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Opinnaytetydn aiheena oli toteuttaa imagotutkimus Kauneuskeskus BB:lle.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaisia mielikuvia Kauneuskeskus
BB:n asiakkailla on yrityksestd, ja eroavatko asiakkaiden mielikuvat jollakin
tapaa siitd, minkalaisia mielikuvia yrityksen omistaja Kati Stenius uskoo ja toi-
voo asiakkaillaan olevan. Tutkimuksessa selvitettiin myods, kuinka hyvin asiak-
kaiden mielesta Kauneuskeskus BB:n Facebook-viestinnassa kaydaan vuoro-
puhelua asiakkaan kanssa ja milla tavoin asiakkaat toivovat yrityksen Face-
book-toiminnan kehittyvan jatkossa.

Tutkimuksessa tehtiin seka kvalitatiivinen haastattelututkimus etta kvantitatii-
vinen kyselytutkimus. Haastattelututkimus tehtiin 12.9.2014 Kauneuskeskus
BB:n omistajalle, ja kyselytutkimus toteutettiin yrityksen asiakkaille aikavalilla
30.9.2014-21.10.2014, eli kysely oli yrityksessa kolmen viikon ajan. Haastat-
telututkimuksessa selvitettiin, mink&laisena yrityksen omistaja uskoo ja toivoo
asiakkaidensa pitdvan Kauneuskeskus BB:t4. Haastattelussa kerattiin myos
tietoja, joita voitiin kayttaa yrityksen henkilékunnasta, toiminnasta, historiasta
ja markkinoinnista kerrottaessa.

Kyselytutkimukseen vastanneet asiakkaat antoivat paaosin positiivisen kuvan
mielikuvistaan yritysta kohtaan. Asiakkaat olivat useimmiten samaa mielta yri-
tyksen omistajan kanssa siita, minkalainen Kauneuskeskus BB on. Eniten
mielipiteitd tutkimuksessa jakoi kysymys siita, mita mielta asiakkaat olivat
Kauneuskeskus BB:n nimesta. Tutkimuksesta saatiin hyddyllista tietoa etenkin
siité, miten yrityksen toimintaa kannattaa parantaa tulevaisuudessa. Suurin
osa asiakkaiden antamista kehitysehdotuksista oli realistisia ja toteutettavissa
olevia, ja Kauneuskeskus BB onkin jo alkanut toteuttaa asiakkaidensa toiveita
pikkuhiljaa.
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The purpose of the thesis was to make an image research for Kauneuskeskus
BB. The goal of the research was to find out what kind of mental images
Kauneuskeskus BB’s customers have about the company. The goal of the re-
search was also to find out what kind of mental images the company’s owner
Kati Stenius hopes and believes her customers to have about Kauneuskeskus
BB, and if the owner’s and customer’s opinions differ somehow. The research
also investigated what the company’s customers thought about how the com-
pany’s Facebook-communication works between the company and the cus-
tomers. It was also investigated how the customers hope the company to
make the Facebook-communication better.

The thesis includes qualitive and quantitive researches. The qualitive research
was made in 12 September 2014 for the owner of the Kauneuskeskus BB.
The quantitive research was made for the customers from 30 September 2014
to 21 October 2014, so the questionnaire was in the company for three weeks.
In the qualitive research it was investigated what mental images does Kati
Stenius hope and believe her customers to have.

The customers who answered to this questionnaire gave mainly positive im-
age of their thoughts about Kauneuskeskus BB. Customers agreed mainly
with Kati Stenius about that what they think about the company. Most of the
criticism was about company’s name. The research gave useful information
especially about that how the company could make its activity better in the fu-
ture. Most of the customer’s ideas were realistic and Kauneuskeskus BB has
already started to fulfill those customer’s wishes.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittda rilhimékeldisen Kauneuskeskus
BB:n asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Tutkimus on tehty opinnaytetyoné
Kymenlaakson ammattikorkeakoululle. Valtaosa suomalaisista palveluorgani-
saatioista on pienia. Kampaamoista ja kauneushoitoloista reilusti yli 90 pro-
senttia on pienia organisaatioita. Pienilla organisaatioilla on mygds pienet re-
surssit, jolloin kilpailuun ja muihin tulevaisuuden haasteisiin on vaikeaa vasta-
ta. Jos asiakkaat ovat tyytymattomia, he menevéat muualle. Hyva imago on Kkil-
pailuetu yritykselle, koska ihmiset tekevat paatoksia ja valintoja sen perusteel-
la, mink&lainen kasitys heilld on asioista. Kauneusalalla on paljon kilpailua ja
jo Riihim&aen keskustan alueella kauneusalan yrityksid on kymmenittain. Tal-
laisessa kilpailutilanteessa asiakkaat voivat valita sen palvelun ja sen tuot-
teen, mika heidan kasityksensa mukaan on hyva, joten palvelukulttuuri, mieli-
kuvat ja maine tulevat tarkeiksi asioiksi, koska ne juuri vaikuttavat inmisten va-
lintoihin. (Ylikoski 1999, 15;Karvonen 1999, 23;Stenius 2014.)

1.1 Tutkimuksen tausta

Kauneuskeskus BB:lle ei ole tehty aikaisemmin tutkimusta, jossa on tarkoituk-
sena selvittaa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Keksin opinnaytetyoni ai-
heen itse pohtiessani, minkalainen tutkimus olisi mielenkiintoinen toteuttaa ja
minkalainen tutkimus olisi myds toimeksiantajalleni mahdollisesti hyodyllinen.
Kun olin paatynyt imagotutkimuksen tekoon, aloin pohtia eri yrityksia, joille tut-
kimuksen voisin mahdollisesti tehda. Kati Stenius siirtyi Rilhimaella sijaitsevan
Kauneuskeskus BB:n omistajaksi 1.9.2014. Stenius oli tyoskennellyt kysei-
sessa yrityksessa kaksi vuotta jo ennen omistajanvaihdosta. (Stenius
2014.)Tapasimme Kati Steniuksen kanssa ja padsimme yhteisymmarrykseen
siitd, miten ja milloin tutkimukseni suoritan yrityksessa. Stenius toimi yhteys-
henkilonani koko tutkimukseni ajan, ja tapasimme useampaan otteeseen

opinnaytetydni edetessa.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyoni paatutkimusongelmana on selvittaa, minkalaisia mielikuvia
Kauneuskeskus BB:n asiakkailla on yrityksesta. Tyoni alatutkimusongelmana
on vertailla, eroavatko Kauneuskeskus BB:n omistajan, Kati Steniuksen, ima-
golliset uskomukset yrityksen asiakkaiden nakemyksista, ja milla keinoin naita
mahdollisia eroavaisuuksia voitaisiin kuroa yhteen. Opinnéaytety6n toimeksian-
tajan eli Kati Steniuksen toiveena oli viela selvittaa, kokevatko asiakkaat kau-
neuskeskuksen Facebook-sivulla tapahtuvan tarpeeksi vuorovaikutusta asiak-
kaan kanssa. Tutkimusongelman tarkka rajaaminen on tarke&a tutkimusta
tehdessa, koska tutkimuksen tarkka rajaaminen auttaa tutkijaa pysymaan ai-
heessa ja nain ollen aiheesta poukkoilemisen riski pienenee (Tutkimusongel-
mat 2014). Tutkimus on rajattu koskemaan Kauneuskeskus BB:n jo olemassa

olevia asiakkaita.

Tutkimuksellani on kolme tavoitetta. Ensimmaéinen tavoitteeni on selvittaa kva-
litatiivisen haastattelututkimuksen avulla, millaisen imagon Kauneuskeskus
BB:n omistaja Kati Stenius toivoo ja uskoo yrityksellaan olevan. Haastattelun
jalkeen tavoitteenani on tehda reliaabeli ja validi imagotutkimus kyselytutki-
muksena Kauneuskeskus BB:n asiakkaille. Kolmantena tavoitteenani on an-
taa uutta, oikeaa, hyodyllista ja kehittavaa tietoa opinnaytetyoni toimeksianta-

jayritykselle.

1.3 Tutkimusprosessi

Aloitin opinnaytetydni tekemisen elokuussa 2014 tutustumalla opinnaytetyoni
teoreettiseen taustaan. Lainasin paljon kirjoja kirjastosta ja hyédynsin myos
Internet-lahteitd. Koin opinnaytetydssani vaikeimmaksi asiaksi teoreettisen
taustan hahmottamisen: mita kaikkea minun tulisi selvittda tutkimustani varten,
ja miten rajaan opinnaytetyon teoriaosuutta? Kuitenkin teoreettinen tausta al-
koi syntya siité hetkesta alkaen, kun aloin lukea lahdekirjallisuutta. Opinnayte-
tyoni ohjaaja neuvoi aina tarvitessani apua, ja hanen avullaan suunnittelin niin

haastattelun kysymyksia kuin kyselylomakkeenkin.



Seuraavana vuorossa oli tutkimusprosessin suunnitteleminen opinnaytetyoni
toimeksiantajan, Kati Steniuksen kanssa. Sovimme Steniuksen kanssa tutki-
mukseen liittyvista kaytannon asioista, kuten esimerkiksi siité, koska kysely to-
teutetaan, miten laaja kysely on, kuinka monta viikkoa kysely on yrityksessa,
milla tavalla se on esilla yrityksessa, miten siihen vastataan, miten sitéd mai-
nostetaan ja minkalainen palkinto vastaanottajien kesken arvotaan. Olimme
hyvin yksimielisia kyselyyn liittyvista asioista. Paatimme, etta kysely toteute-
taan aikavalilla 30.9.2014-21.10.2014. Nain ollen kyselylomake on yritykses-
sa kolmen viikon ajan saatavilla, ja vastauksia saadaan toivon mukaan muka-
vasti. Stenius mainosti kyselytutkimustani Kauneuskeskus BB:n Facebook-
sivulla, ja vaikutti luultavasti myods vastaushalukkuuteen mainostamalla kyse-
lyyn vastaajien kesken arvottavaa palkintoa, joka sisalsi matkaféonin ja laa-

dukkaan muotoilusuihkeen (Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivu 2014).

Kun olimme tehneet Steniuksen kanssa opinnaytetyotani koskevat paatokset,
oli opinnaytetyoni kvalitatiivisen haastattelututkimuksen vuoro. Luin jonkin ver-
ran teoriaa haastattelututkimusta varten, jotta osaisin kysya oikeanlaisia ky-
symyksia olemalla itse objektiivinen. Objektiivisena pysyminen oli valilla han-
kalaa, koska Kauneuskeskus BB on minulle entuudestaan tuttu yritys, ja kaksi
hyvaa ystavaani tydskentelee sielld. Haastattelututkimuksen avulla selvitin
hieman sita, minkalaisen Kati Stenius uskoo ja toivoo yrityksensa imagon ole-
van, ja mita asioita hanen mielestaan olisi hyva selvittaa imagotutkimuksessa.
Samassa haastattelussa otin myds selvaa yrityksen ja yrittdjan historiasta,
palveluista, henkildkunnasta ja muista tarkeista asioista. Haastattelu oli valt-
tamaton opinnaytetyoni kannalta, koska suunnittelin tutkimuksen kyselylo-

makkeen melko lailla Steniuksen antaman haastattelun pohjalta.

Haastattelun jalkeen aloin suunnittelemaan kyselylomaketta. Kyselylomake
koostui 14 eri kysymyksestd, joista monessa oli useampi kohta. Hyvéaksytin
kyselylomakkeeni kahdella opettajalla: opinnaytetyoni ohjaajalla ja toisella
ammattilaisella, jolta 16ytyy tietamysta kvantitatiivisen tutkimuksen teosta. Lue-
tutin ja teetin valmiin kyselylomakkeen myds ystavallani, koska mielestani oli
tarkeaa selvittaa, onko kyselylomake helposti ymmarrettava, selkea ja toimiva.
Kyselysta saatiin kolmen viikon aikana 37 taytettyd vastauslomaketta.



2 KAUNEUSKESKUS BB

Kauneuskeskus BB sijaitsee Riihimaen keskustassa, ja sen on perustanut He-
lin& Hukkanen yhdessa yhtiokumppaninsa kanssa vuonna 2007. Hukkanen on
kuitenkin toiminut yrityksen omistajana yksin jo useamman vuoden, ja
1.9.2014 omistajuus siirtyi vantaalaiselle 24-vuotiaalle Kati Steniukselle. Kau-
neuskeskuksessa kay noin 500 asiakasta kuukausittain. Kauneuskeskus
BB:n asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi vakioasiakkaista ja kanta-
asiakkaista, mutta yritykseen tulee myos tasaiseen tahtiin uusia asiakkaita
etenkin tarjouskampanjoiden aikaan. Kauneuskeskus BB:ssé on teetetty asia-

kastyytyvaisyyskysely noin puolentoista vuoden valein. (Stenius 2014.)

Riihimaella on paljon kauneusalan yrityksia. Jo Riihiméaen keskustan alueella
on kymmenittain parturikampaamo- ja muita palveluita tarjoavia yrityksia. Rii-
himaella on myos Kauneuskeskus BB:n lisaksi muutama isompi kauneuskes-
kus, joista saa yhta monipuolisesti erilaisia palveluita, mutta naméa kauneus-
keskukset ovat hieman kauempana keskustasta kuin Kauneuskeskus BB.
Stenius kertoo, etta han kysyy usein mielellaan uusilta asiakkailtaan, mika sai
heidét valitsemaan kaikista yrityksista juuri BB:n palveluntarjoajakseen.
Useimmin vastauksena tahan kysymykseen on hyva palaute uuden asiakkaan
tuttavilta tai se, ettd Kauneuskeskus BB:n julkisivu naytti houkuttelevalta ja
laadukkaalta. (Stenius 2014.)

Ajatus oman liikkeen ostamisesta tai perustamisesta on aina kiehtonut Steni-
usta. Steniuksen isé on yrittaj&, joten h&n on kasvanut saaden mallia siitd, mi-
ten yrittajyys toimii. Kun Kauneuskeskus BB tuli myyntiin, Steniukselle avautui
mahdollisuus toteuttaa unelmansa. Yrittajyydessa ja likkeen omistamisessa
hanta kiehtoo rajattoman ideoinnin mahdollisuus seké vapauden ja toisaalta
my06s suuren vastuun yhdistelma. Stenius kokee olevansa kunnianhimoinen,
joten oman liikkkeen pydrittdminen tuntuu h&nelle luontevalta ja oikealta.
(Stenius 2014.)
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2.1 Kauneuskeskus BB:n henkilékunta ja palvelut

Kauneuskeskus BB:ssa tyoskentelee talla hetkella viisi inmista, jotka kaikki te-
kevat toita omalla toiminimellddn. Kati Stenius, yrityksen omistaja, on koulu-
tukseltaan parturi-kampaaja ja nain ollen héan vastaa kampaamopalveluista
yrityksessa. (Stenius 2014.) Kauneuskeskus BB tarjoaa monipuolisesti erilai-
sia kauneusalan palveluja, joita ovat muun muassa kosmetologipalvelut, par-
turi-kampaamopalvelut, rakennekynsipalvelut, ripsien pidennykset, meikkaus-

palvelu ja hampaidenvalkaisupalvelu (Kauneuskeskus BB 2014).

2.2 Kauneuskeskus BB:n markkinointi

Kauneuskeskus BB kayttaéd paljon sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Yri-
tyksella on Internet-sivut, joilla kerrotaan yrityksen henkilokunnasta, palveluis-
ta ja tulevista tarjouskampanjoista. Kauneuskeskuksella on myds oma Face-
book-sivu, jonne yrityksen henkilokunta lisaa aktiivisesti kuvia tekemistaan
toista, kuten esimerkiksi rakennekynsista ja kampauksista. Henkilbékunta ja
asiakkaat voivat keskustella Facebook-sivulla, ja sivulla mainostetaan myos
muun muassa tulevia kampanjoita, tapahtumia, palveluita, uutuuksia ja muita
ajankohtaisia asioita. Stenius toivookin Facebook-sivun olevan yhteinen kes-
kustelupaikka yrityksen henkilékunnalle ja asiakkaille. (Kati Stenius 2014.)
Kauneuskeskus BB:lla on 1956 tykkaajaa Facebookissa (Kauneuskeskus
BB:n Facebook-sivu 2014).

Kauneuskeskuksen edesséa on kadulla standi aina esimerkiksi joulun aikaan,
koska silloin ostetaan eniten yrityksen lahjakortteja. Standi laitetaan valilla
myaos silloin, jos johonkin palveluun on saatavilla vapaita aikoja samalle pai-
vélle. Tama on kuitenkin melko harvinaista, koska yleensé kaikkien palvelui-
den ajat varataan jo aikaisin etukateen. Kauneuskeskuksen mainos on kuu-
kausittain Aamuposti-lehdessé. Kauneuskeskus BB:ll& on kaytosséa asiakas-
rekisteri, jonka avulla kaikille asiakkaille laitetaan kerran kuussa sdhkoposti-
tiedote, jossa kerrotaan muun muassa seuraavan kuukauden tapahtumista ja
kampanjoista. Kauneuskeskuksen kaikki viisi yrittdjad omistaja mukaan lukien
mainostavat myos aktiivisesti toistensa palveluita asiakkailleen, ja tdma onkin

osoittautunut tehokkaaksi markkinoinnin keinoksi yrityksessa. Koska saman
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katon alta on saatavissa laaja valikoima palveluita, on kauneuskeskuksella ta-
voitteena voida tarjota samalle asiakkaalle monen eri henkilon palveluita. (Kati
Stenius 2014.)

Alla oleva kuva 1. on Kauneuskeskus BB:n mainos joulunajan tarjouksista.
Mainosta kaytetaan Aamuposti-lehdessa ja Kauneuskeskus BB:n Facebook-
sivulla. Kati Steniuksen mukaan mainos on saanut kehuja ja kiitosta yrityksen
asiakkailta, ja kyseista mainospohjaa aiotaankin kayttaa Kauneuskeskus BB:n

mainonnassa mydos tulevaisuudessa uusien tarjousten kera. (Stenius 2014.)

KAUNEUSKESKUS

Kauneuskeskus BB tarjoaa laajan valikoiman erilaisia Olemme koonneet valintaasi helpottamaan
hoitoja kaikenikaisille naisille ja miehille. Voit valita runsaan valikoiman joulutarjouksia, jotka loydat
isdlle mieluisan lahjakortin haluamaasi palveluun tai kokonaisuudessaan liikkeestamme seka internet-
avoimelle summalle. ja Facebook-sivuiltamme.

Miesten Kasvohoito & Parafiinihoito Uudet volumeripsienpidennykset
Kasille 69 € {norm, S0€) NYT VAIN 89¢ (norm. 139¢)!

L'anza Ultimate Treatment — ylellinen HE Pi
hemmotteluhoito hiuksillesi 29e (norm. 4Se) ' sl onr dotiabplin b s

-------------------------------------------------------------------------------------------------------

Meikinopastus & taydellinen meikki 40e
(halutessasi irtoripsitupsut meikin yhteydessa 12e)

Hemmottelupaketti Nro 2/Bernand Cassieren
Luksuskasvohoito & Kuumakivihieronta 125€

Olemme avoinna TI-PE 9-18 ja LA 9-15 M Keskuskatu 20, RIHIMAKI

muina aikoina sopimuksen mukaan : 019 720 505
www. bebeautiful.fi i

Kuva 1. Kauneuskeskus BB:n joulunajan mainos (Kauneuskeskus BB:n Face-
book-sivu 2014).

2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla voidaan selvittda ja jaotella yrityksen sisaiset vahvuu-
det ja heikkoudet sek& sen ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen vahvuu-
det ja heikkoudet kertovat sen taméanhetkisestéa toiminnasta, kun taas sen
mahdollisuudet ja uhat kuvaavat tulevaisuutta. Yrityksen vahvuudet ovat yri-

tyksen niita hyvid puolia, joiden avulla se parjaa ja voi menestya. Yrityksen
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heikkoudet ovat niitd asioita ja piirteitd, joita sen tulisi parantaa. Menestyvan
liketoiminnan kannalta on tarkeaa myos maaritella yrityksen tulevaisuuden
mahdollisuudet ja uhat. (Nelikenttdanalyysi-SWOT 2014.)

Taulukko 1. SWOT-analyysi Kauneuskeskus BB:n imagoon vaikuttavista teki-

jOista.
Vahvuudet Heikkoudet
e Monipuoliset palvelut e Useasti vaihtuvat tyonteki-
e Ammattitaito jat
e Ajanpuute Internet-sivujen

e Henkildkunnan tiimity6s- paivittamiseen
kentelytaidot

e Uskollinen asiakaskunta

e Iso ja ajatuksella sisustettu
liiketila

e Paljon parkkipaikkoja

e Huoliteltu henkildkunta

Mahdollisuudet Uhat

e Keskeinen sijainti e Kotona palveluitaan verot-

e Palveluiden tai tuotevali- tomana tekevat harrasteli-
koiman laajentaminen jat

e Liiketilan ikkunan naytta- e Paljon kilpailijoita
VYYyS e Tyytyméaton asiakas, joka

e Tarjoukset, kampanijat, eri- kertoo huonosta kokemuk-
laiset kanta-asiakasedut sestaan tuttavilleen

e Asiakasuskollisuuden pal- e Yleinen taloustilanne
kitseminen

e Mainonnan kasvattaminen

Taulukossa 1. on eroteltu Kauneuskeskus BB:n vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat. Kauneuskeskus BB:lla on tarjolla useita erilaisia palveluita,
jolloin asiakkaalla on mahdollisuus saada saman katon alta monta eri palve-
lua. Palvelujen monipuolisuus on hy6édyksi seké asiakkaalle etta yritykselle.
Kaikki Kauneuskeskus BB:n tydntekijat ovat koulutettuja kauneudenhoidon
ammattilaisia, mika on yrityksen yksi iso vahvuus. Kauneuskeskus BB:n hen-
kilokunta on yrityksen omistajan Kati Steniuksen mukaan kuin toinen perhe

yrittdjalle. Henkilokunta puhaltaa yhteen hiileen, toista autetaan tarvittaessa ja
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kaikilla tydntekij6illa on suurin piirtein samanlainen kuva siitd, minkélainen
Kauneuskeskus BB:n tavoiteimago on. Kauneuskeskus BB:n asiakaskunta
koostuu paaasiassa vakioasiakkaista, jotka ovat kayneet yrityksesséa jo monta
vuotta. Uskollinen asiakaskunta on yrityksen vahvuus. Kauneuskeskus BB:n
liketila on lahes 100 neliometrid, joten yrityksessa on runsaasti tilaa eri palve-
lupisteille ja asiakkaille. Liiketila on sisustettu yhtendisesti ja sisutuksella pyri-
taan luomaan ylellista ja laadukasta kuvaa yrityksesta. Kauneuskeskus BB:n
liketilan edessa on isohko parkkipaikka, jossa on lahes aina tilaa. Yrityksessa
pidetaan huoli siitd, ettd henkildkunta on aina huolitellun ja siistin nakéinen.
(Stenius 2014.)

Yksi Kauneuskeskus BB:n heikkouksista on sen tiheasti vaihtuva henkilokun-
ta. Asiakkaille on ikavaa, etta tuttu ja hyvaksi todettu tyontekija lahtee pois, jol-
loin asiakkaat joutuvat tutustumaan uuteen tyontekijaan, jonka kadenjaljesta ei
ole viela mitaan kokemusta. Myds ajanpuute nakyy valilla yrityksen Internet-
sivujen paivittamisen viiveessa, mika luo yrityksesta mahdollisesti huolimaton-
ta kuvaa sivustolla kavijoille. Kauneuskeskus BB:lla on keskeinen sijainti Rii-
himéen keskustassa. Liikkeen ohi kulkee paivittain paljon ihmisia, joten yrityk-
sella on mahdollisuus jaada monien ohikulkijoiden mieleen. Yrityksen liiketilan
ikkuna on aina sommiteltu nayttavaksi, ja varsinkin joulun aikaan ikkuna on
lahes nahtavyys Riihimaen keskustassa. Kauneuskeskus BB:lla on mahdolli-
suus vaikuttaa ikkunallaan monien ihmisten mielikuviin. Vaikka Kauneuskes-
kus BB:n palveluvalikoima on kohtalaisen laaja, on yrityksella aina mahdolli-
suus palveluiden tai tuotevalikoiman laajentamiseen. Yksi kauneuskeskuksen
mahdollisuuksista vaikuttaa yrityksen imagoon ja asiakastyytyvaisyyteen seka
-maaraan on tehda erilaisia tarjouksia ja kampanjoita. Kanta-asiakkaista huo-
lehtiminen on tarkeaa, joten yksi yrityksen mahdollisuus on myds se, etta us-
kollisia asiakkaita palkitaan jotenkin. Kauneuskeskus BB:lla on myds mahdol-
lisuus hieman runsaampaan mainontaan. Mainonnassa voidaan kayttaa erilai-

sia ja yritykselle uusia keinoja. (Stenius 2014.)

Nykyaan kotona verottomana ja nain ollen halvemmilla hinnoilla palveluitaan
tarjoavat harrastelijat ovat uhkana palveluistaan rehellisesti veroja maksaville

yrittgjille. Internet ja etenkin Facebook pursuavat erilaisia ilmoituksia, joissa
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kauneudenhoitopalveluita tarjotaan olemattomin hinnoin. Kotonaan esimerkik-
si rakennekynsia tai ripsienpidennyksia tekevat harrastelijat voivat pitaé hin-
tansa matalina, koska heidan ei tarvitse maksaa esimerkiksi arvonlisaveroa,
maksupaatetta, liiketilan vuokraa tai muita yrittajyyden kustannuksia. Usein
palveluiden tekeminen on harrastelijoille nimenomaan harrastus, jolloin palve-
lusta ei edes valttdmatta tarvitse saada suurta tuottoa. Tallaiset tapaukset vie-
vat Kauneuskeskus BB:lta ja muilta kauneudenhoitoyrityksilta asiakkaita.
Myds harmaata taloutta harjoittavat kauneudenhoitoalan yritykset voivat olla
uhka Kauneuskeskus BB:lle, koska harmaata taloutta harjoittavat yritykset ve-
loittavat tydstaan usein vahemman kuin ne yritykset, jotka eivat toteuta toi-
minnassaan harmaata taloutta. Tyo- ja elinkeinoministerio asetti 25.1.2012
tydryhman, jonka tehtavana oli valmistella toimenpiteitd harmaan talouden tor-
jumiseksi kauneudenhoitoalalla ja parturi-kampaamoalalla. Tyéryhman loppu-
raportista selvida, etta verottajan mukaan 49 prosenttia parturi-kampaamoiden
ja 44 prosenttia kauneudenhoitopalveluiden tilintarkastuksista on tilastoitunut
harmaan talouden tarkastukseksi. Kriteereitéd harmaan talouden maarittelyyn
ovat muun muassa puuttuva myynti, kuittikauppa tai vaaransisaltoiset kuitit.
(Harmaa talous parturi- ja kampaamoalalla seka kauneudenhoitoalalla -

tyoryhman loppuraportti 2012.)

Kauneuskeskus BB:n palveluiden kaltaisia palveluita tarjoavat kilpailijat ovat
uhka yrityksen toiminnalle. Kilpailutilanne on Riihiméaella kova, mutta Kau-
neuskeskus BB:n asiakaskunta on sailynyt vuosien ajan melko tasaisena
(Stenius 2014). Yksi mahdollinen uhka yrityksen liiketoiminnalle ja imagolle on
tyytymaton asiakas, joka hyvin todennakoisesti tulisi kertomaan huonoista ko-
kemuksistaan eteenpain. Internet-kirjoitus nimelta kelpaako sosiaalinen paa-
oma maksuvalineena (2013) kertoo seuraavaa: Word of mouth tai huono
suomenkielinen vastine puskaradio, on maailman vanhin tapa markkinoida.
Niin pitkd&n kuin on ihmiset ovat olleet tekemisisséa toisten ihmisten kanssa,
on ollut suusta suuhun kulkenutta markkinointia. “Tuolta I16ytyy jéarvi ja kalaa.”
"Alé sy6 niité sienid.” "Karhun pesé on tuolla.” Suusta suuhun kulkenut tieto on
pitanyt meidat hengissa. Evoluutio on opettanut meidat luottamaan toisin ih-
misiin. Siksi word of mouth on niin tehokas tapa markkinoida. Suomen yleises-

ti huono taloudellinen tilanne voi vaikuttaa myds Kauneuskeskus BB:n liike-
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toimintaan. Kun taloudellinen tilanne on huono, kuluttajat voivat karsia kaytos-

taan niita palveluita, jotka eivat ole elintarkeita.

3 PALVELUYRITYS

Kauneuskeskus BB on palveluyritys. Palveluyritys kasitteena tarkoittaa sita,
ettd yrityksen liiketoiminta keskittyy tarjoamaan ja myymaan asiakkailleen pal-
velutuotteita. Esimerkiksi Kauneuskeskus BB:n palvelutuotteita ovat erilaiset
kauneudenhoitopalvelut. Palvelut ovat prosesseja ja toimintoja, joiden tulok-
sena syntyy palvelun lopputulos. Palvelut ovat luonteeltaan hyvin aineettomia
eivatka ne ole konkreettisia asioita. Kuitenkin esimerkiksi ravintoloiden tai au-
tonvuokrauspalveluiden palveluihin liittyy oleellisesti myos palveluyrityksen
tuottama tuote asiakkaalle. (Palveluyrityksen idea 2014; Palveluplus 2014.)

Palveluissa esiintyy vuorovaikutustilanteita, jotka ovat hyvin tarkeita, vaikka
palvelun osapuolet eivat sita aina tiedostakaan. Palveluille tyypillista on se, et-
ta palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palveluyrityksessa asia-
kas ostaa periaatteessa lupauksen palvelusta, ja totuus palvelusta syntyy vas-
ta jalkikateen. Asiakas joutuu toimimaan yrityksen uskottavuuden ja luotetta-
vuuden varassa, joten ndilla kahdella piirteella on suuri merkitys palveluyrityk-
sen imagoon. Yritystoiminnan kannalta on vahingollista, jos yritys ei voi toteut-

taa lupauksiaan asiakkaalle. (Palveluyrityksen idea 2014; Palveluplus 2014.)

Ylikosken (1999, 19) mukaan riippuu palvelun toimialasta, minkalaisen paino-
arvon palvelu saa, mikd markkinointitoimenpiteiden merkitys on ja miten eri
kilpailukeinoja kaytetaan. Palvelun keskeinen hyotty on se, etta joku tekee jo-
takin asiakkaan puolesta. Kauneuskeskus BB:n kohdalla asiakas hyotyy esi-
merkiksi siitd, ettéd hanen hiuksensa laitetaan, han saa mielihyvan tunteen

kasvohoidosta, tai ettd han saa uudenlaiset rakennekynnet.

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain ainee-
tonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa; ajansaastod, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta (Ylikoski
1999, 20).
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Groonroosin (2009, 79) mukaan palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseen-

kin yleisluonteista peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toiminto-

ja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kans-

satuottajana.

Se, kuinka paljon asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin, riippuu siita,
minkalaisesta palveluyrityksesta ja palvelusta on kyse. Kauneuskeskus BB:n
palvelut tuotetaan lahes kokonaan asiakkaan ollessa lasné ja vastaanottaessa
ne. Palveluja ei voida varastoida niin kuin konkreettisia tuotteita, joten kapasi-
teetin suunnittelu on tarkeéa palveluyrityksessa (Gronroos 2009, 80). Gron-
roos (2009, 80) kirjoittaa seuraavaa: vaikka palveluja ei voikaan varastoida,
asiakkaita voi yrittda pitaa varastossa. Jos ravintola on taynna, voi aina pyytaa
asiakasta odottamaan baarissa poydan vapautumista. Useiden palveluiden
maaritelmien mukaan palvelut eivat mydskaan johda minkaan omistukseen.
Palvelun tuottamisen ja kuluttamisen jalkeen palvelu lakkaa olemasta, eli se
katoaa. Palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia, minké seurauksena palve-
luiden tuottaminen ja asiakkaan tyytyvaisyys riippuvat henkildstén toiminnasta,
palveluiden laatua on vaikea kontrolloida eik& voida olla varmoja, vastaako
palvelu sitd mita luvattiin. Heterogeenisuus palveluissa tarkoittaa sita, etta
samakin palvelu voi olla seuraavalla kerralla hieman erilainen. (Ylikoski 1999,
21-26.)

Ylikoski (1999, 17) lainaa Gréonroosia kuvailevasti: palvelu on jotakin jota voi-
daan ostaa ja myyda, mutta jota ei voi pudottaa varpailleen. Palveluiden
markkinoinnissa puhutaan asiakkaan saamasta hyddystd, joka tulee nimen-
omaan palvelusta itsestaan, vaikka palvelun apuna kaytettaisiin jotakin tava-
raa. Esimerkiksi Kauneuskeskus BB:ssa kosmetologi kayttda palvelussaan
erilaisia valineita ja kosmetiikkaa, mutta palvelun lopputulos ja asiakkaan

saama hyoty ovat aineettomia. Usein myds jonkun konkreettisen tuotteen os-
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tamiseen voi liittya palvelua. Jos asiakas ostaa Kauneuskeskuksesta hiusten-
hoitotuotteita, han saa palvelua tuotteen ostaessaan. Palveluille yleinen omi-
naispiirre on myos se, ettei niita voida palauttaa, esitella sellaisenaan tai pa-
tentoida. (Ylikoski 1999, 21-26.)

Tassa luvussa kasitelladn imagon teoriaa: mikéd imago on, miten se muodos-
tuu, mik& sen merkitys on, miten sité voidaan kehittaé ja miten sita tutkitaan.
Tassa luvussa tutustutaan myoés imagon lahikasitteisiin maineeseen ja bran-
diin, jotka mielletaan usein virheellisesti imagon kanssa samaksi termiksi (Au-
la & Heinonen 2004, 33). Timo Ropen (1995, 129) mukaan imagosta alettiin
puhua liiketoiminnan keskeisena menestysperustana 1980-luvun alkupuolella.

kasite

Abergin (2000, 114) mukaan imago on se mielikuvien kokonaisuus, joka on
henkilon tajunnassa. Kun puhutaan imagoista, kaytetaan kohteesta riippuen
esimerkiksi ilmaisua yrityskuva, yhteisokuva, johtajakuva, tuote- tai palveluku-
va. Mielikuvat muodostetaan usein tiedoiksi tai luuloiksi, ja niihin liittyy myon-
teinen, neutraali tai kielteinen asenne. Rope (2005a, 53) maarittelee imagon
seuraavanlaisesti: Imago tarkoittaa mielikuvaa. Se on ihmisen kokemusten,
tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tarkasteltavasta asi-
asta. Kyse on ihmisen henkilokohtaisesta kasityksesta kyseisesta asiasta.
Imagon avulla ohjataan yrityksen toimintaa ja vaikutetaan kohderyhmien mie-

likuviin (Brand United-ymparistdasiat imagon rakentajana, 2013).

Erkki Karvonen (1997, 11) kirjoittaa imagon luonteesta Imagologia-
teoksessaan: Imago on jotakin jota voidaan kirkastaa, kiillottaa, kohottaa, pa-
rantaa, nostaa, rakentaa. Imago voi myds romahtaa, karsia kolauksia, menna
pilalle, siihen voi tulla lovia. Imago voi olla heikko, vaara, vahva, hyva, positii-
vinen, kielteinen tai se voi puuttua kokonaan. Joillakin voi olla imago-ongelmia
ja voi tulla imago-tappio. Yrityksen imago on niiden kaikkien subjektiivisten
kéasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai sidosryhmalla on yrityksesta.

Imago kuuluu yleisélle, ei kohteelle itselleen (Vuokko 2002,103). Mielikuva on
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aina subjektiivinen eli henkilokohtainen, eika se kuvaa objektiivista totuutta
vaan sita, mita mieltd kyseinen henkilo jostain asiasta on (Rope & Mether
2001, 13-14).

lahikasitteita

Imago, brandi, ja maine mielletdan usein virheellisesti samaksi asiaksi. Naité
kolmea kasitetta yhdistaa kuitenkin yksi asia: ne kaikki yrittavat tavoittaa jotain
olennaista siitd, mita ihmiset ajattelevat organisaatiosta, sen tuotteista ja pal-
veluista. Selvitan lyhyesti, mitd brandi ja maine tarkoittavat, mista ne syntyvét

ja miten ne eroavat imago-kasitteesta. (Aula & Heinonen 2004, 33—-47.)

Brandity6ta on tehty niin kauan kuin on tehty markkinointiakin (Rope & Mether
2001, 167). Hyva brandi on aineellista (tuote, pakkaus, hinta, nimi, design),
aineetonta (persoonallisuus, imago), vaikuttaa ostopaattkseen, differoi tuot-
teet ja palvelut seka on tuottajan ja asiakkaan valinen omistettava suhde. (Au-
la & Heinonen 204, 54). Timo Ropen ja Jari Metherin (2001, 241) mukaan
brandi on merkkituotteeksi tai merkkitekijaksi katsottava nimeen liittyva asso-
siaatioperusta. Grénroosin (2009, 386) mukaan brandi on imago, joka muo-
toutuu asiakkaiden mielissa. Brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai muu
piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai
palveluista. Palvelundkdkulmasta katsottuna palvelun brandi muodostuu myds
palvelun prosessiluonteesta ja siitd, etté asiakas osallistuu prosessiin. Brandi-
imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva palvelusta tai tuotteesta, ja

brandi-identiteetti taas on kuvaus brandi-imagosta.

Brandi ei ole tuote, vaan mielikuva tuotteesta. Brandi ei ole yrityksen omai-
suutta, vaan se syntyy vastaanottajan padssa, ja tama sama patee imagoon-
kin. Brandi on enemman kuin tuote, vaikka hyvan brandin takana onkin hyvéa
tuote. Kritiikki voi kohdistua niin imagon kuin brandin luojiin. Esimerkiksi urhei-
luvalinevalmistaja Nike on saanut kokea muun muassa lapsityévoimaleiman
saatuaan, miten voimakasta brandikritiikki voi olla. Loppujen lopuksi br&ndi on
tuotemerkkiin perustuva mielikuva kuluttajan mielessa. Brandi luodaan ensisi-
jaisesti mainonnan ja muun markkinointiviestinnan keinoin. Imago taas on yri-

tys-, tuote- tai palvelukuva, joka perustuu mielikuviin ja uskomuksiin. Niin ima-
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goon kuin brandiin voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Aulan ja Heino-
sen (2004, 61) mukaan imago on jotain, mita yritys haluaisi sidosryhmén ajat-
televan itsestdan. (Aula & Heinonen 2004, 53—-61.)

Yksinkertaisesti kiteytettyna brandi on se, mita ihmiset ajattelevat kuullessaan
sen nimen. Brandi on lupaus asiakkaalle, ja se edustaa tuotteen tavaramerk-
kia. Brandi erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja kertoo asiakkaalle, mita han voi
odottaa tuotteelta tai palvelulta. Tuotteen tai palvelun brandi on kaikkea sita,
mité ihmiset kuvittelevat tietdvansa sen tarjoavan — seka todellisuuteen perus-
tuvat ettd tunteisiin perustuvat asiat. Brandi sijaitsee pelkastaan ihmisten mie-
lessd. Brandi on joukko havaintoja ja mielikuvia, jotka edustavat yritystd, tuo-
tetta tai palvelua. Brandi muodostuu muun muassa yrityksen, tuotteen tai pal-
velun nimesta, logosta, iskulauseesta tai tunnussavelesta, mutta brandin maa-
ritelma on paljon laajempi. Brandi on olemus tai lupaus siita, mita toimitetaan
tai koetaan. (What is a brand, anyway 2011;Brand definition 2014;The basics
of branding 2014.)

Brandi mahdollistaa sen, ettd ostaja voi tunnistaa helposti, mita tuotteita tai
palveluita yritys tarjoaa. Brandin muodostumiseen (Brand definition 2014) vai-

kuttaa:

sen johdonmukainen mainostaminen eli se, millainen kuva bréandista

halutaan mainosten avulla luoda

ihmisten ystavien, perheenjasenten ja kollegoiden mielipiteet

kanssakayminen ja vuoropuhelu yrityksen ja sen edustajien valilla

todelliset kayttbkokemukset tuotteesta tai palvelusta

Pekka Aulan ja Jouni Heinosen (2004, 50-51) mukaan imago ja maine perus-
tuvat eri lahtokohtiin, rakentuvat eri tavalla ja niihin vaikutetaan eri tavalla. Kun
imagon paaasiallisena tarkoituksena on saada nayttamaan jokin asia hyvalta

ja vedota mielikuvitukseen, maine on puolestaan arvottavien kertomusten ko-

konaisuus. Erilaisten tarinoiden kautta yrityksista tulee hyva- tai huonomainei-
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sia. Hyva tai huono maine seuraa yritysta kaikkialle ja vaikuttaa sen koko toi-

mintaan.

Maine muodostuu yrityksesta kerrotuista tarinoista, jotka kiertavat sidosryh-
missa. Maine tekee yrityksesta hyvan tai huonon, ja maine erottaa yritykset
muista samankaltaisista yrityksistd. Maine joko nostaa tai laskee yrityksen ar-
vostusta. (Aula & Heinonen 2011, 12.) Maine on useimmiten tunneperéainen
mielikuva koko yrityksesta. Hyvamaineinen yritys on arvostettu, kunnioitettava
ja luotettava. Hyva maine voi auttaa yritysta selviamaan suuristakin kriiseista.
Vaikka mielikuva jostakin tuotteesta olisi hyva, yrityksen maineenmenetys voi
romahduttaa sen myynnin. (Mainonnan ABC 2002, 23.) Alla oleva kuva 2.
hahmottaa sitd, kuinka imago ja maine eroavat toisistaan muokkautumisensa,

sisélléllisten osa-alueidensa, sidosryhmiensa, syntymisensa ja pysyvyytensa

mukaan:

MAARITELMA Kokonaisvaikutelma Kokonaisarvio

ENSISIAINEN o

MUOKKAALA Viestintd lewt ja toiminta

SISALLOLLISET 0SA- Kognitiivinen ja Suorituskyky toiminnan

ALUEET emotionaalinen eri osa-alueilla

SIDOSRYHMAT Ulkoiset Sisdiset ja ulkoiset
SYNTYY Mopeasti Hitaammin
PYSYVYYs Muuttuva Pysyvampi

Kuva 2. Imagon ja maineen erot (Imagosta maineeseen 2013)

4.3 Imagon muodostuminen

Imagon muodostumiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita ovat kokemukset,
arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet, havainnot, uskomukset ja informaatio.
Nama tekijat muodostavat mielikuvasta asenteellisen, tunnepohjaisen, mah-
dollisesti objektiivisesta totuudesta irtoavan, henkilékohtaisen ja vilpitttmaan

omaan arvomaailman pohjautuvan ilman, ettd se kaipaisi mitdan perusteluja.
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(Rope 2005b, 178-179.) Inminen voi muodostaa mielikuvia mista arsykkeista
tahansa, ja usein ne muodostuvat jo olemassa olevien mielikuvien perusteella.
Ihmisilla on erilaisia kokemuksia ja mielikuvia jostakin asiasta jo ennalta ja ih-
miset yhdistavat eri mielikuvia erilaisiin asioihin. Nain ollen ei voida ennustaa,
minkélaisia mielleyhtymia ihmisten paéssa syntyy. (Aberg 2000, 115.) Karvo-
sen (1999, 51-52) mukaan imagon perusasetelmassa on kaksi osapuolta: se,
josta kuva tai kasitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muodostuu. Nama kaksi
osapuolta kohtaavat toisensa jossakin tilanteessa tai ovat vuorovaikutuksessa
jollakin tapaa niin, ettéa henkil6 saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi ja

mielikuva muodostuu.
4.3.1 Palveluyrityksen imagon muodostuminen

Palveluorganisaation imago muodostuu seuraavien asioiden perusteella Yli-
kosken (1999, 138-139) mukaan:

= Organisaation identiteetti muodostuu yrityksen nimesta, logosta, hin-
noista ja mainonnan maarasté seka laadusta. Organisaation eri omi-
naisuudet, kuten sen koko, ika ja se, onko kyseessa yksityinen vai jul-

kinen yritys, vaikuttavat myos yrityksen imagon muodostumiseen.

= QOrganisaation maine: Yrityksen johdon maineesta, toiminnan uskotta-
vuudesta ja palvelun luotettavuudesta muodostuvat seikat. Myos or-
ganisaation kulttuuri (esimerkiksi asiakaskeskeisyys ja ympéaristosta

huolehtiminen) vaikuttavat organisaation maineeseen.

= Konkreettiset vihjeet palvelusta vaikuttavat myds imagoon: sisustus,
layout, valot, rakennukset, parkkipaikat ja niin edelleen. Muut yrityk-

sen asiakkaat vaikuttavat myds yrityksen imagoon.

= Palvelun taso: palvelujen maara, palvelukokonaisuus, saavutettavuus
ja palveluprosessit vaikuttavat myos osaltaan palveluyrityksen ima-

goon.
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= Asiakaspalveluhenkiloston ystavallisyys, ulkonako, asenteet, patevyys
ja kayttaytyminen vaikuttavat palveluorganisaation imagoon. My6s se,
kuinka henkilostd huolehtii asiakkaistaan, vaikuttaa imagoon.

4.3.2Imagon rakentaminen

Onnistunut ja toimiva imago ei synny itsestaan, vaan se luodaan. Imagon ra-
kentaminen on sellaisten tietoisten ratkaisujen tekemista, joiden avulla yrityk-
sen vetovoimaa eli markkinoinnillista hehkeytta rakennetaan. Imagon raken-
taminen on pitkgjanteista, johdonmukaista ja suunniteltua toimintaa. Yrityksen
hehkeysperusta auttaa yritystda menestymaan markkinoilla. Ihmisille ei voida
luoda minkéalaisia mielikuvia tahansa, mutta imagotyon avulla yrityksen ima-
goon voidaan tehda erilaisia sévyja ja rakennusaineita, jotka auttavat mieliku-
vien luomisessa. Yrityksen toiminta rakentaa sen imagoa osittain, mutta imago
ei kuitenkaan synny pelkastaan toiminnan seurauksena. Yrityksen tulisi nahda
imago selkedna pdamaarana, jota rakennetaan ja maaritetaan ennen kuin tuo-
tesisaltja ja toimintaratkaisuja maaritetaan markkinoinnillisessa mielessa.
Hyvan imagon taustalla on aina tarkkaan mietittyja toimintaratkaisuja. (Rope
2005a, 53)

4.3.3 Median rooli imagon rakentumisessa

Media on viestinnan ja kommunikaation véline. Sananmukaisesti media on
se, mika valittda ja kuljettaa viestin sekéa tekee sen vastaanotettavaksi ja ha-
vaittavaksi. Media tarjoaa ihmisille aineistoa luoda mielikuvia maailmasta. Me-
dia on lasna kaikkialla: tekstin&, kuvina ja aanina median eri valineilla. Medial-
la on suuri rooli imagon rakentumisessa, koska usein ihmisten ulottuvilla oleva
informaatio on median valittamaa. (Karvonen 1999, 78; Media ja mediakasva-
tus 2013; What is social media? 2014.)

Kun media on kommunikaation valineena esimerkiksi television, radion tai sa-
nomalehden tavoin, sosiaalista mediaa voitaisiin kutsua sosiaalisen kommuni-
koinnin valineend. Sosiaalinen media on periaatteessa ryhma verkossa toimi-
via medioita, joissa ihmiset juttelevat, osallistuvat, verkostoituvat ja jakavat eri

asioita. Sosiaalisen median ansiosta ideoiden, valokuvien, videoiden ja mie-
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leisten ja epamieluisten asioiden jakaminen on helppoa. Sosiaalisessa medi-
assa mainostamisessa patee seuraavanlainen saanto: olet mita julkaiset — ja
mitd muut sinusta puhuvat. Suomessa 38 % yrityksista kayttaa sosiaalista
mediaa, ja selvasti yleisin sosiaalisen median kayttétarkoitus on yrityksen
imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi. (Social media definition 2014;
Sosiaalinen media ja markkinointi 2014;Sosiaalinen media ahkerassa kaytos-

sa yrityksissa 2013.)

Toimiala

Teollisuus
Rakentaminen
Tukkuk auppa

“Yahittdiskauppa

Kuljetus ja varastainti

Majoitus-ja ravintolatoiminta
Informaatioja viestints

Ammatillinen, tieteell . jatekn. toimints
Hallinto-ja tukipalvel ut

10-19

20-49

50-99

100+

Kaikki vrityk=et
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Kuva 3. Yli kymmenen henkiloa tyollistavien yritysten sosiaalisen median kayt-

t6 kevaalla 2013 (Sosiaalinen media ahkerassa kaytdssa yrityksissa 2013)

4.4 Imagon merkitys

Hyva imago on voimavara mille tahansa yritykselle, koska imago vaikuttaa
monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksen toiminnasta ja viestinnésta
(Grénroos 2009, 398). Imago on ratkaiseva tekija yrityksen menetysperustan

rakentamiselle, koska ilman toimivaa imagoa ei menestysta pystyta juuri te-
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kem&an (Rope 2005b, 180). Imagon tarkeimmat tehtavat voidaan Pitkdsen
(2002, 107-110) mukaan jakaa kolmeen osaan: imago toimii yrityksen suodat-

timena, kivijalkana ja niin sanottuna vaestonsuojana.

Hyva imago suojaa yritysta kolhuilta, ja imago toimii suodattimena yritykseen
kohdistuvissa positiivisissa ja negatiivisissa asioissa riippuen siita, onko yri-
tyksen imago positiivinen, neutraali vai negatiivinen. Positiivinen yrityskuva
vaikuttaa henkildon alttiuteen ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Kun yrityk-
sella on positiivinen imago, ihmisten on helppo hyvaksya sen teot ja uskoa sii-
hen, mita yrityksesta sanotaan. Positiivinen yrityskuva korostaa hyvia viesteja
ja vaimentaa huhuja yrityksesta. Karvosen (1999, 20) mukaan hyva mielikuva
toimii kuin ruusunpunainen suodatin, joka saa ihmiset tulkitsemaan hyvat uuti-
set erinomaisiksi, neutraalit uutiset hyviksi ja huonot uutiset satunnaiseksi vas-
toinkaymiseksi. Negatiivinen asennemuutos yritysta kohtaan on hidasta, huo-
noja viesteja valtellaan ja hyvat viestit tulkitaan viela paremmiksi silloin, kun
yrityskuva on positiivinen. Negatiivinen yrityskuva vaikuttaa ihmisten reaktioi-
hin edella mainittua painvastaisella tavalla. Neutraali yrityskuva ei valttamatta
luo hyvaa eiké huonoa suodatinta yritykselle. On kuitenkin muistettava, etta
jos yrityksesta ei ole minkaanlaista mielikuvaa tai yrityksen kuva on hyvin
neutraali, ei tarvita valttamatta kuin yksi huono viesti yrityksesta ja inmisille voi
muodostua huono kuva koko yrityksesta. (Vuokko 2002, 107-108.)

Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Yri-
tyskuva luo perustan yrityksen viestinnélle, sen huomaamiselle ja kiinnosta-
vuudelle. Positiivinen imago luo lahtdtilanteen yrityksen toiminnalle, eika esi-
merkiksi uuden tuotteen lanseerauksessa tarvitse lahteé& aivan nollatilanteesta
likkeelle: hyva yritys tekee hyvia tuotteita. Hyva imago auttaa yritysta selviy-
tymaan myos vaikeina aikoina, jolloin esimerkiksi yrityksen toimintaan kohdis-
tuu syytoksia tai yritystoiminnassa on ongelmia. Kuitenkin on muistettava, etta
epaonnistumiset ja niiden korjaamiset maksavat aina runsaasti. Yrityksen

imago vaikuttaa sen menestymiseen. (Vuokko 2002, 108-110.)
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tutkiminen

Imagon tutkiminen on tarkeda, koska vain tutkimalla voidaan selvittda, onko
yrityksen viestinté sellaista kuin se toivoo. Hyvat myyntiluvut eivat kerro tarkal-
leen sitd, ovatko ihmisten mielikuvat yrityksesta sellaisia mielikuvia, joihin on
tahdatty. David Bernstein (1986, 272) kirjoitti aikoinaan seuraavaa: llman pa-
lautetta viestinta ei onnistu. Kun ihminen heittda pimeédssa nuolta, han pystyy
aanen perusteella paattelemaan, milloin nuoli osuu tauluun. Aanen savysta
han saattaa jopa tietdd, osuuko nuoli taulun reunaan vai keskustaan. Tulok-
sesta hanelld sen sijaan ei ole aavistustakaan. Tama ikivanha lainaus Bern-
steinin tekstistéa avaa lukijalleen imagon tutkimisen merkitysta. Jos yrityksen
tarkoituksena on viestinnallaén vaikuttaa sen imagoon, viestinnan on perustut-
tava tutkittuun tietoon. (Bernstein 1986, 272.)

Mielikuvia voidaan tutkia monella tavalla, mutta kaikissa tutkimuksissa vastaa-
jalta kysytaan, mitéa han ajattelee kohteesta. Rupattelu, palautteen saaminen
ja ylipaansa korvat auki kulkeminenkin on tutkimusta. Tutkimusta voidaan teh-
da vapaasti valittavien kysymysten, monivalintakysymysten tai syvallisen tee-
mahaastattelun merkeissa. Mielikuvien tutkimisesta hankalaa tekee sen, etta
vastaajan ei ole valttamatta helppo pukea mielikuvia sanoiksi. Mielikuvat voi-
vat olla niin syvallisia tai ei-verbaalisella tasolla, etta niita on vaikea kuvalilla.
(Karvonen 1999, 121-122.)

Ropen (2001, 144) mukaan mielikuvien tutkiminen voidaan jakaa kahteen eri-
laiseen kenttddn. On olemassa spontaaneja mielikuvia, joita ihmisilla on josta-
kin asiasta, mutta toisaalta on olemassa jasenneltavissa oleva imagosisalto,
joka halutaan ja voidaan todentaa mittauksilla. Spontaaneja mielikuvia tutki-
taan yleensa kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla ja jalkimmaiseksi mainittua

tutkitaan yleensa kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla.
kehittaminen

Kun imagoa lahdetaan kehittamaan, on syyta analysoida yrityksen imagoa ja
sen taustalla olevia syita. llman analysointia ja tutkimista imagon kehittami-

sessa voidaan paatya helposti vaariin ratkaisuihin ja mahdollisesti vahingoite-
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taan imagoa lisaa. Imago on todellisuutta, minka vuoksi sen kehittamisen tay-
tyy perustua todellisuuteen. Jos imago on jollain tapaa kielteinen, asiakkaiden
kokemukset yrityksesté tai sen palveluista ovat luultavasti huonoja. Pahim-
massa tapauksessa imagon kehittdmiseen menee paljon rahaa ja asiakkaille
luvataan enemman kuin voidaan todellisuudessa antaa. Jos yrityksen imago-
ongelma on todellinen ja huonosta imagosta halutaan p&&asta eroon, apu sen
parantamiseen I6ytyy todellisista toimista ja organisaation sisaisista toimista,
joiden avulla yrityksen menestysta voidaan parantaa. Ongelmana voi myos ol-
la, etté organisaation imago on tuntematon, jolloin vika piilee yrityksen viestin-
nassa. (Gronroos 2009, 399-400.)

Imagoon on mahdollista vaikuttaa erilaisin viestinnallisin keinoin, joita ovat
muun muassa yrityksen Internet-sivut, mainokset, esitteet, pakkaukset, logo ja
layout, toimistojen suunnittelu ja esimerkiksi kuljetuskalusto. On tarkeaa oival-
taa, etta imago heijastaa sitd, mita on olemassa; imago ei ole sitd mita viesti-
taan, jos viestitty imago ei vastaa todellisuutta. Imagon kehittdmisessa on osit-
tain siis kyse siita, etta viestinta ja todellisuus kohtaavat organisaatiossa, jol-
loin imago paranee ajan mittaan. Palvelujen imagon ollessa kyseessa on tar-
kedd muistaa, etta jos palveluprosessit aiheuttavat huonon imagon, ei sita

voida korjata suunnitelluilla viestintatoimenpiteilla. (Gronroos 2009, 400-401.)

Mielikuvien kehittamiseen kytkeytyvat seuraavat tekijat: liikeidea ja resurssit,
sisdinen yrityskuva ulkoisen kuvan perustana ja mielikuvatuotteen elinkaari.
Yrityksen liikeidea on mielikuvan kehittdmisen pohjana, koska liikkeidea méaarit-
telee niitd odotuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksia, joista yrityskuva voi ke-
hittya. Organisaatioilla on aina erilainen yrityskuva toimialastaan riippuen.
Esimerkiksi market-ketjulla ja kauneudenhoitoyrityksella on luonnostaankin
erilaiset imagot, koska niilla on erilaiset edellytykset. Yrityksen mainonnassa
on muistettava, ettd mita vahemman asioita on kerrottavana, sitd parempi.
Usein jo yhden asian l&apisaamisessa on iso tyd. (Rope 2005b, 192-193.) Ro-
pen (2005b, 193) mukaan parhaiten ylivoimaisuutta luodaan niissa tekijoissa,
joissa yritys jo on kilpailijoitaan parempi. Kilpailija mielikuvatason ylittaminen
jossakin kilpailijan avainominaisuudessa edellyttda yleensa kilpailijan epaon-

nistumista.
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Sisadinen yrityskuva on henkildstén mielikuva omasta yrityksesta. Niin sisainen
kuin ulkoinenkin yrityskuva tulisi selvittaa tietyin valiajoin, jotta saadaan suh-
teutettua henkiloston ja asiakaskunnan mielikuvat toisiinsa. Kaikilla yrityksen
imagoilla on elinkaarensa, joiden pituus vaihtelee tuotteesta ja liiketoiminnasta
seka tehdyista ratkaisuista riippuen. On suuri virhe lahtea vakisin markkinoin-
nillisesti elvyttamaan mielikuvallisessa elinkaaren laskuvaiheessa tuotetta,
koska jos kohderyhma ei hyvaksy tuotteen mielikuvaa, ei se sita ostakaan.
(Rope 2005b, 195-196.)

Mielikuvan kehitysprosessi koostuu mielikuvan tutkimisesta, mielikuvan kehit-
tamisen strategian maarittelysta, tavoitemielikuvan asettamisesta, sisaisesta
toiminnallisesta kehittdmisesta, ulkoisen viestinnan toteutuksesta ja mieliku-
van seurannasta. Kun mielikuvaa tutkitaan, selvitetaan kilpailutilanneanalyysi-
na kilpailijoiden merkittéavid ominaisuuksia suhteessa yrityksen omiin ominai-
suuksiin. Ennen kuin asetetaan yritykselle tavoitemielikuva, on tarkedd méaari-
tella kehittamisen strategia, jota lahdetaan toteuttamaan. Tavoitemielikuva oh-
jaa yrityksen sisaista toimintaa ja ulkoisen viestinnan suunnittelua seka toteu-
tusta. Tehdyn strategian mukaisesti on tarkeaa hoitaa yrityksen siséiset tavoit-
teet kuntoon, jolloin ulkoinen viestinta mahdollistuu. Tavoitemielikuva asettaa
ne kohteet, joihin ulkoisessa viestinnassa kuuluu suuntautua. Mielikuvan jat-
kuvalla tutkimisella saadaan tietoa siitd, onko tavoitemielikuvaan paasty ja mi-
téd muutoksia on tapahtunut edelliskertaisesta mielikuvatutkimuksesta. Mieli-
kuvaa kehitettdessa on tarkeaa erottaa mielikuvan toiminnallinen ja sen mark-
kinoinnillinen kehittdminen toisistaan, koska tiettyjen sisaisten toimintojen tu-

lee olla kunnossa ennen markkinoinnin kehittdmista. (Rope 2005b, 198-204.)

Pitkasen (2001, 91) mukaan yritysmielikuvien kehittamiskysymyksia ovat
= Mita olemme?
= Mita teemme ja kenen kanssa?
=  Mitd sanomme?
=  Miltd ndytamme?

= Miltd tunnumme?
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Jos yritys haluaa viestia olevansa esimerkiksi nuorekas, pitaa sen nakya yri-
tyksen tuotteissa, niiden materiaaleissa ja muotoiluissa, tarjotuissa ratkaisuis-
sa, toimintatavoissa, jakeluketjussa ja kumppaneiden valinnassa. Jos tuotteen
halutaan olevan kiinnostava, tulisi yrityksenkin olla kiinnostava ja ennen kaik-

kea olla kiinnostunut asiakkaasta. (Pitkdnen 2001, 85.)

5 SUUNNITELTU JA SUUNNITTELEMATON VIESTINTA

Suunnitellut viestit ovat nimensa mukaisesti viesteja, joita yrityksessa on
suunniteltu. Suunnitellut viestit syntyvat suunnitellun markkinointiviestinta-
kampanjan tuloksena, ja viestien lahettamiseen kaytetaan eri viestintamedioita
kuten radiota, televisiota, Internetia tai lehtia. Suunnitellut viestit voivat toteu-
tua osittain myos suunnittelemattomina. Suunniteltuihin viesteihin luotetaan
yleensa vahiten, koska ihmiset tietavat, etta ne on suunniteltu asiakkaiden
houkuttelemiseen ja viestivat nain ollen yrityksen hyvista puolista. (Gronroos
2009, 359-367.)

Suunnittelemattomat viestit ovat viesteja, joita ei voi suunnitella tai joita on
vaikea suunnitella. Suunnittelemattoman viestinnan maara riippuu siitd, miten
hyvin onnistutaan suunnittelemaan kaikki suunnitellun viestin, tuoteviestin tai
palveluviestin nakokohdat. Suunnittelemattomia viesteja pidetaéan kaikkein
luotettavimpina, koska niita lahettavat muun muassa yrityksen muut asiakkaat
ja samoja tuotteita tai palveluita kayttaneet ihmiset. Suunnittelematonta vies-
tintda voi olla esimerkiksi juoruilu ja myonteiset seka kielteiset lausunnot leh-
tiartikkeleissa tai televisiossa. Suunnittelematonta viestintaa voidaan harvoin
valttaa taysin. (Gronroos 2009, 359-367.)

Suunniteltua ja suunnitelmatonta viestintaa tapahtuu myods Kauneuskeskus
BB:ssa. Yrityksen mainokset, asiakkaiden neuvominen, asiakkaille lahetetty
sahkoposti, yrityksen Internet- ja Facebook-sivut, henkilokunnan kaytos, miel-
lyttava liiketila ja sen varustelu ovat kaikki suunniteltua viestintaa. Suunnitte-
lematonta viestintda voi olla yrityksen henkilékunnan huolittelematon ulkona-
ko, valinpitamattomyys, hidas yhteydenpito asiakkaaseen, toykeys, lupausten
pettaminen tai muiden asiakkaiden kommentit yrityksesta. Kati Steniuksen

mukaan erilaisia suunnittelemattomia viesteja pyritaan ennaltaehkaisemaan,
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vaikka se ei aina mahdollista olekaan. Asiakkaasta pyritaan pitamaan mahdol-
lisimman hyvaa huolta, jolloin yrityksesta ei puhuta negatiivisia asioita asiak-
kaiden kesken. Asiakkaat eivat myoskaan niin helposti usko negatiivisia asioi-
ta yrityksesta, jos heidan omat kokemuksensa ovat positiivisia. (Grénroos
2009, 359-367;Stenius 2014.)

6 IMAGOTUTKIMUS KAUNEUSKESKUS BB:LLE

Opinnaytetydssa tehty tutkimus koostuu kahdesta osasta: haastattelusta ja
kyselytutkimuksesta. Haastattelin Kauneuskeskus BB:n omistajaa Kati Steni-
usta 12.9.2014 Riihimé&ella yrityksen tiloissa. Haastattelun tarkoituksena oli
selvittdd Steniuksen omia uskomuksia ja tavoitteita yrityksen imagon suhteen.
Haastattelun aikana kysyin Steniukselta myoés Kauneuskeskus BB:n historias-

ta, markkinoinnista, henkilokunnasta ja palveluista.

Tutkimukseni kyselylomake pohjautui Steniuksen antamaan haastatteluun.
Selvitin tutkimuksessani, kohtaavatko Steniuksen ja h&nen asiakkaidensa
mielikuvat yrityksesta, mita parannettavaa Kauneuskeskus BB:n toiminnassa
ja palveluissa on, minkalaisia mielikuvia yritys luo asiakkaille, ja minkélaisena

asiakkaat pitavat yrityksen Facebook-viestintaa.

6.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli sita, tuli-
sivatko tutkimuksesta samankaltaiset vastaukset jos se toistettaisiin. Reliaa-
belius tarkoittaa siis tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mita-
ta juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. Esimerkiksi kyselylomakkeen kysy-
myksiin voidaan saada vastaukset, mutta vastaajat ovat voineet kasittaa ky-
symykset aivan eri tavalla kuin kyselyn laatija on ajatellut. Jos tutkija k&sittelee
vaarin ymmarretyt vastaukset alkuperaisen ajatusmallinsa mukaisesti, eivat
tulokset ole tosia ja péatevia. Koska tutkimuksessa pyritaan valttdmaan virhei-
den syntymisté ja saamaan todenmukaista tietoa, tutkimuksen luotettavuutta
ja patevyytta on tarke&a arvioida jollakin tapaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 226-228.)
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6.1.1 Haastattelututkimus

Haastattelutilanteessa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkit-
tavan henkilon kanssa. Suurin etu tallaisessa tilanteessa on joustavuus aineis-
toa kerattdessa. Avoin haastattelu oli menetelmana hyoédyllinen tutkimukses-
sa, koska sain selvennettya ja syvennettya Kati Steniuksen vastauksia lisaky-
symyksilla ja keskustelulla. Uskon, etta tasta osasta tutkimusta ei olisi saatu
yht& hyvin tietoa esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. (Hirsjarvi ym. 2007,
200-204.)

Haastattelin Kati Steniusta 12.9.2014 Riihimé&ella Kauneuskeskus BB:ssa. Ky-
symyksia, joita Steniukselle esitin, olivat:

Millaisen toivot Kauneuskeskus BB:n imagon olevan asiakkaiden sil-

missa?

= Millaisen uskot Kauneuskeskus BB:n imagon olevan asiakkaiden sil-

missa?

* Onko Riihim&ella kauneudenhoitoalalla paljon kilpailua?

= Miten paadyit yrittajaksi?

Miten Kauneuskeskus BB:td markkinoidaan?

Ylla mainittujen kysymysten lisdksi muodostin lisakysymyksia Steniukselle
haastattelun kulkiessa eteenpain. Haastattelu kesti noin tunnin, ja saimme ai-
kaan hyvan keskustelun. Joitain asioita jouduin viela selventamaan puhelimit-
se haastattelun jalkeen, koska osa lisékysymyksista tuli mieleeni vasta myo-
hemmin. Haastattelu oli napakka ja sain siita ne tiedot jotka tarvitsin. Haastat-
telusta ei ollut tarkoituskaan tehda kovin laajaa, koska tutkimukseni perustuu

paadasiassa kyselylomaketutkimukseen.

Uskon haastattelututkimuksen olevan melko reliaabeli, koska Kati Stenius

vastasi kaikkiin esittdmiini kysymyksiin avoimesti, totuudenmukaisesti ja laa-
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jasti. Jos haastattelu tehtaisi uudelleen, uskoisin saavani samanlaiset vasta-
ukset haastattelusta. Haastattelututkimus on mielestani osittain validi. Haas-
tattelututkimus mittaa niitéa asioita, joita halusinkin selvittaa Steniukselta.
Haastattelusta saamani vastaukset olivat kuitenkin melko positiivisia, eika
haastattelusta irronnut valttamatta tarpeeksi yrityksen imagoon liittyvia epa-
kohtia, joita olisi voitu tutkia tarkemmin kyselytutkimuksessa. Haastattelutut-
kimuksen tuloksia on kaytetty pitkin opinnaytetyota esimerkiksi yritysesittelys-

s4, kyselylomakkeessa ja muissa Kauneuskeskus BB:téa koskevissa kohdissa.

6.1.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus toteutettiin paperiversiona Kauneuskeskus BB:n liiketiloissa
aikavalilla 30.9.2014-21.10.2014, eli kyselylomake oli yrityksessa kolmen vii-
kon ajan. Kati Stenius osasi sanoa kokemuksesta, ettd yrityksen sahkopostit-
se lahetettyihin asiakaskyselyihin ei ole vastattu kovin hyvin, joten paatimme
toteuttaa kyselyn perinteisesti paperiversiona. Tutkimuksesta saatiin 39 vas-
tauslomaketta, joista kaksi oli jatettdva pois niiden puutteellisuuden vuoksi.
Naihin kahteen lomakkeeseen oli kirjoitettu vain vastaajien asuinpaikkakunta,
ika ja yhteystiedot. Suurin osa lomakkeista oli ajatuksella taytettyja, ja niissa

oli muun muassa hyvia ja realistisia kehitysideoita.

Olisin toivonut tutkimuksesta enemman vastauksia, jolloin tutkimuksen luotet-
tavuuskin olisi parempi. Olisin my6s toivonut tutkimuksen vastauksissa olevan
enemman Kritiikkid, kehitysehdotuksia ja suoria mielipiteita, jolloin tutkimuk-
sesta olisi ollut enemman hyétya toimeksiantajalleni imagon ja asiakastyyty-
vaisyyden rakentamiseen. Positiiviset vastaukset ovat mukavia, mutta niiden
avulla yrityksen toimintaa ei voida parantaa. Kyselytutkimus ei ole mielestani
kovin reliaabeli, koska kyselysta saatiin melko vahan vastauksia yrityksen
kuukausittaiseen asiakasmaaraan nahden. Monet Kauneuskeskus BB:n tydn-
tekijat ja asiakkaat ovat hyvia tuttuja keskendan joten mietin, onko asiakkailla
mahdollisesti liian korkea kynnys antaa huonoa palautetta ja haluttiinko kyse-
lyyn vastata mahdollisesti ylipositiivisesti. Koska kyselylomake taytettiin usein
kiireessa, monivalintakohdissa ei valttamatta ehditty pohtia kovin kauaa vas-
tauksia. Tassa piilee se vaara, ettd monivalintakysymyksissa vastattiin syste-

maattisesti jokseenkin samaa mielté ja taysin samaa mielta
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-vastausvaihtoehtojen kohdalla. Kyselylomakkeen avoimiin kohtiin vastattiin
yleisesti ottaen hyvin, ja niihin oli kirjoitettu hyvia kehitysehdotuksia ja muita

ajatuksia yrityksen toiminnasta.

Kyselytutkimus antoi hyvaa ja uutta tietoa Kauneuskeskus BB:n asiakkaiden
mielikuvista. Tutkimukseen vastanneilla asiakkailla ja Kati Steniuksella on
melko samat savelet yrityksestda muodostuvien mielikuvien suhteen, joten yri-
tyksen imago on ainakin kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mukaan sellainen
kuin Stenius toivoo sen olevan. Tutkimuksesta selvisi myos paljon asioita, jois-
ta Kauneuskeskus BB:n asiakkaat yrityksessa pitavéat. Myos positiiviset asiat
ovat yritykselle hyddyllista tietoa, koska ne kertovat siita, etté yrityksen toimin-

nasta pidetaan.

6.2 Tutkimusmenetelmat ja niiden kuvaus

Kvantitatiivinen tutkimus on méaarallinen tutkimus, eli se kuvaa ilmiéta numee-
risen tiedon pohjalta. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myads tilastolli-
seksi tutkimukseksi. Tutkimuksen avulla selvitetaan prosenttiosuuksiin ja lu-
kumaariin liittyvia kysymyksia, ja tutkimusmenetelman avulla selvitetddn usein
my0s eri asioiden riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmigssa tapahtuvia muutok-
sia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta otosta, jotta tutkimus
olisi luotettava. Yleisin kvantitatiivinen aineistonkeruumenetelma on kyselytut-
kimus lomakkeen avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan havain-
nollistaa erilaisin taulukoin ja kuvioin. Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin
Mita, missd, paljonko ja kuinka usein? Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voi-
daan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta menetelman avulla ei

pystyta selvittamaan riittavasti asioiden syita. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus, eli se auttaa ymmartamaan
tutkimuskohdetta ja selittdmaan sen kayttaytymisen ja paatosten syita. Kvali-
tatiivisen tutkimuksen lahtékohtana on todellisen elaman kuvaaminen, mihin
sisaltyy ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivi-
selle tutkimukselle on tyypillista muun muassa se, etta aineisto keratdan luon-

nollisissa, todellisissa tilanteissa, ja ihmista suositaan tiedonkeruun valineena.
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Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan yleensa tarkoituksenmu-
kaisesti, el satunnaisotoksen menetelméa kayttden. Laadullisen tutkimuksen
tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti, ja
tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mu-
kaisesti. Esimerkiksi haastattelu on yleinen kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
(Hirsjarvi ym. 2007, 156-160.)

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi kaikkien kyselylomakkeessa olleiden kysymysten
tulokset pylvasdiagrammein kuvattuina. Avointen kysymysten vastauksia on
analysoitu tassa luvussa, ja avointen kysymysten vastaukset ovat liitetiedos-
toina opinnaytetydn lopussa. Kyselytutkimuksen vastaukset perustuvat 37

Kauneuskeskus BB:n asiakkaan vastauksiin.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen taustatiedoissa selvitettiin vastaajan sukupuoli, ik ja asuinkunta.
Kyselyyn vastanneista 36 oli naispuolisia ja vastanneista vain yksi henkil6 ol

miespuolinen.

Lukumaara

20-30v. 31-40v. 41-50v. 51-60v. yli 60v.

Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden henkildiden ikdjakauma (n=37)
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Ylla olevasta kuvasta 4. voidaan ndhda, etta ialtaan eniten kyselyyn vastan-
neista on 41-50 -vuotiaita ja 51-60 —vuotiaita. Kyselyyn vastanneista yhdek-
san henkil6a on 31-40 -vuotiaita ja seitseman henkil6d 20-30 -vuotiaita. Yksi
vastaajista on yli 60-vuotias, ja yksikaan kyselyyn vastanneista ei ollut alle 20-
vuotias. Kauneuskeskus BB:n omistajan mukaan yleisestikin suurin osa yri-

tyksen asiakkaista on 41-60 -vuotiaita (Stenius 2014).

257

Lukumaara

Hausjarvi Hyvinkaa Janakkala Rithimaki

Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden asuinkunta (n=35)

Kuvasta 5. ndhdaéan, mista asti asiakkaita kay Kauneuskeskus BB:ssa. Kyse-
lyyn vastasi riihimakelaisten asiakkaiden liséksi Hausjarvella, Hyvinkaalla ja
Janakkalassa asuvia asiakkaita. Kaikki edella mainitut kunnat ovat Riihimé&en
naapurikuntia. Kyselyyn vastanneista henkildista eniten (62,9 %) asui Riihi-
maelld, missd myos Kauneuskeskus BB sijaitsee. Hausjarvi sijaitsee Riihima-
en tavoin Kanta-Hameen maakunnassa, ja Hausjarvelta on Riihiméaelle mat-
kaa 20 kilometria. Vastaajista yhdeksan henkiléa eli 25, 7 prosenttia matkasi
Kauneuskeskus BB:seen Hausjarvelta asti. Seka Hyvinkaalla ettd Janakka-
lassa asui molemmissa 5,7 prosenttia kyselyyn vastanneista asiakkaista. Hy-
vink&an ja Riihim&en vélimatka on yhteensa 12 kilometria. Hyvinkdan kaupun-

ki kuuluu Uusimaan maakuntaan. Janakkalasta on Riihiméaelle matkaa noin 35
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kilometria. (Riilhiméen kaupunki 2014;Yleistietoa Hausjarven kunnasta
2014;Hyvinkaa-info 2014;Reittikartta 2014.)

7.2 Kyselytutkimus

Taulukko 2. Tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden kayttamaét palvelut Kau-
neuskeskus BB:ssa (Heikkila 2008, 139-140)

Vastausten | % vastanneista
lukumaara | (n=37)
Kosmetologipalvelut 28 76 %
Parturi-kampaamopalvelut 23 62 %
Rakennekynsipalvelut 17 46 %
Ripsipalvelut 14 38 %
Meikkauspalvelut 8 22 %
Hampaidenvalkaisupalvelu 3 8 %
Muuta 4 11 %
Yhteensa 97

Taulukosta 2. voidaan huomata, etta 76 prosenttia tutkimukseen vastanneista
asiakkaista on kayttanyt Kauneuskeskus BB:n kosmetologipalveluita. Toiseksi
eniten kauneuskeskuksessa vastaajien kesken on kaytetty parturi-
kampaamopalveluita 62 prosentilla. 46 prosenttia vastaajista on kayttanyt ra-
kennekynsipalveluita ja 22 prosenttia on kayttanyt meikkauspalveluita. Kah-
deksan prosenttia vastaajista on kayttanyt hampaidenvalkaisupalvelua ja 11
prosenttia muita palveluita. N&ita muita palveluita ovat tdéhan tutkimukseen
vastanneilla kestopigmentointi (kaksi asiakasta), velasmooth (yksi asiakas),
ripsipermanentti (yksi asiakas), pistoshoito (yksi asiakas) ja hieronta (kaksi
asiakasta). Yhteensa kaytettyja palveluita vastanneiden kesken on 97 (Heikki-
l& 1998, 139-140).
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307

Lukumaara

Yhden kerran 2-4 kertaa 5-10 kertaa yli 10 kertaa

Kuva 6. Asiakkaan kayntikerrat Kauneuskeskus BB:ssa (n=37)

Ylla olevasta kuvasta 6. voidaan havaita, ettéd vastaajista jopa 78, 4 prosenttia
on kaynyt Kauneuskeskus BB:ssa yli kymmenen kertaa. Yrityksen omistajan
Kati Steniuksen mukaan kauneuskeskuksen asiakaskunta muodostuukin paa-
asiassa vakioasiakkaista. Toiseksi eniten asiakkaat ovat kayneet 2-4 kertaa
Kauneuskeskus BB:ssa 10, 8 prosenttiosuudella. Kuitenkin ero yli kymmenen
kertaa kayneiden asiakkaiden ja 2-4 kertaa kayneiden asiakkaiden valilla on
suuri: yli kymmenen kertaa Kauneuskeskus BB:ssa kayneita asiakkaita on 26
henkilod enemman kuin 2-4 kertaa kayneita asiakkaita. Vastaajista 8,1 pro-
senttia on kaynyt kauneuskeskuksessa 5-10 kertaa ja vain 2,7 prosenttia eli
yksi henkilo on kaynyt kauneuskeskuksessa vain yhden kerran. (Kati Stenius
2014)
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Yrityksen julkisi

Tuttavien mielipites

Yrtyksen Internet-siw

rityksen Facebook-si

Keskiarva

Kuva 7. Keskiarvo eri tietolahteiden merkittavyydesta mielikuvien muodostu-

misessa Kauneuskeskus BB:sta

Ylla olevassa kuvassa 7. on laskettu keskiarvot siitd, kuinka merkittavasti eri
tietolahteet ovat vaikuttaneet yhteensa vastaajien mielikuviin Kauneuskeskus
BB:sta. Vastaajien omat kokemukset ovat vaikuttaneet eniten heidan mieliku-
viensa syntyyn yrityksesta. Toiseksi eniten vastaajat ovat kokeneet yrityksen
julkisivun vaikuttavan heidan mielikuviinsa, ja tuttavien mielipiteet vaikuttavat
kolmanneksi eniten. Yrityksen Internet-sivut nayttavat vaikuttavan sen Face-
book-sivuja enemmaéan mielikuvien muodostumiseen, ja lehtimainokset vaikut-
tavat keskiarvollisesti mielikuvien muodostumiseen yhta paljon kuin yrityksen
Facebook-sivut. Keskiarvo on kuitenkin havaintoarvojen summa jaettuna ha-
vaintojen lukumaaralla, ja havaintojen lukumaaran ollessa pieni aariarvojen
vaikutus keskiarvoon voi olla huomattava (Heikkila 1998, 83). Taman vuoksi
jokaisesta tietolahteestd on tehty myds oma kuvansa, jolloin voidaan tarkastel-
la tarkemmin néiden eri tietol&hteiden vaikutusta vastaajien mielikuviin. Tassa
kysymyksessa vastaajan oli mahdollista viela kertoa lopuksi jokin muu tieto-
lahde, joka on vaikuttanut hanen mielikuviinsa Kauneuskeskus BB:sta. Yksi-
kadan vastaaja ei kuitenkaan kertonut naiden pylvasdiagrammissa ylla olevien
tietolahteiden lisdksi mitd&dn muuta tietolahdetta.
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Lukumaara

Ei ollenkaan \ahan Eipaljoneikd Melko paljon  Erittéin paljon
vahan

Kuva 8. Kauneuskeskus BB:n Internet-sivujen vaikutus tutkimukseen vastan-

neiden mielikuviin (n=36)

Kuvasta 8. voidaan havaita, etta 30,6 prosenttia kyselyn vastaajista koki Inter-
netin vaikuttavan melko paljon mielikuviinsa yrityksesta. 25 prosenttia vastaa-
jista oli sitd mielta, etté Internet tietolédhteena ei ole vaikuttanut paljon eika va-
han mielikuviinsa Kauneuskeskus BB:sta. Internet on vaikuttanut mielikuviin
19,4 prosenttiin vastaajista. 13,9 prosenttia vastaajista piti Internetia erittain
paljon mielikuviin vaikuttavana tietolahteena, ja vastaajista 11,1 prosentin mie-

likuviin Internet ei ole vaikuttanut ollenkaan.
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Lukumaara

Ei ollenkaan Vahan Eipaljon eikd  Melko paljon  Erittain paljon
vahan

Kuva 9. Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivun vaikutus tutkimukseen vastan-

neiden mielikuviin (n=36)

Kuvassa 9. kartoitetaan pylvasdiagrammin avulla sita, kuinka merkittavasti yri-
tyksen Facebook-sivu on vaikuttanut vastaajien mielikuviin yrityksesta. Kysyt-
tdessa Kauneuskeskus BB:n asiakkailta, kuinka paljon yrityksen Facebook-
sivut ovat vaikuttaneet asiakkaiden mielikuvien syntymiseen, eniten vastauk-
sia sai vastausvaihtoehto “ei paljon eika vahan” (27,8 %). 25 prosenttia vas-
taajista koki yrityksen Facebookin vaikuttaneen melko paljon mielikuviensa
syntymiseen, ja 19,4 prosenttia taas ei kokenut Facebookin vaikuttaneen mie-
likuviinsa ollenkaan. Erittain paljon mielikuvien syntymiseen Facebookin koki
vaikuttaneen 16,7 prosenttia. 11,1 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta

Facebook on vaikuttanut vahan mielikuvien syntymiseen yrityksesta.
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257

Lukumaara

Ei ollenkaan \ahan Eipaljon eikéd  Melko paljon  Erittain paljon
vahan

Kuva 10. Kauneuskeskus BB:n julkisivun vaikutus tutkimukseen vastanneiden

mielikuviin (n=36)

Ylla olevan kuvan 10. pylvasdiagrammi kertoo, kuinka paljon Kauneuskeskus
BB:n julkisivu on vaikuttanut tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden mieliku-
viin yrityksesta. 58,3 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta yrityksen julkisi-
vu on vaikuttanut melko paljon heidan mielikuviinsa. 16,7 prosenttia vastaajis-
ta ei kokenut yrityksen julkisivun vaikuttavan paljon eika vahan mielikuviinsa.
Vastaajista 13,9 prosenttia koki Kauneuskeskus BB:n julkisivun vaikuttaneen
erittdin paljon mielikuviinsa, ja 5,6 prosentille vastaajista julkisivu on vaikutta-
nut vahan heidan mielikuviensa muodostumiseen. 5,6 prosentille vastaajista
yrityksen julkisivu ei ole vaikuttanut ollenkaan heidan mielikuviensa muodos-

tumiseen.
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Lukumaara

Ei ollenkaan Vahan Eipaljon eikd Melko paljon  Erittéin paljon
vahan

Kuva 11. Kauneuskeskus BB:n lehtimainosten vaikutus tutkimukseen vastan-

neiden mielikuviin (n=34)

Kuvasta 11. voidaan katsoa, kuinka paljon yrityksen lehtimainonta on vaikut-
tanut vastaajien mielikuviin yrityksesta. Kauneuskeskus BB mainostaa kerran
kuukaudessa Aamuposti-lehdessa (Stenius 2014). Tutkimukseen vastanneista
Kauneuskeskus BB:n asiakkaista 44,1 prosenttia oli sitd mielta, etta yrityksen
lehtimainokset ovat vaikuttaneet melko paljon heidan mielikuviinsa kauneus-
keskuksesta. 20,6 prosenttia vastaajista koki, etta lehtimainokset eivat ole vai-
kuttaneet paljon eivatka vahan heidan mielikuviinsa. 17,6 prosenttia vastaajis-
ta oli sita mielta, ettd lehtimainokset ovat vaikuttaneet vahan heidan mieliku-
viinsa yrityksesta. Vastaajista 11,8 prosentin mielikuviin Kauneuskeskus BB:n
lehtimainokset eivat olleet vaikuttaneet ollenkaan. 5,9 prosenttia vastaajista
koki lehtimainosten vaikuttaneen erittéin paljon heidan mielikuviinsa Kauneus-
keskus BB:sta.
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Lukumaara

Ei ollenkaan Melko paljon Erittain paljon

Kuva 12. Kauneuskeskus BB:n asiakkaiden omien kokemusten vaikutus mie-
likuviin (n=37)

Kuvasta 12. ndhdaan, ettéa tutkimukseen vastanneista Kauneuskeskus BB:n
asiakkaista 73 prosenttia oli sitd mielta, ettéd heidan omat kokemuksensa ovat
vaikuttaneet erittéin paljon heidan mielikuviinsa yrityksesta. Vastaajista 24,3
prosentin mielikuviin yrityksestéa heiddn omat kokemuksensa ovat vaikuttaneet
melko paljon. 2,7 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etta heidan omat koke-
muksensa eivat ole vaikuttaneet ollenkaan heidan mielikuviinsa Kauneuskes-
kus BB:sta. Yksikdan vastaajista ei ollut sitéd mielta, etta heidan omat koke-
muksensa olisivat vaikuttaneet melko vahan mielikuvien muodostumiseen.
Yksikadan vastaajista ei myos valinnut taman kysymyksen kohdalla vastaus-

vaihtoehtoa ei paljon eika vahan.
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Lukumaara

Ei ollenkaan Yahan Eipaljon eikd Melko paljon  Erittdin paljon
vahan

Kuva 13. Kauneuskeskus BB:n asiakkaiden tuttavien mielipiteiden vaikutus

tutkimukseen vastanneiden mielikuviin (n=36)

Kuvasta 13. ndhdé&an, etta 25 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta heidan
tuttaviensa mielipiteet eivat ole vaikuttaneet paljon eivatka vahan heidan mie-
likuviensa muodostumiseen Kauneuskeskus BB:sta. Toiset 25 prosenttia taas
kokivat, etta heidan tuttaviensa mielipiteet ovat vaikuttaneet melko paljon hei-
dan mielikuviensa muodostumiseen. 22,2 prosenttia asiakkaista vastasivat
heidan tuttaviensa mielipiteiden vaikuttaneen erittain paljon heidan mieliku-
viinsa yrityksesta. Vastaajista osa (16,7 %) oli sita mieltd, ettd heidan tuttavi-
ensa mielipiteet eivat ole vaikuttaneet ollenkaan heidan mielikuviinsa. 11,1
prosenttia vastaajista kertoi heidan tuttaviensa mielipiteiden vaikuttaneen va-

han heidan mielikuviensa syntymiseen.
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Asiakkaan huomioon ottava

Ammattitaitoine

Ystavalline

Rohkaisee kokeileraan uusia palveluita

Keskiarva

Kuva 14. Kauneuskeskus BB:n henkilokuntaan liittyvien vaittamien keskiarvo

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd Kauneuskeskus BB:n asiakkaiden mielikuvia
yrityksen henkilokunnasta. Kuvassa 14. on keskiarvo Kauneuskeskus BB:n
henkilokuntaa koskevien vaittamien vastauksista. Kyselylomakkeessa oli nelja
eri vaittamaa kauneuskeskuksen henkilokunnasta, ja asiakkaan tehtavana oli
arvioida néaita vaittdmia asteikolla 1-5 arvon yksi ollessa taysin eri mielta, ar-
von kaksi ollessa jokseenkin eri mieltéa, arvon kolme ollessa ei samaa eika eri
mielta, arvon nelja ollessa jokseenkin samaa mielta ja arvon viisi ollessa tay-
sin samaa mielta. Kaikki yll& mainitut nelja vaittamaa ovat Kauneuskeskus
BB:n omistajan mainitsemia asioita, joita han toivoo asiakkaidensa yrityksen

henkilokunnasta ajattelevan.

Ylla olevan kuvan perusteella voidaan todeta, etta keskiarvollisesti kyselyyn
vastanneiden mielikuvat Kauneuskeskus BB:n henkilékunnan ammattitaidosta
ja ystavallisyydesta ovat hyvat. Vastaajat ovat keskiarvollisesti myos sita miel-
ta, etta yrityksen henkilokunta ottaa asiakkaat hyvin huomioon ja etta se roh-

kaisee melko hyvin myos kokeilemaan uusia palveluita.
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Lukumasara

Jokseenkin samaa miela Taysin samaa mielta

Kuva 15. Vastaajien arvioinnit Kauneuskeskus BB:n henkilokunnan ystavalli-

syydesta (n=37)

Ylla olevasta kuvasta 15. voidaan todeta, etta 78,4 prosenttia kyselyn vastaa-
jista on taysin samaa mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB:n henkilokunta on
ystavallinen. 21,6 prosenttia kyselyn vastaajista on jokseenkin samaa mielta
kauneuskeskuksen ystavallisyydesta. Kukaan kyselyyn osallistujista ei arvioi-
nut vaittamaa henkilokunnan ystavallisyydestéa vaihtoehdoin ei samaa eika eri

mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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204

Lukumaara

107

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mieltd

Kuva 16. Vastaajien arvioinnit Kauneuskeskus BB:n henkilokunnan ammatti-

taitoisuudesta (n=37)

Kuvan 16. mukaan kyselyyn vastanneista asiakkaista 81,1 prosenttia olivat
taysin samaa mielta siitd, ettd Kauneuskeskus BB:n henkilokunta on ammatti-
taitoinen. Loput vastaajista (18,9 prosenttia) olivat jokseenkin samaa mielta
siitd, etta kauneuskeskuksen henkilokunta on ammattitaitoinen. Kukaan kyse-
lyyn osallistujista ei arvioinut vaittamaa henkilokunnan ystavallisyydesta vaih-

toehdoin ei samaa eika eri mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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Lukumaéara

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 17. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit siitd, kuinka hyvin Kauneuskeskus

BB:n henkilokunta ottaa asiakkaansa huomioon (n=37)

Kuvasta 17. voidaan nahda, kuinka hyvin Kauneuskeskus BB:n henkilokunta
ottaa kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielesta asiakkaansa huomioon.
Kun kyselyyn vastaajia pyydettiin arvioimaan sitd, kuinka hyvin Kauneuskes-
kus BB:n henkilokunta ottaa asiakkaansa huomioon, 81,1 prosenttia oli taysin
samaa mielta siita, etta asiakas otetaan huomioon yrityksessa. Loput vastaa-
jista (18,9 prosenttia) olivat jokseenkin sita mielta, etta kauneuskeskuksen
henkilokunta ottaa asiakkaan huomioon. Kukaan kyselyyn osallistujista ei ar-
vioinut vaittamaa henkilokunnan ystavallisyydesta vaihtoehdoin ei samaa eika

eri mieltd, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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Lukumaéra

Ei samaa eika er mielta Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 18. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit siitd, kuinka hyvin Kauneuskeskus

BB:n henkilokunta rohkaisee asiakasta kokeilemaan uusia palveluita (n=36)

Yll& olevasta kuvasta 18. voidaan huomata, ettéa 52,8 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista oli taysin samaa mielta siitd, ettd Kauneuskeskus BB:n henkilokunta
rohkaisee asiakasta kokeilemaan uusia palveluita. Toiseksi eniten (36,1 pro-
senttia) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta, ettd Kauneuskeskus BB:n
henkilokunta rohkaisee asiakasta kokeilemaan uusia palveluita. 11,1 prosent-
tia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman kanssa. Kukaan vastaa-

jista ei ollut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta vaittaman kanssa.
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Luotettava

Manipualiset palvelu

Hyvamaineine

Helposti lahestyttava
Muoreka

Laadukkaat tyovalinee
Kauni

Houkutteleva

Ylelline
Rauhallinen sisustu
Aikoja helposti saatavilla
Kohtuullinen hinnoitte|
| T | I ]
1 2 3 B 5
Keskiarvo

Kuva 19. Keskiarvo erilaisten vaittamien tuloksista koskien Kauneuskeskus

BB:ta

Kati Stenius eli Kauneuskeskus BB:n omistaja uskoo yrityksensa olevan mo-
nipuolinen, hyvamaineinen, nuorekas, laadukas, kaunis, houkutteleva, ylelli-
nen ja rauhallinen. Stenius toivoo yrityksensa olevan asiakkaidensa mielesta
luotettava, helposti l[&hestyttava ja kohtuullisesti hinnoiteltu. Stenius myos toi-
Voo, ettéd Kauneuskeskus BB:n asiakkaat kokevat aikojen saamisen helpoksi
yrityksen eri palveluihin, vaikka usein kaikkien viiden tyontekijan kalenterit
ovatkin viikkoja eteenpain tdynna varattuja aikoja poikkeustapauksia lukuun
ottamatta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, ovatko Steniuksen ja Kau-
neuskeskus BB:n asiakkaiden mielikuvat ja mielipiteet samanlaisia. (Stenius
2014)

Kun asiakkaita pyydettiin arvioimaan ylla olevia vaitteita (kuva 19.) Kauneus-
keskus BB:sta asteikolla 1-5 (arvon yksi ollessa taysin eri mielta, arvon kaksi
ollessa jokseenkin eri mielta, arvon kolme ollessa ei samaa eika eri mielta, ar-
von nelja ollessa jokseenkin samaa mielté ja arvon viisi ollessa taysin samaa
mieltd), asiakkaat arvioivat vaittamia hyvin positiivisesti. Ylla oleva pylvasdia-
grammi kuvastaa vaittdmien tulosten keskiarvoja, jotka sijoittuvat kaikki 4,1—

4 8 tuloksen valille.
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Kuva 20. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden arvioinnit Kauneuskeskus BB:n

ylellisyydesta (n=36)

Kuvasta 20. ndhdaan, pitavatko kyselyyn vastanneet asiakkaan Kauneuskes-
kus BB:ta ylellisen&. Kati Steniuksen yhtena tavoitteena on, etta hanen yritys-
tansa pidetaan ylellisena ja etté ihmiset tulevat hakemaan yrityksesta hieman
ylellisyytta tavalliseen arkeensa (Stenius 2014). Ylla olevasta kuvasta voidaan
todeta, etta 44,4 prosenttia kyselyyn vastanneista asiakkaista oli tdysin samaa
mielta siitd, etta Kauneuskeskus BB on ylellinen. 41,7 prosenttia vastaajista oli
jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa. 11,1 prosenttia kyselyyn osallis-
tuneista vastasi, etta ei ole samaa eika eri mielta vaittaman kanssa. 2,8 pro-
senttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB on

ylellinen. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta vaittdman kanssa.
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Kuva 21. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden arvioinnit Kauneuskeskus BB:n

kauneudesta (n=35)

Kuvan 21. mukaan 54,3 prosenttia kyselyyn vastanneista asiakkaista oli taysin
samaa mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB on kaunis. 40 prosenttia vastaajis-
ta oli vaittaméan kanssa jokseenkin samaa mielta. 5,7 prosenttia vastaajista ei
ollut samaa eiké eri mielta vaittaméan kanssa. Kukaan vastaajista ei valinnut
taman vaittaman kohdalla vastausvaihtoehtoja jokseenkin eri mielta tai taysin

eri mielta.
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Ei samaa eika eri mielta Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 22. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit siitd, onko Kauneuskeskus BB

nuorekas (n=37)

Kati Stenius uskoo yrityksensa olevan nuorekas (Stenius 2014). Ylla oleva
pylvasdiagrammi (kuva 22.) puoltaa Steniuksen mielipidettd, koska kyselyyn
vastaajista 56,6 prosenttia oli taysin samaa mielta siita, ettd Kauneuskeskus
BB on nuorekas. 37,8 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kans-
sa, ja 5,4 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman kans-
sa. Kukaan vastaajista ei valinnut vastausvaihtoehtoja jokseenkin eri mielta tai

taysin eri mielta.
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Kuva 23. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit Kauneuskeskus BB:n palveluiden

monipuolisuudesta (n=37)

Kuvan 23. mukaan 70,3 prosenttia kyselyyn vastanneista Kauneuskeskus
BB:n asiakkaista oli tdysin samaa mielta siita, etta yrityksen palvelut ovat mo-
nipuoliset. 27 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta vaittaman
kanssa. 2,7 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eikéa eri mielta vaittaman
kanssa. Kukaan vastaajista ei valinnut vastausvaihtoehdoksi jokseenkin eri

mielta tai taysin eri mielta.
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Ei samaa eika eri mielta Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 24. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit siitd, ovatko Kauneuskeskus BB:n

tyovalineet laadukkaita (n=37)

Kauneuskeskus BB:n laitteisto on laadukasta ja alansa parhainta. Laitteet
huolletaan tasaisin valiajoin ja henkilokunta pitaa huolen siita, etta laitteisto on
varmasti aikansa mukaista (Stenius 2014.) Ylla olevan kuvan 24. mukaan 56,8
prosenttia kyselyyn vastanneista oli taysin samaa mielta siitd, ettd Kauneus-
keskus BB:n tydvélineet ovat laadukkaita. 35,1 prosenttia vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta vaittaman kanssa. 8,1 vastaajista ei ollut samaa eika eri
mielta siita, ettd tyovalineet ovat laadukkaita. Kukaan vastaajista ei valinnut
tahan vaittamaan vastausvaihtoehtoa jokseenkin eri mielta tai taysin eri miel-

ta.
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Kuva 25. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit Kauneuskeskus BB:n sisustuksen

rauhallisuudesta (n=37)

Yksi Kati Steniuksen tavoitteista Kauneuskeskus BB:n sisustuksen suhteen on
se, etta yritys huokuisi valaistuksineen ja varimaailmoineen rauhallisuutta
(Stenius 2014). Kuvasta 25. voidaan huomata, ettéa 43,2 prosenttia kyselyyn
vastanneista asiakkaista oli taysin samaa mielta siita, etta Kauneuskeskus
BB:n sisustus on rauhallinen. 40,5 prosenttia vastanneista oli jokseenkin sa-
maa mieltd vaittaman kanssa. Ei samaa eika eri mielta vaittamasta oli 10,8
prosenttia vastanneista. 5,4 prosenttia asiakkaista koki olevansa jokseenkin
eri mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB:n sisustus on rauhallinen. Kukaan vas-

taajista ei valinnut taman vaittdman kohdalla vastausvaihtoa taysin eri mielta.
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Kuva 26. Kauneuskeskus BB:n houkuttelevuus kyselyyn vastanneiden mieles-
ta (n=37)

Ylla olevasta kuvasta 26. voidaan todeta, etta 48,6 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista oli jokseenkin sita mieltd, ettd Kauneuskeskus BB on houkutteleva.
45,9 prosenttia vastaajista koki olevansa taysin samaa mielta vaittaman kans-
sa. 5,4 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta Kauneuskeskus
BB:n houkuttelevuudesta. Kukaan vastaajista ei valinnut taman vaitteen koh-

dalla vastausvaihtoehtoja jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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Ei samaa eika eri mielta Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 27. Kyselyyn vastanneiden mielikuvat Kauneuskeskus BB:n hyvamai-

neisuudesta (n=37)

Kati Stenius uskoo Kauneuskeskus BB:n olevan hyvamaineinen niin asiak-
kaidensa kuin muidenkin yrityksen tietavien silmissa (Stenius 2014). Ylla ole-
va kuva 27. puoltaa kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden osalta Steniuksen
mielipidetta. 67,6 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta siing, etta
Kauneuskeskus BB on hyvamaineinen. 29,7 prosenttia vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta vaittaman kanssa. 2,7 prosenttia vastaajista ei ollut sa-
maa eik& eri mielté vaittdman kanssa. Kukaan vastaajista ei valinnut taméan
vaittaman kohdalla vastausvaihtoehtoja jokseenkin eri mielta tai taysin eri

mielta.
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Ei samaa eika eri mielta Jokseenkin samaa mielta  Taysin samaa mielta

Kuva 28. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit siitd, onko Kauneuskeskus BB hel-
posti [ahestyttava (n=37)

Ylla olevasta kuvasta 28. voidaan huomata, etta 59,5 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista oli taysin samaa mielta siitd, ettd Kauneuskeskus BB on helposti 1&-
hestyttava. 35,1 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta vaittaman
kanssa. 5,4 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman
kanssa. Kukaan kyselyyn vastanneista ei valinnut taman vaitteen kohdalla

vastausvaihtoehtoja jokseenkin samaa mielta tai taysin eri mielta.
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Kuva 29. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden nakemys siitéa, onko aikojen

saaminen Kauneuskeskus BB:hen helppoa (n=37)

Kuvasta 29. ndhdaan, etta 43,2 prosenttia kyselyyn vastanneista oli jokseen-
kin samaa mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB:hen on helposti aikoja saatavil-
la. 35,1 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa, ja
18,9 prosenttia ei ollut samaa eika eri mieltéd asiasta. 2,7 prosenttia vastaajista
oli jokseenkin eri mielté aikojen saatavuudesta. Kukaan tahan vaittamaan vas-

tanneista asiakkaista ei valinnut vastausvaihtoehdoksi taysin eri mielta.
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Kuva 30. Kyselyyn vastanneiden arvioinnit Kauneuskeskus BB:n luotettavuu-
desta (n=37)

Luotettavuus on yksi hanen tarkeimmista arvoistaan yritystoiminnassa. Steni-
us toivoo, ettéd Kauneuskeskus BB:n asiakkaat voivat luottaa yritykseen kai-
kissa mahdollisissa asioissa (Stenius 2014.) Ylla olevan kuvan 30. mukaan
78,4 prosenttia kyselyyn vastanneista asiakkaista oli tdysin samaa mielta siita,
ettd Kauneuskeskus BB on luotettava. 21,6 prosenttia vastaajista oli jokseen-
kin samaa mieltd vaittaman suhteen. Kukaan tahan vaittdmaan vastanneista
asiakkaista ei valinnut vastausvaihtoehdokseen ei samaa eika eri mielta, jok-

seenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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Kuva 31. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden arvioinnit siita, onko Kauneus-
keskus BB:n hinnoittelu kohtuullista (n=37)

Kuvasta 31. voidaan katsoa, etta 64,9 prosenttia kyselyyn vastanneista asiak-
kaista oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd Kauneuskeskus BB:n hinnoittelu
on kohtuullista. 8 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltéa vaittaman suh-
teen. Vastaajista 10,8 prosenttia ei ollut samaa eikéa eri mielta vaittaman kans-
sa, ja 2,7 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman suhteen.
Kukaan tahan vaittamaan vastanneista asiakkaista ei valinnut vastausvaihto-

ehdokseen taysin eri mielta.
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Kuva 32. Selvitys siitéd, ovatko kyselyyn vastanneet asiakkaat tutustuneet

Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivuun (n=37)

Kuvassa 32. on selvitys siita, ovatko kyselyyn vastanneet asiakkaat tutustu-
neet yrityksen Facebook-sivuun. 75,7 prosenttia, eli enemmistd kyselyyn vas-
tanneista asiakkaista on tutustunut Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivuun.

24,3 prosenttia vastaajista ei ole tutustunut yrityksen Facebook-sivuun.
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Kuva 33. Selvitys siita, kuinka hyvin kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mie-
lestd Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivulla kaydaan yksilollistd vuoropuhe-

lua asiakkaan kanssa (n=14)

Kuvasta 33. voidaan katsoa, kuinka hyvin yrityksen Facebook-sivulla kayd&aan
asiakkaiden mielesta vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaan valilla. Jostain
syysta hyvin moni kyselyn vastaaja jatti vastaamatta tahan kysymykseen lo-
makkeessa. Uskon, ettad kysymys oli kiireessa helppo olla huomaamatta. 57,1
prosenttia vastaajista oli sita mieltd, ettd Kauneuskeskus BB:n Facebook-
sivulla ei kayty hyvin eika huonosti vuoropuhelua asiakkaan kanssa. 28,6 pro-
senttia vastaajista koki vuoropuhelun asiakkaan kanssa jokseenkin hyvin on-
nistuneeksi ja 14,3 prosentin mielesta vuoropuhelua kaydaan erittain hyvin
asiakkaan kanssa. Kukaan vastaajista ei valinnut tdhan kysymykseen vasta-

usvaihtoehtoja jokseenkin huonosti tai erittain huonosti.

7.3 Tutkimuksen avoimet kysymykset

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mita kautta Kauneuskeskus BB on tullut asi-
akkailleen tutuksi. Suurin osa vastaajista on tutustunut Kauneuskeskus
BB:hen tuttavansa tai ystavansa kautta. Toiseksi eniten kauneuskeskukseen
tutustuneita oli lehtimainoksen kautta. Vastanneista nelja on l6ytanyt Kau-
neuskeskus BB:n aikoinaan Internetin kautta ja kolmelle sukulainen on suosi-
tellut yritysta. Facebookin kautta kauneuskeskus on tullut tutuksi kahdelle vas-
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taajalle ja myds kahdelle vastaajalle oma kokeilemisen halu on toiminut tutus-
tumisen vaylana. Vastaajista kaksi on tutustunut kauneuskeskukseen saatu-
aan lahjakortin yritykseen, ja kaksi vastaajaa on tuntenut yrityksen perustajan
ja entisen omistajan Helind Hukkasen, ja tullut sitd kautta asiakkaaksi Kau-
neuskeskus BB:hen. Yksi vastaajista 10ysi Kauneuskeskus BB:n Googlen vali-
tyksella. Muita vastauksia Mita kautta Kauneuskeskus BB on tullut teille tutuk-

si? -kysymykseen olivat:

Ajoin liikkeen ohi ja ajattelin varata ajan. Aikaisempi kampaajani oli juuri lopet-
tanut tyot eli etsin uutta

Entuudestaan tuttu kampaaja

Lahella ja hyva palvelu

Sattumalta vaan varasin ensimmaisen ajan, l&hinna julkisivun perusteella (ja

imagon)

Olen paikkakuntalainen, ja liike nakyvalla paikalla

Tutkimuksen avoimen kysymyksen Mitka kolme sanaa teille tulevat ensimmai-
sené mieleen, kun ajattelette Kauneuskeskus BB:ta? tarkoituksena oli selvit-

taa, minkalaisia sanoja asiakkaalle tulee akkiseltaan mieleen kauneuskeskuk-
sesta. Kaikki kyselystad saadut sanat kuvaavat Kauneuskeskus BB:ta positiivi-

sesti.

Kyselysta saatuja Kauneuskeskus BB:ta kuvaavia sanoja olivat seuraavat asi-
at: iloinen, ammattitaitoinen, kohtelias, ystavallinen, lampoisyys, asiantunteva,
hauska, trendikas, helposti lahestyttava, siisteys, viihtyisa, hyva palvelu, rento
ja mukava tunnelma, laadukas, rauhallinen, miellyttdva, Salla, kynnet, helppo-
us, monipuolisuus, kauneus, ylellisyys, hiukset, tyylikds, mukava tulla, terveys,
hyvinvointi, oheistuotteet, palvelualtis, osaava, hemmottelu, tehokkuus, luotet-
tava, glamour, viihtyvyys, lamminhenkinen, tasokas, nuorekas, joustavuus,

palvelu, mielihyva, tietda mita saa, tervetullut, siisti, mukava hlékunta, tuttu,

varma, lahella, keskeinen sijainti ja rohkea.
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Yll& mainitut sanat toistuivat useissa vastauslomakkeissa, ja taman opinnayte-
tyon liitetiedostona ovat tarkat tiedot siitd, kuinka monta vastausta minkakin

sanan tai kuvauksen taustalla on.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat montaa eri mieltd Kauneuskeskus BB:n
nimesta. Kysymykseen vastanneista 32 asiakkaasta 18,6 prosenttia yhdisti
nimen Big Brother -tositv-ohjelmaan. Osa vastaajista piti negatiivisena asia-
na, ettd Kauneuskeskus BB yhdistetaan Big Brother -ohjelmaan. Osa asiak-
kaista sanoi myds, ettéd nimi on muuten hyva, mutta se luo mielikuvan kysei-
sesta tv-formaatista. Erés asiakas vastasi kysymykseen, etta nimi on helppo
muistaa ja ettéa nimi luo mielikuvia Big Brother -ohjelmaan. Tama asiakas kui-
tenkin kertoi myos tietdvansa, ettd nimella ei ole oikeasti mitd&n tekemista ky-
seisen ohjelman kanssa. Yksi asiakas oli sitd mielta, etta nimi luo hiukan mie-

likuvia kaunareihin/Big Brotheriin, mutta se on muuten ok.

Moni asiakas oli sitd mieltd, etta yrityksella on hyva tai ok nimi. Kaksi vastaa-
jaa yhdisti Kauneuskeskus BB:n nimen Brigitte Bardotiin, jonka mukaan yritys
on alun perin saanut nimensa Helina Hukkasen suunnittelemana vuonna
2007. Toinen naista vastaajista piti nimea erinomaisena ja erottuvana, kun
toinen taas ei pitanyt kovin hyvana sita, ettd nimesta tulee mieleen Brigitte
Bardot.

Osa vastaajista kuvalili yrityksen nimea osuvaksi. Myos mieleen jaava, muka-
va, tosi kiva, sopiva, trendikas ja ytimekas olivat sanoja, joita asiakkaat kaytti-
vat kertoessaan mielipiteensa Kauneuskeskus BB:n nimesta. Eras asiakas

kysyi vastauskohdassa, ettd mista nimi tulee.

Moni kyselyyn vastanneista asiakkaista oli sitd mielta, ettéd Kauneuskeskus
BB:n logo on hyva, ok tai kaunis. Eras vastaajista oli sita mielta, ettd yrityksen
logo on persoonallinen ja etta siita valittyy laadukas mielikuva. Muutama asia-
kas vastasi kysymykseen, etté yrityksen logo huokuu ylellisyytta. Kauneus-
keskus BB:n logoa kuvailtin my6és muun muassa seuraavanlaisesti: persoo-
nallinen, erikoinen, selked, tosi kiva, tyylikds, upea, nayttava, hieno. Erdalle

asiakkaalle yrityksen logo toi mieleen tatuoinnin, ja kyseinen asiakas mainitsi
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ettd ei pida tatuoinneista. Yhden asiakkaan mielesté logo oli ok, mutta ehka

vahan sekava. Eraan asiakkaan mielipide yrityksen logosta oli no jaa...

Yksi kyselylomakkeen avoimista kysymyksista kasitteli sita, kuinka asiakkaat
toivoisivat Kauneuskeskus BB:n kehittdvan Facebook-viestintdansa. Yrityksen
Facebook-toimintaa on kritisoitu yksipuoliseksi ja asiakasta liian vahan huomi-

oon ottavaiseksi vuoropuhelun merkeissa (Stenius 2014).

Osa kyselyyn vastaajista ei osannut sanoa miten toivoisi kauneuskeskuksen
kehittavan Facebook-viestintddnsa. Kauneuskeskus BB kayttda usein sydan-
hymidita Facebook-paivityksissaan, ja eras toive olikin seuraavanlainen:
yleismaailmalliset sydamet & toivotukset pois; enemman tietoa helposti omak-
suttavassa muodossa. Asiakkaat toivoivat myds enemman kilpailuja ja arvon-
toja yrityksen Facebook-sivulle. Osa asiakkaista toivoi enemman paivityksia,
kommentointia ja kuvia Facebookiin, ja osa taas toivoi yrityksen jatkavan vies-
tintddnsa samaan malliin jatkossakin. Eras kyselyyn vastaaja toivoi, ettd Kau-
neuskeskus BB:n Facebook-sivulle lisailtaisiin enemman kauneudenhoitoon
liittyvia vinkkeja ja tuote-esittelyita, ja etta sivulla olisi myos tietoa erilaisista
tarjouksista. Eras vastaaja ei ollut kiinnittdnyt huomiota asiakkaan kanssa Fa-
cebookissa kaytyyn vuoropuheluun ollenkaan. Yhden kyselysta saadun vas-
tauksen mukaan Facebook-sivua paivitetdan ihan hyvin, ja taméa vastaaja ei

ole omien sanojensa mukaan aktiivisin sivujen seuraaja.

Kyselylomakkeessa kysyttiin asiakkailta, onko olemassa jokin syy, miksi Kau-
neuskeskus BB:n Facebook-viestinta ei kiinnosta heita. Moni vastaajista vas-
tasi, etta syyta kiinnostamattomuuteen ei ole. Eras asiakkaista vastasi, etta si-
vulla ei ole tarpeeksi tietoa palveluista, ja ettd hanta kiinnostaisi lukea tuotteis-
ta, uusista hoidoista ja palveluiden sisalldista. Yhden vastaajan syy Faceboo-
kin kiinnostamattomuuteen oli se, etta han viettdaa paivat jo tydn puolesta tie-
tokoneella, eikd kerkea olla tietokoneella vapaa-ajallaan. Kyseinen asiakas
kuitenkin sanojensa mukaan kay katsomassa tietoja palveluista silloin kun se
on ajankohtaista. Kaksi asiakasta vastasi, ettéd he eivat ole kiinnostuneita yli-
paataan Facebookista eivatkd he tamén takia ole kiinnostuneita myodskaan
Kauneuskeskus BB:n Facebook-viestinnasta. Erds asiakas vastasi, etta han

kayttaa todella vahan Facebookia, ja eras vastaajista kertoi olevansa aitiyslo-
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malla ja kayttavansa palveluita ilman mainontaakin silloin kun hanelle vain ta-
loudellisesti sopii. Yksi kysymykseen saatu vastaus oli seuraavanlainen: ei

ole, en vain ole some-mainosaktiivi.
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Kuva 34. Eroaako Kauneuskeskus BB muista Riihimé&ella sijaitsevista saman

alan yrityksista jotenkin (n=33)

Kyselylomakkeen loppupuolella kysyttiin, eroaako Kauneuskeskus BB muista
riihimakelaisista kauneudenhoitoyrityksista jotenkin. Vastaajista 81,8 prosent-
tia oli sita mielta, ettd Kauneuskeskus BB eroaa muista saman alan yrityksis-
ta, ja 18,2 prosenttia ei kokenut Kauneuskeskus BB:n eroavan muista riilhima-
kelaisista kauneudenhoitoalan yrityksista. Taulukossa 3. on eritelty asiakkai-

den mielipiteita siitd, miten Kauneuskeskus BB eroaa kilpailijoistaan.
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Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ndkemyksia siita, miten Kau-
neuskeskus BB erottuu muista riihimakelaisistd kauneudenhoitoyrityksista

Ammattitaidolla ja kokemuksella

Tuttu ja rauhallinen

En ole muualla kaynyt, BB on vakiopaikka

Asiakkaan huomioiminen!!

Todella laajat palvelut

Paras

Hyva sijainti, parkkipaikkoja on yleensa aina

Ei ole perusriksulaista junttiutta

Tyylikas sisustus

Persoonallisuudellaan ja logollaan

Parhaiten esilla

Tyylikas

Parempi

En tunne muita

Palvelu on hyvaa ja laadukasta + myds tuotteet laadukkaita
Vaki tuntuu olevan yhta porukkaa

Omalla tavallaan ihanan erilainen

Ulkoasu, maine, saa hyvin aikoja

Monipuolinen

Parempi paikka

Vaikea sanoa, tdalla kaynyt niin pitkaan etté liian korkea kynnys vaihtaa
Monipuoliset palvelut

Ainakin palvelu parempaa, monipuolisempaa ja ystavallisempéaa
Upea ulkoasu, ystavallisyys jne.

Taalla on Kati :)

Monipuolisuus

Saman katon alla on monia palveluita ja mukava henkil6kunta

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys oli Mita parannettavaa tai kehitettavaa

Kauneuskeskus BB:n palveluissa ja toimissa mielestanne on? Kysymykseen
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vastattiin kertomalla hy6dyllisia ja suurimmaksi osaksi toteutettavissa olevia
kehitysehdotuksia. Asiakkaat toivoivat lisda tarjouksia, asiakaspaivia ja
enemman palveluita seké tuotetietoutta esille. Yksi ehdotus oli, ettd kosmeto-
logeja voisi olla useampi, koska aikoja on joskus hieman vaikeaa saada. Myds
ilta-aikoja toivottiin enemman. Kauneuskeskus BB on kiinni sunnuntaisin ja
maanantaisin, ja kaksi eri asiakasta toivoikin maanantain aukioloa. Nama kak-
si asiakasta perusteli toivettaan silla, ettd maanantaisin heidan olisi helpompi
kayda kauneuskeskuksessa aikataulujensa takia. Toinen naista asiakkaista
my0Os sanoi, etta varaisi useimmat aikansa maanantaille jos se olisi yrityksen

puolesta mahdollista.

Yksi kehitysehdotus oli seuraavanlainen: tuotteista olisi mukava saada nayttei-
t& mukaan, tuotteet sen verran hintavia ettei uskalla ostaa "sikaa sakissa".
Kauneuskeskus BB:n palveluvalikoimaan kuului ennen hierontapalvelu, jota
eras asiakas oli jaanyt kaipaamaan takaisin valikoimaan. Erdéan asiakkaan
mielesta yrityksen lehtimainokset ovat tosi tays tietoa, eli luultavasti tama oli
ehdotus vahemman informatiivisiin mainoksiin. Eras asiakas toivoi luksus spa-
palveluita, koska niille on hanen mielestaan kysyntad. Osa vastaajista ei kai-
vannut mitaan parannusta tamanhetkiseen toimintaan ja yksi asiakas ei osan-

nut sanoa, kaipaako parannuksia toimintaan.
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7.4 Ristiintaulukointi

Alla olevassa taulukossa on ristiintaulukoitu muuttujat ik ja kuinka merkitta-
vasti yrityksen Facebook-sivu on vaikuttanut vastaajan mielikuviin yrityksesta.
Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin, vaikuttaako vastanneiden asiakkaiden ika
siihen, kuinka merkittavasti Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivu on vaikutta-
nut asiakkaiden mielikuviin yrityksesta. Taulukosta 4. voidaan huomata, kyse-
lyyn vastanneiden asiakkaiden ialla ja Facebookin merkittavana tietolahteena
pitamiselld ei ole yhtalaisyyttd. Tama ristiintaulukointi puoltaa sita, kuinka tar-

ke& markkinoinnin valine Facebook on ikdryhmasta huolimatta.

Taulukko 4. Ristiintaulukointi (Heikkila 2008, 210.)

Yrityksen Facebook-sivut
Ei ollenkaan | Vahan | Ei paljon eik& vahan | Melko paljon
Lukumaara 2 1 1 2
20-30v.
% 28,6% | 14,3% 14,3% 28,6%
Lukumaara 2 0 3 3
31-40v.
% 22,2%| 0,0% 33,3% 33,3%
Lukumaara 2 1 2 3
lkéd 41-50v.
% 20,0% | 10,0% 20,0% 30,0%
Lukumaara 1 2 3 1
51-60v.
% 11,1% | 22,2% 33,3% 11,1%
Lukumaara 0 0 1 0
yli 60v.
% 0,0%| 0,0% 100,0% 0,0%
Lukumaara 7 4 10 9
Yhteensa
% 19,4% | 11,1% 27,8% 25,0%

8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Kyselytutkimuksesta saatiin yhteensa 37 vastauslomaketta, jotka olivat suu-
rimmaksi osin melko positiivisin mielipitein ja mielikuvin varusteltuja. Suurin

osa vastaajista asui Riihiméelld, ja loput vastaajista asuivat Riihimaen naapu-
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rikunnissa. Pisin vélimatka asiakkaan kotoa Kauneuskeskus BB:hen oli kah-
della kyselyyn vastaajalla, jotka asuivat Riihim&esta 35 kilometrin pdassa Ja-
nakkalassa. Vastaajista enemmisto oli 41-60 —vuotiaita. Yksikaan vastaaja ei
ollut alle 20-vuotias. Vastaajat olivat kayttédneet eniten kosmetologi-, kampaa-
mo- ja rakennekynsipalveluita, jotka ovat yrityksen eniten kaytetyt palvelut rip-
sipalvelun lisaksi. Kauneuskeskus BB:n asiakaskunta koostuu paaosin vakio-
asiakkaista, minké huomaa tutkimuksen tuloksistakin. Huomattava enemmisto
vastaajista oli kaynyt Kauneuskeskus BB:ssa yli kymmenen kertaa. Kun asi-
akkailta kysyttiin, mita kautta yritys on tullut heille tutuksi, erittdin monen vas-
taus oli ettd ystavan tai tuttavan kautta. Myos yrityksen lehtimainokset olivat
tutustuttaneet asiakkaita Kauneuskeskus BB:hen melko paljon.

Lahes kaikki kyselyn vaittama-kohdat perustuivat Kati Steniuksen haastatte-
luun. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta ainakin kyselyyn vastan-
neet asiakkaat olivat aika lailla yhta mielta siitéa, minkalaisia mielikuvia yritys ja
sen henkilokunta synnyttavat. Keskiarvollisesti kaikki vaittaméakohdat olivat as-
teikolla nelja tai yli nelja. Henkildkuntaa koskevista vaittamista 11,1 prosenttia
vastaajista ei ollut samaa eika eri mieltd sen kanssa, etta henkilokunta rohkai-
see asiakasta kokeilemaan uusia palveluita. Kauneuskeskus BB:ta koskevista
vaittamista keskiarvollisesti parhaan tuloksen sai yrityksen luotettavuus. Toi-
seksi vaittdmista tuli keskiarvollisesti palveluiden monipuolisuus ja kolman-

neksi yrityksen hyvamaineisuus. (Stenius 2014)

Tutkimuksessa kysyttiin asiakkailta, mitka kolme sanaa tulee heille ensimmai-
sina mieleen kun he ajattelevat Kauneuskeskus BB:t4. Téh&an kohtaan vastat-
tiin pelkastaan positiivisia asioita yrityksesta, ja kaikki asiat ovat liitetiedostona
opinnaytetydn lopussa. Kauneuskeskus BB:n nimi jakoi vastaajien mielipiteita.
Osa piti nimea hyvana ja osalle se taas toi likaa Big Brother —tositv-ohjelman

mieleen. Kauneuskeskus BB:n logo sai pddosin hyvaa palautetta, mutta siita

tuli myds muutama negatiivinenkin vastaus. Suurin osa Kauneuskeskus BB:n

asiakkaista oli tutustunut yrityksen Facebook-sivuun. Se, ettd asiakas ei kayta
Facebookia ollenkaan tai l&hes ollenkaan, oli suurin syy siihen miksi yrityksen
Facebook-sivu ei kiinnosta heitd. Kun asiakkailta kysyttiin, kuinka hyvin heidan

mielestdan Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivulla kaydaan vuoropuhelua
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asiakkaan kanssa, eniten vastauksia sai vastausvaihtoehto ei hyvin eik& huo-
nosti. Ristiintaulukoinnissa kavi ilmi, etta vastaajien ika ei vaikuttanut miten-
kaan siihen, kuinka merkittdvana tietolahteené asiakas piti yrityksen Face-

book-sivua.

Tutkimuksesta saatiin hyviad ehdotuksia Kauneuskeskus BB:n Facebook-
viestinnén, toiminnan ja palveluiden kehittamiseksi. Suurin osa vastaajista oli
sita mieltd, ettd Kauneuskeskus BB eroaa muista kauneudenhoitoalan yrityk-
sista. Tutkimuksesta saatiin myds mukava maara perusteluita sille, miten

Kauneuskeskus BB erottuu kilpailijoistaan.

9 EHDOTETUT JATKOTOIMENPITEET

Tassé luvussa ehdotan Kauneuskeskus BB:n omistajalle ja muulle henkild-
kunnalle toimenpiteita, joita heidan kannattaa mielestéani tehda jatkossa asia-
kastyytyvaisyyden ja imagon yllapitamiseksi seka niiden mahdolliseksi kasvat-
tamiseksi. Koska tutkimuksessa olleisiin Kauneuskeskus BB:té ja sen henkil6-
kuntaa koskeviin vaittamiin vastattiin aika lailla samalla tavalla kuin Kati Steni-
us uskoi ja toivoi yrityksensa imagon olevan, keskityn kasittelemaan tassa
kappaleessa avoimista kysymyksista saatuja kehitysehdotuksia ja -toiveita.
Eniten kehotan Kauneuskeskus BB:ta panostamaan sosiaalisessa mediassa

mainostamiseen ja nakyvyyden saamiseen.

Sosiaalisessa mediassa on eri kanavia l&hes kaikkeen, mitd haluaa mainos-
taa. Yrittaja voi nayttdd YouTubessa videoitaan, viestitella Twitterissa ja lisata
kuvia Pinterestiin tai esimerkiksi Instagramiin. Facebook tuntuu kuitenkin talla
hetkella parhaalta markkinointikanavalta Kauneuskeskus BB:lle, joten opin-
naytetyossa keskitytdan kasitteleméaéan sosiaalisen median kanavista Face-
bookia. Pieni yritys voi hyddyntaa sosiaalisen median kanavia lahes yhta hy-
vin kuin iso yritys, joskin isoilla yrityksilla on enemmé&n mahdollisuuksia ostaa
mainostilaa. Sosiaalisen median ansiosta yritykset voivat kontrolloida sita, mi-
t& uutisia he tahtovat ihmisten nahda. On kuitenkin muistettava, etta niin posi-
tivinen kuin negatiivinenkin tieto leviaa reaaliajassa sosiaalisen median kana-

vien avulla. Yhden asiakkaan huono palvelukokemus voi saada suuret mitta-
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suhteet, jos huono palaute yrityksesta paatyy esimerkiksi Facebookiin. (Carter
& Levy 2012, 2-3.)

9.1 Facebook

Parhaat asiakkaasi ja asiakasehdokkaasi ovat Facebookissa: 800 000 000
niista (Carter & Levy 2012, takakansi). Nain ollen yrityksenkin tulisi olla n&ky-
villa Facebookissa. Brian Carterin ja Justin Levyn Facebook marketing -kirja
on oiva opas yrittgjalle, joka tahtoo hyddyntd& Facebookia muutenkin kuin
luomalla yritykselle sinne oman profiilin. Suosittelisin teosta myds Kati Ste-
niukselle luettavaksi, koska teos siséltaa paljon ehdotuksia erilaisista jarkevis-

ta ja edullisista markkinoinnin keinoista.

Yksi Facebookin eduista on se, etté siella voidaan mainostaa ja kommunikoi-
da reaaliajassa laajalle yleisolle. Tama tosin on ollut mahdollista niin kauan
kuin Internet on ollut olemassa, mutta nykyajan sosiaalisen median kanavat
ovat hyodyllisia markkinointivéalineita niiden tunnettuudenkin vuoksi. Sosiaali-
sen median avulla yritykset voivat inhimillistaa itsensa. Kun ennen yritysten
mainetta ja imagoa luotiin nimien, logojen ja iskulauseiden avulla, nyt mainetta
ja imagoa voidaan rakentaa tutustuttamalla yleisé syvemmin yrityksen toimin-
taan ja ihmisiin yrityksen takana — ja useimmiten se on ilmaista Facebookin
avulla. (Carter & Levy 2012.)

Yrittdjan kannattaa miettid, millaisia mielikuvia tahtoo luoda asiakkailleen Fa-
cebookin kautta. Kun on paatetty millaista imagoa yritys lahtee rakentamaan
sosiaalisessa mediassa, yrittdjan tulisi pitdéa imagotavoite aina mielessaan Fa-
cebook-sivua paivittdessaan. On mietittdva, mita tietoja asiakkaille halutaan
kertoa, ja mitk& asiat pidetaan yksityisina. Halutaanko Facebookista tehda
kohtauspaikka henkilokunnalle ja asiakkaille, vai pidetddnkd yrityksen Face-
book-sivu asiakkaiden informointikanavana? Kati Steniuksen tavoitteena on
yhdistaa ndma kaikki asiat, ja parantaa seka lisata etenkin asiakkaan kanssa
kaytya vuoropuhelua. Jos Kauneuskeskus BB:n henkildkunta tahtoo luoda
enemman vuoropuhelua asiakkaan kanssa, ehdotan ettd Facebook-sivulla

aloitettaisiin asiakkaisiin kohdistuva keskustelu aina aika-ajoin.
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Jotta vuoropuhelua saataisi luotua asiakkaan kanssa, Kauneuskeskkus BB:n
henkilokunnan on mietittava, millaisista asioista he haluavat mahdollisesti
keskustella asiakkaidensa kanssa. Keskustelu voidaan aloittaa esimerkiksi
paivittdmalla jokin lukijaa puhutteleva ja osuva, hieman normaaleista palvelui-
hin kohdistuvista seesteisista kuvista poikkeava kuva ja lisata kuvatekstiksi jo-
ku vastaamaan innostava teksti. Teksti voisi olla esimerkiksi seuraavanlainen:
Millaista kauneudenhoitopalvelua sina kaipaisit juuri nyt eniten? Vastaa, tyk-
kaa, jaa ja voita arvonnassa ilmainen palvelu! Jos taas halutaan vaan luoda
pelkkaa keskustelua ilman arpajaisia, voidaan Facebook-sivulla esimerkiksi
kysya asiakkailta, minkalainen heidan taman talven hiustyylinsa on, minkalai-
sia tuotteita asiakkaat kayttavat talvella suojellakseen ihoaan ja hiuksiaan tai
miten asiakkaat viettavat joulua. Vain taivas on rajana, kun aletaan suunnitella
asiakkaita keskusteluun innoittavia Facebook-paivityksia. Tarkeinta on pitaa
iImagotavoite ja realiteetti mielessé; asiakkaalle ei voida luvata jotain, mité ei
voida toteuttaa. Kauneuskeskus BB:n tilanteessa Facebook-paivityksiin vas-
taamisesta tulisi tehda asiakkaalle tai muulle yrityksen Facebook-kaverille sel-
laista, ettéd kynnys kommentoimiseen ei olisi korkea. Kommentoimisen kyn-
nyksen madaltamiseen auttavat lukijaa puhuttelevat ja mukavalta tuntuvat
paivitykset, joita voidaan paivittaa virallisempien paivitysten lomassa aika
ajoin. Jotta asiallinen ja ylellinen imago ja tyyli sailyvat, paivittamisen kanssa
kannattaa olla maltillinen. Kuten Stenius itse sanoi, ettéd h&n tahtoisi pienen-
taa viestinnassa asiakkaan ja yrityksen valista kuilua (Stenius 2014).

Kuten tutkimuksesta selvisi, vastaajista 25 prosentin mielikuviin Kauneuskes-
kus BB:n Facebook-sivu oli vaikuttanut melko paljon, ja 16,7 prosenttiin vas-
taajista se oli vaikuttanut erittéin paljon. Ristiintaulukoinnista nahtiin, etta ialla
ja Facebookin mielikuviin vaikuttamisen merkityksella ei ollut selkeda yhteytta.
Jokaisesta tutkimuksen ikaryhmasta I6ytyi asiakkaita, joille Facebook oli mer-
kittava tietolahde yrityksesta. 75,2 prosenttia vastanneista asiakkaista oli tu-
tustunut Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivuun, eli suurin osa vastaajista on

kaynyt tutustumassa yrityksen Facebook-profiiliin.

Mielestani Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivua kannattaa uudistaa silta

osin, ettd palveluista, tuotteista ja henkilokunnasta olisi helpommin tietoa saa-
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tavilla. Asiakkailta saadun palautteen pohjalta ehdotan, ettd yrityksen Face-
book-sivulla jarjestetdan aika ajoin arvontoja, jotka voivat esimerkiksi kohdis-
tua sivun tykkaajiin tai esimerkiksi mainoskampanjan jakaneisiin ihmisiin.
Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivu toimii tallakin hetkella yhtena yrityksen
tiedotuskanavista. Kuitenkin kehotan yrityksen henkilokunnan lisddméaan sivul-
le enemman asiakkaita mukaan ottavia keskusteluita, kuvia eri hoidoista, tie-
toa mahdollisista asiakasilloista seka selkeitd ja ndkyvia mainoskampanjoita,
jos jokin mainoskampanja on meneillaan. On kuitenkin varottava myads liiallista
paivittdmistd, koska se voi helposti myoés arsyttaa ihmisia. Maltillinen ja harkit-
tu paivittdminen on mielestani avain toimivaan Facebook-kommunikointiin.
Tutkimuksessa selvisi, etta osa asiakkaista toivoisi enemman kuvia Facebook-
sivulle. Jotta kuvia ei satelisi kamalasti ihmisten Facebookin etusivulle, suosit-
telisin henkildkuntaa paivittdméaan kerralla Kauneuskeskus BB:n Facebook-
sivulle monta valokuvaa teksteineen. Uskon, etta nain liiallisen paivittamisen

riski voidaan valttaa. (Stenius 2014)

9.2 Muut toimenpiteet

Tutkimuksen tulosten mukaan Kauneuskeskus BB:n lehtimainokset ovat teh-
neet tehtadvansa. Moni asiakkaista oli tutustunut yritykseen ensi kertaa lehti-
mainoksen kautta, ja vastaajista 44,1 prosentin mielikuviin Kauneuskeskus
BB:n lehtimainokset ovat vaikuttaneet melko paljon. Suosittelen siis, ettéa Kau-
neuskeskus BB jatkaa kerran kuussa mainostamistaan Aamuposti-lehdessa.
Eras kyselyyn vastannut asiakas oli sitd mielta, etta lehtimainokset ovat todel-
la tdynné tietoa. Ne yrityksen lehtimainokset, joita olen itse nahnyt, ovat mie-
lestani hyvia ja toimivia. Hyva lehtimainos vangitsee katseen, ei ole taynna tie-
toa ja siind on mielellaan joku yksityiskohta, mika herattaa mielenkiinnon. Eh-
dotan siis, ettd jatkossakin huolehditaan siitd, ettéa lehtimainos ei ole aivan

taynna tekstia.

Tutkimuksessa selvisi, etta Kauneuskeskus BB:hen toivottaisi enemman asia-
kastapahtumia ja asiakasiltoja. Ehdotan, etté yrityksessa jarjestettaisiin valilla
esimerkiksi kanta-asiakkaille tarkoitettu asiakasilta, kauneudenhoitoilta, tapah-
tumapaiva tai muu vastaava. Téallaisia tapahtumia ei tarvitse olla usein, mutta

niiden avulla voidaan luoda taas parempia mielikuvia asiakkaille. Kauneus-
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keskus BB:sséa voisi olla myos joskus esimerkiksi hiustenhoitoviikko tai ihon-
hoitoviikko, jota mainostettaisiin yrityksen Facebook-sivulla ja Internet-sivulla.
Tallaisena viikkona esimerkiksi kampaamotuotteista voisi saada jonkinlaisen

alennuksen tai esimerkiksi kasvohoito olisi hieman normaalia edullisempi.

Parhaillaan Kauneuskeskus BB:ssa vietetaan joulun aikaa. Asiakkaille on tar-
jolla koko ajan vastapaistettuja joulutorttuja ja glogia, ja mielestani tallaista
toimintaa kannattaa jatkaa myds tulevaisuudessa. (Kauneuskeskus BB:n Fa-
cebook-sivu 2014.) Osa kyselyyn vastanneista asiakkaista antoi kehitysehdo-
tuksia, joissa toivottiin enemman tuote-esittelyja ja tietoa tuotteista ja palve-
luista. Kannattaakin luoda asiakkaalle vakuuttava mielikuva tuotteiden laadus-
ta muista ominaisuuksista ja nain ollen perustella, miksi juuri tietty tuote kan-

nattaa ostaa, vaikka se on market-versiota arvokkaampi.

Olisi tarkeaa, etta myods Kauneuskeskus BB:n Internet-sivuja paivitettaisiin ak-
tilvisesti, eika sivuilta 16ytyisi vanhaa tietoa. Aktiivinen paivittdminen mahdollis-
taa sen, etta asiakas saa Internet-sivuilta ajankohtaista ja paikkansa pitavaa
tietoa. Ajan tasalla olevat Internet-sivut luovat asiakkaalle my6s todennakai-

sesti positiivisen mielikuvan yrityksesta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd muutama asiakas toivoi maanantain aukioloa
Kauneuskeskus BB:hen. Yritys on avoinna tiistaista lauantaihin, ja se on sul-
jettuna sunnuntaina ja maanantaina. Maanantai on paiva, jolloin usein yrityk-
sen henkilékunta hoitaa yrityksen muita asioita, kuten liiketilan ikkunan som-
mittelua, tuotteiden tilaamista ja niin edelleen. Paaasiallisena tavoitteena kui-
tenkin on, etta Kauneuskeskus BB:n henkilbkunta saisi pitdd maanantaisin
vapaapaivan. En suosittelisi lauantain aukiolon vaihtamista maanantain au-
kioloon, koska lauantai on todennakdisesti maanantaita parempi asiointipaiva
useammalle kauneuskeskuksen asiakkaalle kuin maanantai. Olisi myds suo-
tavaa, ettd henkilokunta saisi pitdd kaksi vapaapaivaa ainakin yleensa. (Steni-
us 2014.) Maanantain aukiolon joustamisessa on riskinsa: toisaalta asiakas
arvostaa joustavuutta ja sitd, ettd han saa varata aikansa maanantaille, mutta
toisaalta tilanteessa on tottumisen riski. Kun asiakkaan kohdalla joustetaan
kerran, voi asiakas olettaa etta joustamista tapahtuu myos jatkossa. Tama voi

johtaa siihen, ettd muut asiakkaat kokevat epatasa-arvoa. Tallaisessa tilan-
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teessa on myoOs pettymisen riski: jos asiakkaan kanssa ei enéa jousteta, han

voi kokea tulleensa vaarinkohdelluksi.

Kyselyyn vastanneet toivoivat myos ilta-aikoja Kauneuskeskus BB:hen. Yri-
tyksen henkilékunta tydskentelee talla hetkelld useina paivina yli kymmenen
tuntia, joten kehottaisin henkilékuntaa pitamaan itsestaan huolta ja ottamaan
hyvin harkitusti iltaisin asiakkaita. Henkilokunnan hyvinvointi nakyy myoés pal-
velun jaljessa ja nain ollen asiakkaiden kokemuksissa ja mielikuvissa. Ilta-
aikojen joustamiseen liittyy myds sama riski kuin maanantain aukiolon kanssa,
jos osa asiakkaista saa erityiskohtelua ja osa ei. Kati Steniuksen haastattelun
pohjalta tiedan, ettd Kauneuskeskus BB:n henkilokunta joustaa ilta-aikojen
suhteen jo talla hetkella parhaansa mukaan. (Stenius 2014.)

Kauneuskeskus BB on jo alkanut toteuttaa tutkimuksesta saatuja asiakkaiden
toiveita parhaansa mukaan. Tama nakyy Kauneuskeskus BB:n Facebook-
viestinnassa, jota itsekin seuraan aktiivisesti. Kauneuskeskus BB:n Facebook-
sivulla on muun muassa kaynnissa arvonta, ja tietoja seka kuvia palveluista

enemman. (Kauneuskeskus BB:n Facebook-sivu 2014)

Eras kyselyyn vastannut asiakas toivoi Kauneuskeskus BB:ssé& myynnissa
olevista tuotteista naytepakkauksia, koska ei viitsi ostaa sikaa sakissa. Jos
maahantuojilla vain on mahdollisuus antaa tuotteista naytepakkauksia, olisi
hyva jos tuotteista kiinnostuneille asiakkaille voitaisiin antaa naytteita testatta-
vaksi. Osa asiakkaista toivoi myos hierontapalvelua takaisin palveluvalikoi-
maan. Jos hierontapalvelua toivotaan jatkossakin takaisin Kauneuskeskus

BB:hen, kehottaisin harkitsemaan edes osa-aikaista hierojaa yritykseen.

Eniten tutkimuksesta saatiin kritiikkia koskien Kauneuskeskus BB:n nimea.
Mielestani yrityksen nimen vaihtaminen on kuitenkin niin riskaabelia, etta ni-
menvaihdosta ei kannata harkita ainakaan tdman tutkimuksen perusteella, jo-
hon vastasi kuitenkin vain murto-osa asiakkaista. Kauneuskeskus BB:lla on
vankka asema Riihim&ella, ja nimenvaihdos maksaisi yritykselle niin aikaa
kuin rahaakin. Jos Kati Stenius olisi tahtonut vaihtaa yrityksen nimen, olisi se
kannattanut tehd& omistajanvaihdoksen yhteydessa. Kauneuskeskus BB:n

tunnettuus Riihimaella on hyva, ja uusi nimi voisi olla vaikea yhdistaa entiseen
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Kauneuskeskus BB:hen. On my6s huomioitava, etta yrityksen liiketoiminta on
toiminut menestyksekkaasti jo vuodesta 2007 alkaen, vaikka yrityksen nimi
valilla yhdistetdankin Big Brother -ohjelmaan.
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Liite 1. Mita kautta Kauneuskeskus BB on tullut teille tutuksi?

Facebook

Helinan kautta

Tuttavan seké Facebookin kautta

Google, tuttava, lehtimainos

Ajoin lilkkeen ohi ja ajattelin varata ajan. Aikaisempi kampaajani oli juuri lopettanut ty6t eli
etsin uutta.

Lehti-ilmoitus

Tuttava kertoi

Olen kaynyt saman yrittajan pakeilla yli 10 vuotta
Netti/lehtitarjousten perusteella

Netin kautta

Kavereiden kautta

Ystavan kautta

Lehdesta

Entuudestaan tuttu kampaaja

Lahella ja hyva palvelu

Sukulaisen kautta

Omalla kokeilemisen halulla

Tyttaren kautta

Tuttavalta

Internet

Aidilta ja ystavan kautta

Alun perin muistaakseni tutun kautta

Saanut lahjakortteja palveluihin

Sattumalta vaan varasin ensimmaisen ajan, l1ahinna julkisivun perusteella (ja imagon)
Olen saanut BB:n lahjakortin

Kaymalla kohteessa, lehtimainoksista

Ystavani kautta

Olen paikkakuntalainen, ja liike nakyvalla paikalla
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Paikallislehden kautta (Aamuposti, RMK, viikkouutiset)

Internetin + sanomalehden mainoksista

Liite 2. Mitk&d kolme sanaa teille tulevat Kauneuskeskus BB:sta ensimmaisena mieleen?

lloinen

Ammattitaito (5 vastausta)
Kohtelias

Ystavallinen (9 vastausta)
Asiantunteva (2 vastausta)
Hauska

Trendikas (2 vastausta)
Helposti lahestyttava
Siisteys

Lampaisyys

Viihtyisa (4 vastausta)
Hyva palvelu (3 vastausta)
Tunnelma rento ja mukava
Laadukas (6 vastausta)
Rauhallinen (2 vastausta)
Miellyttava

Salla

Kynnet

Helppous

Monipuolisuus (4 vastausta)
Kauneus (7 vastausta)
Ylellisyys (3 vastausta)
Hiukset

Tyylikas (4 vastausta)
Mukava tulla

Terveys

Hyvinvointi

Oheistuotteet

Palvelualtis (2 vastausta)
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Osaava (2 vastausta)
Hemmottelu
Tehokkuus
Luotettava (2 vastausta)
Glamour

Viihtyvyys
Lamminhenkinen
Tasokas (2 vastausta)
Nuorekas

Joustavuus

Palvelu

Mielihyva

Tietdd mitd saa
Tervetullut

Siisti (2 vastausta)
Mukava hlékunta
Tuttu

Varma

Lahella

Keskeinen sijainti, rohkea
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Liite 3. Mita mieltd olette Kauneuskeskus BB:n nimesta?

Hyva

Ei aluksi auennut, sekoitin Big Brotheriin...

Ok

Hyva

Hyva

Hyva nimi

Hyva

Ok

Hyva

Erinomainen, erottuva nimi, tulee mieleen Brigitte Bardot
Osuva

Erittdin osuva ja mieleen jaava

Hyva on

Hyva

Hyva

Tulee mieleen Big Brother (sorry!)

Hyva

Mista nimi?

Hyva

Ok

Mukava, ytimekas nimi

Tosi kiva

Hyva nimi

Hyva, tosin BB yhdistetaan myoés johonkin tosi-tv-formaattiin
Hyva

Muistuttaa vahan turhan paljon Big Brotheria :( Ei valttaméatta pos. mielikuva
Ei kovin hyva. Sorry. Tulee mieleen Brigitte Bardot.
Sopiva

Trendikas

Hiukan mielikuvia "kaunareihin" / Big Brotheriin, muuten ok
Ihan ok

Helppo muistaa (tuo mieleen Big Brotherin vaikkei nimi siité tulekaan)
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Liite 4. Mitd mielta olette Kauneuskeskus BB:n logosta?

Kaunis ja "kauneudellinen”

Kaunis

Hyva

Hyva

Laadukas mielikuva valittyy siita, persoonalline
Tuo mieleen tatuoinnin (joista en pida)
Ok

Hyva

Huokuu ylellisyytta

Hyva

Hyva ja persoonallinen

Hyva on

Hyva

Hyva

Kaunis

Ok.. ehka vahan sekava

Erikoinen

Hyva

Ok

Selked, luo ylellista mielikuvaa (Tausta)
Tosi kiva

Hyva

Selkea, hyvin koristeltu ilman etta olisi mennyt "Gveriksi"
Hyva

Se on tyylikas

No jaa...

Upea ja nayttava

Kaunis

Ihan ok

Hieno, tyylikas
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Liite 5. Miten toivoisitte Kauneuskeskus BB:n kehittdvan Facebook-viestintaansa?

En osaa sanoa

Yleismaailmalliset sydamet & toivotukset pois; enemman tietoa helposti omaksuttavassa
muodossa

En osaa sanoa. Kilpailuja/arvontoja

Enemmaéan kommentointia ja kuvia

Samaan malliin

En osaa sanoa

Vinkkeja lisaa, tarjouksia, tuote-esittelya, arvontaa

Enemman paivityksia ja kuvia

Ihan hyvin sivua paivitetdén, vaikea sanoa kun en ehka ole aktiivisin sivujen seuraaja.. :)
En osaa nopeasti nyt vastata

Ylla oleva vastaus johtunee siitd, etten ole kiinnittdnyt huomiota vuoropuheluun
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Liite 6. Onko jokin syy, miksi ette ole kiinnostunut Kauneuskeskus BB:n Facebook-

viestinnasta?

Ei tarpeeksi tietoa palveluista. Kiinnostaisi lukea tuotteista & uusista hoidoista & palvelui-
den sisalloista

Ei

Paivat tydon puolesta tietokoneella niin ei vapaa-ajalla kerkia mutta tietoja palveluista kayn
kylla katsomassa kun on ajankohtaista

Ei

Ei

En ole kiinnostunut ylipdataén Facebookista

Kaytan todella vahan Facebookia

Kaytan BB:n palveluja silloin kun itelle taloudellisesti sopii (aitiyslomalla), joten tulen kayt-
tamaan palveluja ilman mainontaakin

On. En ole kiinnostunut Facebookista.

Ei ole, en vain ole some-mainosaktiivi
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Liite 7. Miten Kauneuskeskus BB eroaa muista Riihim&ella sijaitsevista kauneudenhoitoyri-

tyksista?

Ammattitaidolla ja kokemuksella

Tuttu ja rauhallinen

En ole muualla kaynyt, BB on vakiopaikka

Asiakkaan huomioiminen!!

Todella laajat palvelut

Paras

Hyva sijainti, parkkipaikkoja on yleensa aina

Ei ole perusriksulaista junttiutta

Tyylikas sisustus

Persoonallisuudellaan ja logollaan

Parhaiten esilla

Tyylikas

Parempi

En tunne muita

Palvelu on hyvaa ja laadukasta + myds tuotteet laadukkaita
Vaki tuntuu olevan yhta porukkaa

Omalla tavallaan ihanan erilainen

Ulkoasu, maine, saa hyvin aikoja

Monipuolinen

Parempi paikka

Vaikea sanoa, taalla kaynyt niin pitkaan etta lilan korkea kynnys vaihtaa
Monipuoliset palvelut

Ainakin palvelu parempaa, monipuolisempaa ja ystavallisempaa
Upea ulkoasu, ystavallisyys jne.

Taalla on Kati 3)

Monipuolisuus

Saman katon alla on monia palveluita ja mukava henkilokunta
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Liite 8. Mit& parannettavaa tai kehitettavaa Kauneuskeskus BB:n palveluissa ja toimissa

mielestanne on?

Ainahan asiakas toivoisi lisda tarjouksia...

Mielestani ei mitaéan

Kosmetologeja voisi olla useampi. Aikoja joskus vahan vaikea saada. llta-aikoja voisi olla
myOhempaankin

Itselleni maanantain aukiolo olisi merkittava parannus, varaisin useimmat aikani maanan-
taiksi, koska se on usein vapaapaivani

EOS

Asiakaspaivia voisi olla joskus

Hierontapalvelua kaipaisin

Lisaa palveluita ja tuotetietoutta esille

Lehtimainokset tosi tays tietoa

Maanantain aukioloa toivon, koska olisi helpompi sovittaa ajanvarauksia omiin aikataului-
hin

Tuotteista olisi mukava saada naytteitd mukaan, tuotteet sen verran hintavia ettei uskalla
ostaa "sikaa sékissa"

Luksus spa-palveluita. Niille on kysyntaa.
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Liite 9. Kyselylomake

Vastaajan taustatiedot

Sukupuoli: O mies 1 nainen
Ika: [ Alle 20v. [120-30v. [131-40v. [141-50v. [151-60v. [ yli60v.
Asuinkunta:

1. Mita seuraavia Kauneuskeskus BB:n palveluita olette kdyttanyt?
[0 kosmetologipalvelut (I parturi-kampaamopalvelut [ rakennekynsipalvelut O ripsipalvelut

0 meikkauspalvelut OO0 hampaidenvalkaisupalvelu I muu, mika?

2. Kuinka monta kertaa olette kdynyt Kauneuskeskus BB:ssa?
1 yhden kerran [0 2-4 kertaa [0 5-10 kertaa O yli 10 kertaa

3. Mita kautta Kauneuskeskus BB on tullut teille tutuksi?

4. Miten merkittavasti seuraavat tietoldhteet ovat vaikuttaneet mielikuviinne Kauneuskeskus BB:sta?
Ympyroikaa sopivin vaihtoehto. Arviointiasteikko:
1=Eiollenkaan 2=Vahan 3=Ei paljon eikd viahan 4= Melko paljon 5= Erittdin paljon

Yrityksen Internet-sivut 1 2 3 4

Yrityksen Facebook-sivut

Yrityksen julkisivu

Omat kokemukset

NINININN
W ww w w
cuioiuniuvoiu o,

1
1
Lehtimainokset 1
1
1

R R

Tuttavien mielipiteet

Muu, mika?

5. Mitka kolme sanaa teille tulevat ensimmadisend mieleen, kun ajattelette Kauneuskeskus BB:ta?

1 2 3

6. Mita mieltd olette Kauneuskeskus BB:n

Nimesta?

Logosta?

7. Miten arvioisitte seuraavia vaittamia Kauneuskeskus BB:n henkilokunnasta? Ympyroikaa jokaisesta
kohdasta vain yksi vastausvaihtoehto. Arviointiasteikko: 1= Taysin eri mieltd 2= Jokseenkin eri mielta
3= Ei samaa eika eri mieltd 4= Jokseenkin samaa mielta 5= Taysin samaa mielta

Ystavallinen 1 2 3 4 5
Ammattitaitoinen 1 2 3 4 5
Asiakkaan huomioon ottava 1 2 3 4 5
Rohkaisee kokeilemaan uusia palveluita 1 2 3 4 5
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8. Miten arvioisitte seuraavia vaittamia Kauneuskeskus BB:stda? Ympyroéikaa jokaisesta kohdasta vain yksi
vastausvaihtoehto. Arviointiasteikko: 1= Tdysin eri mielta 2= Jokseenkin eri mieltd 3= Ei samaa eika eri
mieltd 4= Jokseenkin samaa mieltd 5= Tdysin samaa mielta

Ylellinen 1 2 3 4 5
Kaunis 1 2 3 4 5
Nuorekas 1 2 3 4 5
Monipuoliset palvelut 1 2 3 4 5
Laadukkaat tyovalineet 1 2 3 4 5
Rauhallinen sisustus 1 2 3 4 5
Houkutteleva 1 2 3 4 5
Hyvamaineinen 1 2 3 4 5
Helposti lahestyttava 1 2 3 4 5
Aikoja helposti saatavilla 1 2 3 4 5
Luotettava 1 2 3 4 5
Kohtuullinen hinnoittelu 1 2 3 4 5

9. Oletteko tutustunut Kauneuskeskus BB:n

Facebook-sivuun? O Kylla O En, koska

10. Jos vastasitte edelliseen kohtaan kieltavasti, olkaa hyva ja siirtykda kohtaan 12. Jos vastasitte edelli-
seen kysymykseen kylld, arvioikaa asteikolla 1-5, kuinka hyvin mielestanne kauneuskeskuksen Facebook-
sivulla kdydaan yksilollista vuoropuhelua asiakkaan kanssa? Ympyroéikaa vain yksi vastausvaihtoehto.

1. Erittdin huonosti 2. Jokseenkin huonosti 3. Ei hyvin eikd huonosti 4. Jokseenkin hyvin 5. Erittdin hyvin

11. Miten toivoisitte Kauneuskeskus BB:n kehittavan Facebook-viestintadansa?

12. Onko jokin syy, miksi ette ole kiinnostunut Kauneuskeskuksen Facebook-viestinnasta?

13. Eroaako Kauneuskeskus BB muista Rithimaella sijaitsevista kauneudenhoitoyrityksista jotenkin?
O Ei

1 Kylla, miten?

14. Mita parannettavaa tai kehitettavaa Kauneuskeskus BB:n palveluissa ja toimissa mielestdnne on?

Kiitos vastauksistanne ja ajastanne!

Kirjoitattehan alle yhteystietonne, mikali tahdotte osallistua tuotepaketin arvontaan. Vastauksenne kasitel-
|adn nimettdmina, eika tietojanne kayteta muuhun tarkoitukseen.

Nimi:

Puhelinnumero:




