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Tdmin opinnidytetyon aiheena on kosmetiikka-alan yrityksen maine kanta-asiakkaiden
keskuudessa. Opinniytetyo on tutkimustyyppinen ja tutkimusmenetelmina kaytettiin
kvalitatiivista menetelmaa ja haastattelututkimusta. Opinnaytetyo tehtiin toimeksianto-
na luonnonkosmetiikkaan erikoistuneelle Jolie Natura Oy:lle. Tavoitteena oli selvittda
millainen maine Joliella on kanta-asiakkaiden keskuudessa, miten se on muodostunut ja
mitkéd ovat Jolien maineeseen eniten vaikuttavat tekijat.

Tietoperustassa kerrotaan mielikuvista ja mika on niiden yhteys maineeseen. Lisiksi
tietoperustassa kisitellidn maineen merkitystd ja hyvin maineen vaikutuksia, kerrotaan
miten maine rakentuu ja miten sitd voi hallita ja rakentaa. Empiriaosiossa esitelladn
tyon toimeksiantaja Jolie Natura Oy ja kerrotaan tutkimuksen suunnittelusta ja toteu-
tuksesta.

Tutkimus tehtiin toukokuussa 2014. Kanta-asiakkaiden joukosta haastateltaviksi valit-
tiin kaksi myymildasiakasta padkaupunkiseudulta ja kaksi verkkokauppa-asiakasta muu-
alta Suomesta. Haastattelut toteutettiin puhelimitse ja ne nauhoitettiin puhelinkonfe-
renssipalvelua hyédyntien.

Haastatteluista selvisi, ettd Jolien maine kanta-asiakkaiden keskuudessa on erittdin posi-
tilvinen. Yrityksestd ensimmaisend mieleen tulevia mielikuvia olivat iloisuus, raikkaus,
laatu ja esteettisyys. Tutkimuksen perusteella kanta-asiakkaiden mielesté Joliessa asiat
hoidetaan hyvin ja tista viestitidn avoimesti asiallisella, mutta sopivan persoonallisella
ja henkil6kohtaisella otteella. Todellisuuden koetaan vastaavan mielikuvia hyvin, joten
maineen voi paitelld olevan vakaalla pohjalla. Maineen taustalla olevien yksittdisten
tekijoiden sijaan painotettiin ensisijaisesti toimivaa kokonaisuutta, mutta asiantuntevuus
ja laadukas asiakaspalvelu nousivat esille kerta toisensa jalkeen. Lisaksi laadukkaita tuot-
teita, Jolien kayttaytymista sosiaalisessa mediassa ja ekologisuutta pidettiin tirkeina.

Asiasanat
Maine, maineenhallinta, mielikuvat




Abstract

s
BTE L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences

Degree Programme in Modern Languages and
Business Studies for Management Assistants

Author(s) Group or year of
Laura Anttonen entry
2004
The title of thesis Number of report
A Cosmetic Company’s Reputation among its Regular pages and
Customers attachment pages
36 + 2
Advisor(s)

Sirke Lohtaja-Ahonen

The subject of this bachelor’s thesis is a cosmetic company’s reputation among its reg-
ular customers. The thesis is a type of research in which both the qualitative method
and interviews were used. The study was conducted on commission from Jolie Natura
Oy, a company specialised in natural and organic cosmetic products. The objective of
the study was to discover Jolie’s reputation among its regular customers, how this
reputation was created and which factors have had the most significant effect on it.

The theoretical section presents images and how they are connected with reputation.
This section also discusses the value and effects of a good reputation, talks about how
it can be created and describes how to control and build it. The empirical section pre-
sents the commissioning company, Jolie Natura Oy, and describes the planning and
implementation of this study.

The study was conducted in May 2014. Four regular customers were chosen to be in-
terviewed, out of which two were customers of the Jolie shop in Helsinki and the other
two were online shop customers living in other parts of Finland. The interviews were
carried out and recorded using telephone conference services.

The interviews revealed that Jolie’s reputation among regular customers is very posi-
tive. Happiness, freshness, good quality and aesthetics were the main images used to
describe the company. The study confirms that Jolie’s actions are seen as appropriate
and presented in an open and professional, yet personal and intimate way. Because in
this case reality and images meet, their reputation can be described as stable. Expertise
and a good quality of customer service were brought up several times, even though
Jolie’s actions on the whole were seen to be the most important factors of their good
reputation. Furthermore, the study shows that high-quality products, the way in which
Jolie participates in social media and ecological aspects of their business are considered
meaningful by customers.
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1 Johdanto

Tamin opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda luonnonmukaiseen kosmetitkkaan
erikoistuneen kauneudenhoitoalan yrityksen mainetta sen kanta-asiakkaiden keskuudes-
sa. Tutkimuksessa selvitetidn millaisia mielikuvia kanta-asiakkailla tutkittavasta yrityk-

sestd on ja millaisena he sen maineen nakevit.

Luomu, luonnonmukaisuus ja kokonaisvaltainen hyvinvointi ovat yha ajankohtaisempia
aiheita suomalaisessa yhteiskunnassa. Yhid useampi pohtii kiyttimiensa tuotteiden al-
kuperia ja eettisyyttd ja kay niistd vilkasta keskustelua eri foorumeilla. Terveys on my6s
minulle ensisijaisen tirkea asia ja olen erittdin kiinnostunut siitd miten kdyttdmaini tuot-
teet minuun vaikuttavat — ei pelkidstdan ruoka, jota syon, vaan kaikki, mihin olen koske-

tuksissa joka piiva. Naista yksi oleellisimpia ryhmia on kosmetiikka.

Niistd ajatuksista lahdin litkkeelle pohtiessani opinnaytety6lleni aihetta. Halusin tehda

opinnaytteeni yritykselle, jonka arvot voin itsekin allekirjoittaa. Jolie Natura Oy eli Jolie
oli helppo valinta. Tunnen Jolien, koska olen sen asiakas. Jolien ainoa arvo on luonnol-
linen kauneus — seka sisiinen ettd ulkoinen. Térkeinta heille on puhtaus, laatu ja aitous,

el ainoastaan tuotteissa vaan kaikessa toiminnassa. (Ruonansuu & Kokko 2013a.)

Jolie edustaa inspiroivaa helsinkildista hyvinvointikonseptia, jota luotsaa pirted parival-
jakko Jutta Ruonansuu ja Katja Kokko (Ruonansuu & Kokko 2013b). Yritys on perus-
tettu kesélld 2012 ja se koostuu viidestd osasta: kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin keskit-
tyvasta verkkomediasta, luonnonkosmetiikan verkkokaupasta, kivijalkakaupasta Helsin-
gin Uudenmaankadulla, kauneushoitolasta Kalevankadulla ja luksusluonnonkosmetii-
kan maahantuonnista. Osana verkkomediaa on Toimituksen blogi, jossa Jutta ja Katja
esittelevit tuotteita ja kertovat yrittdjyyden alkutaipaleesta plussineen ja miinuksineen.
(Ruonansuu 2013a; Ruonansuu 2013b; Ruonansuu & Kokko 2014a.) Vilittémyys on
tehnyt heistd minulle helposti ldhestyttivia ja koin mielenkiintoiseksi lahted selvitta-
miin, millainen maine tilli omasta mielestini kichtovalla yritykselld muiden kanta-
asiakkaiden silmissa on. Johtajat ympiéri maailmaa kokevat maineen talla hetkelld mer-
kittavimmaksi strategiseksi riskiksi, joten kiinnostus aiheeseen ei tullut ollenkaan ylli-

tyksena (Deloitte 2013, 9).



1.1 Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millainen maine Joliella on kanta-asiakkaiden
keskuudessa ja miten se on muodostunut. Kun Jolie saa selville, mitka tekijat ovat tar-
keitd maineen muodostumisessa, Jolie voi jatkossa pyrkid vaikuttamaan niihin. Samalla
Jolie saa kartoitettua, 16ytyyko asiakasviestinnassa ja maineenhallinnassa kehittdmisen
kohteita, ja ylipddnsa kerittya arvokasta tietoa niiden suunnitteluun. Tutkimuksessa

selvitin vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1. Millainen Jolien maine on?
2. Miten maine on muodostunut?

3. Mitka ovat Jolien maineeseen eniten vaikuttavat tekijat?

1.2 Rajaus

Keskityn tutkimuksessani kanta-asiakkaisiin, jotka myOs seuraavat Jolien mediaa sdin-
nollisesti. Muiden asiakkaiden nikemyksia el tutkita. Tassa opinnaytetyOssa ei kasitella
sisdistd mainetta vaan selvitetdan ainoastaan ulkoista mainetta. Tutkimuksessa selvite-

tidn ainoastaan yrityksen mainetta eiki se kisittele muiden organisaatioiden, kuten esi-

merkiksi jarjestojen, yhdistysten eika sdatididen mainetta.

1.3 Tutkimusmenetelmi

Opinndytetyoni on tutkimustyyppinen ja kiytin siind kvalitatiivista menetelméa. Tut-
kimuksen tarkoitus on kuvaileva ja selittivi, eli lopputuloksena saadaan kuvaus Jolien
maineen nykytilasta ja selvitetian mika sen syntymiseen on vaikuttanut (Hirsjarvi, Re-

mes & Sajavaara 2010, 138—139).

Teen tutkimuksen haastattelemalla kanta-asiakkaita, koska se on tehokkain tapa saada
selville mitd joku ajattelee jostakin asiasta. Haen haastateltavia Jolien Facebook-sivujen
kautta ja valintakriteerit tayttavistd, tyypillistd Jolien kanta-asiakasta edustavista, haki-

joista valitaan nelja haastateltavaa.



Haastattelut tulevat olemaan yksilohaastatteluja ja puolistrukturoituja eli kysymykset
ovat kaikille haastateltaville samat, mutta taysin valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole vaan
kysymyksiin saa vastata omin sanoin (Aaltola & Valli 2010, 28). Yksil6haastattelulla
saadaan jokaisen haastateltavan oma sen hetkinen mielipide parhaiten selville. Haastat-
telut aion suorittaa puhelimitse puhelinkonferenssipalvelua hyodyntien, koska niin

saan ne helpoiten nauhoitettua eikd haastattelujen jirjestiminen ole sidottu paikkaan.



2 Maine ja viestinnidn mittaaminen

Tissd luvussa esitellddn mitd ovat mielikuvat, miten ne syntyvit ja mikd on niiden yhte-
ys maineeseen. Lisdksi kerrotaan maineen merkityksesti, sen rakentumisesta ja kaydain
lipi maineen rakentamisen perustekijoita. Lopuksi vield kasitelladn lyhyesti viestinnan

mittaamista ja arviointia.

2.1 Mielikuvasta maineeseen

Mielikuva on kisitys, joka ithmiselle on syntynyt useiden eri tekijéiden tuloksena, ja sii-
hen liittyy myonteinen, neutraali tai kielteinen asenne (Aberg 2000, 114). Sen muodos-
tumiseen vaikuttavat erilaiset kokemukset ja havainnot. Usein onkin hankala maaritella,
miten joku mielikuva oikeastaan on muotoutunut. (Juholin 2013, 63.) Yrityskuvan, eli
yritystd koskevan mielikuvan, muodostumiseen vaikuttavat vastaanottajan, esim. kanta-
asiakkaan, saama tieto ja kokemukset kohdeyrityksestd, joita timi suhteuttaa aikaisem-
piin kokemuksiinsa (Juholin 2013, 238; Aberg 2000, 115). Mielikuvan syntymiseen vai-
kuttavat muun muassa yrityksen teot, viestit ja ilme, eli mité yritys tarjoaa ja miten se
toimii, millaisia viesteji se lihettdd ja milti se niyttaa (Aberg 1997, 80). Esimerkiksi se,
toimitetaanko tilaukset ajallaan ja miten asiakaspalautteeseen vastataan, kertovat yrityk-

sestd jo paljon.

Vaikka se, mita yritys tekee ja sanoo, on kaiken perusta, niin my6s visuaalinen ilme on
tarked tekijd erityisesti hyvin ensivaikutelman luomisessa. Jos yrityksen ilme on huolit-
telematon ja suttuinen, se voi herkasti luoda kuvan, ettd my6s litkeasioiden hoito on
samalla tolalla. Vaikuttavat kuvat jadvat mieleen paremmin kuin sanat. (Juholin 2013,

239; Pitkinen 2001, 19; Aberg 1997, 80.)

Asiakkaan saama tieto el valttimadttd ole aina yrityksen itsensd tuottamaa vaan se voi
my0s olla muualta suoraan tai vilillisesti saatua. Yrityksen suunnitteleman virallisen
viestinnan lisiksi tiedon vilittdjdnd voi toimia toinen asiakas, kilpailija tai mikd tahansa
muu yrityksen ulkopuolinen toimija. Lisaksi jokainen vastaanottaja tulkitsee saamaansa
informaatiota omalla tavallaan ja lopulta muodostaa oman mielipiteensi kaikkien naisté

erilaisten tietojen, vaikutteiden, paitelmien, uskomusten ja asenteiden summasta. (Juho-



lin 2013, 211-239; Pitkdnen 2001, 15.) T4std voi pédtelld, ettd puskaradiossa litkkuu

paljon mielipiteitd ja huhuja, jotka eivit ole niin vain hallittavissa.

Mielikuvat ohjaavat ja auttavat valintojen tekemisessd. Nykyaan yrityksista on yhé hel-
pommin ja nopeammin saatavilla paljon nippelitietoa ja sen lipi kiymiseen voisi hukata
aikaa mielin mairin. Jos vield laadullisesti samantasoisia tuotteita ja palveluja on tarjolla
useissa kilpailevissa yrityksissa, tulee valinta ja paitoksenteko aina vain hankalammaksi.
Sen takia esikarsinta tehddidn usein mielikuvien perusteella ja vasta ndihin ensimmaiseltd
kierrokselta jatkoon pdisseisiin ehdokkaisiin aletaan perehtyi tarkemmin. (Juholin
2013, 240; Pitkdnen 2001, 37.) Esimerkiksi silloin, kun asiakas pohtii mistd ostaa kos-
metiikkatuotteensa, ei kaikkien mahdollisten ehdokkaiden tarkka tutkiminen ehka ole
mielekastd, vaan hin haluaa saada parhaat vaihtoehdot selville nopeammin ja tehok-

kaammin.

Mielikuva ja maine ovat kytkoksissi toisiinsa, mutta maine on vield enemmain kuin
pelkki mielikuva ja sidoksissa my6s yrityksen litketoimintaan. Se on mielikuvien ja to-
dellisuuden yhtilo. (Aula & Heinonen 2011, 12.) Mielikuvien ja maineen raja onkin
hieman hamara. Yhti lailla maine vaikuttaa thmisten valintoihin ja toisaalta maine itses-

saan myos luo mielikuvia (Aula & Heinonen 2002, 24).

2.2 Maineen merkitys

Hyvi tai huono maine kertoo, onko yritys toiminut strategiansa mukaisesti ja pitanyt
lupauksensa. Jos yrityksessd puhutaan yhti ja tehddin toista, luo se epiluotettavan ku-
van. Positiivinen maine sen sijaan toimii magneetin tavoin, ja hyvimaineinen yritys ve-
tad puoleensa muita sidosryhmii. TyOntekijit, asiakkaat ja sijoittajat eivit lihde niin
herkisti muiden kelkkaan, kun luottamus on kohdillaan. (Aula & Heinonen 2011, 12;
Juholin 2013, 231.)

Hyvin ja huonon maineen vaikutusta sidosryhmien paatoksentekoon luonnehditaan
maineen arvostusvaikutukseksi. Lisiksi maineella on kolme muutakin vaikutusmeka-
nismia. Arvostusvaikutukseenkin liitettavassd arvovaikutuksessa kyse voi olla puhtaasti

rahasta, kuten vaikutuksesta taloudelliseen tulokseen. Toisaalta tuo arvo voi olla imma-



teriaalista eli aineetonta padomaa, esimerkiksi mainepadomaa. Maineella on selvisti
tunnistettavissa myo6s suojavaikutus, joka auttaa kriiseissa. Hyvimaineiselle yritykselle
annetaan helpommin anteeksi, jonka takia se kestda kolhuja paremmin kuin huono-
maineinen kilpailija. Ndima kolme mekanismia tiivistyvat neljainneksi, hyvaksi tekemisen
vaikutukseksi. Hyvyys nihddin menestyksend ja positiivinen maine on tirkei tekija,
kun havitellaan ns. hyvin yrityksen asemaa. (Aula & Heinonen 2011, 21-22; Wheeler
2001, 8.)

Yrityksen hyvd maine muodostuu kuviossa 1 esitetyn mukaisesti hyvisti teoista, verkos-
toista ja viesteistd. Kyse on siis hyvin pitkilti samoista tekijoistd, kuin mistd mielikuvat
ylipdatiin muodostuvat. Kaiken perustana on hyvi toiminta, koska yritys ei voi vakuut-
tavasti viestid toimivansa eettisesti ja tekevinsa hyvia tekoja, jos se ei ole totta. Koska
maine syntyy verkostoissa ja toiminnasta pitéisi pystyd kertomaan oikeille ihmisille, tar-
vitaan toimivia verkostoja ja hyvai viestintdd. (Aula & Mantere 2005, 71-73.) Hyvisti

toiminnasta kun ei ole iloa, jos sitd ei saada tiedoksi sidosryhmille.

Hyvan
yrityksen
maine

Hyvat
suhteet

Kuvio 1. Hyvin yrityksen maine (Aula & Mantere 2005, 73.)

Aula ja Heinonen (2011, 13) kuvaavat yrityksen maineen rakentumista kuviossa 2 esitel-
lyn nelikentin avulla. Siind havainnollistetaan miten mielikuvien ja todellisuuden suhde

vaikuttaa maineeseen. Pystyakselin yldosassa mielikuvat yrityksestd ovat positiivisia ja



alaosassa negatiivisia. Vaakasuunnassa vasemmalle litkuttaessa todellisuus eli varsinaiset

kokemukset ovat negatiivisia ja oikeassa laidassa positiivisia.

MAINEANSA TAVOITEMAINE

Mainettaan huonompi Erinomainen maine

TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA

Huono maine Mainettaan parempi

A 4

Kuvio 2. Maineen rakentumisen nelikenttd (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Kuvion 2 oikeassa ylikulmassa kuvataan ihannetilannetta, missi yritys toimii oikein ja
siita kerrottavat tarinat vastaavat todellisuutta. Se on saavuttanut favoitemaineen, kun seka
sidosryhmien kokemukset ettd mielikuvat yrityksestd ovat hyvid. Jos yritys pystyy pita-

miin timin tilan vakaana, ovat asiat loistavalla tolalla. (Aula & Heinonen 2011, 12-13.)

Nelikentin oikeassa alakulmassa kuvataan tilannetta, jolloin yrityksen maine ei ole ko-
vin kummoinen, vaikka se periaatteessa toimiikin oikein. Mielikuvat ovat jostain syysta
negatiivisia, vaikka yritykseen liittyvit kokemukset ovatkin olleet hyvid. Kyse on viestin-
ndllisestd ongelmasta, kun yritys ei ole osannut kertoa sidosryhmille miten hyvin asiat oi-

keasti ovatkaan ja tima on usein melko helposti korjattavissa viestinnan suunnitelmalli-

sella kehittdmiselld. (Aula & Heinonen 2011, 12 —13.)



Maineansassa olevalla yritykselld on hyvd maine, mutta se ei vastaa todellisuutta. Positii-
viset mielikuvat ovat voineet syntya esimerkiksi tehokkaan mainonnan ja markkinoin-
nin avulla. Jos yritys ei pysty lunastamaan niita odotuksia, tima voi ennen pitkai kolah-

taa omaan nilkkaan, kun sidosryhmit vihdoin saavat selville asioiden todellisen tilan.

(Aula & Heinonen 2011, 13-14.)

Nelikentin vasempaan alakulmaan jaa toiminnallinen ongelma, josta kirsiva yritys on jo
pahassa pulassa. Toisaalta maineenhallinnan kannalta tilanne ei vield ole katastrofi, kos-
ka huonot mielikuvat itse asiassa vastaavat todellisuutta — eli huonoa toimintaa. Kyse el
siis ole maineen kannalta merkityksellisesta asiasta, vaan muista ongelmista ja tdssi koh-
taa yrityksen tulisikin ensisijaisesti keskittyd korjaamaan toimintansa. Vasta sitten, kun

teot ovat hyvid, voidaan niistd alkaa puhua. (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Nain ollen kaikki ldhtee hyvisti teoista ja toiminnasta, joista pitdd osata viestia oikein.
Hyvi maine ei kestd, jos toiminta ei kestd paivinvaloa, ja huonoa mainetta voi parantaa

jos yritykselld vain on aidosti hyviid kerrottavaa itsestddn ja toiminnastaan. (Aula &

Heinonen 2011, 14.)

Kaiken kaikkiaan hyvi maine on kilpailuetu (Pitkdnen 2001, 15-67). Yritykset tiedosta-
vat, ettd thmiset tekevit yhd useammin paitoksid tunnepohjalta ja tehokas tapa erottua
tiukoista tasavertaisista kilpailijoista on hyvit tarinat tuotteiden tai palvelujen takana
(Aula & Heinonen 2002, 23—24). Mielenkiintoiset tarinat herattiavit uteliaisuuden ja

saavat nain asiakkaatkin litkkeelle.

2.3 Maineen rakentaminen

Perinteisesti maineenhallinnassa on kyse luottamuksesta. Sen avulla halutaan korostaa
sitd, ettd yrityksen maineen tulee perustua todellisuuteen (Pitkdnen 2001, 16). Nykydin
jo ajatellaan, ettei mainetta edes voi tiydellisesti hallita. Yritykselld on aina jonkinlainen
maine riippumatta siitd, tavoitteleeko se sita tai ei. Viela hankalammaksi timan tekee se,
ettd eri sidosryhmit tulkitsevat asioita eri tavoin ja kaikilla on hieman eri nikemys asi-

oista. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteiké mainetta kannattaisi rakentaa, painvastoin. Mai-



neen rakentamisella tarkoitetaan sitd, ettd sithen pyritidn vaikuttamaan suunnitelmalli-

sesti. (Aula & Heinonen 2011, 34; Juholin 2009, 282; Juholin 2013, 232-233.)

Jotta maineeseen voisi vaikuttaa, tulee kaikkia viestinnin muotoja johtaa ja hyodyntdd
hallitusti (Juholin 2009, 282). Maineen johtamisella tarkoitetaan sitd, kun paatoksia teh-
dessi otetaan huomioon, miltd kaikki nayttda ulospiin. Ajatuksena on, ettd hyvin joh-
detun organisaation maine my6s muotoutuu hyviksi. (Juholin 2013, 232.) Toisaalta

maineen hallinnassa on hyvin pitkilti kyse sidosryhmisuhteiden hyvistd hoitamisesta

(Aula & Mantere 2005, 33).

Luvussa 2.2 kuvattiin maineen rakentumista, joka muotoutuu yrityksen halusta ja toi-
mista riippumattakin. Kuviossa 3 ovat sen sijaan maineen rakentamisen eli sen suunni-
telmallisen kehittimisen perusperiaatteet. Niitd ovat kestdvi toiminta, menestyksekas
julkinen eldmad, laajennettu kulttuuri ja yrityksen syvimman tarkoituksen kiteyttiminen.

(Aula & Heinonen 2011, 34 —35.)

Kestiva bisnes Julkinen elama

Laajennettu kulttuuri Yrityksen tarkoitus

Kuvio 3. Maineen rakentamisen peruspilarit (Aula & Heinonen 2011, 35.)

Kestépailld liiketorminnalla tarkoitetaan pitkajanteistd, pysyvaa, vakaata liiketoimintaa, joka
vaatii yritykseltd kunnioitusta resurssejaan, padomiaan ja ihmisiddn kohtaan. Tiéllainen
toiminta ei vahingoita eikd tuhoa tuotantovilineiti eikd raaka-aineita. Toisinaan kestd-

vyys sekoitetaan luonnonmukaisiin, ns. vihreisiin tekoihin, mutta kyse on eri asiasta.



Kestivi toiminta on harmoniassa ympiroivin todellisuuden ja muiden toimijoiden
kanssa. Kuten ns. tavallisen bisneksen, my6s kestavan bisneksen tarkoituksena on kan-
nattava liiketoiminta, mutta sitd ei vain toteuteta milld tahansa ehdoilla. (Aula & Heino-

nen 2011, 34-35.)

Lihtokohtaisesti yritysten eldima on julkista eldmdd ja my6s maine rakentuu nimenomaan
julkisuudessa. T4lld tarkoitetaan foorumeita, joissa yrityksen sidosryhmit kohtaavat ja
kayvit keskustelua yrityksestd ja sitd koskettavista aiheista. T4llaisia foorumeita ovat
kuviossa 4 esitetyt mediajulkisuus, sosiaalinen media ja yhteis6palvelut, asiantuntijajul-
kisuus ja peer to peer —julkisuus. My0s yrityksen sisdinen julkisuus on erittdin merkityk-
sellinen, mutta tdssd opinndytety6ssa tutkimus on rajattu vain ulkoiseen julkisuuteen.

(Aula & Heinonen 2011, 35-36.)

Mediajulkisuus Sosiaalinen media ja yhteisopalvelut
- lehdisto - Facebook
-televisio -Twitter
-radio -LinkedIn

Mainetta rakentava

Asiantuntijajulkisuus Peer to peer -julkisuus

- seminaarit - henkilokohtaiset keskustelut esim.
- konferenssit perheen kanssa

Kuvio 4. Yrityksen mainejulkisuus (Aula & Heinonen 2011, 36.)

Yrityskulttuuri on muuttumassa niin, ettd se tulisi kisittdd laajempana kuin tidhidn asti.
Perinteisesti ja usein vield nykyadnkin yritykset on pyritty rajaamaan omaksi yksikok-
seen ikdan kuin ne toimisivat erillidn muusta ymparistostd. Laajennetulla kulttunrilla tar-
koitetaan sitd, ettd tistd ajattelusta luovutaan ja yrityskulttuurin olennaiseksi tekijaksi

lasketaan my6s se verkosto missa yritys toimii. Tama verkosto ja sidosryhmit maaritta-
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vit yrityksen normeja, arvoja ja toimintatapoja yhdessa yrityksen kanssa. Kyse on yh-
teistyostd, jossa yrityksen ja sille tirkeiden ihmisten kohtaamiset ovat keskiossa. Toimi-
akseen hyvin tdmai vaatii yritykseltd ja sen sidosryhmilta ainakin jollain tasolla saman-

laista arvopohjaa. (Aula & Heinonen 2011, 34-37.)

Lihtokohtaisesti yrityksen tarkoituksena on ajateltu olevan maksimaalisen voiton tuotta-
minen omistajilleen. Tatakin ajatusta ollaan nyt haastamassa. Voisiko yritykselld olla
muukin kuin pelkki taloudellinen tarkoitus? Aula ja Heinonen ovat sitd mieltd, ettd voi.
Heiddn mukaansa taloudellisen menestymisen taustalla vaikuttaa my6s se, miten vah-
vasti yritys seisoo tavoitteidensa ja toimintatapojensa takana seka se, vallitseeko yrityk-
sessd vastaanottavainen kulttuuri ja osataanko sidosryhmit huomioida tirkeind tuoton
tekijoina. Pelkka yrityksen perimmiisen tarkoituksen kiteyttiminen ei riitd vaan siitd

pitdd myOs viestid. (Aula & Heinonen 2011, 34-35.)

2.4 Viestinnin mittaaminen ja arviointi

Mittaamalla tuotetaan tietoa arvioinnin perustaksi eli se on osa arviointia. Viestinnan
arviointi on kisitteeni laajempi ja sen avulla tuotetaan tietoa siitd, ovatko viestinnin
tavoitteet, suunnitelmat, prosessit ja lopputulos niitd, mitd on haluttu vai 16ytyyko niista
parantamisen varaa. Arviointia voi olla kahdenlaista, tavoitteisiin sidottua tai sitoutuma-
tonta. Ensimmiisessd on kyse siitd, kun mitataan onko esimerkiksi kampanjalla saavu-
tettu haluttu lopputulos. Tavoitteisiin sitoutumatonta arviointia kutsutaan myo6s tavoi-
tevapaaksi. Sen avulla selvitetddn asioiden nykytilanne, jonka perusteella tavoitteet

my6hemmin asetetaan. (Juholin 2010, 18-31.)

Arvioinnille on mairitelty muutamia periaatteita. Ensinnidkin se vaatii neutraalia tutki-
musta organisaatiolle tirkealtd viestinnin osa-alueelta ja ylipaatadnkin arviointi lihtee
itse organisaation ja sen avainsidosryhmien tavoitteista. Tdmin takia arvioinnin perus-
teet poikkeavat toisistaan eri aloilla ja eri organisaatioissa, kun mitadn yleistettavyyttd ei
olla hakemassakaan. Toisekseen arvioinnissa tutkaillaan sekd mennytta ettd tulevaa.
Menneeseen kohdistuva arviointi on saavutusten maarittamistd, kun taas tulevan arvi-

oinnissa halutaan 16ytad parhaat mahdolliset toimintatavat. Lyhytkestoinen arviointi
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koskee yksittiistd tilannetta, esimerkiksi projektia tai kampanjaa, kun pitkikestoisella

arvioinnilla selvitetain laajemmin viestinnin vaikuttavuutta. (Juholin 2010, 31-32.)

Arviointi ei tuota absoluuttisia totuuksia vaan on suhteellista, suuntaa antavaa, ja tulkin-
ta riippuu organisaatiosta ja toimintaympiristosta. Térkeintd ei ole menetelmien eiké
mittareiden suuri mddrd vaan niiden toimivuus. Mittareista pitad siis osata valita ne, jot-
ka parhaiten tuottavat olennaista tietoa. Naiden seikkojen lisiksi tulee muistaa, ettei
arviointi ole ilmaista vaan sille tiytyy olla oma budjetti ja kulujen tulee luonnollisestikin
pysya hallinnassa. T4t helpottaa, jos mittaristoa ei jatkuvasti vaihdeta, vaikka toisaalta
turhista mittareista pitdisi pystya tarvittaessa luopumaan. Yllattavia tilanteita varten tu-
lee olla vield omat menetelmait, jotka mahdollistavat tehokkaan reagoinnin yksittaisissa

poikkeustapauksessa. (Juholin 2010, 32.)
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3 Mainetutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tissa luvussa esitelldan tyon toimeksiantaja Jolie Natura Oy ja kuvataan tutkimuksen
suunnitteluprosessi. Lisaksi kerrotaan haastattelujen suunnittelusta, toteutuksesta ja

kuvataan tutkimuksen tulokset.

3.1 Toimeksiantaja Jolie Natura Oy

Jolie sai alkunsa, kun kaksi naista, Jutta Ruonansuu ja Katja Kokko tulivat sithen tulok-
seen, ettd elima vaatii uuden suunnan. He paittivit yhdistdd voimansa ja lihted luo-
maan jotain tdysin uutta. Kaikki alkoi kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin kaipuusta ja sen
etsinnéstd. Heilld oli visio ja halua toteuttaa suunnitelmansa. Nyt Jolie tarjoaa evaita

muillekin hyvinvoinnin etsijéille. (Ruonansuu 2013a; Ruonansuu & Kokko 2013b.)

Nimi energiset naiset halusivat osaltaan omalla esimerkilldidn ndyttda, ettd unelmiin
tulee tarttua ennakkoluulottomasti. He ovat kertoneet Jolien verkkosivuilla pienyrittdjan
taipaleestaan, joka heidin sanojensa mukaan ei ole ollut pelkkia ruusuilla tanssimista,
mutta silti kaiken sen vaivan arvoista. Jolien verkkomediasta ja verkkokaupasta koostu-
vat verkkosivut avattiin alkukesistd 2012. Sen jilkeen heidin unelmanrakennusprojek-
tinsa on konkretisoitunut entisestain, kun yrityksen toiminta on kasvanut kivijalkakau-

palla, kauneushoitolalla ja maahantuontitoiminnalla. (Ruonansuu 2013a.)

Jolien verkkomedia koostuu artikkeleista, blogeista ja kolumneista. Artikkelit on jaotel-
tu neljan eri teeman alle, jotka ovat kauneus, keho & mieli, ravinto ja lifestyle. Ruonan-
suu ja Kokko kirjoittavat Toimituksen blogia, jossa mm. esitellddn tuotteita ja kerrotaan
muista yritykseen liittyvistd uutisista. Tamin lisaksi Jolien sivuilla julkaistaan kolmea
muutakin blogia, joista yksi on Katja Kokon pitimi. Kokon blogi Moments kertoo
thanasta elimastd, ja sen lisiksi Flourish-nimisessd blogissa kerrotaan kaikesta miki saa
meidit kukoistamaan ja Yellow mood -blogi keskittyy elimidin Napapiirilld. (Ruonan-
suu & Kokko 2013a; Jolie 2014a.)

Verkkokaupasta 16ytyy myytivin luonnonkosmetiikan lisaksi vinkkejd ja tuotesuosituk-

sia yleisimpiin iho-ongelmiin. Samat tuotteet ovat myynnissd my0s kivijalkakaupassa
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Jolie shopissa. Tuotemyynnin lisdksi Jolie shopissa tarjotaan meikkauspalveluja ja thon-
hoitokonsultaatioita. Kalevankadulla sijaitseva Jolie Spa tarjoaa kauneudenhoitopalvelu-
ja, joissa — luonnollisesti — kdytetddn vain luonnonkosmetiikkaa ja lisiksi Jolie harjoittaa
luksusluonnonkosmetiikan maahantuontia Ranskan ja Skandinavian vililld. (Ruonansuu

& Kokko 2014b; Jolie 2014b; Jolie Spa 2014; Jolie Distribution 2104.)

3.2 Menetelmin valinta ja tutkimuksen suunnittelu

Opinndytetyoni tarkoituksena on selvittdd millainen maine Joliella on kanta-asiakkaiden
keskuudessa ja mista tekijoistd se on muodostunut. Tutkimuksessa haetaan vastauksia

seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millainen Jolien maine on?
2. Miten maine on muodostunut?

3. Mitka ovat Jolien maineeseen eniten vaikuttavat tekijat?

Etsiessini esimerkkeja mainetutkimuksista tormasin jatkuvasti kvantitatiivisiin tutki-
muksiin. Se ei mielestdni sovi tahdn tarkoitukseen, vaan laadullisella eli kvalitatiivisella
tutkimuksella padsen syvemmiaille ja saan tarkempia — laadukkaampia — vastauksia tut-
kimuskysymyksiini. Pelkélld maarallisella kyselytutkimuksella saataisiin varmasti selvitet-
tyd pinnallinen yleiskuva maineesta, mutta tirkeimmat tekijit voisivat jadda l0ytdmatta
joustavuuden puutteen takia, kun vastaukset olisivat liian tiukasti sidoksissa annettuihin

vaihtoehtoihin (Hirsjarvi ym. 2010, 201).

Kvalitatiivisen tutkimuksen erityispiirteisiin kuuluvat mm. tiedon hankinnan kokonais-
valtainen luonne, ihmisten suosiminen tiedonkeruun vilineend, induktiivinen analyysi,
laadullisten metodien kdytto aineiston hankinnassa, kohdejoukon tarkoituksenmukai-
nen valinta, tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessi ja tapausten
kisittely ainutlaatuisina. Induktiivisella analyysilld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa ei
lihdeti testaamaan teoriaa tai hypoteesia, vaan halutaan selvittaa jotain uutta ja ehka
yllattavdd. Laadullisissa metodeissa oleellista on saada tutkittavien nakokulmat ja ddni

esille, eli kyseeseen tulevat mm. erilaiset haastattelut. (Hirsjarvi ym. 2010, 164.)

14



Tarkoituksenani on saada selville kanta-asiakkaiden mielipiteet mahdollisimman aitoina,
joten teen tutkimuksen haastattelemalla, koska se on tehokkain tapa saada selville mité
joku ajattelee jostakin asiasta. Se on my0s joustava tutkimusmetodi, koska haastattelu
tapahtuu kahden ihmisen vilisend keskusteluna ja tillbin osapuolet voivat sopeutua
yllattaviinkin tilanteisiin. Saatavia vastauksia voidaan tarvittaessa syventad esittimalld
lisakysymyksid ja esimerkiksi kysymalld perusteluja esitetyille mielipiteille. (Aaltola &
Valli 2010, 26; Berger 2014, 162; Hirsjarvi ym. 2010, 205.)

Edustavan otoksen saamiseksi tulee kohdejoukko valita tarkoituksenmukaisesti, eikd
esimerkiksi arpomalla (Hirsjarvi ym. 2010, 164). Tdmin takia tiedustelin ensin Jolielta
millainen heididn tyypillinen kanta-asiakkaansa oikein on ja mikéli kanta-asiakkaat voi
jakaa muutamaan selkedin ryhmain, ns. arkkityyppiin. Tastd paastiin madritelmaan,
jossa kanta-asiakkaaksi luetaan ne asiakkaat, jotka ovat asioineet Joliessa vihintiin
kolme kertaa viimeisen puolen vuoden aikana ja jotka seuraavat Jolien mediaa sidnndol-
lisesti. Talld perusteella rajatut kanta-asiakkaat voi vield jakaa selkedsti kahteen ryhmain:
padkaupunkiseudun myymaldasiakkaisiin ja pddkaupunkiseudun ulkopuolelta tuleviin
verkkokauppa-asiakkaisiin. Naiden kummankin ryhman edustajat seuraavat my6s Jolien

mediaa. (Ruonansuu, J. 30.4.2014.)

3.3 Haastateltavien valintaperusteet

Tutkimusaineisto paatettiin kerata haastattelemalla valikoituja kanta-asiakkaita yksilo-
haastatteluissa puhelimitse. Haastateltavien idlld ei olisi merkitysti, vaan ainoastaan asi-
akkuuden sddannollisyys oli merkittivi tekijd. Tutkimukseen haluttiin tasapuolisesti
kummankin kappaleessa 3.2 mairitellyn arkkityypin kanta-asiakkaita, joten haastattelui-
hin valittiin kaksi myymalaasiakasta padkaupunkiseudulta ja kaksi verkkokauppa-
asiakasta muualta Suomesta. Jolie lupasi avustaa haastattelujen jarjestimisessda hankki-
malla minulle haastateltavien kanta-asiakkaiden yhteystiedot. Jotta saisimme suostutel-
tua kanta-asiakkaita osallistumaan haastatteluihin, niin Jolie tarjoutui my6s sponsoroi-
maan haastatteluun osallistuville kiitos-paketit, jotka sisaltiisivit Jolien myymaa luon-

nonkosmetiikkaa.
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3.4 Haastattelujen suunnittelu

Haastattelujen tueksi laadin haastattelukysymykset (liite 1), jotka perustuvat opinnayte-
tyon tietoperustaan. Tiedustelin my6s Jolielta mikali heilld oli jotain tiettyjd atheita, joita
he haluaisivat kisiteltdvin haastatteluissa ja tdydensin haastattelua naiden toiveiden pe-
rusteella laatimillani lisakysymyksilla. Haastattelulomakkeen otsikoinnilla, asettelulla ja
ulkoasulla ei ollut merkitysta, koska sita ei lihetetty haastateltaville, vaan kysymykset

kaytiin ldpi ainoastaan suullisesti.

Haastattelu oli jaettu neljadn osaan. Alussa kysyttiin erittdin lyhyesti taustatietoja. Sen
jalkeen esitettiin muutamia kysymyksia asiakkuuteen ja ostokokemuksiin liittyen. Sitd

seurasivat kysymykset mielikuvista ja lopuksi keskityttiin maineeseen ja sen osatekijoi-

hin.

Kysymykset olivat padasiallisesti avoimia, jotta vastaajien ddni ja omat mielipiteet paasi-
vit varmasti esille (Hirsjarvi 2010, 201). Olin kuitenkin pohtinut kysymyksiin erilaisia
vastausvaihtoehtoja ja ehdotelmia, mikili haastateltavat eivit osaisi suoralta kideltd sa-
noa mitain. Niin voisin tarvittaessa helpommin esittda tarkentavia lisdkysymyksia saa-
dakseni mahdollisimman paljon tietoa (Hirsjarvi 2010, 205). Lisdksi joidenkin kysymys-
ten tukena oli otteita tietoperustasta, jotta haastateltava ymmairtaisi kysymykset parem-
min. TAlld tavalla ehkéistidn vaidrinkasityksid ja varmistetaan se, ettd saadaan mahdolli-

simman korrekti vastaus juuri sithen mita kysyttiin (Hirsjarvi 2010, 205).

Tiedustelin ensin haastateltavan taustatietoja. Sukupuoli ja asuinpaikka kivivit ilmi
haastateltavan yhteystiedoista, joten niita ei haastatteluissa tarvinnut kysya. Haastatelta-
vien ikdd ei kysytty, koska Jolien edustajat ja mind olimme tulleet sithen tulokseen, ettei
silld ole merkitysta. Asuinpaikka oli kuitenkin oleellinen tieto, jotta voitaisiin verrata,
eroavatko paikaupunkiseudulla asuvien mielipiteet muualla Suomessa asuvien mielipi-

teista.
Asiakkuutta ja ostokokemuksia kisittelevissa kysymyksissd tiedusteltiin ensin miten

haastateltava oli alunperin paatynyt Jolien asiakkaaksi. Seuraavaksi hanti pyydettiin

mairittelemadin, kuinka usein hin ostaa tuotteita ja/tai palveluja Joliesta ja kuinka pal-
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jon muualta, jotta saataisiin kasitys siitd, missd suhteessa haastateltava hankkii vastaa-
vanlaisia tuotteita Jolien kilpailijoilta. Lopuksi pyydettiin omin sanoin kertomaan yrityk-
sen maineen merkityksesta silloin, kun haastateltava tekee paiatosta hankkiiko tuotteita

Joliesta vai sen kilpailijoilta.

Mielikuvia ja mainetta kisittelevid osio alkoi kysymykselld siitd, mikd on ensimmiinen
mielikuva, joka haastateltavalle tulee Joliesta. Téta seurasi tarkentava kysymys, jossa
tiedusteltiin yksittdistd tapahtumaa tai tekijdd, joka on vaikuttanut timin mielikuvan
muodostumiseen kaikista eniten. Kolmannessa kohdassa haastateltavaa pyydettiin vield
kuvailemaan Jolieta muutamalla adjektiivilla, jotta saataisiin ensimmaisen mielikuvan
lisaksi vield tarkempaa ja laajempaa tietoa siitd, millaisena haastateltavat nikevit ja ko-

kevat Jolien.

Seuraavassa kysymyksessi oli listattu 16 adjektiivia ja haastateltavia pyydettiin kerto-
maan miten hyvin kyseiset ominaisuudet heididn mielestdin kuvaavat Jolieta. Vastausta
pyydettiin asteikolla tdysin samaa mieltd, samaa mieltd, eri mieltd tai tdysin eri mielta.
Valitsin timin asteikon saadakseni selvitettya ensinnikin kuvaavatko mainitut adjektii-
vit Jolieta ylipdansa, mutta samalla saataisiin selville savyeroja eli miten vahvasti samaa
tai eri mieltd ollaan (Hirsjarvi ym. 2010, 200). Sai my6s vastata ettei osaa sanoa, jottei
ollut pakko valita positiivista tai negatiivista suhtautumista kysyttyyn asiaan. Laajempi
skaala e olisi ollut enda tarkoituksenmukainen ja olisi tehnyt vastaamisen turhan hanka-
laksi. Kysymyksessa kasitellyt ominaisuudet oli pddasiassa valittu Jolien nettisivuilla ja
mainosteksteissd esiintyvistd adjektiiveista. Ne kuvaavat Jolien arvoja ja sitd, millaisena
Jolie haluaisi nayttiytyd, joten kysymalla mielipiteitd juuri ndistd ominaisuuksista saatai-
siin tietoa onko Jolie onnistunut tavoitteessaan. Jolien teksteistd napattujen, jirjestaan
erittiin positiivisten kuvausten lisaksi olin kontrastin vuoksi lisainnyt joukkoon muuta-
man savyltadn neutraalimman ja negatiivisemman adjektiivin. Koska yrityksen tuoteva-
likoima vaikuttaa mielipiteisiin my®0s itse yrityksestd, pyydettiin haastateltavaa seuraa-
vassa kohdassa vield kuvailemaan millaiseksi tima kokee Jolien myymait tuotemerkit ja

perustelemaan mielipiteensa.

Seuraavaksi kysymyksissa siirryttiin mielikuvista maineeseen. Aluksi tiedusteltiin, ko-

keeko haastateltava, ettd Jolien maine on muuttunut asiakkuutensa aikana ja hinta pyy-
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dettiin kuvailemaan titd muutosta omin sanoin. Téstd haastattelu jatkui kysymykselld
siitd, mitd haastateltava kertoisi Joliesta ystavilleen. Koska maine syntyy tarinoista, joilla
vaikutetaan asiakkaiden mielikuviin, niin talld kysymykselld saadaan selville mita tarinoi-

ta haastateltava kertoisi eteenpain (Aula & Heinonen 2002, 23—-24).

Haastattelun loppuosan kysymykset kisittelivit luvussa 2.3 esiteltyjd maineen rakenta-
misen peruspilareita. Ndissd useiden kohdalla kysymystad pohjustettiin taustatiedolla
kysymyksen aihepiiristi ja termeistd, jotta haastateltava varmasti ymmidrtaisi, mitd ky-
symyksilld tarkoitetaan. Kysymykset alkoivat tiedustelemalla kokeeko haastateltava Joli-
en harjoittavan kestivai litketoimintaa vai pitdisiké tatd osa-aluetta jotenkin kehittaa.
Seuraava kysymys kisitteli yrityksen tarkoitusta ja siind tiedusteltiin haastateltavan mie-
lipidetta siitd miten hyvin tai huonosti Jolie seisoo asetettujen tavoitteiden ja toiminta-

tapojen takana.

Julkista elimii koskevat kysymykset alkoivat kysymalld haastateltava mielipidetta Jolien
julkisuuden midristi, onko sitd sopivasti vai olisiko sitd syytd muuttaa jollain tapaa.
Tamain jalkeen haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan millaisena tima nikee Jolien niyt-
tiytyvin ensinnakin sosiaalisessa mediassa ja toisekseen millaisena Jolien kommuni-
koinnin laatu koetaan muualla kuin sosiaalisessa mediassa. Tatd syvennettiin vield pyy-
tamalld haastateltavaa kuvailemaan Toimituksen blogin siséltoa ja kieltd. Kolmantena
aspektina tiedusteltiin vield Jolien uutiskirjeen lukijoiden mielipidettd, onko uutiskirjeen
sisallon muutos jotenkin vaikuttanut mielikuvaan Joliesta. Tavoitteena oli saada tietoa

siitd, koetaanko uutiskirjeen merkittdvisti vaikuttavan maineeseen.

Hyvin maineen kannalta yrityksen ja sidosryhmien hyvit suhteet ovat tirkeitd (Aula &
Mantere2005, 72). Tdamin takia haastattelun lopussa tiedusteltiin vield mielipiteitd mil-
laisena Jolien yhteys kanta-asiakkaisiin koetaan. Haastateltavia pyydettiin kertomaan
miten Jolie on onnistunut sekd konkreettisissa ettd virtuaalisissa kohtaamisissa heidin
kanssaan. Viimeisena heita vield pyydettiin kertomaan milld toimenpiteilld heidian mie-

lestddn Jolien mainetta voisi parantaa.
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3.5 Haastattelujen toteutus

Kun haastattelukysymykset olivat valmiit, muistutin vield Jolien edustajalle, millaisia
luvussa 3.3 esitellyn mukaisia haastateltavia olimme hakemassa. Tdamin perusteella hin
laati ilmoituksen, jossa haettiin haastatteluun tavoitettavissa olevia kanta-asiakkaita. Il-
moitusteksti oli seuraava:

7Ystivimme Laura tekee opinndytetyota ja tarvitsisi puhelinhaastateltavakseen nelja
Jolien kanta-asiakasta. Oletko padkaupunkiseudulla asuva Jolie-asiakas, joka on kiynyt
viimeisen puolen vuoden aikana kolmesti tai useammin Jolien myymalassd ostoksilla ja
seurannut saannollisesti Jolien omaa mediaa? Tai, oletko padkaupunkiseudun ulkopuo-
lella asuva Jolie-asiakas, joka on tilannut viimeisen puolen vuoden aikana Jolien verk-
kokaupasta kolme kertaa tai useammin — ja seurannut Jolie mediaa? Palkitsemme haas-
tateltavat ihanilla tuotepaketeilla. I4llsi ei ole merkitysta ja kaikki haastatteluvastaukset

ovat ehdottoman luottamuksellisia Sinun ja Lauran valilld. Ilmoittautumiset yhteystie-

toineen Jutalle, jutta@jolie.fi, viestin otsikoksi HAASTATTELU. Kiitos avusta jo etu-

’77

kiteen

IImoitus julkaistiin Jolien Facebook-sivuilla petjantaina 2.5. ja haastattelusta kiinnostu-
neita ilmoittautui erittdin nopeasti ja tehokkaasti heti muutamien seuraavien tuntien
aikana jo lukuisia. Niistd valintakriteerit tayttivistd kanta-asiakkaista Jolien edustaja
valitsi haastateltaviksi neljd. Kanta-asiakkaat voidaan jakaa kahteen arkkityyppiin, myy-
mildasiakkaisiin ja verkkokauppa-asiakkaisiin. Halusimme selvittdia kummankin arkki-
tyypin edustajien mielipiteet tasapuolisesti, joten kummastakin ryhmistd valittiin kaksi
haastateltavaa. Jotta saisimme mahdollisimman puolueettomia vastauksia, valittiin haas-
tatteluun ainoastaan henkil6itd, jotka eivit olleet Jolien edustajalle henkilokohtaisesti

ennestaan tuttuja.

Ensimmiiseksi otin haastateltaviin yhteyttd puhelimitse sopiakseni ajankohdan, jolloin
he voisivat kiireettomisti vastata kysymyksiini. Samalla kerroin lyhyesti yleiselld tasolla
miten haastattelu tullaan toteuttamaan ja esittelin haastattelussa kaytettivin myGlobal-
Conference -puhelinkonferenssipalvelun toiminnan. Paadyin kdyttiméan titd puhelin-

kokouspalvelua, koska niin saisin haastattelut helpoiten nauhoitettua. Yhti haastatelta-
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vista en saanut heti kiinni puhelimitse, joten hdneen otin ensimmdisen kontaktin sih-
kopostitse. Varsinaiset haastatteluajat saatiin sovittua keskiviikolle 7.5. ja torstaille 8.5.
Loin puhelinkonferenssipalveluun haastatteluja varten puhelinkokoukset ja paivia en-
nen haastatteluja lihetin kaikille haastateltaville viela sihkopostitse yksityiskohtaisem-
mat ohjeet siitd miten puhelinkonferenssipalvelu kaytinndssa toimii ja toimitin heille

osallistumiskoodit jirjestimiini puhelinkokouksiin.

Haastattelut saatiin toteutettua sovittuina ajankohtina ilman sen suurempia ongelmia.
Puhelinkokoukseen paisi soittamalla myGlobalConference -palvelun numeroon joko
puhelimitse tai Skype-ohjelmalla ja nippiilemilld osallistujakoodin, jolloin palvelu ohja-
si osallistujat oikeaan puhelinkokoukseen. Ainoastaan kerran yhteys oli vihin aikaa
heikko, mutta muuten palvelu toimi moitteettomasti. Haastattelujen aikana kirjoitin
varmuuden vuoksi muistiinpanoja, jos teknisid ongelmia ilmenisi. Vaikken sanasta sa-
naan pysty haastatteluja reaaliajassa kirjoittamaankaan niin minulla olisi silti tairkeimmat
vastaukset kirjattuna muistiinpanoihini mikili haastattelujen tallenteet jostain syysté
olisivat laadultaan heikkoja tai sattuisivat katoamaan tai tuhoutumaan. Niin ei kuiten-

kaan kaynyt vaan kaikkien haastattelujen tallenteet olivat erittdin hyvilaatuisia.
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4 ‘Tulokset

Tissa luvussa esittelen tutkimuksen tulokset. Aloitan kertomalla miten kasittelin haas-
tatteluja. Sen jilkeen esittelen haastateltavien taustatiedot ja asiakkuutta ja ostotottu-
muksia kisittelevit taustatiedot. Seuraavaksi kerron mielikuvia koskevat tulokset ja sen
jalkeen jatkan mainetta kisitelleiden kysymysten tuloksiin. Lopuksi esittelen haastatelta-

vien kehitysehdotukset.

4.1 Haastattelujen kisittely

Haastattelujen jalkeen hain puhelinkonferenssipalvelusta haastattelujen mp3-tallenteet
ja litteroin haastattelut. Seuraavaksi kokosin yhteenvedon kaikista vastauksista ja samal-
la tein muistiinpanoja mielenkiintoisista yksityiskohdista. Lopuksi vertailin, 16ytyyko
vastauksista yhtenevaisyyksia tai eroavaisuuksia esimerkiksi eri kanta-asiakastyyppien

kesken ja etsin vastauksia tutkimuskysymyksiin.

4.2 Taustatiedot, asiakkuus ja ostotottumukset

Haastateltavista kaikki olivat naisia, myymaldasiakkaat Helsingista ja verkkokauppa-
asiakkaat Keski-Suomesta. Puolet haastateltavista oli tormannyt Jolieen ensimmaisen
kerran joko Facebookissa tai muualla internetissi ja puolelle heisti olivat ystivit suosi-

telleet tita yritystd, sen tuotteita ja verkkomediaa.

Selvisi, ettd haastateltavat ostavat Jolien tuotteita keskimaarin noin joka toinen kuukau-
si. Yksi haastateltavista ostaa vastaavia tuotteita Jolien kilpailijoilta suunnilleen yhta
usein kuin Joliesta. Muut kolme haastateltavaa ostavat tuotteita kilpailijoilta selvisti
harvemmin. Maineella kerrottiin olevan vihintiankin jonkun verran merkitysti osto-
paikan valinnassa, mutta padasiassa mainetta kuvattiin tiarkeaksi tai erittdin tarkeéksi

tekijaksi.

4.3 Mielikuvat

Tiedustellessani ensimmaistd Joliesta mieleen tulevaa mielikuvaa, mainittiin iloisuus ja

hyvintuulisuus, raikkaus, laatu ja esteettisyys. Varsinaisesti mitddn yksittdistd tirkedd
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asiaa ei mielikuvien syntymisen taustalla osattu kunnolla mairitelld, vaan sen sijaan pai-
notettiin kokonaisuutta, joka on haastateltavien mukaan tasaisen positiivinen laidasta

laitaan. Tarkennusta tiedustellessani jonkin verran merkittaviksi tekijaksi mainittiin lo-
pulta Jolien kiyttiytyminen sosiaalisessa mediassa, asiakaspalvelun laadukkuus ja luon-

nonmulkaiset tuotteet.

Seuraavaksi lihdin syventimiin mielikuvia Joliesta ja pyysin haastateltavia kuvailemaan
vield muutamalla adjektiivilla, millainen Jolie heiddn mielestidn on. En antanut vastaus-
vaihtoehtoja vaan haastateltavat saivat vastata vapaasti omin sanoin. T4ssd kohtaa vas-
tauksissa ilmeni jo mielenkiintoista yhteneviisyyttd. Yhteenveto ndistd vastauksista esi-

tellaan kuviossa 5.

3 aanta 2 aanta 1 aani

REVING

Laadukas :
Esteettinen

Selkea

Asiantunteva

Ekologinen ja [loinen
ympariston
huomioiva

Ajassa kiinni oleva

Kuvio 5. Millainen Jolie on?

Asiantuntevuus mainittiin kolmesti ja laadukkuus ja ekologisuus kaksi kertaa. Kaunis,
esteettinen, selked, iloinen ja ajassa kiinni oleva olivat termeji, joilla Jolieta kuvailtiin
kerran. Niiden lisdksi kaksi haastateltavaa mainitsi vield erikseen asiakaspalvelun laa-

dukkuuden, vaikkei sitd tassa kohtaa kysyttykaan.
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Seuraavaksi olin listannut 16 adjektiivia ja tiedustelin, miten hyvin ne haastateltavien
mielestd kuvaavat Jolieta. Vastausten perusteella jaottelin ominaisuudet tirkeysjirjestyk-
seen sen mukaan mitkd ominaisuuksista kuvasivat Jolieta parhaiten. Tama on esitetty
kuviossa 6 niin, ettd ylimmalld rivilld on listattu adjektiivit, jotka haastateltavien mielesté
kuvaavat Jolieta parhaiten ja alimmalla rivilld se ominaisuus, joka kuvaa Jolieta kaikista

vihiten.

avoin, energinen, laadukas, raikas, visuaalinen

houkutteleva, moderni, ylellinen
innokas, luotettava, kallis, trendikas
vastuullinen
tunnettu, rohkea

tavallinen

Kuvio 6. Jolieta kuvaavat ominaisuudet

Haastateltavien mielestd parhaiten Jolieta kuvaavia ominaisuuksia ovat avoin, energi-
nen, raikas ja visuaalinen. Niiden kohdalla tdysin samaa mieltd oltiin kolmesti ja samaa
mieltd kerran. TAstd menndin asteittain alaspdin niin, ettd seuraavalla rivilld mainittujen
houkuttelevan, modernin ja ylellisen kohdalla tdysin samaa mieltd oli kaksi haastatelta-
vaa ja samaa mieltd toiset kaksi. Kolmannen rivin adjektiiveista tiysin samaa mieltd oli
yksi haastateltava ja samaa mielta kolme. Naitd ominaisuuksia ovat innokas, luotettava,
kallis ja trendikds. Kokonaisuutena suurinta osaa ominaisuuksista pidettiin hyvin ku-
vaavina, koska vield listalla neljannelld rivilld olevan ”vastuullinen” -adjektiivin kohdalla
kaikki nelja haastateltavaa olivat samaa mieltd, ettd sekin kuvaa Jolieta hyvin. ”Tunnet-
tu” ja ’rohkea” saivat ensimiistd kertaa mielipiteet hieman hajoamaan ja ”tavallinen”

oli ainoa ominaisuus, joka haastateltavien mielesti ei kuvaa Jolieta ollenkaan.
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Seuraavaksi pyysin haastateltavia kertomaan millaiseksi he kokevat Jolien myymat tuo-
temerkit. Niitd kuvailtiin ylellisiksi luksustuotteiksi, jotka ovat laadukkaita, kalliita, es-
teettisid ja ekologisia. Mielipiteiden mainittiin perustuvan mm. sithen, ettd Joliesta on
kerrottu kuinka tuotteet on valittu tarkan arvioinnin seurauksena ja sithen, ettd pakka-
usten ulkoasu ja graafisuus viestii ylellisyydestd. Todettiin my6s, ettd Jolien hyvin mai-
neen perusteella laatuodotus siirtyy myos sen myymiin tuotteisiin, vaikka joskus hinta-
taso voi olla hieman ristiriidassa timan mielikuvan kanssa. Aivan kaikki tuotteet eivat
olekaan ihan niin kalliita kuin olisi voinut kuvitella. Lisaksi tuotiin esille, ettd nima mie-
lipiteet perustuvat sekd omiin kokemuksiin ettd osittain ystivien kertomuksiin heididn

kokemuksistaan.

4.4 Maine

Mainetta kisittelevit kysymykset aloitin tiedustelemalla miten haastateltavat ovat koke-
neet Jolien maineen muuttuneen verrattuna sithen, mité se oli silloin, kun he ensimmai-
sen kerran tutustuivat tihdn yritykseen. Kenenkddn mielestd maineessa ei ollut huomat-
tavissa merkittdvaa muutosta vaan sen koettiin pysyneen koko ajan hyvana, tasaisena ja
luotettavana. Tdssd yhteydessd my0s kerrottiin, ettd Jolien koettiin tulleen hieman tun-

netummaksi ja ettd se tuntuu vakiinnuttaneen hyvin asemansa.

Koska maine syntyy tarinoista, kysyin haastateltavilta mitd he kertoisivat Joliesta ystavil-
leen. Esille nousivat erityisesti asiantuntevuus, palvelun ja tuotteiden laadukkuus ja
luonnonmukainen kosmetiikka. Useampi vastaajista suosittelisi Jolieta ystavilleen. Li-
saksi mainittaisiin, ettd Jolie on oikea paikka sille, joka kaipaa itsensa hemmottelua. Jo-
lieta kuvailtaisiin lifestylebrindiksi, joka myy luonnonkosmetiikkaa ylelliselld otteella.
My0s taustatarina yrityksen synnysti ja se, ettd kyseessd on naisten perustama ja pyorit-

tamé pienyritys koettiin kertomisen arvoiseksi asiaksi.

4.5 Maineen perustekijit

Aloitin maineen perustekijoita koskevan osion kysymilld ovatko haastateltavat sitd
mieltd, ettd Jolie harjoittaa kestdvid bisnestd vai olisiko tdssd kohtaa parantamisen va-
raa. T4hin lihdettiin vastaamaan suhteellisen varovasti, koska haastateltavat eivit ko-

keneet tietdvinsi aiheesta tarpeeksi yksityiskohtaisesti ja tihin liittyen todettiinkin, ettd
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tatd aspektia voisi ehki tuoda enemmin esille. Silti pddsiddntdisesti mielikuva oli se, ettd
Jolie harjoittaa kestidvaa bisnestd. Osittain tima perustui sithen, kun keskitssa ovat kui-
tenkin luonnonmukaiset tuotteet, jotka ovat hyvid seka ympiristolle ja ihmisille. Mie-
lenkiintoiseksi koettiin se, miten tima hoidetaan jatkossa, mikdli yritys kasvaa suurem-

maksi.

Toisena maineen perustekijana kasittelin yrityksen tarkoitusta ja kysyin miten Jolie sei-
soo asetettujen tavoitteiden ja toimintatapojen takana. Tdssd el koettu esiintyvin mitidn
epdjohdonmukaisuutta vaan koettiin, ettd Joliessa on toimittu sen mukaan, mitd on
viestittykin. Vaikutusta on ollut mm. sillé, etté yritys on kertonut avoimesti esim. tuot-
teiden valintaprosesseista ja tuotevalinnat on perusteltu perinpohjaisesti. Lisaksi Jolie
on sosiaalisessa mediassa avoimesti mukana ja myG6s persoonallisuus on paissyt esille.

Jolie koetaan vastuulliseksi, koska asiakkaille jactaan paljon tietoa.

Sain toisistaan selvisti eroavia vastauksia, kun pyysin mielipiteita siitd, onko Jolie julki-
suudessa tarpeeksi, tai ehkd litkaa tai liian vihin. Jatkoin tiedustelemalla perusteluja ja
ehdotuksia miten julkisuuden mairaa pitdisi ehkd muuttaa. Yhden mielestd niakyvyytta
oli hinen seuraamissaan kanavissa paljon. Toisen haastateltavan mielesta nakyvyyttd on
juuri sopivasti niin, ettd Jolie ei ole esilld arsyttavan paljon, mutta tarpeeksi pysyakseen
mielessd. Kolmannen mielestd nikyvyytti taas on Facebookia lukuun ottamatta liian
vihin. Todettiin my6s, ettd kanta-asiakkaat kylld kuulevat ja nidkevit Jolieta helposti,
mutta samalla epailtiin, ettei laajempaa nikyvyytta valttimatta ole vield tarpeeksi ja sitd

voisi siis koettaa lisiti.

Jatkoin kysymyksié julkisesta elimastd pyytimalld haastateltavia kertomaan millaisena
Jolie heiddn mielestddn néyttiytyy sosiaalisessa mediassa. Jolien kerrottiin ndyttaytyvin
aktiivisena, hyvintuulisena ja iloisena, persoonallisena, asiantuntevana, raikkaana ja sel-
kednd. Sosiaalisessa mediassa julkaistun mediasisdllon, joka koostuu sekd mainonnasta
ettd linkeistd blogeihin, koettiin kuvaavan yrityksen arvoja hyvin. Kaiken kaikkiaan yri-

tyksesta vilittyvaa kuvaa kehuttiin erittdin positiiviseksi.

Seuraavaksi tiedustelin millaiseksi Jolien kommunikoinnin laatu koettiin muualla kuin

sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi Toimituksen blogissa, ja miten sen sisdltod ja
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kieltd voisi kuvailla. Vaikka Toimituksen blogissa on taustalla kaupallinen nikékulma
niin sitd ei koettu hiiritseviksi, koska se on kaikilla selvasti tiedossa. Blogin sisaltoa
pidettiin kaikkien haastateltavien mielestd laadukkaana ja informatiivisena. Toimituksen
blogin linjaa kuvailtiin asialliseksi, mutta samalla sopivan persoonalliseksi. Kirjoittajan
henkil6kohtaisten nikemysten ja yleisemmain tason tiedon valilla koettiin olevan hyva
balanssi. Laadun koettiin olevan samalla tasolla kaiken muun viestinnin kanssa eiki

huonoja kokemuksia ollut.

Seuraava kysymykseni koski Jolien uutiskirjeen muuttunutta tyylia ja sen vaikutuksia.
Uutiskirje on aiemmin ollut pidempi ja muistuttanut blogijulkaisua, mutta nyt parin
kuukauden ajan se on ollut lyhyempi, ytimekkadmpi ja informatiivisempi. Kolme neljis-
ta haastateltavasta ei ollut huomannut muutosta osin siitd syysta, ettei ylipadnsa muista-
nut lukeneensa uutiskirjettd lihiaikoina. Niin ollen tarkempia kommentteja aiheesta ei
ollut, mutta kerrottiin, ettd ytimekkyytta arvostetaan. Yksi haastateltavista oli huoman-
nut muutoksen ja koki sen erittiin tervetulleeksi. T4ata tiiviimpaa pakettia hin oli luke-

nut selkeasti enemmain kuin sitd aiempaa, vanhanmallista uutiskirjetta.

Viimeisend maineen rakentamisen osa-alueena kisiteltiin vield yrityksen laajennettua
kulttuuria. Kysyin millaisena haastateltavat kokevat Jolien ja kanta-asiakkaiden viliset
kohtaamiset ja yhteyden. Selvisi, ettd haastateltavien mielestd kohtaamisissa on onnis-
tuttu oikein hyvin ja erityisesti henkil6kohtaista ulottuvuutta tuotiin esille. Myymalédssa
saa aina erittdin henkilokohtaista, asiantuntevaa palvelua. Myos verkkokauppatilausten
mukana tulee aina jotain kisinkirjoitettua ja tima pieni vaivannako tuo asiakkaalle hy-

vin mielen ja tunteen, ettd hinta on lahestytty henkil6kohtaisesti.

4.6 Kehittimisehdotukset

Kysymys siitd, milld toimenpiteilld haastateltavat lihtisivat parantamaan Jolien mainetta,
koettiin erittdin hankalaksi, koska maineen nihtiin olevan jo erittdin hyvi. Lopulta ide-
oita alkoi syntyi haastateltaville itselle merkityksellisista aitheista. Esimerkiksi luonnon-
suojelun korostaminen oli yksi seikka. Liiketoimintaa voisi pyorittad vield kestdvimmin
ja sen toteutuessa myos kertoa kuluttajille, ettd niitd asioita on ajateltu ja niiden mukaan

toimitaan. Toinen ajatus oli erittidin samantyylinen ja siind tuotiin esille, ettd Jolie voisi
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olla se toimija, joka entistd enemmin kertoisi luonnonmukaisen kosmetitkan merkityk-
sestd ja arvosta ihmisille. Lisaksi Jolielle kaavailtiin lisia markkinointinakyvyyttd seka
sujuvuutta tuotteiden tasaiseen saatavuuteen. Kun asiakkaita palvellaan myymalédssa
henkil6kohtaisesti ja pitkddn, voi joskus joutua odottamaan vuoroaan jonkun tovin.
Pohdinnassa oli miten titd voisi tehostaa, mutta kun toisaalta laadukkaasta asiakaspal-
velusta ei tee mieli luopua niin tdhdn ongelmaan ei ratkaisua haastatteluajan puitteissa

keksitty.
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5 Pohdinta

Tiamin opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia millainen Jolien maine on kanta-
asiakkaiden keskuudessa, miten se on muodostunut ja mitkd ovat sithen eniten vaikut-
tavat tekijit. Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin alkukesidstd 2013 ja se valmistui tou-
kokuussa 2014. Alussa ehdotin mainetutkimuksen lisaksi paria muuta aitheideaa, mutta
Joliella mainetutkimus koettiin mielenkiintoisimmaksi, koska vastaavaa ei tissa nuores-

sa yrityksessa ole vield aiemmin tehty.

5.1 Tulosten pohdintaa ja johtopaitoksid

Yrityksen halutessa luoda positiivista kuvaa itsessdan, sen tulee hoitaa ja kehittaa teko-
jaan, viestejidn ja ilmettaan (Aberg 1997, 80). Haastattelujen tuloksista selvisi, ettd Jo-
liella tima paketti on hyvin hallussa ja maine kanta-asiakkaiden keskuudessa on todella
hyvi ja vakaa. Asiantuntevuus ja palvelun laatu nousivat esille kerta toisensa jilkeen.
Viestinnassa avoin, persoonallinen ja henkil6kohtaiseksikin koettu lihestymistapa sai
paljon kehuja. Kisinkirjoitetut viestit tilausten yhteydessd lammittivit mielté ja kirjoi-
tuksia blogissa ja sosiaalisessa mediassa pidettiin laadukkaina. Yritystd kuvailtiin raik-
kaaksi ja sen ilme on selviasti kohdillaan, koska visuaalisuus oli tulosten mukaan yksi
parhaiten Jolieta kuvaavia ominaisuuksia. Monessa kohtaa mielipiteet perustuivat haas-
tateltavien omien kokemusten lisiksi my6s ystivien kertomuksiin heidin kokemuksis-
taan. Tama vahvistaa kasitysta siitd, ettd maine on laajemminkin niiden tulosten mu-

kainen.

Selvisi, ettd haastateltavien mielestéd Jolien sanat ja teot vastaavat toisiaan. Se siis toimii
hyvin ja osaa kertoa tistd kanta-asiakkaille oikealla tavalla. Todellisuuden koetaan vas-
taavan mielikuvia ja kokonaisuus on balanssissa. Aulan ja Heinosen (2011, 13) maineen
rakentumisen nelikentin mukaan Jolie on ihanteellisessa tilanteessa ja saavuttanut ta-

voitemaineen kanta-asiakkaidensa keskuudessa.
Useimpien kysymysten kohdalla haastateltavilla oli vastaus kirkkaana mielessd, mutta

kavi ilmi, ettei heilld ollut selvdd mielikuvaa harjoittaako Jolie kestavia liiketoimintaa.

Osaltaan tima voi johtua siitd, ettd kisite saatettiin tarkentavasta alustuksestani huoli-
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matta kokea hieman hankalasti ymmarrettiviksi. Usein kestivyyden ajatellaan olevan

yhteydessi vihreyteen, vaikka kyse ei olekaan samasta asiasta (Aula & Heinonen 2011,
34-35). Timi oli todettavissa, kun mielipidettd perusteltiin mm. Jolien myymien luon-
nonmukaisten tuotteiden hy6dyilld ihmisille ja ymparistolle. Toisaalta epitietoisuus voi

johtua my®0s siitd, jos tdstd aiheesta ei ole viestitty asiakkaille.

Vertaillessani vastausten eroavaisuuksia, ei jaolla myymaili- ja verkkokauppa-
asiakkaiden kesken ollut havaittavaa merkitystd vaan mielipiteet vaihtelivat tiysin sa-
tunnaisesti. Kokonaisuutena haastateltavat olivat erittdin samoilla linjoilla eika selvia

mielipide-eroja ilmennyt kuin parissa kohtaa.

Hyvista maineesta kertoi myos se, etteivit haastateltavat suoralta kideltd osanneet sa-
noa miten sitd voisi parantaa vaan heidén piti pohtia asiaa hetki. Téstd voi pditelld, ettd
mikédn yksittiinen maineeseen vaikuttava osa-alue ei ole noussut esille selkeasti muita
heikompana. Kaikista tekijoistd on huolehdittu tasaisen varmasti, joten maineen voi

tulkita olevan vakaalla pohjalla.

5.2 Tutkimuksen onnistumisesta

Tutkimuksen rakenne oli mielestani hyvin onnistunut. Tietoperusta tuki empiriaa seka
tutkimuksen tekovaiheessa ettd analysoidessani ja pohtiessani tuloksia. Lihteet olivat
erittdin hyodyllisid ja ne auttoivat minua ymmartimaidn mistd maineessa ja sen raken-
tamisessa on kyse. MyGs haastattelu perustui tietoperustassa esiteltyihin aiheisiin ja ky-

symysten selventamisessa kaytin otteita naista lahteista.

Jotta tulokset olisivat kiyttokelpoisia, tdytyy haastateltavien edustaa nimenomaan sitd
ryhmid, joiden mielipide halutaan selvittid (Rope & Mether 2001, 150). Téssa tutki-
muksessa haluttiin selvittda kanta-asiakkaiden mielipide. Ennen haastateltavien valintaa
Jolien kanta-asiakkuudelle mairiteltiin kriteerit ja ne tuli tdyttdd voidakseen paistd haas-
tatteluun. Haastateltavien valinta tehtiin huolellisesti ja se onnistui suunnitellusti. Mie-
lestini haastatteluissa kévi selvisti ilmi, ettd nailld kanta-asiakkailla oli tarpeeksi koke-
musta ja tietoa Joliesta, jotta he kykenivit vastaamaan haastattelukysymyksiin riittavan

tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Haastateltavia oli vain nelja, mutta kanta-asiakasjoukon
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voidaan olettaa olevan etenkin arvopohjaltaan hyvin tasainen, koska kaikkia heita kiin-
nostaa luonnonmukaisuus. Kun tutkittava joukko on niin yhteniinen, niin pienelldkin
otoksella saadaan edustava kuva siitd millainen suhtautuminen talld ryhmilld on tutkit-

tavaan asiaan (Rope & Mether 2001, 145).

Mika oleellisinta, tutkimuksessa saatiin vastaukset alussa esitettyihin tutkimuskysymyk-
siin. Tavoitteena oli selvittdd Jolien maineen nykytilanne sekd miten ja misté tekijoistd
se on muodostunut. Erittiin positiivisen maineen rakentaminen on onnistunut kautta
linjan tasaisella, laadukkaalla tyolld kaikissa yrityksen toimissa. Kerta toisensa jilkeen
kanta-asiakkaat toistelivat Jolien asiantuntijuutta ja erittdin laadukasta asiakaspalvelua.
Olen sitd mieltd, ettd sopivan sdvyinen viestintd on myos ollut yksi osatekija erityisesti

asiantuntijuuden valittymisessa.

Uskon, etta kvalitatiivinen lahestymistapa oli oikea valinta. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kysymykseen olisi tullut esimerkiksi sahkSpostitse lihetettava kyselylomake. Sen
heikkouksia ovat mm. mahdollinen vastaamattomuus ja se, ettei voida tietdd miten va-
kavasti koko kyselyyn on suhtauduttu (Hirsjarvi ym. 2010, 195). Puhelinhaastatteluihin
osallistuminen vaatii myos haastateltavalta jonkin verran panostusta, jotta sopiva aika
haastattelulle saadaan sovittua. Tama kertoo tietynlaisesta sitoutumisesta ja siitd voi
paitelld, ettd haastateltava todennikoéisesti myo6s ottaa tutkimuksen vakavissaan ja vas-

taa kysymyksiin huolellisesti.

5.3 Jatkotutkimusaiheita

Tassa opinndytetyossa tutkittiin Jolien mainetta kanta-asiakkaiden keskuudessa ja jatko-
tutkimusta voisi tehdd syventdmailld titd aihetta esim. tutkimalla ja vertailemalla Jolien ja
sen kilpailijoiden mainetta toisiinsa. T4lld hetkelld luomu-buumi on voimissaan ja olisi
mielenkiintoista tietdd mika Jolien asema on muihin luonnonmukaista kosmetiikkaa

tarjoaviin yrityksiin nihden.
Toinen todella houkutteleva tutkimusaihe olisi Jolien tunnettuuden selvittiminen. T4a-

mi tutkimus oli rajattu koskemaan vain mainetta, mutta samalla selvisi, ettd kanta-

asiakkaiden mielikuvat ja nikemykset Jolien tunnettuudesta poikkesivat toisistaan
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huomattavasti. Koettiin, ettd Jolien kanta-asiakkaat nikevit ja kuulevat Jolien kuulumi-
sista helposti, mutta epailtiin, ettd nakyvyyttd muiden kuin kanta-asiakkaiden keskuu-
dessa voisi vield lisatd. Tutkimalla Jolien tunnettuutta voitaisiin saada selville voisiko
sitd kehittdd jollain tapaa ja tilld tavoin saada Jolie yhd useamman potentiaalisen uuden

asiakkaan tietoisuuteen.

5.4 Oman oppimisen arviointi

Pohtiessani opinnaytety6lleni aihetta halusin tehdad jotain sellaista miki ei olisi minulle
ennestdan tdysin tuttua vaan mistd oppisin jotain uutta. Olen aiemmin perehtynyt
enemman sisdisen viestinnan saloihin, joten tilld kertaa halusin tutkimusaiheen liittyvan
jollain tavalla ulkoiseen viestintaan. Mielikuvat ja maine ovat houkuttelevia aiheita, jois-
ta en tiennyt kuin perusteet timan tutkimuksen suunnittelua aloittaessani. Tétd opin-
nidytetyotd tehdessini olen tullut tutuksi ndiden termien kanssa ja oppinut ymmarta-
madn miten moninaisista tekijoistd ne koostuvatkaan. Maineen rakentaminen on moni-
ulotteinen ja kokonaisvaltainen prosessi, joka vaatii tarkkuutta ja tahdikkuutta. Mielen-
kiinto aihetta kohtaan kasvoi mitd pidemmille projektissa padsin. Kiinnostus kasvoi
lopulta niin vahvaksi, ettd timén opinnaytetyon jalkeenkin haluan vield jatkaa mainee-

seen tutustumista ja syventaa tietimystani talla athealueella.

Haastattelututkimuksen tekeminenkéin ei ollut minulle ennestdin tuttua. Olen perintei-
sesti aina ollut numeroiden ja tilastojen ystivi, joten haastattelut olivat kutkuttava haas-
te, johon halusin tarttua. Kyselytutkimus olisi ollut liian varman pdille pelaamista. Etu-
kateen hieman jannitti miten kaikki tulisi lopulta onnistumaan, mutta alun pienen epa-
varmuuden jilkeen haastattelut sujuivat oikein mallikkaasti ja mukavat haastateltavat
helpottivat hermostunutta tutkimuksentekijaa. Tamin positiivisen kokemuksen jalkeen

uskaltaisin lahted toteuttamaan haastatteluja toistekin.

Henkilokohtaisen kehittymiseni lisaksi halusin, ettd tutkimukseni olisi hyédyllinen toi-
meksiantajalleni ja mielestini tima toteutuu parhaiten silloin, kun toimeksiantaja on
pienyritys. Suuremmilla yrityksilld on helpommin kéytettdvissd omia resursseja tutki-
musten ja selvitysten laatimiseen, joten halusin olla hyodyksi sellaiselle toimijalle, jolle

tallaiset resurssit eivit ole itsestadnselvyys. Toisaalta en ollut varma miten tillaiseen
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toimeksiantotiedusteluun suhtauduttaisiin. Tama projekti on kuitenkin osoittanut, ettd
litkkeelle pitda vain lihtee reippaalla asenteella. Tuli todistetuksi, ettd uskaltaessaan ot-
taa yhteyttd jopa thannoimiinsa tahoihin, voi lopputuloksena olla antoisa yhteistyo. Til-
laisesta onnistumisesta saa itsevarmuutta, jonka kannustamana tulevaisuudessakin lih-

den entisti itsevarmemmin toteuttamaan ideoitani.

Opinndytetyoprosessi on ollut opettavainen my6s projektinhallinnan kannalta. Vaikka
joskus ehki on saattanut turhautuneena ajatella, ettd mihin niitd kaikkia suunnitelmia ja
aikatauluja oikein tarvitaan, niin tuli todistettua, miten paljon selkedt suunnitelmat hel-
pottavat projektin lapi viemistd. Kun alusta lihtien on tarkasti mairitellyt tavoitteen, on
sithen helppo tihditi. Ja jos projektin edetessd meinaa uppoutua materiaalin paljouteen
ja unohtaa mista alun perin tulikaan lahdettya liikkkeelle, on suunnitelmista helppo kayda
tarkistamassa mita pitikddn selvittdd ja palata takaisin oikealle uralle ja keskittya tutki-
muksen kannalta tirkeisiin seikkoihin. Tulevaisuuden projekteja ajatellen niiden lapi
vieminen tulee olemaan helpompaa, kun minulla nyt on kokemusta siitd, miten projek-

tin vol onnistuneesti toteuttaa.

Tamin opinnidytetyon tekoa edisti toimeksiantajan erittdin positiivinen, auttavainen ja
ymmirtiviinen suhtautuminen. Tdstd liht6kohdasta oli helppo lihted liikkeelle. Lop-
puun asti yhteisty6 toimi erittdin hyvin, sain kysymyksiini vastaukset viivytyksetta ja
toimeksiantaja my6s konkreettisesti osallistui projektiin valitsemalla kanta-asiakkaat
haastatteluihin. Téllainen toimeksiantajan tuki ja kiinnostus on arvokasta ja motivoi
tutkimusta tehdessi. Toiseksi tutkimuksen tekoa helpotti se, ettd atheesta oli vaivatto-
masti saatavilla paljon tietoa. My6s haastattelut jarjestyivit ongelmitta, joten kokonai-
suudessaan tutkimus eteni erittdin sujuvasti alusta loppuun. Yksi huolenaiheistani oli
tekniikan toimiminen puhelinhaastatteluissa ja olinkin varautunut sithen, ettd mikali
tallenteet katoaisivat bittiavaruuteen niin minulla oli varalla kisinkirjoitetut muistiinpa-
not kaikista haastatteluista. Teknisidkddn ongelmia ei lopulta ilmennyt, joten kaikki me-
ni itse asiassa paremmin kuin olin osannut toivoakaan. Jos minulla olisi ollut kéytettd-
vissani enemman aikaa tutkimuksen tekemiseen, olisi sen helposti saanut vietya lapi

paljon nopeamminkin.
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Jos nyt joutuisin aloittamaan timin tutkimuksen uudestaan, en tekisi montaakaan asiaa
toisin. Kaikki sujui niin hyvin, ettd perusasiat olivat selvasti kohdillaan. Oleellisin ero
olisi ehki se, ettd lahtisin tekemain tutkimusta vain jos minulla olisi huomattavasti
enemmain aikaa ja resursseja sen toteuttamiseen. Aihe oli niin mielenkiintoinen, etté
sithen olisi halunnut perehtyi paljon syvemmin kuin mihin nyt oli mahdollisuus. Haas-
tatteluista sai irti paljon tietoa, mutta niitikin voisi vield laajentaa ja niiden maarid kas-
vattaa. TAmin opinndytetyon aikataulun puitteissa se ei kuitenkaan ollut mahdollista,
mika on ehka ainoa asia, joka jii hieman harmittamaan. Kun jo niin rajatuilla resursseil-
la saatiin selville paljon mielenkiintoista tietoa, niin nilkdhdn kasvaa sy6dessi, eli tutki-

musta olisi mielellddn jatkanut vield pidemmallekin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun rakenne ja kysymykset

Taustatiedot
1. Sukupuoli
2. Asuinpaikka

Asiakkuus ja ostokokemukset
3. Miten paidyit Jolien asiakkaaksi?
4. Kuinka usein ostat Joliesta tuotteita ja/tai palveluja?
5. Kuinka usein ostat vastaavia tuotteita ja/tai palveluja muilta yrityksiltd?
6

Miten suuri merkitys yrityksen maineella on ostopaikan valinnassa?

Mielikuvat ja maine
7. Mika on ensimmaiinen mielikuva, joka sinulle tulee Joliesta?
8. Mika yksittdinen tapahtuma tai tekijd on vaikuttanut timin mielikuvan
muodostumiseen eniten?
9. Kuvaile muutamalla adjektiivilla millainen Jolie mielestési on.
10. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet mielestisi kuvaavat Jolieta? Oletko téysin
samaa mieltd, samaa mieltd, eri mielta, tdysin erimieltd tai eos?
a. Avoin
b. Energinen
c. Houkutteleva

d. Innokas

e. Kallis

f. Laadukas
g. Luotettava
h. Moderni

i. Raikas

j.  Rohkea

k. Tavallinen
l. Trendikas
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11.
12.

13.
14.

15.

m. Tunnettu

n. Ylellinen

o. Vastuullinen

p. Visuaalinen
Millaiseksi koet Jolien myymit tuotemerkit? Miksi?
Onko Jolien maine mielestdsi muuttunut siitd, kun ensimmdisen kerran tutustuit
tahin yritykseen? Miten kuvailisit muutosta?
Maine syntyy tarinoista. Mitd kertoisit Joliesta ystavillesi?
Kestavi litketoiminta: Kestdvin bisneksen tarkoitus on tehdd tuottoisaa litke-
toimintaa, mutta ei milld tahansa ehdoilla. Kestdvalla likketoiminnalla tarkoite-
taan sitd, ettd yrityksen toiminta, tuotteet ja palvelut ovat sopusoinnussa globaa-
lien ja paikallisten yhteisGjen ja jirjestelmien kanssa. Koetko, ettd Jolie harjoittaa
kestavai bisnestdr? Miten titd voisi parantaa?
Yrityksen tarkoitus: Taloudellisen menestymisen kannalta olennaista on se,
kuinka hyvin tai huonosti ”yritys thmisena” seisoo asetettujen tavoitteiden ja

toimintatapojen takana. Miten sinun mielestasi Jolie on tdssa onnistunut?

16. Julkinen elima: Maine rakentuu julkisuudessa. Onko Jolie mielestisi tarpeeksi

17.

18.

19.

20.

21.

esilld julkisuudessa? Liikaa tai litan vihan? Mita tille pitéisi tehda?

Millaisena Jolie nayttaytyy sosiaalisessa mediassa?

Mitad mielta olet Jolien kommunikoinnin laadusta muualla kuin sosiaalisessa me-
diassa? Miten kuvailisit esimerkiksi Toimituksen blogin sisdltdd ja kieltd?
Oletko Jolien uutiskirjeen tilaaja? Jos kylla: Uutiskirje on ennen ollut ”blogipos-
tausmaisempi”’, mutta nyt jo parin kuukauden ajan, lyhyempi, ytimekkaampi ja
informatiivisempi. Miten tima muutos on mielestasi vaikuttanut?

Laajennettu kulttuuri: Hyvin maineen rakentaminen on yhteisprojekti, jossa se-
ki yritys ettd sen sidosryhmit yhdessd mairittavit yritystd ja sen mainetta. Mai-
neen rakentamisessa on kyse yrityksen ja sille tirkeiden ihmisten valisistd koh-
taamisista. Millaisena koet Jolien ja kanta-asiakkaiden vilisen yhteyden? Onko
niissd kohtaamisissa onnistuttu?

Yhteenvetona maineen rakentamisen osa-alueista: Jos sinut nyt laitettaisiin Joli-

en johtoon niin mitd parannuksia tekisit? Miten Jolien mainetta voisi parantaa?
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