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1 Johdanto

Kun maaritellaan yrityksen markkinointistrategiaa, on muodostettava visio tai tahto-
tila, mika merkitsee kaytannossa sita, etta markkinoinnin johtamisen tehtavat on
madriteltdava osana yrityksen liilketoimintastrategiaa. Johdon nakemys yrityksen ar-
vontuotantokyvysta asiakassuhteissa sekd muissa verkostosuhteissa maarittelee yri-

tyksen markkinointistrategian. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 60-61.)

Pienyrityksen ei tarvitse markkinoida kuten suuryritys. Suuryrityksilla on varaa isoihin
mainoskampanjoihin, jotka toteutetaan kerralla lehdissa, televisiossa, radiossa ja ne-
tissa. Niissa huono puoli on se, ettd ihmiset osaavat suodattaa mainoksia, joten tois-
tokertoja tarvitaan todella paljon, ennen kuin lukija huomaa mainoksen. Tallaiset
massamarkkinoinnin tavat ei sovellu pienemmalle yritykselle, joten pienyrittajan tu-

lisi kdyttaa hyvakseen kokonsa tuomia etuja. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 45.)

Opinndytetyo toteutetaan toimeksiantona kauneusalan yritykselle Fabulous Finland
Oy:lle, josta tdssa tydssa kdytetddan myos yrityksen aputoiminimea RipsiBar. RipsiBar
on my0s osakeyhtion kauneushoitola -liiketoiminnan markkinointinimi. Opinndyte-
tyon avulla halutaan kehittaa RipsiBarin markkinointia, lisata markkinoinnin asiakas-
[ahtoisyytta ja |oytaa parhaat mahdolliset keinot tavoittaa olemassa olevat ja mah-

dolliset asiakkaat.

Fabulous Finland Oy on marraskuussa 2015 Jyvaskyldssa perustettu kolmen naisen
kauneusalan yritys, jonka yrittdjind toimivat Anni-Lotta Nieminen, Vilja Vuolle seka

lida-Elina Pekkarinen.

RipsiBarin markkinointi on tapahtunut padasiassa sosiaalisessa mediassa: Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Sosiaalisen median markkinointi on ollut aktiivista, mutta ei
yhtendista eika suunnitelmallista. Facebook ja Instagram -markkinointi on kuitenkin
ollut koko ajan kasvussa ja aktiivisia seuraajia on tullut lisda vuosien aikana tasaiseen

tahtiin. Facebookissa on talla hetkella yli 1000 tykkaajaa ja Instagramissa seuraajia on



lahes 700. Opinnaytetyon tarkoituksena on kerata asiakkailta nakokulmaa RipsiBarin

markkinointiin ja luoda pohjaa toimivan markkinointisuunnitelman tekemiseen.

Opinndytetydssa on tarkoitus kehittaa yrityksen arvojen mukaista markkinointia.
“Usein ulkoinen viestinta on parasta sisdista viestintdad.” Kun yrityksen omistajat ja
avainhenkil6t toteuttavat arvoja puheillaan ja teoillaan kdytdannéssa seka tuovat niita
esille sosiaalisessa mediassa ja tapahtumissa, on tyontekijoiden helpompi sisdistaa

arvot kuin lukemalla niista yritysmanuaaleista. (Nurmi 2013.)



2 Tutkimusasetelma

2.1 Opinndytetydn tavoite ja rakenne

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa RipsiBarille arvojen mukainen, asiakaslahtoi-
nen ja toimiva pohja markkinoinnin suunnitteluun. Opinndytety6ssa perehdytdan pe-
rinteisiin markkinoinnin keinoihin, joita voidaan kayttaa kokonaisvaltaisen ja suunni-
telmallisen markkinoinnin toteuttamiseen. Talla hetkelld RipsiBarin markkinointi on
ollut saanndllista ja aktiivista mutta sisalléltdan vaihtelevaa ja vailla punaista lankaa.
Markkinoinnin perusteiden ja teorioiden syvallisempaan tutkimiseen on tarvetta, silla
silloin voidaan luoda yrityksella markkinoinnin pohja, jonka paalle voidaan rakentaa
yrityksen markkinointia. Opinndytetydn tavoitteena oli tuoda RipsiBarin markkinoin-
tiin suunnitelmallisuutta, jossa hyddynnetdan yrityksen jo kayttamia markkinointika-

navia seka valmista asiakaskuntaa.

Opinndytetyo sisaltaa teoriaosuuden seka kyselyn raportoinnin ja pohdinnan. Opin-
naytetyOn teoreettisessa osuudessa kasitelldan markkinoinnin suunnittelua ja perus-
teita. Lahteina on kaytetty markkinoinnin kirjallisuutta seka aiheesta kertovia nettisi-

vuja.

2.2 Tutkimusote

Opinndytetyossa kaytimme kvantitatiivista tutkimusta, joka nimensa mukaisesti tar-
koittaa maarallista tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan eli pienen
joukon eli otoksen vastaajien edellytetaan edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa.
Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin, joka pyrkii absoluuttiseen ja objek-
tiiviseen totuuteen. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin l[ahtékohtana on tutkimuson-

gelma, johon etsitddn ratkaisua tai vastausta. (Kananen 2008, 10-11.)



2.3 Aineistonkeruumenetelmana kysely

Kysely toteutettiin 3.-15.10.2016 valisena aikana lahettamalla kysely RipsiBarin asia-
kasrekisteriin kuuluville henkildille seka jakamalla kysely RipsiBarin Facebook-sivuilla.
Sahkoéinen kysely luotiin Google Forms -tydkalun avulla. Google Formsilla voi helposti
luoda kyselyitd, koska ne ovat helposti muokattavissa ja kyselyjen vastaukset kera-
tadn automaattisesti, jolloin on heti saatavilla reaaliaikaiset vastaustiedot ja kaaviot.
(Google Forms) Sahkoinen kysely oli tahan opinndytetyohon sopiva, silla RipsiBarilla
on kaytdssaan sahkdinen asiakasrekisteri. Sdhkoisesta asiakasrekisterista l0ytyvat
kaikki RipsiBarilla asioineet asiakkaat, jotka ovat jattaneet sahkdpostiosoitteensa. Ky-
selyyn saatiin 170 vastannutta asiakasta. Toteutetun kyselyn tuloksia on tulkittu pro-

senttiosuuksien avulla ympyra -ja pylvasdiagrammein.

Tutkimustulosten pohdinnassa on kaytetty teorian ja kyselyn vastausten lisdksi myds
Facebookiin tulleita asiakaspalautteita seka asiakkaiden kanssa kaytyja keskusteluita,

joita on lahiaikoina kayty lapi aktiivisesti aiheeseen liittyen.



3 Yrityksen kuvaus

Fabulous Finland Oy:n liiketoimintamalli, RipsiBar, toimii kahdessa kaupungissa: Jy-
vaskyldssa ja Tampereella. Osuuskunta Idealekan alaisuudessa toiminut RipsiBarin Jy-

vaskylan liike avattiin huhtikuussa 2014 ja Tampereen liike marraskuussa 2015.

Anni-Lotta Nieminen seka Vilja Vuolle pydrittivat RipsiBaria jo sen ollessa Osuuskunta
Idealekan alaisuudessa. Nieminen, Vuolle seka lida-Elina Pekkarinen ostivat RipsiBar -
liilketoiminnan Osuuskunta Idealekalta vuoden 2016 alussa. Opinndytetyota kirjoitet-

taessa, syksylla 2016, yritys tyollistaa 7 ulkopuolista tydntekijaa ja kolme yrittajaa.

Yritys haluaa konseptoida RipsiBar -toimintamallin, jotta liike seka sen markkinointi
ovat helposti monistettavissa useampaan kaupunkiin. Yrityksen tavoitteena on laa-

jentaa RipsiBar viiteen kaupunkiin vuoden 2020 loppuun mennessa.

RipsiBarin ydintuote on ripsienpidennykset. Yrittdjille on yrityksen alusta lahtien ollut
ripsienpidennyksia tehdessa tarkeinta oikea asennustekniikka, huolellisuus ja oikea-
oppinen hygienia. Nama asiat takaavat turvalliset ripsienpidennykset. Ripsienpiden-
nyksid tehdessa taytyy olla myds silmaa tehda kaunista jalkea ja sita tulee harjoitella
jatkuvasti. RipsiBarin tuote- ja palveluvalikoimaa kehitetaan jatkuvasti niin, etta saa-
daan juuri oikeat tuotteet ja palvelut ydintuotteen ymparille. RipsiBarin valikoima ha-
lutaan kuitenkin pitdda mahdollisimman selkedana. Ripsienpidennysten lisdaksi RipsiBa-
rin valikoimassa ovat suihkurusketukset, kulmien muotoilut ja varjaykset sekd ehos-
tukset. Selkeasta valikoimasta on tullut asiakkailta hyvaa palautetta. Valikoimassa

laatu on aina ykkdssijalla.

Yrityksen arvoihin kuuluu turvallisuuden lisdksi my06s asiakaslahtdisyys ja hyva asia-
kaspalvelu. Hyvan asiakaspalvelun lahtékohtana on yrityksen sisdinen toiminta ja
henkilokunnan ymmarrys asiakaslahtdisyyteen. Sisdinen kouluttaminen ja tarkka rek-

rytointiprosessi auttavat hyvan asiakaspalvelun yllapitamisessa.



4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmia voi tehda hyvin monenlaisia. Useat valmiit markkinointi-
suunnitelmamallit ovat pienelle yritykselle liian raskaita ja kaavamaisia monisivuisine
teksteineen ja analyyseineen. Pienen yrityksen etu on ketteryydessa ja joustavuu-
dessa ja sita pitdisi pystya painottamaan myos markkinoinnissa. Pienenkin yrityksen
markkinointisuunnitelmaan tulisi kuitenkin sisallyttaa seuraavat kysymykset: Mika on
markkinoinnin tavoite? Keita asiakkaat ovat? Kuinka saavuttaa markkinoinnin tavoit-
teen? Mita markkinointikeinoja kayttaa? Kuinka yritys on asemoitu markkinoille? Mil-
lainen on yrityksen identiteetti? Ndiden lisaksi on hyva laskea markkinoinnille myds
budjetti, jotta pystyy hahmottamaan etukateen kuinka paljon aikaa ja rahaa markki-

noinnille voi laittaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.)

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkeda, etta sita tehdaan systemaattisena ja jatku-
vana prosessina, eikad niinkaan markkinoinnin toteuttaminen yhdelld maaratylla ta-
valla. Yrityksen suunnitteluprosessin toteutus riippuu useista seikoista, kuten yrityk-
sen koko, johtamisjarjestelmien kehittyneisyys, toimiala, markkina-alue(et) seka ko-
kemus suunnittelukdaytannosta. Markkinointisuunnittelun tarkoituksena on vaikuttaa
tulevien tapahtumien kulkuun. Suunnittelu ei olekaan ennustamista, vaan systemaat-

tista valmistautumista tulevaisuuden varalle. (Rope 2005, 460-461.)

4.1 Markkinointi

Yrityksen markkinointia on kaikki taloushallintoa lukuun ottamatta. Markkinointiin
sisaltyvat kaikki asiat, jotka ovat jollain tapaa tekemisissa sen kanssa, etta tuote saa-
daan kaupaksi. Markkinointia on esimerkiksi liikkeen sisustus, yritysilme, viestinta,
asiakaspalvelu, myynti seka palvelu. Parhaimmillaan markkinointi on sitd, etta tuote

tai palvelu saadaan kaupaksi myyjasta huolimatta. (Wikstrém 2013, 47.)

Vallalla on yleinen ajatus, etta markkinointi kuuluu yrityksessa vain markkinointipaal-

likolle tai -osastolle. Todellisuudessa markkinoinnin pitdisi kuulua firman jokaiselle



tyontekijalle, niin toimitusjohtajalle kuin harjoittelijalle. Kaikki tyontekijat, jotka ovat
milladn tapaa suorassa yhteydessa asiakkaaseen, tekevat markkinointiviestintaa.
Kaikki sahkopostit ja puhelut ovat mainioita tilaisuuksia antaa yrityksesta positiivinen
mielikuva. Kaikki viestinta rakentaa vastaanottajan mieleen kuvaa brandista. Myon-

teinen mielikuva kasvattaa myyntia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20.)

Sisaltdmarkkinointi on yksi tarkeista taman hetken markkinointitavoista. Sisaltdmark-
kinointi tarkoittaa sitd, ettd jaat asiakkaalle hyddyllista tietoa maksutta. Asiakkaalle
hyodyllista on kaikki tieto, jota asiakas voi kdyttdaa hyvakseen missa tahansa omassa
toiminnassaan. Myyntimateriaalia esimerkiksi esitteita tai tuotekuvauksia ei lasketa
sisaltdmarkkinoinniksi. Helpointa tiedon jakaminen on esimerkiksi blogilla, YouTube-
videossa tai sosiaalisessa mediassa. Yritykset myos julkaisevat lehtia tai kirjoittavat
uutiskirjeita. Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on se, etta asiakas voi varmistua
olevansa tekemisissa alan erikoisasiantuntijan kanssa ennen ostopaatdksen teke-

mista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.)

Ammattilainen pelkda usein tietonsa ja osaamisensa jakamista. Han pelkaa, etta tie-
don tuoma kilpailuetu katoaa ja usein kdyttdaa myos tata tekosyyna, koska ei usko
omaan asiantuntijuuteensa. Tiedon jakamisessa on monenlaisia hydtyja, suurimpana
niista on ajan saasto. Asiakkailla ja mahdollisilla asiakkailla on paljon kysymyksia ja
kun ammattilainen vastaa niihin ilmaiseksi, ennakkoon ja helpossa muodossa, saas-

tyy kaikilta aikaa. (Lahti & Rautio 2013.)

Nykydaan me olemme kaikki markkinoijia. Asiakkaat eivat enaa erottele markkinointia
ja tuotetta, heille tuote on osa markkinointia. Asiakkaat eivat myoskaan erottele asi-
ointikokemusta markkinoinnista, koska nekin ovat osa toisiaan. Jotta yritys pystyy
luomaan kestavan suhteen asiakkaisiin, taytyy sen tehda enemman asioita perintei-
sen markkinointiviestinnan ulkopuolella. Markkinointi on yhta kuin yritys. (French &

Laberge 2010.)

Arvostamme ihmisid, joiden puheet ja teot ovat loogisia ja linjakkaita. Asiakas haluaa
toimia, kuten hanen kaltaisensa ihmisen kuuluu toimia, koska epdjohdonmukainen

ihminen on muiden mielesta epaluotettava. Siksi myynnissa ja markkinoinnissa on
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tarkedaa selvittaa ensin, millainen asiakas on mielestaan. Taman jalkeen on helpompi

kohdentaa myynti ja markkinointi juuri hanelle. (Apunen & Parantainen 2011, 184.)

4.2 Segmentointi

Ei ole monia tuotteita, joita asiakas ei voisi ostaa myds jostain muualta suunnilleen
samalla hinnalla ja suunnilleen saman laatuisina. Kun useimmilta yrityksilta kysytaan
miksi heidan asiakkaansa ovat heidan asiakkaitaan, monet vastaavat, etta se johtuu
huippulaadusta, hinnasta tai palvelusta. Toisin sanoen useimmilla yrityksilla ei ole ol-
lenkaan ymmarrysta siitd, miksi heidan asiakkaansa ovat heidan asiakkaitaan. Jos mo-
net yritykset eivat tieda syita asiakassuhteilleen tai tyontekijasuhteilleen, niin kuinka
he voivat saada lisda henkilokuntaa tai herdttaa luottamusta nykyisissakaan tyonteki-
joissa? Todellisuudessa monet yritykset tekevat paatoksia olettamuksien perusteella.

(Sinek 2009, 16-17.)

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista ryhmiin, joista valitaan potentiaali-
simmat kohderyhmat. Potentiaalisen kohderyhman ja heidan ominaispiirteiden tun-
nistaminen ja ldytaminen on olennaista, ettda kohderyhmalle voidaan kohdistaa oike-
anlaista markkinointia. Markkinoinnin kohdistaminen oikealla segmentille on tarkeaa
sekad taloudellisista syista ettd markkinoinnin tehokkuuden vuoksi. (Markkinointivies-

tinta, rebublica.fi)

Segmentointi on perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteutukselle, joten
yrityksen on tehtava tarkka asiakaskohderyhman valinta, maarittely ja kohderyhman
tyyppiominaisuuksien kuvaus. Segmentoinnin tavoitteena on |6ytaa ja valita yrityk-
selle parhaan mahdollisen liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat,

joille markkinointi ja tarjonta kohdistetaan. (Rope 2005, 153.)

Segmentin valitseminen on vaikeaa, silla valinta on segmentoinnissa samaa kuin luo-
puminen. Ropen (2005, 155.) mukaan segmentoinnin perussdantdna voidaan pitaa

seuraavaa: "Segmentin tulisi olla niin kapea, etta ihan hirvittaa. Ja kun alkaa oikein
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hirvittda, niin kannattaa ottaa vield puolet vield pois.” (Mts. 155.) Useimmiten juuri
pienet yritykset pelkdavat lilan kapeaa segmentointia, kun halutaan saada kaikki
mahdolliset asiakkaat eika uskalleta jattda osaa markkinoinnin ulkopuolelle. Samalla
kuitenkin voivotellaan, ettei yrityksella ole tarpeeksi resursseja markkinointiin. Tiukka
segmentointi onkin oikeasti ratkaisu tahan, kun resurssit voidaan kohdistaa juuri oi-
keaan kohderyhmaan. Jokaisella yrityksella on yhta paljon resursseja asiakasta koh-

den ja ne riittavat, kun ei yritetd haukata liian suurta palaa kerralla. (Mts. 155-156.)

Segmentointi voidaan jakaa kolmeen eri linjavaihtoehtoon:

e Segmentoimaton markkinointi, jolloin yritys kasittelee markkinointia kokonai-
suutena. Talldin tuote ja markkinointi pyritadn suunnittelemaan niin, etta ne
miellyttavat mahdollisten asiakkaiden enemmistoa.

e Selektiivinen eli eriytetty markkinointi, jolloin yritys operoi kaikilla segmen-
teilla mutta suunnittelee erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut jokaiselle
kohderyhmaille.

e Keskitetty markkinointi, jolloin yritys valitsee markkinoilta yhden tai muuta-
man segmentin, joille se keskittaa liiketoimensa.

(Mts. 161-163.)

Keskitetyn markkinoinnin toimintamalliin sisaltyy kaksi alalajia, taysin keskitetty
markkinointi seka rajattu markkinointi. Taysin keskitetyssa markkinoinnissa valitaan
yksi kapea segmentti, jonka varassa toimitaan. Taysin keskitetyn markkinoinnin on-
gelma on suuri riski, kun kaikki on keskitetty yhteen kohderyhmaan, joka realisoitues-
saan aiheuttaa yritykselle melkoiset ongelmat, koska korvaavaa asiakaskuntaa on vai-
kea hankkia nopeasti. Rajatussa markkinoinnin mallissa [ahtékohtana on valita selke-
asti rajatut ja valikoidut kohderyhmat, joita on enemman kuin yksi mutta selkeasti ra-
jattu maara. Rajatun markkinoinnin strategialla voidaan valita toimivimmat segmen-
tit yrityksen omien resurssien puitteissa. Rajattua markkinointia voidaan pitaa seg-

mentoinnin perusmallina. (Mts. 164-165.)
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5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Ennen kilpailukeinojen maarittamista on mietittava milla keinoin asiakkaat ja oma
henkilokunta saadaan kiinnostumaan yrityksesta. Sisdisen markkinoinnin avulla voi-
daan varmistaa, etta henkilokunta sisdistaa yrityksen filosofian eli toiminta-ajatuk-
sen, liikkeidean ja strategian. Taman jalkeen voidaan paattaa yrityksesta ulospain

suuntautuva markkinointi. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1993, 95-96.)

Markkinoinnin kilpailukeinot on tapana jakaa neljaan paaryhmaan. 4P-malli on ame-
rikkalaisen markkinoinnin kehittdjan Philip Kotlerin mukainen ryhmittely. 4P-malliin
kuuluvat:

e tuote (Product)

e hinta (Price)

e saatavuus (Place)

e viestintad (Promotion)

(Lahtinen 1993, 95-96.)

Kilpailukeinojen alue on kuin joustava palapeli. Jotta kaikki palat saadaan sopimaan
saumattomasti yhteen, taytyy muita paloja hieman siirtaa, kun yhta palaa (=kilpailu-
keinojen osatekijada) muutetaan. Jotta jokaisessa kilpailukeinossa tehty ratkaisu tukee
toisessa kilpailukeinossa tehtya paatosta, tulee kilpailukeinopaatokset tehda koko-
naisuutena. Kilpailukeinojen yhteisvaikutus on merkittavampi kuin jokaisen kilpailu-

keinon yksittdinen merkitys. (Rope 2005, 206.)



Kilpailukeinopaatdkset ovat osa liiketoiminnan kokonaisratkaisuja. Tata kuvaa seu-
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raava kuvio:
Nykytila,/
Liiketoiminnan tavoitteet

Ympéristotekijat Yritysten

P J Tuote Jakelu ty
« Kysynta resurssitekijat
« Kilpailu . .
« Poliittiset tekijat — e K Taloudelllsvet resurssit ,

st « Tuotannolliset Resurssit
« Saadokset » RiBELiS i
« Taloudelliset tekijat Hinta, Viestinti, enkiloresurssi
« Teknologia/lnnovaatio

I

Liikeidea

Kuvio 1. Kilpailukeinopaatokset liiketoiminnan kokonaiskentassa (Rope 2005, 206.)

Kuvion mukaisesti tehtaviin kilpailukeinoratkaisuihin vaikuttavat:

yrityksen liikeidea
yrityksen resurssit ja sen luomat puitteet tai mahdollisuudet
nykytilan pohjalta tehdyt liiketoiminnan tavoitteet

ymparistotekijat, jotka antavat puitteet toiminnallisille ratkaisuille

(Rope 2005, 206.)

5.1 Tuote jatarjooma

Kun tuote ymmarretdan oikein, se tarkoittaa kaupattavaa hyddyketta. Tuote voi olla

kokonaisuus, minkdlaisena asiakas tuotteen ostaa tai minkalaisena asiakas sen nakee.

Markkinoinnillisessa mielessa tuotteen olomuoto, oli se sitten palvelu tai tavara, ei

ole oleellista. Oleellista on tuotteen kaupaksi saaminen ja etta tuote pystytaan teke-



14

maan haluttavaksi ja mielelladan jopa kilpailuetuiseksi suhteessa vaihtoehtoisiin tar-
jokkaisiin. Erds onnistuneen tuotesisallon aikaansaamisen avain on asiakasnakokul-

maisuuden kytkeminen tuoteratkaisujen perustaksi. (Rope 2005, 208-209.)

Kilpailuedun aikaansaaminen on tuoteratkaisun avaintekija. Pdamaarana markkinoin-
nillistamistydssa on tehda tuote sellaiseksi, ettei hinta ole keskeisin ostopaatospe-
ruste. Kilpailuetu Iahtee aina valitun markkinasegmentin arvostusperiaatteista, joten

tuotteen kehittdmisen tulee kytkeytya asiakkaiden arvostuksiin. (Rope 1999, 74.)

MIELIKUVA-

(asennus) (huolto)

(koulutus) (extrat)

(varit)

Kuvio 2. Tuote —kasitteen kerrostuminen (Rope, 1999, 75.)
Taman kuvion mukaisesti tuotteessa on kolme tasoa:

1. Ydintuote, ydintuote maarittaa ostettavan tuotteen/palvelun perustekijoista
muodostuvan sisdltdratkaisun. Yrityksissa tuotekehitys keskittyy useimmiten
ydintuotteen kehittdmiseen. Tdma vaatii kuitenkin erityisen systemaattista

tutkimuspainotteista tuotekehitystyota.
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2. Lisdedut, jotka tuotteeseen rakennetaan. Eli esimerkin tietokonetta kaupatta-
essa lisdedut voivat olla muun muassa asennukset, huolto ja erityiset extrat
eli kaupanpaalliset, jotka liittyvat tuotteeseen. Tuoteratkaisuissa lisdetujen
merkitys korostuu jatkuvasti, silla ydintuotteeseen rakennettavat kilpailuetu-
mahdollisuudet ovat usein melko rajalliset.

3. Mielikuvatuote, jossa tuotteen imago kuorrutetaan markkinoinnillisilla ratkai-
suilla niin, etta tuote saadaan mahdollisimman houkuttelevaksi asiakaskohde-
ryhmalle. Kilpailuetu on rakennettavissa mielikuvaelementtien varaan, jos kil-
pailuetua ei pystyta rakentamaan ydintuotteesta eika lisdeduista. (Rope 1999,

75-76.)

5.2 Hinta

Tuotteen menestysedellytysten keskeinen avaintekija on hinta.
Hinta on:

1. Tuotteen arvon mittari: Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Hinnalla voi
ilmentaa tuotteen laatumielikuvaa. Tuotteesta ei voi saada aikaan laadukasta
mielikuvaa, jos laatu ei ilmene hinnassa.

2. Kilpailuun vaikuttava peruselementti: Tuotteen korkea hinta saattaa ehkaista
saavutettavaa volyymia. Alhainen hinta saattaa saattavat puolestaan ehkaista
vastaavien yritysten tuloa samoille markkinoille, jos ne eivat pysty vastaa-
maan edulliseen hintatasoon. Seka liian korkea, etta liilan matala hinta vahen-
tavat menekkia. Eri kohderyhmilla toimiva hintataso samassa tuotteessa voi
olla hyvinkin poikkeava.

3. Kannattavuuteen vaikuttava elementti: Pienellakin hinnankorotuksella voi-
daan parantaa kannattavuutta, jos lisahinta ei ehkdise tuotteen menekkia.
Hintaa tulee tarkastella myyntikatteen ja -volyymin yhteisvaikutuksen perus-

teella. (Rope 1999, 89.)
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Nopein ja dramaattisin keino vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen on hinnoittelun
muutos. Hinnoittelun muutokset vaikuttavat nopeammin tuotteen/palvelun kysyn-
taan kuin esimerkiksi palveluviestinnan muutokset. Lisaksi kayttokatteeseen vaikut-
taa suhteessa enemman hinnoittelun muutos kuin muuttuvien ja kiinteiden kulujen
pienentdaminen tai volyymin kasvu. Hinnoittelu, joka on rakennettu asiakkaiden tar-
peiden pohjalle, voi olla merkittdva kilpailuetu. (Hinnoittelun ABC: Opas tietotuottei-

den ja palveluiden hinnoitteluun 2005-2006.)

Monelle asiakkaalle on tarkeinta 16ytaa tuote mahdollisimman edullisella hinnalla,
kun taas markkinoijan tavoitteena on saada tuotteesta mahdollisimman korkea
hinta. Onkin tarkeaa pyrkia erottumaan muilla keinoin kuin hintavertailussa eli
paadsta tilanteeseen, jossa tuotteet ovat hinnan suhteen vertailukelvottomia. Keinoja
tehda tuotteesta niin sanotusti vertailukelvoton on jalostaa tuote markkinoinnillisesti
erilaiseksi, niin ettei asiakas koe tuotteita keskenaan identtisiksi tai rakentaa hinnoit-

telutekniikka kilpailijoista poikkeavaksi. (Rope 2005, 232.)

5.3 Saatavuus

”Saatavuutta on se, ettd asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet va-
haisin ponnistuksin, nopeasti ja tasmallisesti.” (Lahtinen 1993, 203.) Palveluyritysten
ja kauppojen kaksi keskeisinta ratkaistavaa ongelmaa saatavuudessa ovat, kuinka
asiakas loytaa yritykseen mahdollisimman helposti (ulkoiset paatokset) ja, ettd palve-
lujen ostaminen ja kdyttdminen on tehty mahdollisimman vaivattomaksi (sisdiset

paatokset). (Mts. 204.)

Ulkoisiin paatoksiin vaikuttaa palvelualoilla yrityksen hyva ja keskeinen sijainti, joka
on monille palveluyrityksille tarkeimpia menestystekijoita. Erityisen tarkeaa on pa-
nostaa markkinointiviestinndssa sijainnin ja lilkkenneyhteyksien esille tuontiin, kun

liike on uusi, toiminut valilla muualla tai sijaitsee syrjdssa. Lisaksi liikkeen julkisivun
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tulee herattaa mielenkiintoa ja olla puoleensavetava. Ulkoisen saatavuuden markki-
nointikeinoja ovat lisdksi muun muassa liikkenneyhteydet, aukioloajat seka liikekiin-

teiston julkisivu. (Mts. 221-222.)

Sisdisen saatavuuden paatokset vaikuttavat siihen, kuinka kauan asiakkaat viipyvat
liiketiloissa ja kuinka paljon he ostavat. Liiketilojen tulee olla aina siistissa kunnossa ja
tuotteet selkeasti esille. Asiakaspalvelun tulee toimia moitteettomasti ja henkilokun-
nan tulee olla palvelualtista ja helposti saavutettavissa. (Mts. 228.) Liiketilassa tar-
keda on esillepano ja tiettyjen tuotteiden, kuten kampanjatuotteiden sijoittelu on
tarked osa myymalassa tapahtuvan markkinoinnin ja myynnin tehokeinoja. (Mts.
230.) "Mita enemman tyytyvaisia asiakkaita, sitd enemman tyytyvaisia asiakkaita.”

(Mts. 232.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta ndahdaan usein juuri viestintana. Vaikka voidaan sanoa viestin-
nan olevan markkinoinnin eraanlainen ydin, markkinointiviestinta kokonaisuudes-
saan on myo6s paljon muuta. Perusjako markkinointiviestinnassa on jakaa viestinta-
keinot neljaan kategoriaan: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedista-

minen ja suhdetoiminta. (Rope 2005, 277.)
”"Mainonnassa kannattaa erottaa toisistaan kaksi tasoa:

1. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta
2. Myyntimainonta.”

(Mts. 306.)
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6 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Vaikka ihmiset kommunikoivat eri tavalla eri kanavien kanssa, |0ytyy sosiaalisen me-
dian markkinoinnin mittaamiseen kuitenkin nelja selkeinta mittaria. Mittaamisen vii-
tekehys koostuu neljasta osasta. Ensimmainen mittari on huomio, eli se kuinka paljon
huomiota paivityksesi saavat. Osallistumista voi mitata silld, kuinka paljon ihmiset
kommentoivat niitd. Auktoriteetti on mitattavissa silld, kuinka usein sinun blogiisi tai
kanavaasi viitataan muissa blogeissa tai muiden ihmisten paivityksissa. Viimeisena
mittarina toimii vaikutus eli kuinka moni on tilannut blogisi tai muun sosiaalisen me-

dian kanavasi. (Kim 2008.)

Mita tahansa markkinointikanavaa kaytettdaessa on tarkeda asettaa markkinoinnille
tavoitteet. Tassa muutamia esimerkkeja tavoitteista, joita useat brandit, tiimit ja yksi-
|6t asettavat Instagramissa.

e Tuotteiden ja palveluiden asettaminen naytille.

e Kasvattaa yhteisoa.

e Kasvattaa brandin tunnettuutta.

e Asettaa naytille yrityksen kulttuuria ja arvoja.

e Mainostaa mahdollisille asiakkaille.

e Kasvattaa asiakkaiden lojaaliutta brandia kohtaan.

e Jakaa yrityksen uutisia.
Jos valitsee brandilleen selkedt tavoitteet Instagramin kaytdssa, on paljon helpompi

luoda merkityksellista sisdltoa seuraajilleen. (Read 2016.)

Peg Fitzpatrickin mukaan tarinoiden kertominen sosiaalisessa mediassa on téna pai-
vana tarkeda. Hukumme viesteihin sosiaalisessa mediassa, joten meille on tarkeaa
saada kuulla tarinoita. Tarinat ovat olleet osa ihmisten eldamaa aina, vain se mita
kautta niitda kerromme, on muuttunut. Tarinat auttavat yhdistamaan ihmisia sosiaali-

sen median substanssin kanssa. Luottamus on sosiaalisen markkinoinnin valuutta. On
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tarkeda palata joka paiva kirjoittamaan ja jakamaan tarinoita sosiaalisen median ka-

naviin, koska luottamuksen rakentamiseen menee aikaa. Tarinoinnin voi aloittaa ker-
tomalla, miten brandi sai alkunsa, pyytamalla faneja jakamaan arvosteluja, jakamalla
sosiaalisen median sisdltdd, jonka joku muu on brandi tehnyt tai vaikka tekemalla vi-

deo-esittelyja tyontekijoistasi. (Fitzpatrick 2016.)

Sosiaalisessa mediassa hyva sisalta voidaan lajitella kahteen osa-alueeseen. Se on
joko hyddyllista tai viihdyttavaa. Hyddyllinen sisdlto tarjoaa ratkaisuja vastaanottajan
ongelmiin. Lukijalla taytyy olla jokin ongelma ja sisdllontuottajan taytyy I6ytaa ja
madritella se hanen puolestaan ja tarjota siihen ratkaisua. Talldin sisdlléntuottaja on
luonut hyodyllista sisaltda. Viihdyttavan sisallon ei puolestaan tarvitse tarjota konk-
reettista hyotya, vaan sen on tarkoitus synnyttda tunnereaktio. Ihmisten tirkistelyn-
halu on olemassa myds ammattiviestinndassa. Ammattilaisiakin kiinnostaa lukea ih-
misten henkilokohtaisista asioista ja siksi asiallisiinkin teksteihin on hyva liittaa henki-
|I6kohtainen vivahde. Asiatekstinkin saa paremmin perille, jos lukija tietaa kirjoitta-
jasta edes jotain henkilokohtaista.

(Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Markkinoijista 97 prosenttia kdyttaa sosiaalista mediaa ollakseen yhteydessa mah-
dollisiin asiakkaisiin. Ongelmana on, etta suurin osa ei osaa vield kdyttaa sosiaalista
mediaa luodakseen persoonallisen, ajankohtaisen ja viihdyttavan kokemuksen mah-
dollisille asiakkaille. Sosiaalisen median kdytdsta saa parhaan hyédyn, jos muistaa
seuraavat asiat. Al3 puhu liikaa. Al3 keskity liikaa itseesi ja omien asioidesi jakami-
seen. Ald unohda ajatella ennen kuin julkaiset. Al luule, ettd kaikki some-kanavat
ovat tasa-arvoisia. Al3 hiljenna asiakasta. Ald unohda, etti olet ihminen. Al3 oleta,
ettd sosiaalisen median strategiasi toimii.

(Volpe 2014.)

Sosiaalisen markkinoinnin tekemisen helpottamiseen on perustettu useita palveluita,
esimerkiksi selainpohjainen palvelu nimelta canva.com. Canva.com on uudenlainen
graafisen suunnittelun tyokalu, jolla voi helposti tehda upeaa ja omannadkoista sisal-

toa sosiaaliseen mediaan. Canva.comissa voi kdyttaa omia kuvia grafiikoiden pohjana
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tai ostaa valmiita kuvia suoraan Canvasta. Teksteja, muotoiluja ja kuvia voit muokata
juuri oman mielesi mukaan. Lisaksi canva.com tarjoaa valmiita pohjia ja varipaletteja
moneen erilaiseen sosiaalisen median paivitykseen. (Canva —suunnitteluohjelmisto

2016.)
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7 Brandi

Yrityksen brandilla tarkoitetaan kohderyhmien ja asiakkaiden mielikuvia ja mielipi-
teita yrityksesta. Englanninkielinen verbi “to brand” on alunperin tarkoittanut poltto-
merkitsemistd. Termi syntyi massatuotannon myo6ta, kun tuotteita alettiin merkita
valmistajien logolla. Nykypdivana joidenkin brandien fanit tavallaan “polttomerkitse-
vat” itsensa brandin logolla, kun tatuoivat logon iholleen. Brandi on kehittynyt pel-
kasta yrityksen logosta ihmisten identiteetin osa-alueeksi. Yritykset kuitenkin valitet-
tavan harvoin luovat johdonmukaisesti mielikuvia itsestadan kohderyhmilleen. (Iso-

kangas & Vassinen 2010, 30.)

Jylangin mukaan brandin rakentaminen kestaa vuosia ja vaatii tyota ja toistoja. Usein
brandaamista ajatellaan isojen merkkien yksinoikeutena, koska siihen tarvitaan suu-
ria maarid rahaa ja aikaa. Toisin kuin yleisesti ajatellaan, branddaamiseen ei valtta-
matta tarvitse laittaa paljoa rahaa, vaan sita voi rakentaa pienin elein. Branddaaminen
pohjautuu siihen, etta pitda kaikessa tekemisessaan ja viestinndssdaan oman brandin
linjat mielessdan. Viestinndssa on hyva kayttaa samoja linjoja, vareja ja muotoja.
Brandille on hyva luoda linjaukset ja toimia niiden mukaan. Brandin on tarkoitus olla
erottuva ja mieleenpainuvat, koska hajuton ja mauton “brandi” ei ole brandi. Tietyn-
laisen brandin avulla on mahdollista tehda tuote ja palvelu arvokkaammaksi ja kysy-
tymmaksi. Usein yrittdja peldstyy yhta negatiivista palautetta ja muuttaa linjaansa,
vaikka sille ei olisi tarvetta. Pitkdan tahtdimen brandayksessa on tarkeda, ettei tehda
akkinaisia liikkeita heppoisin perustein, vaan pitdydytaan suunnitellussa linjassa ja

vain tarkan harkinnan pohjalta muutetaan linjaa. (Jylanki 2015.)

Brandi kertoo paljon ostajasta. Se, ajaako joku samanhintaisella BMW:II3, Jeepilla vai
Volvolla kertoo enemman asiakkaasta kuin demografiset tekijat. Me ostamme usein
jopa tiedostamattamme tietyn brandin tuotteita tai palveluita, koska haluamme kuu-

lua samaan arvomaailmaan bréandin kanssa. (Wikstrom 2013, 116.)
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8 Tulokset

Tulosten kasittelyssa otimme kyselysta huomioon vain opinnadytetyon aiheeseen liit-

tyvat kysymykset. Tulokset on jaoteltu eri alaotsikoiden alle aihealueittain.

8.1 Vastaajien ikdjakauma ja tietoa vastaajien kdynneista RipsiBarilla

Maara 1.1ka
27-35 [ |
19-26
. 18 tai alle
- 55+
36-45
46-55
’ 20 40 60 80

Maara: 1. 1ka

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyyn saatiin 170 vastannutta, joista 52,4 prosenttia oli 19-26 -vuotiaita, eli suurin
osa vastaajista kuului tdhan ikdryhmaan. Seuraavaksi eniten eli vastaajista 21,2 pro-
senttia oli 27-35 -vuotiaita. 36-45 -vuotiaiden seka 46-55 -vuotiaiden ryhmia oli sa-
man verran, kumpaakin 8,8 prosenttia kaikista vastanneista. Toisiksi pienin ikaryhma
oli 18 -vuotiaat tai alle sen ikdiset, heitd oli 7,1 prosenttia kaikista vastaajista. Pienin

ikdryhma oli yli 55 -vuotiaat, heita oli vain 1,8 prosenttia vastanneista.
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Maara: 2. Missa seuraavista paikoista olet kaynyt?

En kummassa...

RipsiBar Jyvas. ..

Molemmissa

RipsiBar Tamp...

. Missa seuraavista paikoista olet kéyn...

2

o
ro
w

50 75 100

Maara: 2. Missa seuraavista paikoista olet kaynyt?

Kuvio 4. Missa RipsiBarin liikkeessa vastaajat ovat kdyneet

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin missa RipsiBarin toimipisteessa kyselyyn vas-
tanneet olivat kdyneet. Suurin osa (65,9%) vastaajista oli kaynyt Jyvaskylan toimipis-
teessd. Vain 25,9 prosenttia vastaajista oli kdynyt Tampereen toimipisteessa, ja 4,7
prosenttia oli kdynyt molemmissa. Vastaajista hyvin pieni osa (4,1%) ei ollut kdynyt
kummassakaan toimipisteessa. Tampereen toimipiste on ollut toiminnassa vasta vuo-
den 2015 marraskuusta ja siksi sielld on kdynyt myos vahemman asiakkaita ja kyse-

lyyn vastanneita ollut siten myds vahemman.

Maara: 3. Kauanko on kulunut aikaa viimeisimmaéasta
kerrastasi RipsiBarilla?

Alle vuosi

Alle puolivuotta
En ole koskaan...
Ylivuosi

Alle 2 kuukautta

Alle kuukausi

3. Kauanko on kulunut aikaa viimeisim...

o

15 30 45 60

Maara: 3. Kauanko on kulunut aikaa viimeisimmasta kerrastasi
RipsiBarilla?
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Kuvio 5. Kauanko on kulunut aikaa asiakkaan edellisesta kdynnista RipsiBarilla

Seuraavassa kysymyksessa kysyimme vastaajilta, kauanko heilld on kulunut viimei-
simmasta kerrasta RipsiBarilla. Suurin osa vastaajista (41,2%) oli kdynyt RipsiBarilla
alle kuukausi sitten. Seuraavaksi suurin ryhma, eli 20 prosenttia vastaajista oli kaynyt
RipsiBarilla alle kaksi kuukautta sitten. Alle puoli vuotta sitten kdyneita oli 17,6 pro-
senttia. Yli vuosi sitten kdyneita oli vastaajista 10,6 prosenttia. Alle vuosi sitten kay-
neitd oli ryhmasta 6,5 prosenttia ja loput 4,1 prosenttia vastaajista ei ollut koskaan

kaynyt RipsiBarilla.

Mita palveluja asiakkaat ovat kdyttaneet RipsiBarilla

Kysymyksessa yhdeksan tiedustelimme, mita palveluja asiakkaat ovat RipsiBarilla
kdyttaneet. Tahan kysymykseen saimme 163 vastausta. Klassiset ripset seka volyymi-
ripsienpidennykset olivatkin yllattamatta suosituimmat palvelut. 57,1 prosenttia asi-
akkaista oli kdynyt volyymiripsienpidennyksessa seka 48,5 prosenttia klassisissa rip-
sienpidennyksissa. Kulmien muotoilua oli kokeillut 38,7 prosenttia asiakkaista ja
suihkurusketuksessa oli kdynyt 14,7 prosenttia kaikista vastanneista. Meikattavana

RipsiBarilla oli kaynyt 9,8 prosenttia asiakkaista ja tuotteita ostanut 23,9 prosenttia.

Maara: 4. Mita kautta olet hakenut tietoa
RipsiBarista?
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Kuvio 6. Mita kautta asiakkaat ovat hakeneet tietoa RipsiBarista
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Kyselyssa kysyimme vastaajilta, mita kautta he ovat hakeneet tietoa RipsiBarista,
jotta voisimme kartoittaa mitka ovat tarkeimmat tiedonhakukanavat. Vastaajat saivat
merkata kaikki kanavat, joiden kautta ovat hakeneet tietoa. Suurin osa vastaajista
(55,9 %) haki tietoa suoraan RipsiBarin nettisivuilta. Seuraavaksi eniten vastaajat ha-
kivat tietoa Facebookin kautta, tarkalleen 45,3 prosenttia vastaajista. 37,1 prosenttia
vastaajista etsi tietoa Google-haun kautta. 34,7 prosenttia vastaajista haki tietoa In-
stagramin kautta ja 32,9 prosenttia vastaajista kyseli kaverilta. 14,1 prosenttia vas-
taajista etsi tietoa suoraa liikkeesta ja vain hyvin pieni osa (1,8%) vastaajista ei ollut

hakenut RipsiBarista ollenkaan tietoa.

Missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seuraavat RipsiBarin sosiaalista me-
diaa

Kysyimme vastaajilta, missa sosiaalisen median kanavassa he seuraavat RipsiBaria.
55,4 prosenttia vastaajista seuraa RipsiBaria Facebookissa, 45,2 prosenttia In-
stagramissa, 23,2 prosenttia seurailee RipsiBarin nettisivuja ja 28,6 prosenttia vastaa-

jista kertoi, ettei seuraa RipsiBaria missdaan sosiaalisen median kanavassa.

RipsiBarin Facebook ja Instagram ovat olleen tdhan asti tarkeimmat kanavat nykyis-
ten ja mahdollisten asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja heille viestimiseen. Tar-
joukset ovat usein ndakyneet ajanvarausjdrjestelmadssa ja sosiaalisessa mediassa,

mutta eivat nettisivuilla, vaikka moni asiakkaista haluaisi hakea tietoa sitdkin kautta.
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8.2 Vastaajien arvostelut ja mielipiteet RipsiBarista

Kuinka tyytyvainen olet ollu RipsiBarilla saamaasi asiakaspalveIuJ

1 - en ollenkaan tyytyviainen : 0.6

2:1.2

e

—

4:14.9

6 - erittain tyytyvdinen : 45.8

5:345

Il 1 - enollenkaan tyytyvainen lll 2 EI13 B4 EI5 6 - erittdin tyytyvainen

meta-chart.com

Kuvio 7. Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat olleet RipsiBarin asiakaspalveluun

Viidennessa kysymyksessa kysyimme asiakkailta, kuinka tyytyvaisia he ovat olleet
RipsiBarilta saamaansa asiakaspalveluun asteikolla 1-6 yhden olleen ei ollenkaan tyy-
tyvdinen ja kuuden erittdin tyytyvainen. Kysymykseen vastasi 166 henkilda. Suurin
osa (45,8%) heista oli erittdin tyytyvaisia (6) saamaansa asiakaspalveluun. Toiseksi
isoin ryhma 34,5 prosenttia oli hyvin tyytyvaisid saamaansa asiakaspalveluun (5). 14,9
prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia (4) saamaansa asiakaspalveluun. 3 prosenttia
vastaajista oli jokseenkin tyytymattomia saamaansa asiakaspalveluun (3) seka 1,2
prosenttia vastaajista oli tyytymattémia saamaansa asiakaspalveluun (2). Erittain

pieni osa (0,6 %) vastaajista ei ollut ollenkaan tyytyvaisia.
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Maara: 13. Suosittelisitko RipsiBaria ystavallesi?

En
53%
Ehka

10,7%

Kuvio 8. Suosittelisivatko asiakkaat RipsiBaria ystavalleen

Kysymyksessa 13 kysyimme asiakkailta, suosittelisivatko he RipsiBaria ystavalleen.
Saimme kysymykseen 167 vastausta, joista 84 prosenttia suosittelisi. 10,7 prosenttia
vastasi, etta ehka suosittelisi ja 5,3 prosenttia vastaajista kertoi, etta ei suosittelisi

RipsiBaria ystavalleen.

14. Kuinka miellyttavana pidat RipsiBarin ymparistoa?

6 - todella miellyttdvéna : 16.7 .9.5

4:29.8

5:411

B> B3 [14 5 M6 - todella miellyttavana

meta-chart.com

Kuvio 9. Miten miellyttavan vastaajat pitivat RipsiBarin ymparistoa
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Kysymyksessa neljatoista annoimme vastaajille vaihtoehdot 1-6, kun kysyimme
kuinka miellyttavana he pitdavat RipsiBarin ymparistdéa. Saimme vastaukseen 166 vas-
tausta. Suurin osa vastaajista, 41,1 prosenttia, vastasi numerolla 5, eli piti RipsiBarin
ymparistéa hyvin miellyttavana. 29,5 prosenttia vastaajista piti RipsiBaria miellytta-
vana (4), 16,9 prosenttia vastaajista todella miellyttdvana (6) seka 9 prosenttia vas-
taajista numerolla 3. 3 prosenttia vastaajista piti RipsiBarin ymparistoa epamiellytta-
vana (2). Kukaan vastaajista ei vastannut ympariston olevan nro 1 eli “ei ollenkaan

miellyttava”.

8.3 Vastaajien mielikuva ja toiveet RipsiBarin markkinoinnista

Millaisista sosiaalisen median paivityksista vastaajat pitavat

Kysyimme, millaisista paivityksistad vastaajat pitavat RipsiBarin sosiaalisessa mediassa.
Vastaajat saivat valita kaikki kohdat, jotka tuntuivat oikeilta. Saimme kysymykseen
149 vastausta. Suurin osa vastaajista (79,2%) haluaisi nahda RipsiBarin sosiaalisessa
mediassa laadukkaita kuvia ripsista, rusketuksista sekd meikkauksista. 39,6 prosenttia
vastaajista pitaa kilpailuista ja 37,6 prosenttia tuotekuvista. 46,3 prosenttia vastaa-
jista pitda niin sanotuista behind the scenes —tyyppisista kuvista. 47,7 prosenttia vas-
taajista pitaa tyontekijoiden esittelyistd, seka 61,7 prosenttia ripsitietoudesta. 24,8

prosenttia vastaajista pitda paivityksistd, missa tuodaan esille RipsiBarin arvoja.

Kaikista mielekkdaimmat sisallot sosiaalisessa mediassa ovat siis ripsitietous seka laa-
dukkaat kuvat palvelujen lopputuotoksista. Markkinoinnissa tulisi siis panostaa asiak-
kaan opastamiseen kaikesta ripsienpidennyksiin liittyvasta seka laadukkaaseen kuva-

materiaaliin.
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19. Miten mielenkiintoisena pidat RipsiBarin sosiaalisen median
markkinointia

1 - en ollenkaan mielenkiintoisena : 1.3

6 - todella mielenkiintoisena : 9 —
- 2:852

— 3:16.1

Il 1 - en ollenkaan mielenkiintoisenalll 2 E13 B4 BIs5
I 6 - todella mielenkiintoisena

meta-chart.com

Kuvio 10. Miten mielenkiintoisena vastaajat pitavat RipsiBarin sosiaalisen median

markkinointia

Kysyimme vastaajilta miten mielenkiintoisena he pitavat RipsiBarin sosiaalisen me-
dian markkinointia. Annoimme vastaajille vaihtoehdot 1-6, yhden tarkoittaen “En ol-
lenkaan mielenkiintoisena ja 6 tarkoittaen “todella mielenkiintoisena”. Suurin osa
vastaajista, 40,5 prosenttia vastasi numerolla nelja, eli mielenkiintoisena. 28,8 pro-
senttia vastasi luvulla viisi eli hyvin mielenkiintoisena, ja 16,3 prosenttia vastaajista
vastasi numerolla kolme. 8,5 prosenttia vastaajista piti RipsiBarin sosiaalisen median
markkinointia todella mielenkiintoisena (6). 4,6 prosenttia vastasi numerolla kaksi ja
1,3 prosenttia numerolla yksi eli ei pitdnyt RipsiBarin sosiaalisen median markkinoin-
tia ollenkaan mielenkiintoisena.

Suurin osa vastaajista vastasi, etta RipsiBarin sosiaalisen median markkinointi on mie-
lenkiintoista, mutta monet my0s ajattelivat sen olevan epakiintoisaa. Edellisessa koh-
dassa tuli ilmi, ettd asiakkaat haluaisivat nahda laadukkaita kuvia, mutta todella moni
halusi my0s oppia lisda ripsienpidennyksista. RipsiBarin sosiaalisen median mielen-

kiintoisuutta voisi nostaa silla, ettd annamme asiakkaille lisda sitd, mista he pitavat.
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8.4 Vastaajien mielipiteet ripsienpidennyksista ja ripsienpidennys —liik-

keen valinnasta

Tarkeimmat asiat ripsienpidennyksissa

Pyysimme vastaajia kertomaan yksi tai kaksi tarkeinta asiaa koskien ripsienpidennyk-
sid. Vastausvaihtoehdoista eniten dania sai turvallisuus. Turvallisuutta tarkeimpana
piti suurin osa (68,9%) vastaajista. Seuraavaksi eniten vastaajia (56,8%) piti tarkeim-
pand ominaisuutena ripsienpidennysten siisteyttda. Omalle silmalle sopivaa ripsimal-
lia piti tarkeimpana 43,9 prosenttia ja luonnollisuutta ripsienpidennyksissa arvosti

41,2 prosenttia vastaajista. Nayttavyytta piti tarkeana 27 prosenttia vastaajista.

Ripsienpidennysten oikeanlaisen ja turvallisen asennuksen tarkeys

Kysyimme vastaajilta, miten tarkedna he pitivat ripsienpidennysten oikeaa asennus-
tapaa ja turvallisuutta. Annoimme vastausvaihtoehdot 1-6, jossa yksi tarkoitti ei tar-
keda ja kuusi vastasi todella tarkeda. Selkeasti suuri osa (93,2 %) vastaajista piti sita
todella tarkedna ja vastasi numerolla kuusi. 6,3 prosenttia vastasi numerolla viisi ja
0,7 prosenttia vastaajista vastasi numerolla nelja. Kukaan ei vastannut numerolla,

joka vastaisi vahempaa tarkeytta.

RipsiBarilla tarkoituksena on luoda jokaiselle asiakkaalle ripsienpidennykset, jotka
ovat kauniit ja turvalliset. Toiveita asiakkaalta voidaan kuunnella, mutta loppujen lo-
puksi asiakkaan omat ripset maarittelevat millaiset ripsienpidennykset hanelle voi-
daan asentaa. Useassa muussa kauneushoitolassa ripsienpidennyksia tehdaan nayt-
taviksi asiakkaan toiveiden mukaan, vaikka se vahingoittaisi heidan omia ripsiaan.
RipsiBarin arvoihin kuuluu turvallisuus ja suurin osa vastaajista pitikin sita tarkeim-
pand ominaisuutena. RipsiBarin markkinoinnissa tulisi siis panostaa siihen, etta ker-

romme asiakkaalle turvallisuudesta.
Ripsienpidennys -liikkeen valintaan vaikuttavat tekijat
Kysymyksessa 23 kysyimme, mitka tekijat vaikuttavat Ripsienpidennys -liikkeen valin-

taan ja pyysimme rastittamaan kaikki vaikuttavat tekijat. Suurin osa piti laatua tar-

kednd, tarkalleen 88,5 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi eniten vastaajista (55,4 %)
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piti liilkkeen luotettavuutta (hyva maine, ei harmaata taloutta yms.) tarkeana vaikut-
tajana. Turvallisuus oli liikkeen valitsemisessa tarkeda 48,6 prosentille vastaajista.
Suosittelut vaikuttivat 45,9 prosenttiin vastaajista, hinta 45,3 prosenttiin ja saatavuus
41,2 prosenttiin vastaajista. Markkinointi vaikutti 11,5 prosenttiin vastaajista ja 22,3
prosenttiin vaikutti se, etta yritys on ennestaan tuttu. Arvot vaikuttivat 12,8 prosent-
tiin vastaajista. Hyvin harva (1,4 %) vastaajista vastasi jonkun muun tekijan vaikutta-

van valintaan.

Uusasiakashankintaan liittyvassa markkinoinnissa tulisi panostaa suositteluihin seka

luotettavan kuvan rakentamiseen.

Kuinka tarkeaa vastaajille on ripsienpidennysvilineiden puhtaus

Kysyimme asiakkailta, miten tarkeaa heille on tietda, etta ripsienpidennykset tehdaan
puhtailla ja desinfioiduilla tyévalineilld numeroilla yhdesta kuuteen. Suurin osa
(87,2%) vastaajista kertoi tiedon puhtaista ja desinfioiduista valineista olevan todella
tarkeda. 8,1 prosenttia vastasi numerolla viisi, 4,1 prosenttia vastaajista numerolla
nelja ja 0,7 prosenttia numerolla 3. Kukaan ei vastannut asian olevan vahemman tar-

kea.

26. Luotatko siihen, etta ripsiteknikko osaa valita sinulle oikeat
rolyymi/klassiset pidennyskuidut muutaman kysymyksen pohjalta
_—— 1 -en luota ollenkaan : 0.7
2:2
3:4
4:17.3
6 - luotan taysin : 40
5:36
I 1 - en luota ollenkaan 1M 2 3 4 5 6 - luotan téysin

Kuvio 11. Luottavatko vastaajat ripsiteknikon valintaan pidennyskuitulaaduissa
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Kysyimme asiakkailta, luottavatko he siihen, etta ripsiteknikko osaa valita heille oike-

anlaiset pidennyskuidut muutaman kysymyksen pohjalta. Annoimme vastausehdot 1-
6. 39,9 prosenttia vastasi luottavansa taysin (6), 36,5 % vastasi numerolla viisi ja 16,9

prosenttia numerolla nelja. 4,1 prosenttia vastaajista numerolla kolme ja 2 % nume-

rolla 2. Pieni osa (0,7%) kertoi, ettei luota ripsiteknikkoon ollenkaan ja haluaa itse

maaritella pidennyskuitujen pituuden, paksuuden ja kaaren (1).

27. Miten tarkeaa sinulle on tietda millaisia volyymi/klassisia
pidennyskuituja sinulle on laitettu?
S 1 - ei ollenkaan tarkeaa : 8.1
6 - ehdottoman tarkeaa : 14.1
2:9.4
3:1441
{
5:28.9
T 4:255
I 1 - eiollenkaan tarkess M 2 3 M4 5 6 - ehdottoman tarkeaa
meta-chart.com

Kuvio 12. Miten tarkeda asiakkaalle on tietda Ripsienpidennystyyppi

Viimeisessa kysymyksessa kysyimme, miten tarkeda asiakkaalle on tietdaa mita piden-
nyskuituja hanelle on ripsiin asennettu. Annoimme vastausehdot 1-6. Tassa kysymyk-
sessa oli vastattu tasaisimmin eri tarkeysasteilla, eli vastauksen mielipiteet vaihtelivat
eniten koko kyselyssa. 29,3 prosenttia vastasi numerolla 5 ja 25,2 prosenttia nume-

rolla 4. 14,3 prosenttia koki tiedon olevan ehdottoman tarkeaa (6) ja 8,2 prosenttia ei
ollenkaan tarkeaa (1). 13,6 prosenttia vastaajista vastasi numerolla 3 ja 9,5 prosenttia

numerolla 2.
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9 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli kerdta ja analysoida asiakasndakdkulmaa pohjaksi Ripsi-
Barin markkinointisuunnitelmalle. Selkedn markkinointiviestinnan vuoksi asiakkaat
saavat RipsiBarista ja sen arvoista johdonmukaisen kuvan ja ndakevat yrityksen luotet-
tavana. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on myds helpottaa suunnitelmalli-

sen markkinoinnin toteuttamista.

RipsiBarin tyontekijat ovat olleet kiinnostuneita markkinoinnista, mutta sen toteutus
ei ole ollut heille helppoa, koska mitdaan selkeitd ohjeistuksia heille ei ole aiheesta an-
nettu. Instagram - ja Facebook-markkinointi on tydntekijoilla 1ahinna keskittynyt ku-
viin, joita he ovat ottaneet omasta kadenjadljestaan. Markkinointisuunnittelun tarkoi-
tuksena on helpottaa myds tyontekijoita nakemaan yrityksen arvot selkeina ja konk-
reettisina, jotta voivat kayttaa niita tydkaluina markkinoinnissa. Markkinoinnin suun-
nittelussa tarvitsee muistaa, etta kaikki asiakasviestinta seka kokonaisuus asiakkaan

kokemuksesta RipsiBarilla ovat tarkea osa markkinointia.

Vastaajista 45,9 prosenttia asiakkaista sanoi hinnan vaikuttavan ripsienpidennys —liik-
keen valintaan, mutta sita tarkeampina tekijoina oli luotettavuus ja turvallisuus. Hin-
taa ei tulisi kayttdaa markkinoinnissa, mutta sen tulisi olla selkeasti nakyvilla siella,

mista asiakas hakee tietoa.

Kyselyn avulla saimme selville asiakkaiden tiedonhakutapoja ja useimmat heista ha-
kevat tietoa suoraa RipsiBarin nettisivuilta, mutta eivat muuten seuraa sivuja juuri-
kaan. Uudet nettisivut tulisi rakentaa siten, etta sielta 16ytyisi hyddyllisen infon lisdksi
my0s viihdyttavaa sisaltoa. Nain ollen asiakkaat saataisiin jadmaan sivuille pidem-

maksi aikaa ja ehka palaamaan useammin.

Kyselyn perusteella saimme tarkeda tietoa siita, miten tyytyvaisia RipsiBarin asiak-
kaat ovat olleet palveluun, mutta myds paljon tietoa siitda, mika asiakkaille ripsienpi-
dennyksissa on tarkeinta. Nykyaan ripsienpidennyksille on todella paljon kysyntaa.
Nadin ollen myds tarjontaa on paljon ja |6ytyy alalta monenlaisia tekijoita. Paljon on

hyvia tekijoita, mutta valitettavan paljon myo6s epapatevaa ammattikuntaa, joita ei
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vaikuttaisi tyon tuloksen perusteella kiinnostavan juuri ollenkaan millaista tuhoa he
saavat asiakkaiden ripsille aikaiseksi. RipsiBarilla onkin tarkoituksena kouluttaa niin
tyontekijoita, kun asiakkaitakin siitd, millaiset ovat hyvat ripset. Usein asiakas ei itse
edes tiedad, ettd hdnelle on asennettu vadranlaiset ripsienpidennykset. Asiakas saat-
taa ihmetelld, miksi ripset kutittavat ja pistelevat, silmat punoittavat ja kokonaisuus
nayttaa sotkuiselta. Taman takia markkinoinnissa on erityisen tarkedaa myds infor-
moida asiakkaille, millaiset ovat hyvat ripsienpidennykset ja milta niiden kuuluu tun-
tua ja ndyttaa. Kyselyn perusteella RipsiBarille hakeutuneet asiakkaat ovat suurim-
maksi osaksi niitd, jotka ymmartavat millaiset ovat oikeaoppiset ripsienpidennykset.
Kyselystd saimme myos selville, ettd asiakkaat haluavat saada lisaa tietoa ripsienpi-
dennyksista ja siksi markkinoinnissa tulisi keskittya sisaltomarkkinointiin. Taman
avulla on mahdollista saada myds uusia asiakkaita ymmartamaan, millaiset hyvat rip-

set ovat ja saada heidat kokeilemaan ripsienpidennyksia turvallisesti RipsiBarilla.

Kyselyn mukaan RipsiBarin asiakkaiden suurin ikaryhma ovat 19-26 -vuotiaat. Ripsi-
Barin markkinointiin sosiaalisessa mediassa on panostettu, koska ripsienpidennys-asi-
akkaat seka sosiaalisen median kayttdjat ovat samaa ikaryhmaa. DNA:n vuosittain jul-
kaistavasta Some-Barometrista kdy ilmi, ettd jopa 40 prosenttia alle 25-vuotiaista
kayttaa Instagramia. Kyselyn ja barometrin perusteella painottaminen varsinkin In-
stagramiin auttaa RipsiBaria tavoittamaan kohderyhman paremmin. (Dna Viihde - ja

Digitaalisten sisaltéjen tutkimus 2015, Yhteenveto Medialle, 2015.)

Markkinointi kehittyy jatkuvasti ja koko ajan tulee uusia kanavia, joita voi kayttaa yri-
tyksen markkinointiin ja mainontaan. Pitdaa pysya mukana muuttuvassa markkinoin-
nissa. ”Syyta oikean hetken odotteluun ei ole, silld internetmarkkinointi ja internet-
palveluiden rakentaminen on monipuolisempaa, helpompaa ja nopeampaa kuin en-
nen.” Salmenkivi & Nyman 2008, 20.) Jatkuva uusien kanavien ja tyylien tutkiminen
on tarkeaa. RipsiBarin markkinointikanavina toimivat Instagram ja Facebook ovat ol-
leet helppoja ja toimia ratkaisuja, silla juuri sieltd oikea kohderyhma loytyy. Opinnay-
tetyo selkeytti siis RipsiBarin jo valmiiden markkinointikanavien suunnitelmallista
kayttoa. Kuitenkin teoriaan perehtyessa nousee esiin hyvid pointteja, joita vieda kay-

tantdon. On tarkedaa miettia kenelle, milloin ja minkdlaista mainontaa haluaa kohdis-
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taa missakin tilanteessa, kun esimerkiksi padtetaan halutaanko ennemmin lisata yri-
tyksen tunnettavuutta yleisesti isolle kohderyhmalle vai tehostaa myyntia tarkkaan

harkitulle potentiaaliselle kohderyhmalle.

Markkinoinnin uutuuksiin tutustumisen ohella yrityksen on myds erittdin tarkea pa-
neutua markkinoinnin perusteisiin ja teoriaan. On hyva pysya ajan hermolla mutta ei
pida unohtaa, sitd kaikkea painettua tietoutta, mita jo kirjoista 16ytyy. Markkinoinnin
kirjallisuuteen perehtyessa huomaa, miten kauan perusasiat ovat olleen tiedossa ja
silti ne valilla jaavat kaiken uutuudenviehatyksen jalkoihin. Markkinoinnin perusteet
luovat hyvan pohjan alkaa rakentaa RipsiBarin kokonaisvaltaista markkinointia. Kun
yritysta uudistetaan ja pohditaan eri ratkaisuja muun muassa tuotevalikoimaan ja
hinnoitteluun, voi ensin lukea tutkittuja tietoa ja sen jalkeen Iahtea faktatietojen pe-

rusteella tekemaan ja muokkaamaan yritykselle sopivia ratkaisuja.

Markkinoinnin suunnittelu vaatii pitkajanteista tyota, taustatutkimusta ja tarkkaa
segmentointia. Kyselyn ja teoriaosuuden pohjalta on helpompi ldhtea kehittamaan
RipsiBarin markkinointia eteenpadin. Teoria antaa tietoa perinteisistd malleista ja kaa-
voista tyon etenemisen tueksi. Kyselyn perusteella sai tietoa, minkdlainen toiminta
on ollut onnistunutta ja mika ei niinkdan ole tavoittanut vastaajia. Kyselysta myos voi
my0s tulkita, mita asioita yrityksen arvoista nakyy asiakkaille ja mita ei. Markkinoin-
nin jatkosuunnittelussa tulee miettid, mita asioita jatkossa kannattaa joko korostaa

enemman tai jattaa pois.
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Liite 1. Kysely RipsiBarin asiakkaille

Ansku ja Vilja opiskelevat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden linjalla ja
ovat tekemadssa opinndytetyota RipsiBarista taman kyselyn pohjalta. Kiitos, kun
osallistut kyselyyn!

1. Ika

18 tai alle
19-26
27-35
36-45
46-55
55+

2. Missa seuraavista paikoista olet kdynyt?
RipsiBar Jyvaskyla
RipsiBar Tampere
Molemmissa

En kummassakaan

3. Kauanko on kulunut aikaa viimeisimmasta kerrastasi RipsiBarilla?
Alle kuukausi
Alle 2 kuukautta
Alle puoli vuotta
Alle vuosi
Yli vuosi

En ole koskaan kaynyt RipsiBarilla

4. Mita kautta olet hakenut tietoa RipsiBarista?

Googlesta
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Nettisivuilta www.ripsibar.fi

Facebookista
Instagramista
Liikkeesta
Kuullut kaverilta

En ole hakenut RipsiBarista mitdaan tietoa

5. Kuinka tyytyvdinen olet ollut RipsiBarilla saamaasi asiakaspalve-
luun?

1 —en ollenkaan tyytyvdinen

aa A W N

— todella tyytyvdinen

6. Mitd kautta loysit RipsiBarin?
Googlettamalla
Ystavan suosituksesta
Facebookista
Instagramista

Muu:

7. Jos haluat antaa risuja tai ruusuja palvelustamme, voit tehda sen
tassa

8. Kenella tyontekijdlla olet kaynyt RipsiBarilla?
Ansku (JKL tai TRE)
Vilja (JKL tai TRE)
lida (JKL)
Anni Andersson (JKL)
Heidi (JKL) (lopettanut kesélla 2015)

Julia (JKL) (lopettanut syksylla 2015)
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Jonna (JKL)

Jasna (JKL)

Maiju (TRE)

Niina (TRE) (lopettanut kevaalla 2016)

Anni Haikka (TRE)

Jenni (TRE)

Jenny (TRE) (oli RipsiBarilla elokuun 2016 ajan)
Fanny (JKL)

Muu:

9. Mita palveluja olet kdyttanyt RipsiBarilla?
Klassiset ripsienpidennykset
Volyymi ripsienpidennykset
Kulmien muotoilu ja varjays
Suihkurusketus
Meikkaus

Ostanut tuotteita

10. Kerro muutamalla sanalla miksi paatit tulla RipsiBarille.

11. Kerro lyhyesti miten voisimme parantaa asiakaskokemustasi
RipsiBarilla?

12. Miten haluaisit saada tietoa RipsiBarin tarjouksista ja uutisista?
Sosiaalisesta mediasta (facebook, instagram)
Sahkopostitse
Tekstiviestitse
Liikkeesta
Nettisivuilta
En halua saada tietoa tarjouksista enka uutisista

Muu:
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13. Suosittelisitko RipsiBaria ystavallesi?
Kylla
Ehka
En

14. Kuinka miellyttdavana pidat RipsiBarin ymparistoa?

1 —en ollenkaan miellyttavana

aa v A W N

— todella miellyttavana

15. Kerro muutamalla sanalla mika tekisi RipsiBarin ymparistosta
miellyttavamman

16. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat RipsiBaria?
Facebook
Instagram
Kotisivut

En missaan

17. Millaisista paivityksista pidat RipsiBarin sosiaalisessa mediassa?
Laadukkaat kuvat ripsistd, rusketuksista ja meikkauksista
Kilpailut
Tuotekuvat
"behind the scenes" -kuvat RipsiBarin arjesta
Tyontekijoiden esittelyt
Tietoutta ripsienpidennyksista ja niiden hoidosta
Pdivitykset, joissa tuodaan ilmi RipsiBarin arvoja

Muu:
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18. Kerro lyhyesti millaisia paivityksia haluaisit lisda RipsiBarin so-
meen?

19. Miten mielenkiintoisena pidat RipsiBarin sosiaalisen median markki-
nointia?

1 - en ollenkaan mielenkiintoisena
2
3
4
5

6 - todella mielenkiintoisena

20. Vastaa lyhyesti mita kauneusalan juttuja seuraat sosiaalisessa medi-
assa?

Jos sinulla ei ole ikina ollut ripsienpidennyksid, sinun ei tarvitse vastata seu-
raaviin kysymyksiin. Kiitos vastauksistasi! Sinun avullasi voimme tehda pa-

rannuksia RipsiBarin asiakaspalveluun ja palveluihin!

21. Mika sinulle on ripsienpidennyksissa tarkeinta? Valitse 1-2 vaihtoehtoa
Turvallisuus

Nayttavyys

Siisteys

Omalle silmalle sopiva malli

Luonnollisuus

22. Miten tarkeaa sinulle on se, etta ripsienpidennykset ovat oikein asen-
netut seka turvalliset?

1 - ei tarkeaa

o v b~ W N

- todella tarkeaa
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23. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat ripsienpidennys -liikkeen valin-
taan?

Yritys on tuttu

Hinta

Laatu

Arvot

Suosittelut

Saatavuus

Turvallisuus

Luotettavuus (hyva maine, ei harmaata taloutta yms)
Markkinointi

Muu:

24. Miten tarkeaa sinulle tietda, etta ripsienpidennykset tehdaan puhtailla
ja desinfioiduilla tyovalineilla?

1 - ei tarkeda

2

3

4

5

6 - todella tarkeda

25. Vastaa lyhyesti, mistd asioista huomaat, etta ripset tehdaan desinfioi-
duilla ja turvallisilla tyovalineilla

26. Luotatko siihen, etta ripsiteknikko osaa valita sinulle oikeat vo-
lyymi/klassiset pidennyskuidut muutaman kysymyksen pohjalta (Haluatko
ndyttavat, vai luonnolliset ripset? Haluatko kissamaista vai pyéredaad muo-
toa? Muita toiveita?)

1 - En luota ollenkaan, haluan itse maaritella pituuden, paksuuden ja kaaren

2
3
4
5
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6 - Luotan taysin, minun ei tarvitse etukdteen tietad mita pidennyskuituja
ripsiini asennetaan

27. Miten tarkeda sinulle on tietda millaisia volyymi/klassisia pidennyskui-
tuja sinulle on laitettu? (Esim C -kaari, 0,15 paksuus, 9-11 mm)

1 - ei ollenkaan tarkeda
2
3
4
5
6 -

ehdottoman tarkeaa



