut lisaantyneella
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nakyvyydellad harrastustapahtumissa ja katukuvassa. Jatkotutkimuksena toimek-
siantajan nakokulmasta olisi tarkeaa selvittaa mahdollisimman tarkasti markki-
nointibudjetin ja liikevaihdon optimaalisinta suhdetta myyntikatteen avulla (Parvi-

nen & Somervuori 2016).

Opinnaytety6 on projekti ja prosessi, joka vaatii intensiivista tydskentelya. Olikin
aikamoinen ponnistus tehda opinnaytetyota tyon ohessa. Toisaalta tama osoitti,
etta yhteistyossa ohjaajan kanssa tehty tarkka etenemissuunnitelma ja aikatau-
lutus selkeyttavat opinnaytetyontekijan urakkaa. Opinnaytetyota tehdessa opin
viela paremmin etsimaan tietoa niin sahkoisista kuin kirjallisistakin lahteista.
Opintojen aikana karttunutta tietoa ja kokemuksia opin myds hyédyntamaan pa-
remmin. Kun paamaara on selkea, ihminen kykenee paljoonkin. Sita edistaa pro-
sessin ohjaus, jossa tehtava on hyvin aikataulutettuna ja valietappeihin palastel-

tuna. Sitten jaa enaa tehtavaksi seurata suunnitelmaa ja toimia.
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