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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on ravintola-alalla toimiva yritys Fubuki Sushi. Tyon
tarkoituksena on vaikuttaa Fubuki Sushin imagon kehittamiseen ja antaa uusia nakokulmia
parantamaan ravintolan toimintaa tulevaisuudessa. Tyon aihe syntyi konkreettisesti havaitus-
ta ongelmasta toimeksiantajan imagon ollessa viela tuntematon. Tavoitteena on, etta Fubuki
Sushi pystyy vaikuttamaan imagonsa rakentumiseen jatkossa paremmin.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee imagoa yrityksen kannalta tarkeana voimavarana.
Teoriaosuus koostuu neljasta osiosta, jotka pitavat sisallaan identiteetin, imagon ja maineen
yhteyden, imagon merkityksen, yritysimagon rakentamisen seka imagon kehittamisen. Lah-
demateriaalina on kaytetty kotimaisia seka englanninkielisia, niin kirjallisia kuin internetista
loytyvia lahteita. Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii Fubuki Sushi, joka avasi
ovensa vuoden 2013 kevaalla. Fubuki Sushi on sushi-ravintola, joka toimii paaasiassa lounas-
seka take away -ravintolana Helsingin Punavuoressa.

Opinnaytetyon tutkimus tehtiin teemahaastattelua tiedonkeruumenetelmana kayttaen. Tee-
mahaastattelut toteutettiin vuoden 2013 kesan lopulla, yhteensa neljalle henkilolle. Haastat-
telu koostui kuudesta avoimesta kysymyksesta, joihin haastateltavilla oli vapaus vastata omin
sanoin. Kysymysten paateemoja olivat haastateltavien mielikuvat take away - seka sushi-
ravintoloista. Tutkimuksessa selvitettiin taman lisaksi muun muassa miksi haastateltavat suo-
sittelisivat ravintolaa eteenpain tuttavilleen. Yksi haastatteluista toteutettiin puhelimitse,
loput kolme kasvotusten.

Tutkimuksen tuloksista nousi eri vastaajien valilla paljon yhtenaisia olettamuksia ravintoloi-
den mielikuviin liittyen. Take away -ravintolalta odotetaan nopeutta ja sushi-ravintolan raa-
ka-aineilta tuoreutta. Nykypaivana ravintolan asiakkaat osaavat myos vaatia, mika luo haas-
teita heidan taydelliselle miellyttamiselle. Fubuki Sushin tulee huomioida liiketoiminnassaan
tutkimuksessa nousseet havainnot ja pyrkia saamaan markkinointiviestinnan avulla yritykselle
lisaa tunnettuutta. Ravintolan tulee huomioida vastaisuudessa take away -imagon merkitys
kaikissa tekemisissaan.

Asiasanat: imago, mielikuva, maine, ravintola-ala
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This Bachelor’s thesis is an assignment from a company Fubuki Sushi which operates within
the catering trade. The purpose of this thesis is to have an effect on Fubuki Sushi’s image and
give new points of view to improve the operation of the restaurant. The subject of this thesis
came up from a real-life problem, when the image of the restaurant was still unknown. The
objective is that Fubuki Sushi is able to control its own image better in the future.

The theoretical part of this thesis focuses on the fact that image is resource which is im-
portant for the company. The theoretical section consists of introducing the connection be-
tween identity, image and reputation, significance of image, building the company image and
developing the image. Finnish and English academic literature was the main sources of infor-
mation. Fubuki Sushi is also introduced in the thesis. Fubuki Sushi is a sushi restaurant, which
is mainly a luncheonette and take away restaurant in Punavuori, Helsinki.

A survey for the thesis was executed with focused interviews. The survey was made at the
end of the summer during year 2013. There were four interviewees and the interview includ-
ed six questions. The two questions covered interviewees’ images about take away restau-
rants and sushi restaurants. The third question focused on interviewees’ knowledge about
sushi restaurants. The fourth question was about recommending restaurants to others. The
last questions covered positive and negative images about restaurants. One of the interviews
was conducted by telephone and the other three were face to face interviews.

The survey shows that between the interviewees were a lot of common assumptions about
restaurants’ images. Take away should be fast and sushi should be fresh. The customers al-
ways expect the best service experience, which creates challenges for meeting the custom-
ers’ needs in the best possible manner. Fubuki Sushi needs to notice the matters, which came
up at the survey and invest in marketing communications. The restaurant must pay attention
to the take away image in every part of their business action.

Keywords: image, mental image, reputation, catering business
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan imagon seka mielikuvien vaikutusta ravintolan toimintaan.
Opinnaytetyo toteutettiin vasta-aloittaneelle ravintola-alan yritykselle, jolla on haasteena
luoda yritykselleen paikallinen imago. Tamanhetkinen Suomessa vallitseva hankala taloudelli-
nen tilanne ei tuo helpotusta uutta yritysta markkinoitaessa, silla ravintola-alalle ajat eivat
ole erityisen suotuisia kuluttajien ostovoiman mahdollisesti heikentyessa. Tulevaisuudessa on
ennustettu kuitenkin hieman suotuisampia nakymia, joka vaikuttaisi myos ravintoloiden myyn-

teihin jalleen positiivisesti.

Vuonna 2013 Suomen bruttokansantuotteen on arvioitu kasvavan 0,4 %. Jopa historiallisen
alhaiset kasvunakymat seka epavarmuus tulevasta ovat vaikuttaneet investointeihin niin, etta
ne alenevat jo toista vuotta perakkain. Myos yksityisen kulutuksen kasvu on laskussa, mika
johtuu ansiotulojen hitaasta nousutahdista. Vuoden 2014 kasvuksi on arvioitu 1,6 %, yksityisen

kulutuksen kasvaessa noin yhdella prosentilla. (Valtiovarainministerio 2013, 13-14.)

Matkailu- ja Ravintolapalveluiden ry:n suhdannekatsauksen mukaan ravintoloiden myynnit
kasvoivat edellisvuonna yksityisen kulutuksen turvin, vaikka taloustilanne olikin melko vaikea.
Talla hetkella matkailu- ja ravintola-ala ovat kuitenkin ajautumassa koko Suomen tavoin taan-
tumaan. Kuluttajien yksityinen kulutus vahenee alkuvuodesta ja kasvukin tulee olemaan vai-
sua. Ravintoloiden raaka-aineiden kustannukset ovat nousseet merkittavasti, viime vuonna
jopa yli 7 %. Tilanne on yrityksille hankala, silla myynti laskee, mutta kustannukset seka verot
nousevat. (Vihmo & Lappi 2013.) Vuonna 2014 Suomen taloudellinen tilanne tulee hieman ko-
hentumaan. Ravintola-alalla nakymia heikentavat kuitenkin muun muassa nousevat alkoholi-
ja virvoitusjuomavero seka sahkovero. Jos edustuskulujen verovahennysoikeus tulee poistu-
maan ensi vuonna, se vahentaisi matkailu- ja ravintola-alan liikevaihtoa kokonaisuudessaan yli
120 miljoonaa euroa seka tyollisyys alalla tulisi heikkenemaan jopa 970 henkilotyovuodella.
(Vihmo 2013.)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon lahtokohtana oli opiskelijan kiinnostus yrityksen markkinointiviestinnal-
lisia valintoja kohtaan. Toimeksiantajaksi valikoitui aloittava yritys, joka tarvitsi uutta

perspektiivia asioihin sen liiketoiminnan alkuvaiheessa. Opinnaytetyon avulla toimeksianta-
jayritys koki saavansa jotain konkreettista hyotya itselleen ja kehittamisideoita tueksi tule-

vaisuuden liiketoiminnan harjoittamiseen.

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa on ravitsemisalan yritys, jonka omistajat ovat toimi-

neet samanlaisen liiketoimintakonseptin parissa ennenkin. Nyt ravintola avattiin taysin erilai-



sessa ymparistossa, uuden tiimin voimin. Ravintola-alalla toimimisesta on henkilokunnalla jo
aiempaa kokemusta. Koska aloittavalla yrityksella on paljon asioita hoidettavanaan, eika yli-
maaraisten asioiden toteuttamiseen ole ollut juurikaan aikaa, syntyi ajatus tahan opinnayte-
tyohon kaytannossa havaitun ongelman pohjalta. Markkinat ravitsemisalalla ovat suuret niin
asiakkaiden kuin kilpailijoidenkin puolesta, mika luo haasteen joukosta erottumiselle seka
selviytymiselle. Vallitseva taloudellinen tilanne vaikuttaa myos merkittavasti pienen yrityksen

toimintaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan toimeksiantajan ravintolan imagon kehit-
tymiseen ja antaa oikeanlaisia kehitysehdotuksia, joista yritys pystyy konkreettisesti hyodyn-
tamaan seikkoja tulevaisuudessa. Tavoitteena on tehda tutkimus, josta saadaan erilaisia na-
kokulmia koskien ravintoloista vallitsevia mielikuvia. Koska toimeksiantajan imago ei ole vie-
la rakentunut laaja-alaisesti, tavoitteeksi on asetettu, etta tasta tyosta saadun teorian seka

tutkimuksen perusteella yritys pystyisi profiloitumaan tavoiteimagon mukaisesti.

Opinnaytetyo rajattiin yksinomaan toimeksiantajan tarpeet huomioon ottaen. Tyon keskeisek-
si aihekokonaisuudeksi rajautui paaasiassa imago ja sen rinnakkaiskasitteet. Teoriaosuus ka-
sittelee imagon merkitysta organisaatioiden aineettomana voimavarana, josta on oikein hyo-
dynnettyna valtavasti hyotya yritystoiminnassa. Tutkimus toteutettiin myos yksinomaan ima-
gon kehittamisen nakokulmasta. Tutkimuksen tulokset analysoitiin rajatusti aihealueeseen

pohjautuen.

1.2 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon keskeisin tutkimusongelma nousi yllattavasta huomiosta toimeksianta-
jan liiketoiminnan alkuvaiheessa. Yritys on sushi-ravintola, joka toimii paaasiassa take away -
ravintolana, jolloin asiakkaat noutavat itse ruuat paikanpaalta ja siirtyvat taman jalkeen
muualle niita aterioimaan. Ravintola toimittaa my0s suurempia ennakkotilauksia asiakkaille.
Ravintolan aloitettua toimintansa huomattiin, etta asiakkaista kuviteltua enemman halusi kui-
tenkin jaada ruokailemaan paikanpaalle. Ongelma ilmeni esimerkiksi lounasaikaan, jolloin
odotettua enemman asiakkaita halusi jaada ravintolaan syomaan, mutta joutui tilanpuutteen
vuoksi kaantymaan jo ovella pois. (Helpela, sahkopostiviesti 17.6.2013.) Koska ravintolan al-
kuperainen toimintakonsepti tarkoitettiin toimimaan erilailla, tahan ongelmaan tarvittiin rat-

kaisu.

Ravintolan tavoittelema take away -imago ei ole selkea asiakkaille. Kuinka ravintolan tulisi
toimia jatkossa edella mainitun ongelman valttamiseksi? Mitka asiat vaikuttavat take away -

imagon syntymiseen? Mika tekee hyvan sushi-ravintolan? Mitka mielikuvat ravintolasta vaikut-



tavat positiivisesti tai negatiivisesti potentiaalisiin asiakkaisiin? Naihin edella mainittuihin ky-

symyksiin haetaan vastauksia tassa opinnaytetyossa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Mielikuvilla tarkoitetaan kaikkea sita, mita ajattelemme muista, eri yrityksista ja organisaa-
tioista, niiden tuotteista, palveluista seka henkilostosta. Mielikuvat ohjaavat tekojamme seka
valintojamme. Isohookanan (2011, 19-20) teoksen mukaan Suomen kielen perussanakirja maa-

"

rittelee mielikuvan ’’sisainen, psyykkinen kuva jostakin; kuvitelma; mieleen jaanyt vaikutel-
ma jostakin; mielle’’. Mielikuva on jokin tieto tai luulo, joka voi olla esimerkiksi myonteinen,

neutraali, kielteinen, oikea tai vaara kohteensa mielesta (Juholin 2013, 471).

Yritysidentiteetti syntyy siita, mita yritys todellisuudessa on ja miten sen henkilosto toteut-
taa yrityksen perustehtavia seka arvoa. Yrityksen identiteetin syntyyn tarkeimpia vaikuttavia
tekijoita ovat liiketoiminnan avaaminen kokonaisuudessaan ja sen tulkinta. Johdon ja esi-
miesten rooli onkin identiteetin syntymisessa erittain tarkea. Siina ei siis ole kyse vain siita
mita yritys tekee, vaan siita miten asiat todellisuudessa tehdaan. (Isohookana 2011, 21.) Yri-
tysidentiteetti sisaltaa ne keinot, joilla yritys heijastaa omaa persoonallisuuttaan. Siihen kuu-
luu niin tiedostetut kuin tiedostamattomat viestit yrityksen omasta persoonallisuudesta, ku-
ten esimerkiksi nimi, sijainti, henkiloston maara ja laatu, henkiloston kayttaytyminen, tuot-

teet, palvelut, laitteistot ja mainonta. (Vuokko 2003, 103.)

Imago on jokin vastaanotettu kuva tai vastaanottajan oma tulkinta tietysta kohteesta. Imago
on mielikuvien kokonaisuus, joka perustuu tietoon, asenteisiin, uskomuksiin ja kokemuksiin.
Siihen liitetaan yleensa visuaalisuus eli kuvallisuus. (Juholin 2013, 466.) Vuokon (2003, 103)
mukaan imago on kaikkien kasitysten lopputulos, joka yksilolla yhteisolla tai sidosryhmalla on
yrityksesta. Se on siis subjektiivinen eli omakohtainen kasitys kohteesta ja se kuuluu yleisolle,
eika kohteelle itselleen. Imago on Bernsteinin (1984, 244) mukaan mosaiikkimainen rakenne,
joka koostuu monista yksityiskohdista seka kasityksista. Se muodostuu suorista ja epasuorista
signaaleista, jotka vastaanottaja itse liittaa yhteen mielessaan esimerkiksi organisaatiota kos-
kevaksi kasitykseksi. Imagoon ilmiona liittyy lukuisia elementteja muun muassa vuorovaikutus
ja viestinta, organisaation ulkoiset visuaaliset seikat esimerkiksi symbolit tai logot, asenteet
ja arvot, merkitykset, tulkinnat, mielikuvat, vaikutelmat, kokemukset, tarinat seka tiedot.
(Puusa & Reijonen 2011, 244.)

Maine tarkoittaa kasityksia, jotka ovat syntyneet yrityksesta yleisolle pitkan ajan myota. Mai-
netta on taman takia vaikeampi muuttaa kuin imagoa, koska se koostuu niin syvalla olevista
kasityksista. (Vuokko 2003, 103.) Isohookanan (2011, 22-23) teoksessa Nykysuomen sanakirjan

mukaan maine on maariteltyna seuraavasti: ’’arvosteleva maininta, lausunto, arvostelu, jota-



kin koskeva (kerrottuna leviava) tieto, kulkupuhe, huhu. Bickin (2003, 247) sanoin ’’maine on
pitkan aikavalin kokonaisvaikutelma, joka perustuu imagoon’’. Organisaation keskeisista ima-
gon osa-alueista voi siis kehittya ajan kuluessa maine, joka muodostuu tietynlaisena prosessi-
na. Siina yhdistyvat eri sidosryhmien mielikuvat seka arviot yrityksen toiminnasta kautta sen
historian. Mainetta pidetaan myos mittarina siita, kuinka hyvin organisaatio on onnistunut
pitkalla aikavalilla toiminnassaan. Hyvan maineen rakentumiseen menee aikaa ja se vaatii

yritykselta uskottavaa seka yhdenmukaista toimintaa. (Puusa & Reijonen 2011, 247.)

Sisdinen yrityskuva on henkiloston mielikuva omasta yrityksestaan, jossa he tyoskentelevat.
Tama henkiloston kasitys omasta yrityksesta luo tarkean pohjan ulkoisen yrityskuvan raken-
tamiselle, koska yrityskuvaa, tuotekuvaa tai brandia ei ole mahdollista rakentaa vain ulkoisia
sidosryhmia ajatellen. Henkilosto tuo esille yrityksen arvoja seka kulttuuria ja jokainen antaa
kuvaa yrityksesta seka tyoaikana etta vapaa-ajallaan. Henkiloston onkin oltava sitoutunut ja
tietoinen yrityksen arvoista, toiminta-ajatuksesta, asiakkaista, visiosta seka strategiasta. (Iso-
hookana 2011, 22.)

Ulkoisella yrityskuvalla tarkoitetaan asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden, ali-
hankkijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden tai keiden tahansa ulkoisten sidosryhmien mieli-
kuvaa yrityksesta. Se syntyy vastaanottajan omista mielikuvista yrityksesta ja on aina vas-
taanottajalleen totta. Ulkoisen yrityskuvan syntymiseen vaikuttaa muun muassa kaikkia kana-
via pitkin valittynyt tieto, omat kokemukset, muiden kokemukset, media, uskomukset tai tun-
teet, joiden pohjalta vastaanottaja muodostaa siis mielipiteensa seka asenteensa yritysta
kohtaan. (Isohookana 2011, 22.)

1.4  Tutkimusperinne

Kirjallisuuskatsausta apuna kayttaen voidaan tarkastella opinnaytetyon tutkimusperinnetta.
Kirjallisuuskatsaus antaa tutkielmalle teoreettisen perustan ja osoittaa, mita aihetta on tut-
kittu jo aiemmin, kuinka tutkimuksissa on onnistuttu, mita puutteita tutkimuksiin on jaanyt
seka mihin ongelmiin tutkimukset kannattaisi suunnata. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 13.) Taman
opinnaytetyon toimeksiantajayritykselle ei ole tehty ennen tata ulkopuolisten tahojen tutki-
muksia tai opinnaytetoita. Sen sijaan taman opinnaytetyOaiheen kanssa samankaltaisista ai-

heista on tehty paljon opinnaytetoita, tutkimuksia, artikkeleita seka muuta kirjallisuutta.

Imago on markkinoinnin kirjallisuudessa vakiintunut kasite, josta loytyy paljon erilaisia teok-
sia esimerkkina tassa opinnaytetyossa kaytetyt lahteet. Imagosta ja mielikuvien merkityksesta
on tehty myos paljon erilaisia opinnaytetoita esimerkiksi imagotutkimuksia. Tama tutkimus ei

ole nain ollen ensimmainen lajissaan.
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1.5 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo rakentuu kokonaisuudessaan kuudesta luvusta: johdanto, imagon teoreet-
tinen viitekehys, case-yrityksen esittely, tutkimuksen toteuttaminen, tutkimuksen tulokset
seka pohdinta. Johdannossa kuvataan yleista seka ravintola-alan tamanhetkista taloudellista
tilannetta. Ensimmainen luku pitaa sisallaan myos opinnaytetyon taustat, tavoitteet, tutki-
musongelman, keskeiset kasitteet seka tutkimusperinteen. Toinen luku on opinnaytetyon teo-

reettinen viitekehys, jossa kasitellaan imago-kasitteen teoriaa kattavasti.

Luvussa kolme esitellaan taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys ja kuvataan yrityksen ta-
manhetkista kilpailutilannetta. Neljannessa luvussa kerrotaan yksityiskohtaisesti, kuinka tassa
opinnaytetyossa tehty tutkimus toteutettiin. Luku viisi pitaa sisallaan itse tutkimuksen tulok-
set. Viimeisena on opinnaytetyon tekijan pohdinta seka johtopaatokset itse tyosta. Opinnay-

tetyon rakenne on kuvattuna seuraavassa taulukossa (Taulukko 1).

Luku Sisalto

1. Johdanto Opinnaytetyon taustat ja tavoitteet,
tutkimusongelma, keskeiset kasitteet,
tutkimusperinne seka opinnaytetyon rakenne

2. Imago Identiteetista imagon ja maineen rakentumiseen,
imagon merkitys, yritysimagon rakentaminen
(strateginen imagoratkaisu ja imagon profiilirat-
kaisu) seka imagon kehittaminen

3. Case: Fubuki Sushi Toimeksiantajan esittely seka SWOT-analyysi

4. Imagon rakentaminen ravintola Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmana

Fubuki Sushille (puhelinhaastattelu ja yksilohaastattelu), haas-
tattelun toteutus seka aineiston kasittely ja ana-
lysointi

5. Tutkimustulokset Teemahaastattelujen lapikaynti

6. Pohdinta ja johtopaatokset Opinnaytetyon reliabiliteetti ja validiteetti, jat-

kotutkimusaiheet seka itsearviointi

Taulukko 1: Opinnaytetyon rakenne.
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2  Imago organisaation voimavarana

Imago kasitteena tulee ilmi jokapaivaisissa puheissamme ja voimmekin todeta elavamme mie-
likuvayhteiskunnassa. Mielikuviimme vaikutetaan koko ajan tiedostamatta seka tietoisesti.
Jatkuvan kilpailun vallitessa yritysten on pystyttava vaikuttamaan yha enemman mielikuviim-
me eli sithen millaisiksi esimerkiksi yrityksen tuotteet tai palvelut koemme. Sana imago on
otettu varsinaisesti kayttoon sen nykyisessa merkityksessaan 1950-luvun puolivalissa Yhdysval-
loissa, vaikka se tulikin osaksi markkinointitermeja jo 1930-luvulla. (Juholin 2011, 186.) Suo-
messa sana otettiin virallisesti kayttoon vasta 1970-luvulla Matti Viherjuuren aloitteesta.
(Karvonen 1999, 36-37.)

Imago on vastaanottajan mielikuvien summa (Juholin 2011, 185). Yrityksen imago edustaa
kaikkia niita arvoja, joita olemassa olevat asiakkaat, mahdolliset asiakkaat, menetetyt asiak-
kaat ja muut ihmisryhmat ajattelevat kyseisesta organisaatiosta (Gronroos 2009, 396). Se on
siis Vuokon (2003, 103, 105) sanoin ’’kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla, yhtei-
solla tai sidosryhmilla on yrityksesta’’. Imago saattaa syntya ihmisille, vaikka he eivat olisi
olleet henkilokohtaisesti organisaation kanssa tekemisissa. Nama mielikuvat ovat syntyneet
esimerkiksi kuullun, luetun, yleistamisen tai omien ennakkoluulojen perusteella. Imago saat-
taa vaihdella ihmisryhmien tai yksiloiden kesken, mutta organisaatioista on aina olemassa
yleiskuva. Tama yleiskuva taas voi olla toisille hyvin selkea, mutta toisille epaselva ja tunte-
maton. (Gronroos 2009, 396.)

Ihmisten mielikuvat aktivoituvat muun muassa silloin, kun tavataan organisaation edustaja,
nahdaan tuote konkreettisesti kaupassa tai luetaan organisaatioon liittyva uutinen lehdesta.
Mielikuva sisaltaa suurelta osin asenteita ja ennakkoluuloja, mutta myos tosiasioihin perustu-
via tietoja ja kokemuksia. (Isohookana 2011, 20.) Mielikuvan olennaisena osana on lahettami-
nen ja vastaanottaminen. Organisaatio pyrkii antamaan itsestaan tietynlaisen kuvan ymparis-
toonsa eli se toimii lahettajana. Ymparisto ottaa vastaan nama organisaation vaikutelmat it-
sestaan eli se on vastaanottaja. (Juholin 2011, 184.) Imago on subjektiivinen kasite eli jokai-
selle ihmiselle henkilokohtainen. Henkilokohtaisuutta voidaankin kutsua imagon ytimeksi. Sa-
masta asiasta voi olla eri ihmisilla hyvin eriavat mielipiteet. Jonkun mielesta tuote on loista-
va, toisen mielesta keskiverto ja kolmannen mielesta taysin surkea. Imago on myos ammatti-
maisen seka voittoisan markkinoinnin yksi tarkeimmista elementeista ja siksi se on merkittava
lisaarvo organisaatiolle (Juholin 2011, 184; Rope 2011, 51-52.).

Imago voidaan nahda monella eri tasolla. Suurella organisaatiolla, esimerkiksi ravintolaketjul-
la, imago on koko yritysta koskeva, kun taas pienella yksityisella ravintolalla on vain oma
imagonsa. Paikallisella organisaatiolla voi olla useampia toimipisteita, jolloin yksittaisilla toi-

mipisteilla voi olla oma imagonsa seka yleinen kaikkia toimipisteita koskeva paikallinen ima-
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go. Tavat joilla imagot vaikuttavat toisiinsa voivat vaihdella. Suuret asiakkaat, esimerkiksi
rahoituslaitokset, huomioivat enemman koko organisaatiota koskevaa imagoa ja pienemmat,
paikalliset asiakkaat, ovat kiinnostuneempia yleisen imagon lisaksi paikallisestakin imagosta.
Jos paaorganisaatiolla on jostain syysta huono maine, voi paikallisella yksikolla olla vahva se-
ka myonteinen paikallinen maine. Yrityksella voi olla useita paikallisia imagoja, mika saattaa
haitata strategian toteuttamista, silla silloin selkean imagon yllapitaminen on hankalaa. Liike-
toimintaymparistot seka yhteisot ovat kuitenkin erilaisia, joten yrityksen johdon tulee harkita
tarkkaan eri toimipisteiden imagojen yhtenaistamista tai erilaistamista. (Gronroos 2009, 396-
397.) Suurilla yrityksilla kuten Coca Colalla tai Marlborolla yrityksen imago vaikuttaa jopa

maailmanlaajuisesti (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2004, 552).

Tyon toinen luku pitaa sisallaan teoreettisen viitekehyksen imagosta ja sen rinnakkaiskasit-
teista. Ensin tutustutaan identiteetin, imagon seka maineen valiseen yhteyteen. Sen jalkeen
paneudutaan imagon merkitykseen seka yritysimagon rakentamiseen. Viimeisena osiona on

imagon kehittaminen yrityksen nakokulmasta.

2.1 Identiteetista imagon ja maineen rakentumiseen

Yrityksen identiteettiin sisaltyy yksinkertaisuudessaan vastaukset seuraaviin kolmeen kysy-
mykseen: keita me yrityksena haluamme olla, keita me yrityksena haluaisimme olla seka keita
meidan yrityksena tulisi olla? Organisaatio-identiteetti selittaa siis yrityksen ydinolemusta se-
ka luonnetta, silla se millainen identiteetti organisaatiolle rakentuu, selittaa muun muassa
millaisiin toimenpiteisiin organisaatio ryhtyy, miten organisaatiossa tehdaan paatoksia tai mi-
ten omaan henkilostoon suhtaudutaan. Merkittavaksi organisaatio-identiteetti tulee esimer-
kiksi muutostilanteessa, koska tutkimusten mukaan johdon tapa kasitella identiteettia, voi
joko edistaa tai estaa muutoksen tapahtumista organisaatiossa. Identiteettia ei kuitenkaan
rakenneta, vaan se rakentuu yritykselle, koska sita ei voida ulkoistaa tai ymmartaa taysin ul-
koa kasin. Siihen vaikuttavat muun muassa aika, vuorovaikutus muiden liiketoimintaan vaikut-
tavien yhteistyokumppaneiden kanssa seka sisaisten ja ulkoisten tahojen mielikuvat organi-

saatiosta. (Puusa & Reijonen, 239-240.)

Kun yritys on luonut itselleen identiteetin, se pyrkii tekemaan sen nakyvaksi imagon avulla.
Imagoa pyritaan tuomaan esille muun muassa hyodyntamalla markkinointiviestintaa eli pyrki-
malla vaikuttamaan eri kohderyhmien mielipiteisiin organisaatiosta. Imagon rakentumisessa
johdolla on suuri merkitys, silla johto paattaa, tuleeko imagosta johdonmukainen henkiloston
keskuudessa. Imagon muodostuminen ulkoisille sidosryhmille taas riippuu paljolti siita, kuinka

henkilosto on yrityksen sisalla imagon omaksunut. (Puusa & Reijonen, 245-246.)
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Maine on vahvasti yhteydessa imagoon, mutta se ei ole suoraan yhteydessa mielikuviin, vaan
se syntyy sanoista ja teoista. Positiivinen maine on yritykselle suuri voimavara, joka luo orga-
nisaation toimintaymparistosta suotuisamman. Maine voidaan maaritella tarinaksi tai kerto-
mukseksi, imago taas enemmankin kuvaksi. (Juholin 2011, 187-188.) Imago ja maine molem-
mat muodostuvat organisaation ulkoisten sidosryhmien toimesta. Suurin ero maineen ja ima-
gon valilla on niiden aikajanteessa. Imago edustaa kohderyhmien viimeisinta mielipidetta or-
ganisaatiosta, kun taas maine on pitkalla aikavalilla syntynyt kokonaisvaikutelma, joka perus-
tuu imagoon. Maine onkin mittari siita, miten hyvin yritys on loppujenlopuksi onnistunut toi-

minnassaan. (Puusa & Reijonen, 246-247.)

Imagolla on siis vaikutusta eri sidosryhmien yhteistyohalukkuuteen seka yleiseen asenteeseen
organisaatiosta. Organisaation imagon seka identiteetin tulee kohdata, jotta toiminta vastaa
markkinointiviestinnan kautta annettua mielikuvaa asiakkaille seka sidosryhmille. Jos organi-

aikavalilla organisaatio on vakiinnuttanut itselleen maineen. (Puusa & Reijonen 2011, 237.)

Alla olevassa Vuokon (2003, 104) teoksessa olevassa kuviossa (Kuvio 1.) on havainnollistettuna
selkeasti yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon seka maineen valinen suhde toi-
siinsa. Yrityksen persoonallisuus ja identiteetti vaikuttavat toisiinsa, silla yritys itseanalyysin-
sa seka johdon viestinnan kautta maarittelee mika se todellisuudessa tahtoo olla ja missa yri-
tys tarvitsee muutosta. Identiteetista tulee imago, kun yrityksen eri sidosryhmat tekevat omia
paatelmia sen eri toimintatavoista. Pidemmalla aikavalilla yrityksen imagosta muuttuu sita

koskeva maine, mika vaikuttaa myos yrityksen strategiseen johtamiseen. (Vuokko 2003, 104.)

Organisaatio-
Ja markkinointi-
; Itseanalyysi ; viestintd
Yrityksen Yritys- Yritys-
- 2 — > . f——p] :
persoonallisuus Jakidon identiteetti imago
viestintd
Organisaation Tavoitteet i
kehittaminen letyksen
Johdon viestintd Phaine
Strateginen johtaminen <

Kuvio 1: Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen valinen suhde (Vuokko
2003, 104).
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Myos Puusa ja Reijonen (2011, 249) ovat kuvanneet teoksessaan yrityksen identiteetin, ima-

gon seka maineen vuorovaikutussuhteiden yhteytta toisiinsa ja niiden rakentumista (Kuvio 2.).

Esim.
e Toimijat
Esim. ¢ Toiminta
e Toimijat e Suusandllinen viestinta
e Toiminta *  Markkinoinfiviestinta
¢  Suusanallinen viestint& e Julkisuus
¢ Markkinointiviestintd o Toimitilat
o Julkisuus MAINE
e Toimitilat

ORGANISAATIO- \
IMAGO

Tunnettuus \l\

= Imagon rakenfuminen

ORGANISAATIO-
IDENTITEETTI

SIDOSRYHMAT,
Maineen rakentuminen = KOKEMUS, TULKINTA

Kuvio 2: Identiteetista maineen rakentumiseen (Puusa & Reijonen 2011, 249).

Koska identiteetti on lahtokohtana mielikuvien syntymiseen organisaatiosta, sen tulkitsemi-
nen ohjailee organisaation jasenten kayttaytymista seka toimintaa. Organisaation identiteetti
nakyy seka sisaisessa vuorovaikutuksessa, etta tavassa jolla henkilosto viestii yrityksen ulkoi-
sille sidosryhmille. Tunnettuus taas rakentuu markkinointiviestinnallisten keinojen kayton
myota ja organisaation saaman julkisuuden kautta. Tunnettuus onkin valttamaton asia imagon

rakentumisen kannalta, koska imago syntyy organisaatioon liitettyjen mielikuvien kautta.
(Puusa & Reijonen 2011, 249.)

MyoOs maineen ja identiteetin valilla on vuorovaikutussuhde, silla organisaation identiteetin
osa-alueet saattavat muuttua sita kuvaavaksi maineeksi. Tahan tarvitaan tiettyjen tunnus-
merkkien mukautumista sidosryhmien keskuuteen, joka onnistuu vain pitkajanteisella toimin-
nalla. Jos identiteetti ja maine eivat tosiasiassa kohtaakaan, voi organisaatiolle koitua siita
negatiivisia seurauksia. Organisaation identiteettia, imagoa ja mainetta voidaan kutsua vaike-
asti johdettavaksi yrityksen suhdepaaomaksi ja naiden osa-alueiden hallinta onkin haasteena

organisaatioiden johdolle nyt seka tulevaisuudessa. (Puusa & Reijonen 2011, 250.)
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2.2  Imagon merkitys

Tunnetusta ja positiivisesta imagosta on hyotya yritykselle, koska se vaikuttaa asiakkaiden
kasityksiin yrityksen viestinnasta seka toiminnasta. Imagon yhtena tehtavana on viestia odo-
tuksista yhdessa yrityksen mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon seka suullisen viestinnan
ohella. (Gronroos 2009, 398.) Yritys voi olla joko hyva sijoituskohde tai tyonantaja, tai pain-

vastoin epaluotettava tavarantoimittaja tai asiakas (Vuokko 2003, 104).

Organisaatiolle imago on erittain tarkea, koska silla on vaikutusta moneen eri asiaan. Yrityk-
sen imagolla on vaikutusta siihen, mita ihmiset organisaatiosta puhuvat, kirjoittavat ja kuvit-
televat. Myos silla, halutaanko organisaatiota ylipaataan tukea, on imagon kanssa tekemista.
Halutaanko organisaatiota suositella eteenpain muille tai tehdaanko sen kanssa yhteistyota
ylipaataan, voivat olla miellettavissa imagon kautta. Imagolla on vaikutusta sitoutumiseen
organisaatiota kohtaan ja esimerkiksi siihen hakeutuuko organisaatioon toihin tai onko taman-

hetkinen henkilosto tyytyvainen organisaatiossaan. (Vuokko 2003, 106.)

Imago vaikuttaa odotuksiin seka auttaa ihmisia suodattamaan tietoa. Yrityksen imagon ollessa
myonteinen, on vastaanottokin positiivisempaa ja viestinta nain ollen tehokkaampaa. (Gron-
roos 2009, 398.) Positiivisella yrityskuvalla on myos vaikutusta negatiivisiin asennemuutoksiin
seka huhuihin ja se korostaa hyvia mielikuvia organisaatiosta. Kielteinen imago vaikuttaa taas
painvastaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta positiiviset asiat saattavat tuntua vain neutraaleil-
ta ja huonot viela huonommilta, kuin ne todellisuudessa ovatkaan. Imago ei ole kuitenkaan
itsestaanselvyys ja esimerkiksi uusista organisaatioista ei ole muodostunut valttamatta imagoa
ollenkaan. Talloin kyseessa on tuntematon imago. Kun yrityksesta ei ole minkaanlaista mieli-
kuvaa, voi yksikin negatiivinen uutinen muuttaa koko yrityskuvan negatiiviseksi. Esimerkiksi
uusien yritysten on tarkeaa pyrkia vaikuttamaan yrityskuvaansa niin, ettei se ole vain yksit-
taisten huhujen varassa. (Vuokko 2003, 107-108.) Tuntematon imago ei kuitenkaan vaikuta

kielteisesti viestintaan, mutta ei tehostakkaan viestinnan vaikutusta (Gronroos 2009, 398).

Hyva imago luo organisaatiolle suojan, jolloin siita on hyotya etenkin vaikeina aikoina, esi-
merkiksi yritykseen kohdistuvien syytosten tai ongelmien ilmaantuessa. (Vuokko 2003, 109.)
Pienet ongelmat annetaan helposti anteeksi yrityskuvan ollessa hyva. Se on kuitenkin vain
tilapaista, silla ongelmien sattuessa usein, suojan vaikutus lakkaa ja talloin myos imagokasitys
muuttuu. (Gronroos 2009, 398.) Epaonnistumiset ja etenkin niiden korjaamiset tulevat aina
organisaatiolle kalliiksi, joten tama imagon luoma suoja tuleekin nahda turvana vain satunnai-
sissa vahinkotapauksissa (Vuokko 2003, 110). Suoja toimii myos painvastaisesti eli negatiivinen
imago saa asiakkaat tavallista tyytymattomammiksi. Tuntemattomaan imagoon suoja ei vaiku-
ta.(Gronroos 2009, 398.)
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Imago on perustana yrityksen viestinnalle ja kiinnostavuudelle. Imagolla on merkitysta yritys-
ten tuotelanseerauksissa, silla tuotekuvan rakentamista ei tarvitse aloittaa tyhjasta vaan yri-
tyksen imago on jo muodostanut osaltaan mielikuvan uudesta tuotteesta. (Vuokko 2003, 108.)
selva imago vaikuttaa henkiloston asenteisiin tyonantajaorganisaatiota kohtaan. Se taas vai-
kuttaa tyontekijoiden suorituksiin seka niiden laatuun etta asiakassuhteisiin. Myonteinen ima-
go vahvistaa henkiloston myonteista asennetta tyonantajaa kohtaan, jolloin yrityksen on myos

helpompi rekrytoida hyvia tyontekijoita. (Gronroos 2009, 399.)

2.3 Yritysimagon rakentaminen

Yrityksen imagon syntyyn vaikuttavat tietyt tekijat, joita se ei voi itse valita. Tiedot, usko-
mukset, asenteet, arvot ja ennakkoluulot ovat naita elementteja, joihin yrityksella ei ole
mahdollisuutta suoraan vaikuttaa. Edella mainittujen elementtien mitatdoimiseen ei riita vain
puolustelut, silla mielikuvat voivat olla todella tiukassa. Organisaation ei tule kuitenkaan aja-
tella, ettei sen imagoon ole mahdollista vaikuttaa, silla se on mahdollista, mutta sen eteen
tulee tehda paljon toita. Yrityksella on siis yrityskuvatekijoita, joihin silla on mahdollista vai-
kuttaa. Naita elementteja ovat kohderyhmien tiedot, havainnot ja kokemukset organisaatios-
ta seka sen tuotteista. Kyseisia asioita aktiivisesti muokkaamalla, yritys pystyy vaikuttamaan
oman imagonsa rakentamiseen. Silloin yrityskuvasta ei muodostu vain sattumanvarainen.
(Vuokko 2003, 111.)

Imagon rakentamisessa tarvitaan yksinkertaisuudessaan kahta asiaa: toimintaa ja viestintaa.
Niiden on oltava selkeita niin organisaation sisalla, kuin ulkopuolella ja luoda nain ollen yh-
denmukainen kuva yrityksesta. Naiden seikkojen tulee myos olla yhteydessa maariteltyihin
imagotavoitteisiin. Viestinnassa tulee huomioida yrityksen oma henkilosto seka yhteistyo-
kumppanit ja informoida seka sitouttaa heidat toimintaan. Huomiotta ei saa jattaa viestinnas-
sa myoskaan asiakkaita, sijoittajia tai mediaa, koska niihin kohdistuvalla viestinnalla saadaan

muun muassa aikaan kiinnostusta ja luottamusta yritysta kohtaan. (Vuokko 2003, 112.)

Yrityksen eri sidosryhmilla on erilaiset kuvat yrityksesta, joten on mahdotonta luoda saman-
laista kuvaa kaikille. Tarkeaa on pyrkia paattamaan organisaatiolle perusimago, jotta kaikkien
sidosryhmien mielikuvissa olisi samat perusimagon elementit. Perusimagon on oltava raken-
nettu organisaation strategiat, toiminta-ajatus ja arvomaailma huomioon ottaen. Talloin nou-
seekin jo mainittu sisaisen ja ulkoisen viestinnan yhtenaisyys avainasemaan. (Vuokko 2003,
112-113.)

Vuokon (2003, 113) mukaan organisaation sisaisen ja ulkoisen viestinnan seka organisaation

imagon valilla nahdaan selkeat yhteydet (Kuvio 3.). Yrityksen sisaisella imagolla on vaikutusta
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sisaiseen viestintaan ja ulkoisen viestinnan kautta pyritaan luomaan ulkoista imagoa. Ulkoinen
viestinta pitaa sisallaan niin suhdetoiminnan ja sponsoroinnin, kuin henkiloston kertoman
ulospain yrityksesta. Viimeisimmassa nahdaan yhteys sisaisen viestinnan ja ulkoisen imagon
kanssa. (Vuokko 2003, 113.)

Yrityksen sisdinen B Yrityksen ulkoinen

toiminta ja viestinta ¢ toiminta ja viestinta

Yrityk§en sisdinen —» Yrityksen ulkoinen
imago -— imago

Kuvio 3: Yrityksen ulkoisen ja sisaisen yrityskuvan yhteys (Vuokko 2003, 113).

Imagon rakentamista voidaan kuvata myos selkeana prosessina seuraavia Vuokon (2003, 114)

maarittelemia kysymyksia apuna kayttaen:

1. Missa ollaan?

2. Mihin halutaan menna?

3. Miten saadaan kaikki mukaan?

4. Mita tehdaan?

5. Mita on saavutettu? (Vuokko 2003, 114.)

Tarkea vaihe yrityskuvan rakentamisessa on henkiloston yhdistaminen mielikuvatavoitteeseen.
Sita kutsutaan tavoiteimagon luomiseksi, joka vaatii yrityksen johdolta paljon informointia
seka motivointia. Tavoiteimagon tulee viestia henkilostolle, mitka ovat organisaation tavoit-
teet ja miksi. Yrityksen tulee siis luoda itselleen selkea toimintatapa. Tavoiteimagoa raken-
nettaessa tulee tavoitteista tehda realistisia eli organisaation on mahdollista toteuttaa ne.
(Vuokko 2003, 115.)

2.3.1 Strateginen imagoratkaisu

Yrityksen imagoratkaisut voidaan jakaa kolmeen perustasoon: strateginen imagoratkaisu, ima-
goprofiiliratkaisu ja operatiivisen imagon rakentaminen. Strateginen imagoratkaisu kuvaa sen,
mita mielikuvaa (yrityskuvaa, tuotekuvaa tai niiden yhdistelmaa) yrityksessa lahdetaan luo-
maan. Imagon profiiliratkaisulla tarkoitetaan sita, minkalainen imago organisaatiolla on ta-

voitteena saada aikaiseksi. Operatiivisen imagon rakentamisella maaritellaan, milla keinoilla
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ja resursseilla seka miten toteutettuna imagotavoitteita pannaan toimeen. (Rope & Mether
2001, 91-92.)

Strategisen imagoratkaisun tavoitteena on siis paattaa, mita mielikuvaa organisaatio ryhtyy
rakentamaan. Vaihtoehtoja on kolme: puhdas yrityskuvaratkaisu, puhdas tuotekuvaratkaisu
tai yhdistetty yrityskuva- ja tuotekuvaratkaisu. Puhtaassa yrityskuvaratkaisussa imago keskite-
taan vain yhdelle yritysmerkille esimerkkina Coca Cola, jossa tuote on yhta kuin yritysmerkki.
Puhdas tuotekuvaratkaisu taas pitaa tuotteen irrallisena organisaatiosta, joka tuotteita myy.
Hyvana esimerkkina Unilever, jonka tuotteita ovat muun muassa Magnum-puikot, Becel -
margariinit seka Bio Luvil -pyykinpesuaineet. Yhdistetty tuotekuva- ja yrityskuvaratkaisu on
taas edella mainittujen valista eli markkinoiva yritys on jonkinlainen perusta tuotteille, jol-

loin tuotteet ovat osana yrityksesta rakentuvaa mielikuvaa. (Rope & Mether 2001, 92.)

Yhdistetyssa yrityskuva- ja tuotekuvaratkaisussa on myos omat alalajinsa. Ensimmainen on
sekaratkaisu, jossa osa tuotteista on yhdistettyna yritysimagoon ja osa on siita eriytyneena.
Toinen on yrityskuvan ja tuotekuvan valisten tuotenimien rakentaminen. Yrityksen tehdessa
ratkaisun yritys- ja tuotekuvaratkaisujen valilla, sen tulee huomioida erilaisten tekijoiden
vaikutusta ratkaisuihin kuten esimerkiksi resurssien riittavyyden vaikutusta. Yrityksen tuleekin
pohtia monelta taholta naita seikkoja, silla ei voida sanoa vain yhden ratkaisun olevan paras
tai suositeltavampi kuin muut ratkaisut. Yrityksen tulee toimia pitkalla aikavalilla kilpailuti-

lanteen seka omien resurssien mukaisesti. (Rope & Mether 2001, 93, 99.)

2.3.2 Imagon profiiliratkaisu

Imagon profiiliratkaisun tavoitteena on rakentaa tietoisesti yritykselle imago. Talloin imagon
ei anneta vain muodostua itsestaan. Yleensa mielikuvien ollessa ei toivottuja, rakentamistyo-
hon ei ole panostettu tai se puuttuu kokonaan. Organisaation aloittaessa imagon rakentami-
sen, tulee sen huomioida tarkeita seikkoja. Organisaation ei valttamatta kannata kertoa kaik-
kea, mita yrityksessa tai sen tuotteessa on, vaan keskittya antamaan oikeanlainen kuva itses-
taan. Maariteltaessa imagon avainominaisuuksia, ei lahdeta yrityksen sisaisesta sisallosta vaan
ulkoisesta. Tarkeaa on myos se, etta mielikuva saadaan niin sanotusti nayttamaan joltakin.
Tama tarkoittaa sita, etta kun halutaan saada jokin asia liittymaan markkinoitavaan kohtee-
seen, sen taytyy ulkoisesti nakya siina. Esimerkiksi suomalainen lihateollisuuden yritys HK toi
entisen iskulauseensa, ’’Lihaa saastamatta, laadusta tinkimatta’’, avulla esille yhtion toimin-

nassa merkitsevan laadun ja tuotteiden ensiluokkaisuuden. (Rope & Mether 2001, 99-100.)

Imago pitaa sisallaan kaksi toisiinsa liittyvaa tekijaa, jotka ovat mielikuvan taso ja mielikuvan
profiili. Mielikuvan tasoa kutsutaan hyvyysasteeksi ja mielikuvan profiililla tarkoitetaan sita,

kuinka vahvasti tai heikosti imagon ominaisuudet kytkeytyvat organisaatioon. Mielikuvien taso
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rakennetaan profiiliominaisuuksien avulla. (Rope & Mether 2001, 100-101.) Ropen ja Metherin
mukaan (2001, 102) imagon tavoiteprofiilin rakentamisprosessi (Kuvio 4.) on polku, jota kayt-
tamalla yrityksen tulisi edeta. Ensinnakin imagoratkaisun lahtokohtana tulee olla se, etta par-
jataan kilpailussa markkinoista. Aluksi on selvitettava kilpailevat yritykset ja tuotteet seka
kilpailijoiden merkittavat imago-ominaisuudet. Kilpailijoiden imago-ominaisuuksista on tarke-
aa tutkia vahvuuksien lisaksi myos heikkoudet, silla se luo omalle yritykselle mahdollisuuden
tuoda itsea esille kilpailijan heikkouksissa. Imagollisessa heikkous -vahvuusanalyysissa on ta-
voitteena tunnistaa omat imagolliset vahvuudet ja heikkoudet, joiden pohjalta profiiliratkaisu
luodaan. Tassa analyysissa tulee huomioitua myos organisaation heikkoudet kilpailijoihin ver-
rattuna, joten sen avulla nahdaan ne seikat, joista ei voi luoda vahvaa imagoa yritykselle.
Yritykseen vaikuttavat strategiset taustatekijat ovat kaikki ne tekijat, jotka ovat sidoksissa
yrityksen intressiin tehda ratkaisu imagopaatoksessa, esimerkiksi kilpailupaineet tai yrityksen

strategiset paamaarat. (Rope & Mether 2001, 102-105.)

1. Lahtdkohta-analyysit / taustatekijamagritykset

a) kilpailutilanne / kilpailevat tuotteet ja niiden mielikuvaperusta

b) tuote-/yritysominaisuudet (imagollinen vahvuus-heikkousanalyysi)

¢) yrityksen strategiset taustaperustat imagoratkaisulle
(segmenttikartoitus, kohderyhmén arvoperustojen mddritys,
yrityksen imagolliset asemointikiinnikkeet)

A 4

2. Imagomaailman perusmadritykset
a) merkin asemointipdatokset
b) imagon keiha&nkérkiominaisuuksien maarittaminen

v
3. Imagon tavoiteprofiilin rakentaminen

¢) tavoiteprofiilin kuvaus

d) veturiominaisuuden madritys tavoiteprofiilin toteuttamiseen

Kuvio 4: Imagon tavoiteprofiilin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 102).

Imagoratkaisun perusmaaritykset ovat keskeisia imagotoita, joihin liittyvat merkin asemointi-
paatokset ja imagon keihaankarkiominaisuuksien maarittaminen. Merkin asemointipaatoksella
tarkoitetaan paatosta siita, mika nimi on yritykselle tai tuotteelle oikea. Organisaatio voi
kiinnittya nimessa esimerkiksi henkiloon esimerkiksi Jaakko Poyryn perustama yhtio eli Poyry-

Yhtiot, paikallisuuteen esimerkiksi Lauttasaaren optiikka tai kansallisuuteen esimerkiksi suo-
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malaisuuteen. Keihaankarkiominaisuuksien maarittelemisella tarkoitetaan kolmen avainasian
valitsemista, jotka halutaan tuoda imagon kautta selkeasti esille. (Rope & Mether 2001, 106.)
Imagon tavoiteprofiilin rakentamisessa luodaan kaytannossa yritykselle tavoitteellinen profiili.
Siina kaytetaan muun muassa edella mainittuja keihaankarkiominaisuuksia hyodyksi, joiden
avulla maaritellaan millaiseksi yritys halutaan tulevaisuudessa naiden ominaisuuksien suhteen.
Tavoiteprofiilin linjaukset ovat tarkeita, koska yritys on nain luonut itselleen tavoitetilan.
Hyvin toteutettuna se on jaoteltu viela eri sidosryhmille ja nain ollen rakennettu imagotavoi-
te on yrityksen imagon toteutuksessa yksi keskeisimmista taustatekijoista. (Rope & Mether
2001, 106, 108-109.)

2.4 Imagon kehittaminen

”’Imago on todellisuutta’’ -sanonta toimii hyvana pohjana siihen, etta imagon parantamisessa
tai kehittamisessa tulee keskittya todellisuuteen. Yrityksen ei pida keskittya ratkaisemaan
ongelmia analysoimalla olemassa olevaa imagoa tai sen taustoja. (Gronroos 2011, 399.) Ima-
gon kehittamisessa tarkeaa on aloittaa aina organisaation sisalta, eli ensimmaisena kehitetaan
sisaista viestintaa ja toimintaa, joka parantaa sisaista imagoa. Vasta sen jalkeen paneudutaan

ulkoiseen viestintaan seka toimintaan. (Vuokko 2003, 114.)

Yrityksen imagon ollessa tuntematon, mutta toiminnan kannattavaa, tulee keskittaa huomio
markkinointiviestintaan. Jos yrityksella on huono imago seka se menestyy huonosti, ongelma
on erilainen. Imagon ollessa negatiivinen, myos asiakaskokemuksissa on varmasti parannetta-
vaa. Silloin ongelmat voivat olla teknisessa tai toiminnallisessa laadussa. Jos huonosti palvele-
va yritys aloittaa talloin massiivisen mainoskampanjan, jossa kuvaa organisaation palveluhen-
kisyytta ja asiakaskeskeisyytta, lopputulos saattaa olla katastrofaalinen. Tassa tapauksessa
myynnit kasvavat vain hetkellisesti, mutta ne palaavat entiselleen ja sitakin huonommalle
tasolle. Mainoskampanja, joka ei ole todellisuuteen perustuva, vaikuttaa siis imagoon negatii-
visesti. (Gronroos 2011, 399-400.)

Kun imago-ongelmasta pyritaan paasemaan eroon, tulee keskittya sisaisiin toimiin, joilla on
positiivinen vaikutus yrityksen menestymiseen. Talloin yrityksen tulee keskittya yrityksen me-
nestymisen ja suoritusten parantamiseen, jos kyseessa on esimerkiksi henkiloston tyosuorituk-
sista riippuvainen imago-ongelma. Tuntematon imago on aina viestinnasta riippuvainen on-
gelma. Yritys voi olla esimerkiksi valtaamassa uusia markkinoita tai se on todellisuudessa
muuttunut asiakashenkisemmaksi kuin ennen, mista asiakkaat eivat ole viela tietoisia. Silloin
imago saattaa olla kielteisempi tai huonompi, kuin sen pitaisi olla. Ratkaisu naihin ongelmiin
on yksinkertaisesti markkinointiviestinnan tehostaminen. Imagoa voidaan talloin tukea ja ke-

hittaa erilaisten markkinointiviestinnallisten keinojen avulla. (Gronroos 2011, 400-401.)



21

3 Case: Fubuki Sushi

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin taman opinnaytetyon case-yrityksena toimiva ravintola
Fubuki Sushi. Mitka ovat Fubuki Sushin toiminnan lahtokohdat ja millainen yritys on tarkalleen
ottaen kyseessa? Toimeksiantajan esittely- osiossa kerrotaan myos yleista tietoa Suomessa
aloittaneista yrityksista. Toimeksiantajayrityksen heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet se-

ka uhat koottiin nelikentta SWOT-analyysiin helpottamaan yrityksen nykytilan ymmartamista.

Sushi-ravintoloita seka japanilaisia ravintoloita loytyy paakaupunkiseudulta jo useita. Jatku-
vasti syntyy myos uusia yrityksia osan lopettaessa liiketoimintansa. Tutkimalla erilaisia inter-
netin hakukoneita tarkemmin, loytyy Googlea seka Fonectan yrityshakua apuna kayttaen
sushi- ja japanilaisia ravintoloita Helsingista nopeasti tarkasteltuna yhteensa 31 kappaletta.

Lista loydetyista ravintoloista on taman opinnaytetyon liitteena (Liite 1.).

3.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on ravitsemisalalla toimiva yritys Fubuki Sushi, joka
avasi ovensa asiakkaille kevaalla 2013. Fubuki Sushi sijaitsee Helsingin Punavuoressa, Viiskul-
massa, hyvalla paikalla seka erinomaisten kulkuyhteyksien paassa (Fubuki Sushi 2013). Tilas-
tokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan uusien yritysten lukumaara on Suomessa yleisella
tasolla laskussa, silla vuonna 2012 aloittaneiden yritysten lukumaara pieneni 2,9 % edellisvuo-
den vastaavaan ajankohtaan verrattuna. Eniten aloittavia yrityksia oli Uudellamaalla, yhteen-
sa 2531. Seutukuntakohtaisesti katsottuna eniten yrityksia aloitti toimintansa Helsingin seutu-
kunnassa 2380, joka oli 63 yritysta enemman kuin vuonna 2011 lukumaaraisesti. Kuntakohtai-
sella tasolla uusia yrityksia aloitti toimintansa eniten Helsingissa 1235, joka oli edellisvuoteen

verrattuna nousussa (+160). (Tilastokeskus 2013.)

Seuraavalla sivulla olevassa Google Maps -karttapalvelun kuvakaappauksessa (Kuva 1.) nakyy
ravintola Fubuki Sushin sijainti tarkalleen ottaen. Fubuki Sushi sijaitsee vihrean A-kirjaimen
kohdalla, Pursimiehenkadun keskivaiheilla. Sijainti on keskella Helsinkia Viiskulmassa, Puna-
vuoren ja Ullanlinnan kaupunginosien valissa. Ravintola on hyvalla paikalla, silla ymparistossa
on useita yrityksia seka yksityisten ihmisten asuntoja. Kartasta nakyy myos, etta lahietaisyy-
della on useita puistoalueita, kuten Sinebrychoffin puisto, Telakkapuistikko, Juhani Ahon puis-

to seka Kapteeninpuistikko.
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Kuva 1: Fubuki Sushin sijainti (Google Maps 2013).

Fubuki Sushi, viralliselta nimeltaan Yykaanee Oy, on perustettu marraskuussa vuonna 2012.
Fubuki Sushi on nimensa mukaan sushi-ravintola, joka toimii paaasiassa lounas- seka take
away -ravintolana. Lisaksi Fubuki Sushi toimittaa ennakkotilauksesta ruokia erilaisiin yksityis-
tilaisuuksiin. (Helpela, sahkopostiviesti 7.6.2013.) Ravintolan ruokalista pitaa sisallaan japa-
nilaisia sushi-annoksia esimerkiksi makeja ja nigireja, hintaluokaltaan 5-30 euroa. Ruokalista
on nakyvilla Fubuki Sushin kotisivuilla. (Fubuki Sushi 2013.) Yrityksessa on talla hetkella kaksi
tyontekijaa, joista toinen on ammatiltaan kokki. Ravintolan toimitila on kooltaan 24 m2, joka
pitaa sisallaan kaiken keittiosta asiakastiloihin. Toimitila on taysin remontoitu ja uudistettu
ennen ravintolan avausta kevaalla 2013. (Helpela, sahkopostiviesti 7.6.2013.) Ravintola Fubu-

ki Sushin sisatilat on kuvattuna seuraavalla sivulla olevassa kuvassa (Kuva 2.).
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Kuva 2: Ravintola Fubuki Sushi (Tim Maher 2013).

Fubuki Sushi toimittaa suurempia tilauksia yksityistilaisuuksiin esimerkiksi yrityksille, jolloin
ravintolan toimitilojen pienuus ei muodostu ongelmaksi. Take away -ravintolana toimiminen
on myos yrityksen tyontekijoille tuttua ja yleisesti ravintola-alasta ollaan tietoisia entuudes-
taan. Fubuki Sushin missio seka visio painottuvat talla hetkella sanalle selviytyminen. Yritys ei
halua luoda liian suuria suunnitelmia tai odotuksia tulevaisuudesta, vaan se pitaa toimintansa
alkuvaiheessa tarkeimpana haasteenaan selviytymista ravintola-alan kovassa kilpailussa. Vaik-
ka Fubuki Sushin tamanhetkinen paatavoite on juuri edella mainittu selviytyminen, yritys pyr-
kii kuitenkin jatkuvasti kehittamaan toimintaansa. Tulevaisuudessa yritys aikoo muun muassa
laatia tietokannan kanta-asiakkaistaan luomalla ravintolalle Black Belt Program-nimisen kan-

ta-asiakasohjelman. (Helpela, sahkopostiviesti 18.6.2013.)

Sosiaalisen median palveluita on hyodynnetty yrityksessa jo heti liiketoiminnan alusta alkaen.
Fubuki Sushi loytyy sosiaalisen median palveluista Foursquaresta, Twitterista seka Facebookis-
ta. Fubuki Sushin Facebook-sivuilla oli 3.9.2013 yhteensa 737 tykkaajaa (Facebook: Fubuki
Sushi 2013). Edella mainittujen lisaksi Fubuki Sushi on edustettuna Eat.fi-nettisivustolla, joka
on ravintoloiden asiakkaille seka ravintolaloitsijoille suunnattu yhteinen palvelu. Sen avulla
asiakkaat pystyvat loytamaan haluamiaan ravintoloita ja ravintoloitsijat voivat paivittaa omia

tietojaan esimerkiksi aukioloaikojaan seka ruokalistojaan ravintolansa sivuille. (Aspiala 2008.)
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Fubuki Sushi on myos luonut yksinomaan yritykselle logon (Kuva 3.), jossa on kuvattuna japa-
nilaisesta keittiosta tuttu ruokien raaka-aineena kaytetty pallokala. Kuva on yhdistettyna aina
kuvassa nakyvaan Fubuki Sushi -fonttiin. Logo on esilla muun muassa ravintolan henkilokunnan

tyOasuissa, esiliinoissa ja lippalakeissa, seka muissa oheistuotteissa ja Fubuki Sushin erilaisissa

markkinointimateriaaleissa.

Kuva 3: Fubuki Sushin logo (Tim Maher 2013).

3.2 SWOT-analyysi

Nelikenttaisen SWOT-analyysin on kehittanyt Albert Humphrey, erittain yksinkertaiseksi tyo-
kaluksi muun muassa yrityksen toimintastrategioiden luomiseen. SWOT-analyysin avulla on
tarkoitus kuvata organisaation vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Vasemmalla
puolella SWOT-analyysia on kuvattuna hyodylliset ja oikealle haitalliset tekijat yrityksen toi-
mintaan liittyen. Analyysin ylapuolella ovat organisaation toimintaan vaikuttavat sisaiset teki-

jat ja kuvion alapuolella ulkoiset tekijat. (Minton 2010.)

Fubuki Sushin toiminnan nykytilan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat on kuvat-
tuna SWOT-analyysissa (Kuvio 5.). Fubuki Sushilla on paljon vahvuuksia liiketoimintansa alku-
vaiheessa. Ravintola on uusi, puitteet ovat hyvat ja mahdollisia negatiivisia ennakkokasityksia
ei siita ole syntynyt. Uutuudenviehatys vetaa myos osaltaan asiakkaita kokeilemaan vasta-

avattua ravintolaa. Maine on nain ollen puhdas ja imagon rakentaminen on yrityksen omissa
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kasissa. Fubuki Sushi panostaa loistavaan asiakaspalveluun ja haluaa tehda siita ravintolalle
tavaramerkin. Ruoka on keskiossa ravintolan toiminnassa ja se valmistetaan asiakkaille nope-
asti, tuoreista seka maukkaista raaka-aineista. Suuri vahvuus on sijainti kilpailukykyisella pai-
kalla Helsingin keskustassa, mista potentiaalisia asiakkaita loytyy varmasti. Esimerkiksi lahella
oleva Sinebrychoffin puistoalue on tarkea ravintolalle etenkin kesaisin, koska ihmiset nautti-
vat siella silloin paljon piknik-ruokaa. Alueella on lisaksi paljon yrityksia, joiden tyontekijat
lounastavat lahiympariston ravintoloissa seka yksityisten ihmisten asuntoja. Myos henkilokun-

ta on hyvin motivoitunutta, omaa alan kokemusta seka haluaa saada liiketoimintansa tuotta-

maan.
Hyodyllinen Haitallinen
Vahvuudet Heikkoudet
- uusi - toimitilan pienuus
Sisdinen - asiakaspalvelu - vahainen markkinointi
- kilpailukykyinen sijainti - ei kanta-asiakkaita
- motivoitunut henkilokun- - henkilokunnan maara
ta
Mahdollisuudet Uhat
- imagoon vaikuttaminen - suhdannevaihtelut
Ulkoinen - liiketoiminnan laajenta- - kilpailu asiakkaista
minen - konkurssi
- yhteistyokumppanien
loytaminen
- markkinointikanavien
kaytto

Kuvio 5: SWOT-analyysi ravintola Fubuki Sushille (Minton 2010).

Yhdeksi Fubuki Sushin heikkoudeksi on muodostunut jo aiemminkin mainittu toimitila. Tilan
ollessa pieni ravintolan laajennusmahdollisuudet ovat tassa sijainnissa miltei mahdottomat.
Pienet ruokailutilat ravintolan sisalla ajavat osan lounasasiakkaista pois, mika on erittain suuri
heikkous ravintolan liiketoimintaa ajatellen. Terassia ei ole myoskaan mahdollista rakentaa
talle paikalle. Koska aloittavan yrityksen resurssit ovat niukat, markkinointiin panostaminen
on jaanyt vahaiseksi. Nain ollen yrityksella ei ole viela vakiintunutta asiakaskuntaa ja sen

tunnettuus yleisesti on suppeaa. Heikkoudeksi voidaan lisata viela henkilokunnan tamanhetki-
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nen lukumaara. Koska henkilokuntaa on niin vahan, riskeja ovat esimerkiksi sairastuminen tai

loppuun palaminen.

Mahdollisuutena Fubuki Sushin toiminnan parantamiseksi on tassa opinnaytetyossa lahtokoh-
taisena ongelmana oleva imagoon vaikuttaminen. Saamalla kohderyhma tietoiseksi ravintolas-
ta seka sen palvelusta, saadaan potentiaalisia asiakkaita kaymaan paikanpaalla ja myos suo-
sittelemaan Fubuki Sushia eteenpain. Tulevaisuudessa mahdollisuutena voi olla myos liiketoi-
minnan laajentaminen catering-puolella. Erilaisten yhteistyokumppaneiden hankkiminen on
aloittavalle yritykselle tarkeaa ja mahdollisuus luoda uusia, pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Markkinointikanavien kaytto raataloidysti seka omat tavoitteet huomioon ottaen on Fubuki

Sushille mahdollisuus erottua tulevaisuudessa edukseen kilpailijoistaan.

Ravintolan liiketoimintaan vaikuttaa suuresti kysynta. Esimerkiksi Suomen taloudelliset taan-
tumat voivat haitata yritystoiminnan harjoittamista, asiakkaiden ostovoiman ollessa silloin
tavallista heikompi. Suurena uhkana Fubuki Sushille on kilpailijoiden maara paakaupunkiseu-
dulla, jossa toimii paljon pienia yksityisia ravintoloita seka suurten ketjujen ravintoloita. Esi-
merkiksi Suomen Yrityshaku - nettisivulta loytyy aluerajauksella Helsinki ja hakusanalla ravin-
tola yhteensa 1466 yritysta (Suomen Yrityshaku 2013). Aloittavan yrityksen uhkana on myos
konkurssiin ajautuminen. Esimerkiksi Tilastokeskuksen mukaan vuoden 2013 tammi-
toukokuussa yhteensa 1398 konkurssia pantiin vireille, joista majoitus- ja ravitsemistoiminnan
toimialalta oli 102 yritysta (Tilastokeskus 2013).

4 Imagon rakentaminen ravintola Fubuki Sushille

Taman tutkimuksen lahtokohtana on auttaa uutta yritysta vaikuttamaan oman imagonsa ra-
kentumiseen positiivisesti, mika parantaisi merkittavasti sen tunnettuutta seka asemaa ravin-
tola-alalla. Fubuki Sushin maine on vasta rakentumassa, mika antaa mahdollisuuden henkilos-
tolle itselleen vaikuttaa sen muotoutumiseen. Aihetta talle tutkimukselle alettiin pohtia ke-
vaan 2013 aikana, mutta nykyinen ja varsinainen tutkimusongelma maaraytyi vasta kesakuus-
sa 2013. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, teemahaastattelua kayttaen.
Tutkimuksessa oli mukana yhteensa nelja henkiloa. Eri nakokulmat tahan tutkimukseen antoi-
vat Fubuki Sushin osakas ja tyontekija Sami Helpela seka kolme ulkopuolista henkiloa, yksi
toisessa sushi-ravintolassa tyoskenteleva kilpailija ja kaksi mahdollista potentiaalista ravinto-

lan asiakasta.

Tutkimuksen haastattelukysymykset testattiin ennen varsinaisia haastatteluja ulkopuolisella
henkilolla seka hyvaksytettiin taman opinnaytetyon ohjaajalla. Kysymykset ovat taman opin-

naytetyon liitteena (Liite 2.). Teemahaastattelun kysymykset lahetettiin Fubuki Sushin Helpe-
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lalle sahkopostitse etukateen. Hanta haastateltiin puhelimitse 3.9.2013. Kolmea muuta tut-
kimuksen haastateltavaa haastateltiin kasvotusten. Otoksen ollessa pieni kaikki haastattelut
toteutettiin viikon 2.9-8.9.2013 aikana.

4.1 Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmana

Haastattelu on systemaattista tiedonkeruuta, jossa on selkeat tavoitteet. Tiedonkeruumene-
telmana se on vertaansa vailla, silla siina ollaan vuorovaikutuksessa vastaajan kanssa suoraan
kielellisesti. Haastattelun lahtokohtana on saada luotettavia seka patevia tietoja esimerkiksi
tutkimukseen liittyen, jolloin siita voidaankin kayttaa termia tutkimushaastattelu. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 199, 202-203.) Haastattelua on verrattu keskusteluun ja ne muistut-
tavat toisiaan monessa suhteessa. Kasitteet eroavat toisistaan kuitenkin olennaisesti, silla
haastattelussa tavoitellaan tiedonkeraamista ja siina on jo ennalta suunniteltua tavoitteellista
toimintaa. MyOs sanat haastattelu ja haastatteleminen eroavat toisistaan. Haastattelussa on
kyse suuremmasta prosessista, kun taas haastatteleminen viittaa kahdenkeskeiseen vuorovai-
kutukseen. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 42-43.)

Teemahaastattelu on yksi haastattelutyypeista, jossa yleisesti aihepiirit eli teema-alueet ovat
nakyvilla ja kysymykset eivat ole tarkasti muotoiltuja. Teemahaastattelua kutsutaan myos
puolistrukturoiduksi haastatteluksi. (Burns, Palmer & Ritchie 2004, 100, 104.) Puolistruktu-
roidun haastattelun kysymykset ovat kaikille samanlaiset, eivatka vastaukset ole sidoksissa
vastausvaihtoehtoihin, vaan vastaajalla on vapaus kertoa asiat omin sanoin. Tama tarkoittaa
sita, etta tutkija pystyy tuomaan tutkimuksessa haastateltavien aanet paremmin kuuluviin.
Teemahaastattelussa otetaankin hyvin huomioon eri ihmisten omat tulkinnat asioista, jolloin
niista muodostuu merkityksellisia ja keskeisia tutkimuksen tuotoksia. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 47.)

Tutkimuksessa kerattiin aineistoa tutkimuksen tuloksia varten kayttaen teemahaastattelua
tiedonkeruumenetelmana. Sen lahtokohtana oli tutkia take away - ja sushi-ravintoloista syn-
tyneita mielikuvia. Aiemmin tutkitun teorian ja taman opinnaytetyon paateeman pohjalta
luotiin yhteensa kuusi avointa haastattelukysymysta. Kysymykset olivat samoja kaikille haas-
tateltaville, joten ne luotiin enemmankin yleisesti ravintola-alan mielikuvia koskeviksi, silla
osalla vastaajista ei ole minkaanlaista mielikuvaa toimeksiantajayrityksesta. Vaikka otoksen
koko on pieni, antaa se merkittavaa ja uutta tietoa ravintolalle sen tulevaisuutta silmalla pi-

taen.

Haastattelukysymyksia voidaan muotoilla eri tavoin. Tassa tutkimuksessa kaytettiin avoimia
kysymyksia, joissa on vain kysymys ja tyhja tila vastaukselle. Avointen kysymysten hyvana

puolena on, etta vastaajalla on mahdollisuus kertoa todellinen kanta asiaan. Esimerkiksi mo-
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nivalintakysymyksissa nain ei ole, vaan vastaajalle annetaan vain tietyt vaihtoehdot mista
valita. Avoimissa kysymyksissa ei myoskaan ehdoteta vastauksia valmiiksi, joten niiden avulla
osoitetaan muun muassa haastateltavien tietamysta tutkimusaiheesta ja myos vastaajan tun-

teiden voimakkuutta asiaan liittyen. (Hirsjarvi ym. 2007, 193 & 196.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on ymmartaa tutkimuskohdetta, jol-
loin se alkaa yleensa silla, etta tutkija kartoittaa kentan, jossa han tulee toimimaan. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen aineisto voi olla vain yhden ihmisen haastatteluun pohjautuva tai siihen
voi yhtalailla sisaltya useita haastatteluja. Kvalitatiiviseen tutkimukseen liitetaan usein omi-
naisuus, etta kaikki tutkittavat kohteet ovat ainutlaatuisia. Kun kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa tutkitaan yksittaista tapausta tarkasti, nahdaan yleensa myos ilmion merkittavyys, joka

toistuu tutkittaessa kyseista ilmiota yleisella tasolla. (Hirsjarvi ym. 2007, 176-177.)

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen aineis-
tona ovat neljan henkilon haastattelut, joissa tarkoituksena ei ole etsia maaraisia yhteyksia
tai tilastollisia saannonmukaisuuksia (Hirsjarvi ym. 2007, 176). Taman tutkimuksen tutkijana,
tulen tekemaan omia tulkintoja haastateltavien vastauksista ja etenkin kvalitatiivisissa tutki-
muksissa tutkimukset voivat olla tulkinnallisia. Tulkintoja tehdaan myos eri vaiheissa, tutkija
tulkitsee haastateltavan tulkintoja ja lukija pyrkii tulkitsemaan tutkijan tulkintoja. (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 151.)

4.1.1 Puhelinhaastattelu

Puhelinhaastattelu voidaan toteuttaa joukkotutkimuksina laboratoriosta tai yksittaisena haas-
tatteluna tutkijan omasta puhelimesta, ne ovat silti perusteiltaan yhtalaisia. Puhelinhaastat-
teluilla on paljon etuja. Ne ovat muun muassa taloudellisia seka nopeita tiedonkeruu mene-
telmia. Maksimikesto puhelinhaastattelulle on kuitenkin tutkijoiden mukaan noin 20-30 mi-
nuuttia. Negatiivisena seikkana puhelinhaastattelussa on, etta tutkija ei nae esimerkiksi onko

haastateltava ymmartanyt kysymyksen. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 64.)

Tassa tutkimuksessa yksi haastatteluista toteutettiin puhelimitse. Puhelimitse toteutettu
haastattelu oli yksinkertaisempi jarjestaa ja toteuttaa molempien osapuolten kohdalla. Puhe-
linhaastattelun vastaukset kirjoitettiin ylos, mutta sita ei ollut mahdollista nauhoittaa sana-
tarkasti. Haastatteluun varattiin aikaa yhteensa 20 minuuttia. Haastatteluun kului aikaa kui-

tenkin vain noin 14 minuuttia.
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4.1.2 Yksilohaastattelu

Yksilohaastattelu on yksi tavallisimmista haastattelumuodoista. Ne voivat olla aloittelevalle
tutkijalle helpompia toteuttaa, kuin ryhmahaastattelut. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 61.) Yksilo-
teemahaastattelu kestaa keskimaarin tunnista kahteen tuntiin. Haastateltavat voivat olla
myos puheliaita tai niukkasanaisia, joihin tutkijan on varauduttava. Onkin ajateltu, etta esi-
merkiksi parihaastattelussa haastateltavat olisivat paljon vapautuneempia, kuin yksilohaastat-
telussa. Kuitenkin yksilohaastattelutkin voivat olla vapautuneita ja luontevia. (Hirsjarvi ym.
2007, 205-206.)

Loput kolme teemahaastattelua toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastateltavien ja haastat-
telijan aikataulut osuivat yhteen, joten haastattelut saatiin toteutettua ajallaan yhden viikon
sisalla. Haastatteluihin kului aikaa yhteensa noin 20-30 minuuttia per yksi haastattelu. Kysy-

mysten maara vaikutti suurelta osin vastausaikaan.

4.2 Haastattelun toteutus

Tutkimukseen valittavien haastateltavien maaraa voi olla hankala paattaa. Tosin haastatelta-
vien lukumaara riippuu paaasiassa siita mita tutkitaan, keta haastatellaan ja miksi tietoja
tarvitaan. Hirsjarvi ja Hurme (2009, 60) ovat listanneet teoksessaan selkeasti seikat, joiden
avulla saadaan vastaus kysymykseen: Keita haastatellaan? Ensin tulee paattaa millaisia ihmisia
haluaa haastatella. Sen jalkeen tulee valita haastateltavien lukumaara eli montako ihmista on
mahdollista haastatella. Kolmantena paatetaan, kasitellaanko vastaajia yhtena ryhmana, jae-
taanko heidat mahdollisesti eri ryhmiin vai tehdaanko kokoelma yksittaisista haastatteluista.
Lopuksi tulee tarkastella luotua haastateltavien luetteloa, jotta mahdollisilta virheilta valty-
taan. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 58, 60.)

Ensimmaisena haastateltaviksi valikoitui toimeksiantajayrityksen tyontekija. Tutkimukseen
haluttiin saada myos itse toimeksiantajayrityksen kasityksia ja mielipiteita mielikuviin liitty-
vista asioista. Nain toimeksiantaja pystyy peilaamaan omia mielikuviaan muiden haastatelta-
vien seka tutkijan mielikuviin. Kolme ulkopuolista henkiloa valittiin haastateltaviksi siksi, etta
saadaan yrityksen sisaisten ajatusten rinnalle ravintolan kilpailijan seka kohderyhman mieli-
kuvia. Heilla oli nain ollen sopivat ja erilaiset lahtokohdat esittaa tahan tutkimukseen mielipi-
teitaan. Haastateltavien maara pidettiin pienena, koska nain paastaan syvallisemmin paneu-
tumaan kaikkiin haastateltaviin. Haastateltavia tulkittiin paaasiassa yksittaisina henkiloina,

mutta yhtenevat mielipiteet otettiin myos huomioon ryhmana.
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4.3  Aineiston kasittely ja analysointi

Keratyn aineiston analysoiminen, tulkitseminen ja johtopaatosten tekeminen ovat tutkimuk-
sen paaasioita. Analysoitaessa tutkija saa vastauksia tutkimiinsa asioihin ja ongelmiin. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 216.) Teemahaastattelujen kautta keratty aineisto on yleensa laaja. Kuiten-
kaan kaikkea materiaalia ei ole valttamatta tarpeen analysoida ja tutkijan on mahdoton hyo-
dyntaa joissain tapauksissa kaikkea saamaansa informaatiota. Analyysivaihetta pidetaankin

yleensa kaikkein tyolaimpana vaiheena tutkimustyossa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 135.)

Hirsjarvi ja Hurme (2009, 145) ovat ottaneet teokseensa Deyn laatiman kuvion (Kuvio 6.), jo-
ka kuvaa kvalitatiivisen aineiston analyysia kolmivaiheisena prosessina. Nama osat ovat aineis-
ton kuvaus, luokittelu seka yhdistely. Aineiston kuvailu luo pohjan itse analyysille, koska sen
avulla kartoitetaan henkiloiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia. Aineistoa kuvail-
lessa vastataan kysymyksiin: kuka, missa, milloin, kuinka paljon seka kuinka usein. Se mihin
tarkoitukseen tutkimusta tehdaan, on aina vahvassa yhteydessa kuvaukseen. On siis kiinnitet-
tava huomiota muun muassa niihin seikkoihin, mita kuvataan ja kuinka yksityiskohtaisesti.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 145-146.)

Kuvailu

Yhdistely Luokittelu

Kuvio 6: Kvalitatiivinen analyysi kolmivaiheisena prosessina (Hirsjarvi & Hurme 2009, 145).

Aineiston luokittelulla luodaan pohja, jonka avulla haastatteluista koottuja aineistoja tukil-
taan tulevaisuudessa. Sen avulla myos yksinkertaisestaan ja tiivistetaan. Luokitteleminen ja-
kaa eri tutkimustuloksia, koska sen avulla vertaillaan muun muassa aineiston eri osia toisiinsa.
Luokittelu on myos paattelya, jotkut tutkijat voivat puhua aineiston muuntamisena tai tiivis-

tamisena, tarkoittaessaan luokittelua. Tiivistamisesta puhuttaessa sana on hieman harhaan-
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johtava, koska aineistoa jarjesteltaessa ja analysoitaessa aineistolla on tapana lisaantya.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 147-148.)

Aineiston luokittelu ei ole analyysin lopullinen paamaara, vaan analysoinnin valivaihe. Aineis-
ton yhdistelyssa pyritaan saamaan luokkien valille jotain yhteista eli saannonmukaisuuksia tai
samankaltaisuuksia. Yhdistelyssa syntyneita luokkia nimetaan esimerkiksi olemassa olevien
teoreettisten kasitteiden avulla. Tutkijan ajatustyo seka ymmartaminen ovat yhdistelyssa tar-
keita seikkoja, silla loydetyt yhteydet tulisi ymmartaa teoreettisesti, ei vain kokemusperaisi-
na ilmiocina. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 149-150.)

Aineiston kuvailun, yhdistelyn seka luokittelun lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan
on pyrittava analyysien avulla onnistuneisiin tulkintoihin. Haastatteluja voidaan tulkita erilai-
sista nakokulmista ja monin eri tavoin. Tutkija on onnistunut tulkinnassaan, kun tutkimuksen
lukija ymmartaa saman nakokulman tutkijan kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 151.) Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa tulkintoja tehdaan monessa vaiheessa eli niin sanotusti sisakkaisesti.
Hirsjarven ja Hurmeen (2009, 151) kuviossa on kuvattu hyvin juuri nama moninkertaiset tul-
kinnat (Kuvio 7.). Mita suurempi on ympyroiden yhteinen eli kuvion musta osuus, sita parem-
min kaikkien osallistujatahojen tulkinnat kohtaavat. Kuten jo aikaisemminkin mainittiin, kva-
litatiivinen tutkimus on jatkuvaa tulkintaa koko tutkimusprosessin ajan. Haastattelututkimuk-
sessa mukana ollut haastateltavakaan ei pysty vaikuttamaan tutkijan tekemiin tulkintoihin
vaan hanen on luotettava siihen, etta tutkija tulkitsee oikein. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 151-
152.)

2. Haastattelija

1. Haastateltava

4. Lukija

3. Tutkija

Kuvio 7: Moninkertaiset tulkinnat (Hirsjarvi & Hurme 2009, 151).
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Tutkimustulosten analysointi aloitettiin avaamalla jokainen kysymys yksitellen ja kirjoittamal-
la heti syntyneita havaintoja ylos. Kunkin vastaajan nakokulmat avattiin tekstimuotoon erik-
seen. Taman jalkeen vastaukista koottiin yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia, joista alkoi muo-
toutua pikkuhiljaa tutkimuksen keskeisia tuloksia. Naiden pohjalta tulkittiin eri nakokulmia
viela uudelleen ja tehtiin lisaa omia tulkintoja vastauksista. Turhat ja tutkijan mielesta mer-

kityksettomat seikat jatettiin tutkimustuloksissa mainitsematta.

5  Tutkimustulokset

Tassa osiossa esitellaan teemahaastattelujen kautta saadut tutkimuksen konkreettiset tulok-
set. Haastateltaviksi valikoitujen neljan henkilon nakokulmia yhdistettiin ja vertailtiin keske-
naan. Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittaa millaisia mielikuvia haastateltavilla on
sushi- ja take away -ravintoloista. Naiden lisaksi tutkimuksessa selvitettiin sushi-ravintoloiden
yleista tunnettuutta haastateltavien keskuudessa. Haastatteluissa kysyttiin myos mielikuvien
vaikuttamista haastateltavien suositteluihin eri ravintoloista. Lopuksi pyydettiin haastatelta-
vien mielipidetta ravintoloiden positiivisista seka negatiivisista mielikuvista ja mainitsemaan
mika tahansa ravintola, joilla on heidan mielestaan hyva imago tai maine. Haastateltaville
esitetyt kysymykset ovat taman opinnaytetyon liitteena (Liite 2.). Ravintola Fubuki Sushi saa

kayttoonsa nama tulokset ja pystyy hyodyntamaan tietoja yrityksessa.

Haastateltava 1 on Fubuki Sushin osakas ja toinen tyontekijoista Sami Helpela. Helpelalle on
kertynyt paljon kokemusta ravintola-alalta, joten han on tassa tutkimuksen asiantuntijana.
Haastateltava 2 tyoskentelee parhaillaan kilpailevassa sushi-ravintolassa paakaupunkiseudul-
la. Han toimii ravintolassa tarjoilijana seka kokkina ja on tyoskennellyt yrityksessa nyt yh-
teensa kaksi vuotta. Hanta voidaan pitaa haastattelujen toisena asiantuntijana. Haastateltava
3 on ravintolan potentiaaliseen kohderyhmaan kuuluva henkilo, joka kay ravintoloissa tai nou-
taa take away -ruokaa noin 4-6 kertaa kuukaudessa. Sushi on hanelle viela melko tuntematon
ruokalaji, mutta muun muassa meksikolainen ja kiinalainen ruoka kuuluvat haastateltavan
suosikkeihin. Haastateltava 4 on Helsingin keskustassa tyoskenteleva henkilo, joka lounastaa
arkipaivisin paivittain ydinkeskustan lounas- tai take away -ravintoloissa ja kuuluu nain ollen
potentiaaliseen asiakaskuntaan. Henkilo kay myos liikelounailla helsinkilaisissa ravintoloissa

kuukausittain.

Teemahaastattelun ensimmainen kysymys kasitteli haastateltavien mielikuvia take away -
ravintolasta. Fubuki Sushin ollessa paaasiallisesti take away -ravintola, oli tarkeaa kysya Hel-
pelan seka muiden haastateltavien ajatuksia kyseisesta konseptista. Kaikki haastateltavat
mainitsivat itsestaanselvyytena ominaisuutena take away -ravintolalle nopeuden, niin ruuan

valmistuksessa kuin palvelukokemuksessa. Haastateltava 1 oli sita mielta, etta take away -
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ravintolan tulee olla pieni, kuten Fubuki Sushi on, seka hinnan etta laadun on kohdattava,
ollen kyseiselle ravintolalle sopivat. Han mainitsi myos, etta toimintakonseptin tulee olla tar-
kasti maaritelty ja valikoiman tarpeeksi suppea. Nain ollen toiminta keskittyy vain yhdelle
asialle, esimerkiksi pizzeriasta saadaan pizzaa ja sushi-ravintolasta sushia. Haastateltavalle 2
take away -ravintolan tulee olla moderni ja nykyaikainen. Han totesi myos, etta take away -
ravintolan ei pida olla liian hienostunut, vaan pikemminkin arkinen pistaytymispaikka. Haasta-
teltavan 3 mielesta take away -ruuan saaminen tulee olla helppoa ja vaivatonta asiakkaalle,
esimerkiksi mahdollisen autokaistan tulee olla toimiva. Haastateltava 4 oli sita mielta, etta
ravintolan on oltava yleisilmeeltaan siisti ja nuorekas. Lisaksi hyva sijainti on hanesta erittain
merkityksellinen seikka. Lopuksi haastateltava mainitsi viela kasvisruokavalion huomioimisen

ravintolan ruokalistassa.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin haastateltavilta, millainen on hyva sushi-ravintola. Lahes
kaikki haastateltavat totesivat tahan kysymyksen alkuun paljon samoja seikkoja kuin edel-
liseenkin kysymykseen. Naissa vastauksissa nousi kuitenkin enemman esiin ruoan laadun ja
maun tarkeys. Haastateltava 1 totesi hyvan henkilokunnan ja palvelun vaikuttavan positiivi-
sesti. Tuoreet raaka-aineet ovat ehdoton edellytys hyvalle sushi-ravintolalle. Haastateltavan
mielesta myos hyvalla sushi-ravintolalla tulee olla lahtoajatuksena kohdennettu missio eli sel-
kea toiminta-ajatus siita mita tehdaan. Helpela korosti sita, etta ravintolan tulee olla teki-
joidensa nakoinen. Lopuksi han totesi, etta etenkin sushi-ravintolan hintalaatusuhteen tulee
olla kunnossa, koska esimerkiksi Suomessa sushilla ei ole kalliin ruuan leima, joten siita ei
voida pyytaa kuin Michelin tasoisessa ravintolassa. Haastateltava 2 eli kilpailijan edustaja
mainitsi tarkeaksi seikaksi ruuan tuoreuden. Kalan on oltava tuoretta ja esimerkiksi nigirien
on oltava juuri sopivan ilmavia, ilman etta ne kuitenkaan hajoavat. Sushin yksi tarkein osa,
riisi, tulee olla oikein keitetty ja maustettu. Haastateltava toi esille viela muun muassa aller-
gikot seka kasvissyojat, silla heidan tarpeensa tulee ottaa huomioon ja ravintolan pystya tar-
joamaan heille vaihtoehtoja. Kolmas haastateltava ei omannut minkaanlaista kokemusta
sushi-ravintoloista, joten hanen mielestaan sushi-ravintolassa tulee olla monipuolinen seka
oikeaoppisesti valmistettu ruoka. Viimeinen haastateltava kertoi heti alkuun itselleen tarkea-
na asiana, ollessaan mies, riittavan annoskoon. Haastateltava 4 halusi valinnanvapauden an-
noksiin. Talla haastateltava tarkoitti sita, etta ei valttamatta tarvitse aina ottaa ravintolan
itse muotoilemaa annostaa, vaan saa vapaasti paattaa haluamansa sushit annokseensa. Han
mainitsi viela sen, etta ravintolan henkilokunnan ja asiakkaan valilla ei pitaisi olla kielimuu-

ria, vaan henkilokunnan tulisi puhua ainakin sujuvaa englantia.

Kolmannen teemahaastattelukysymyksen lahtokohtana oli tutkia sushi-ravintoloiden yleista
tunnettuutta haastateltavien keskuudessa. Kaikki haastateltavat pystyivat nimeamaan paa-
kaupunkiseudulla toimivia sushi- tai japanilaisia ravintoloita. Kaikkiaan he osasivat nimeta 2-

13 sushi-ravintolaaa. Haastateltava 1 osasi nimeta suoraan 13 ravintolaa, joista osa oli pelkkia
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sushi-ravintoloita ja osa japanilaisia ravintoloita. Toinen haastateltava pystyi nimeamaan yh-
teensa viisi ravintolaa. Kolmannelle haastateltavalle tuli mieleen yhteensa kaksi sushi-
ravintolaa ja haastateltava 4 nimesi kuusi ravintolaa, joista yksi tosin oli lopettanut toimin-

tansa. Kolme neljasta vastaajasta nimesi Hanko Sushin, Sushibar + Wine:n seka Tokyo 55:n.

Neljas kysymys kasitteli niita seikkoja, milla perustein henkilo suosittelee mita tahansa ravin-
tolaa eteenpain ystavilleen ja tuttavilleen. Tama kysymys kysyttiin siksi, etta yrityksen ima-
goon vaikuttaa vahvasti ulkopuolisten ihmisten mielipiteet kyseisesta organisaatiosta. Ensim-
mainen haastateltava totesi yleisesti ottaen miljoon, sijainnin seka palvelun vaikuttavan suo-
sitteluun eteenpain. Hinta-laatusuhde oli hanen mielesta tassakin merkityksellinen seikka ja
haastateltava kertoi puhelimessa esimerkkia kayttaen, etta Michelin arvoisessa ravintolassa
ruuan tulee olla juuri sen maineen arvoista. Haastateltava 2 totesi, etta hinta-laatusuhde on
tassa tapauksessa tarkeaa, kuten myos itse maukas ja tuore ruoka. Lisaksi hanen mielestaan
ravintolan ilmapiiri seka asiakaspalvelu vaikuttavat suositteluun eteenpain. Haastateltava 3
totesi taysin samoja seikkoja, kuin edelliset vastaajat, hyva palvelu, ruoka seka ilmapiiri rat-
kaisevat. Neljas haastateltava oli samaa mielta siita, etta ystavallinen palvelu ja riittavan
kokoinen, maukas ruoka tekevat ravintolasta suositeltavan. Han mainitsi myos etta puhtaus
on puoli ruokaa, seka mika tarkeinta, palvelukokonaisuus on helppo ja hyva. Naissa vastauk-
sissa haastateltavat olivat erittain suurelta osin samaa mielta niista seikoista, jotka vaikutta-

vat heidan suositteluunsa eteenpain muille.

Kysymykset olivat yksiloityja ja erilaisia, vaikkakin kaikissa oli yhtenaisia piirteita. Haastatel-
tavat totesivat moneen kohtaan jonkin verran samoja seikkoja, kuin mita olivat maininneet
edeltavissakin kysymyksissa. Viidennessa kysymyksessa oli tarkoitus saada viela jotain uutta
informaatiota haastateltavien mielipiteista. Mitka seikat vaikuttavat heidan mielestaan ravin-
tolan mielikuvaan positiivisesti tai negatiivisesti. Positiivisiksi asioiksi haastateltava 1 mainitsi
ystavallisen ja asiantuntevan asiakaspalvelun, jolloin esimerkiksi tarjoilijan on pystyttava ker-
tomaan ruuasta asiakkaan niin halutessa. Henkilo totesi hyvan ja ammattitaitoisen kokin vai-
kuttavan positiivisesti ravintolan imagoon. Lopuksi haastateltava kertoi myos joitakin omia
kokemuksia huonoista ravintoloista, esimerkiksi eraassa ravintolassa ei olisi saanut ruokaa
ilman etta soitti paikanpaalle etukateen. Negatiivisiksi asioiksi haastateltava totesi kaikki
edella mainitut seikat kaanteisesti. Hidas ja huono palvelu seka pahanmakuinen ruoka vaikut-
tavat negatiivisesti ja loppuun han totesikin esimerkkina muutaman ravintolan nimelta. Haas-
tateltava 2 eli kilpailijan edustaja kertoi, etta positiivisesti ravintolaan mielikuvaan vaikuttaa
vallitseva ilmapiiri ja sisustus seka yleinen siisteys. Ravintolan mainonta vaikuttaa hanen mie-
lestaan, joko positiivisessa tai negatiivisessa mielessa. Negatiivisiksi seikoiksi han mainitsi
muun muassa selvasti vanhentuneet ja kulahtaneet mainoskyltit. Myos yleinen epasiisteys ra-
vintolaan astuessa on vastaajan mielesta syy kaantya pois ravintolasta. Kolmas haastateltava,

potentiaalinen asiakas, oli tassa kohtaa sita mielta, etta ravintolan siisteys, herkullinen ruoka
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ja tietenkin ystavallinen asiakaspalvelu vaikuttavat positiivisesti. Negatiivisiksi seikoiksi han
mainitsi kaikki edella mainitut seikat kaanteisesti eli epasiisti ravintola, huono ruoka seka
epaammattimainen palvelu. Viimeinen, neljas haastateltava toi esille taysin samoja asioita
niin positiivisessa ja negatiivisessa mielessa, kuin edellisetkin vastaajat. Negatiiviseksi seikak-
si han totesi viela naiden lisaksi puskaradion kautta kuullut asiat, esimerkiksi tuttujen kautta
kuullut tarinat ravintolan epaonnistumisesta. Lopuksi han mainitsi viela totta kai omien ko-

kemusten vaikuttavan ravintolan mielikuvaan joko negatiivisesti tai positiivisesti.

Taman tutkimuksen viimeisessa eli kuudennessa kysymyksessa pyydettiin esimerkkeja ravinto-
loista, joilla on positiivinen imago vastaajien mielesta. Ensimmainen haastateltava, Helpela,
nimesi useita ravintoloita. Han mainitsi muun muassa Café Bar 9:n, jossa on hyva baarimainen
tunnelma, ravintola Murun, jossa on hyva palvelu seka ruoka, ravintola Lupolon, jossa on
huipputasoinen kokki seka Michelin ravintola Postresin. Haastateltava 2 toi esille ravintola
Koton, jolla on hanelle itselleen rakentunut puskaradion kautta positiivinen imago, jonka an-
siosta han pitaa kyseista ravintolaa laadukkaana paikkana. Haastateltava 3 mainitsi Hyvinkaal-
la sijaitsevan Hiillos-nimisen ravintolan paikaksi, jolla on hanelle itselleen erittain positiivinen
maine. Perusteina talle olivat hyva ruoka, erinomainen palvelu seka mahtava sijainti. Haasta-
teltava on vieraillut ravintolassa useasti ja se on ollut aina maineensa veroinen paikka. Vii-
meinen haastateltava mietti tahan kysymykseen vastausta pitkaan. Han kuitenkin nosti esille
nepalilaisen ravintola Royal Pokharan, joka sijaitsee Vuosaaren Aurinkolahdessa. Ravintola
ylittaa haastateltavan mielesta helsinkilaisten nepalilaisten ravintoloiden tason kirkkaasti,
koska kaikki toimii, annokset ovat yksiloita ja maukkaita, asiakkaat otetaan huomioon ja mie-
likuva on hanen mielestaan laadukas. Haastateltava 4 mainitsi myos toisen ravintolan A21:n.
Ravintolalla on tietylla tapaa uniikki bisnesidea, jokaisen ruokalajin yhteydessa tarjotaan sii-
hen sopiva cocktail. Illallinen ravintolassa on tarina, joka etenee teeman mukaan. Ruuan ja
cocktailien savyt kohtaavat ja haastateltavan mielesta ravintola on luonut tarjoiluistaan hie-

non kokonaisuuden.

6  Pohdinta ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon viimeisessa luvussa pohditaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tarkoi-
tuksena on koota yhteen tutkijan pohdinnat taman tyon teoriaa seka tutkimuksen tuloksia
hyvaksi kayttaen. Myos yleisesti yritysimagoon liittyvia seikkoja on tuotu johtopaatoksissa
esille. Naista muodostuu Fubuki Sushille kehitysehdotuksia yrityksen toimintaan tulevaisuu-
dessa. Luku pitaa sisallaan lisaksi tutkimuksen luotettavuuden seka patevyyden lapikaynnin.

Viimeisessa osiossa arvioidaan viela omaa oppimista opinnaytetyoprosessiin liittyen.
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Nykypaivana yritysten menestyminen liiketoiminnassa on vahvasti yhteydessa sille rakentu-
neeseen imagoon tai maineeseen. Kuten teoriaosuudessa todettiin, siihen millainen imagosta
muodostuu, on mahdollista vaikuttaa myos yrityksesta kasin. Koko henkiloston on sitouduttava
imagon luomiseen tai jo olemassa olevan imagon parantamiseen kokonaisvaltaisesti. Jotta
organisaatio pystyy luomaan itselleen maineen, joka vaikuttaa positiivisesti sen yrityskuvaan,
tarvitaan pitkajanteista ja rehellista toimintaa kaikilla lilkketoiminnan osa-alueilla. Liiketoi-
minnan alkuvaiheessa pienyrittajalle saattaa olla hankala antaa aikaa imagoon liittyviin toi-
menpiteisiin, koska silloin tarkeimmaksi prioriteetiksi muodostuu lahinna yrityksen selviyty-
minen. Talloin tulee kuitenkin muistaa, etta tavoitteena on saada oma yritys tuottamaan seka
pysymaan toiminnassa pitkalla aikavalilla. Voidaankin ajatella, etta imagon rakentamisen
huomiointi jo heti lilkketoiminnan alkuvaiheessa antaa etulyontiaseman tulevaisuudessa kilpai-
lijoita kohtaan. Talloin omaan imagoon on osattu ja pyritty vaikuttamaan positiivisesti, kun
kilpailija vasta alkaa pohtia omilta asiakkailta saatuja negatiivisia palautteita eli sita missa
yritys on epaonnistunut. Kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, negatiivisen imagon muuttaminen

positiiviseksi on erittain tyolasta, verraten neutraalinen imagon muuttamista positiiviseksi.

Haastatteluista nousi paljon erilaisia kantoja esille, mika oli erittain positiivista Fubuki Sushia
ajatellen. Eri nakokulmat antavat uusia ideoita seka huomioarvoa asioille, joihin yritys ei ole
osannut aiemmin keskittya. Haastattelujen tulosten perusteella voidaankin todeta take away
-ravintolan yhdeksi tarkeaksi, jopa itsestaan selvaksi, ominaisuudeksi toiminnan nopeuden.
Yllattaen kukaan ei maininnut take away -mielikuvaan mitaan itse ravintolan tarjoamaan ruo-
kaan liittyvaa. Nain ollen voidaan paatella, etta take away -ravintolan ruoan ei oleteta olevan
gourmet-tasoa. Sen sijaan kiinnitetaan enemman huomiota muun muassa ravintolan palveluun

ja yleiseen siisteyteen.

Taman tyon tutkimusongelma pohjautui todellisuudessa havaittuun epakohtaan. Lounasaikaan
osa ihmisista joutui kaantymaan ravintolan ovelta pois, koska Fubuki Sushin toimitilat ovat
pienet, eika asiakaspaikkoja ole tarpeeksi. Toimintakonsepti oli alun perin ajateltu toimimaan
eri tavalla. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa kavi ilmi, imagon rakentamisessa tarvitaan
kahta asiaa: viestintaa seka toimintaa. Yrityksen imagon ollessa tuntematon, mutta toiminnan
kuitenkin kannattavaa, tulisi panostaa markkinointiviestintaan. Ratkaisuna tahan Fubuki
Sushin ongelmaan olisikin ulkoisille sidosryhmille viestiminen eli markkinointiviestinnan huo-
mioiminen. Koska ravintola toimii paaasiassa take away -ravintolana, mutta tasta asiakkaat
eivat ole tietoisia, tulisi take away -ominaisuutta korostaa markkinoinnissa. Esimerkiksi take
away -aterian ostajalle annettaisiin jonkinlainen alennus lounasaikaan. Tata alennusta voisi
markkinoida tarjouksena Fubuki Sushin Facebook-sivulla, josta halukkaat voisivat taman tar-
jouksen lunastaa kayttoonsa. Tyohon tehdyssa tutkimuksessa nousi paljon mielikuvia esille
take away -ravintoloista. Niita asioita voisi korostaen tuoda esille ravintolan markkinointima-

teriaaleissa ja luoda nain ollen haluttua imagoa Fubuki Sushille.
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Viestinnan lisaksi imagon rakentamiseen tarvitaan toimintaa. Konkreettisena toimintana Fu-
buki Sushin tulisi paattaa yrityksen perusimagosta, jotta kaikille sidosryhmille muodostuvissa
mielikuvissa olisi samat elementit. Perusimago tulee olla rakennettu niin, etta siina otetaan
huomioon Fubuki Sushin strategia, toiminta-ajatus seka arvomaailma. Perusimagoon tulisi liit-
taa juuri ne seikat, jotka Fubuki Sushi haluaa tuoda ravintolastaan esille. Tutkimusongelmaan
pohjaten, yrityksen tulisi siis liittaa take away -toimenkuva perusimagoonsa. Johdon tulee
yhdessa tyontekijoiden kanssa luoda selkea tavoite imagolle, jota sitten lahdetaan rakenta-
maan. Vertailemalla itsea kilpailijoihin ja oppimalla muiden virheista seka luomalla yrityksel-

le tavoitteita, taataan potentiaalinen selviytymismahdollisuus tulevaisuudessa.

Haettaessa mielikuvia sushi-ravintoloista, nousi ruoka suurelta osin keskioon. Sushiin liitetaan
mielikuvia tuoreista seka laadukkaista raaka-aineista. Valinnanvaraa ruoka-annoksissa tulee
olla ja erityisruokavaliot seka allergiat on otettava erityisesti huomioon. Asiakkaalla tulisi olla
valinnanvapaus rakentaa myos itse sushi-annoksensa. Esimerkiksi vasta avattu sushibuffet Fu-
ku tarjoaa taman mahdollisuuden asiakkailleen, pitamalla ravintolassa noutopoytaa, josta
asiakas saa itse valita haluamiaan susheja (Vakeva 2013). Monille kuluttajille on jo muodostu-
nut yleinen mielikuva siita, millainen sushi-ravintolan tulee olla ja sen kautta he muodostavat
henkilokohtaisen mielikuvansa uusista yrityksista. Nykypaivana kuluttaja osaa vaatia, mika luo
haasteita taydelliselle asiakkaan miellyttamiselle. On oltava monipuolinen, valmistettava
maukasta ja tuoretta ruokaa seka pystyttava samalla saamaan oma yritys tuottamaan voittoa.
Kuitenkin on sellaisia ihmisia, joilla ei ole minkaanlaista kuvaa sushi-ravintoloista tai mieliku-
va voi olla jaanyt vain yhden epaonnistuneen vierailun kautta. Fubuki Sushin on pyrittava
markkinointiviestinnallaan vaikuttamaan naihin potentiaalisiin asiakkaisiin, joilla on vain va-

haisia mielikuvia tai ei ole minkaanlaista kokemusta sushi-ravintoloista.

Sushi on ruokatrendi, joka on saanut pysyvan jalansijan suomalaiseen ruokakulttuuriin. Kilpai-
lijoita Fubuki Sushilla riittaa. Osalle Suomessa toimivista sushi-ravintoloista onkin jo rakentu-
nut tunnettuutta eri kohderyhmien keskuudessa. Tunnettuus onkin valttamaton asia imagon
rakentumisen kannalta. Viitaten listaan Helsingin sushi- ja japanilaisista ravintoloista (Liite
1.) huomataan, etta suuri osa sushia tarjoavista ravintoloista luokittelee itsena japanilaiseksi
ravintolaksi. Tama tarkoittaa siis sita, etta ruokalistalle kuuluu muitakin japanilaisen keittion
ruokia. Luultavasti osa sushi-ravintoloista on joutunut laajentamaan ruokalistojaan myos
muualle japanilaiseen keittioon. Tahan potentiaalisena syyna saattaa olla juuri edella maini-
tut asiakkaiden odotukset seka tietoisuus ravintoloiden tarjoamista ruuista. Fubuki Sushikin
saattaa joutua tulevaisuudessa miettimaan toimintansa laajentamista esimerkiksi catering-

palveluidensa kautta.

Ravintoloita on laidasta laitaan, Michelin-tahden ravintoloista, etnisiin ja perinteisiin kotimai-

siin ravintoloihin. Osalla naista on koko paakaupunkiseudun tai jopa maan kattava imago,
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osalla taas paikallinen tai yhden ihmisen henkilokohtainen imago. Jollekin ihmiselle pelkka
Michelin-tahti vaikuttaa imagon muodostumiseen, toiselle omat kokemukset tai tuttujen ker-
tomukset ja kolmannelle vaikkapa mediasta saatu kuva. Kuten jo mainittiin, yksi tarkeimmista
imagoon vaikuttavista asioista on yrityksen markkinointiviestinta. Verraten Fubuki Sushia mui-
hin haastateltavien mainitsemiin hyvan maineen omaaviin ravintoloihin internetista kasin,
nousee yksi iso eroavaisuus esille: kotisivut. Fubuki Sushin kotisivut ovat talla hetkella viela
suppeat, kun taas esimerkiksi A21-ravintolan kotisivut ovat hyvalla maulla luotu toimivaksi
kokonaisuudeksi. A21-ravintolan sivuilla on tarpeelliset informaatiot ravintolasta, hyvin visu-
aalisesti toteutettuna. Kotisivujen kautta ravintola markkinoi itsedaan ja antaa ensikasityksen
vierailijalle, haluaako han lahtea tietamatta sen enempaa ravintolasta sinne ruokailemaan.
Fubuki Sushin tulisi tuoda esille take away -mielikuvaa kotisivuillaan. Imagoon liitetaan myos
ulkoisia visuaalisia seikkoja, kuten logot tai muut symbolit. Fubuki Sushi on jo luonut itselleen
logon (Kuva 3.), jota sen kannattaa tuoda esille yhdenmukaisesti esimerkiksi markkinointima-

teriaaleissaan. Logo luo osaltaan imagoa niin, etta se tullaan yhdistamaan aina Fubuki Sushiin.

Toinen havainto verraten Fubuki Sushin kilpailijoihin oli ravintoloiden nakyvyys sosiaalisessa
mediassa. Ravintolat pystyvat markkinoimaan itseaan sosiaalisen median palveluita hyvaksi
kayttaen erittain laaja-alaisesti. Fubuki Sushi on jo kerannyt itselleen esimerkiksi Facebook-
sivullaan potentiaalisen massan seuraajia, joita se voisi kayttaa viela tehokkaammin hyvak-
seen. Ravintolan tulee panostaa huomioon sosiaalisessa mediassa pitamalla huolen siita, etta
sivut ovat houkuttelevat. Nain mahdollisimman moni ihminen suosittelee ravintolaa eteen-

pain.

Fubuki Sushin tulevaisuus nayttaa kaikesta huolimatta toiveikkaalta, vaikka ravintola-alalle on
arvioitu olevan tulossa vaikeita aikoja taloudellisesti. Ravintola on vasta rakentamassa imago-
aan paikallisella tasolla, mutta silla on mahdollisuus vaikuttaa siihen positiivisesti. Tamanhet-
kinen henkilokunta on erittain sitoutunutta ravintolan toimintaan ja se nakyy jo nyt palaut-
teissa ja seuraajissa Fubuki Sushin sosiaalisen median kanavilla. Fubuki Sushin tulee ottaa ta-
ma imagon rakentamistyo tosissaan, jotta yritys hyotyy siita mahdollisimman paljon. Ravinto-
lan tulee muistaa, etta organisaatiolle maine on tarkea voimavara, joka tekee myos sen toi-

mintaymparistosta suotuisamman.

6.1 Opinnaytetyon reliabiliteetti ja validiteetti

Haastatteluaineistojen luotettavuus on yhteydessa aineistojen laatuun. Jos vain osaa haasta-
teltavista on todellisuudessa haastateltu, tallenteet ovat huonolaatuisia tai aanitallenteiden
purku tekstimuotoon vaihtelee, ei haastattelua voida sanoa luotettavaksi. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 185.) Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan niiden luotettavuutta. Reliabiliteetilla

tarkoitetaan tutkimuksessa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkittaessa samaa henkiloa
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paadytaan kahdella tutkimuskerralla vastaavaan lopputulokseen (Hirsjarvi & Hurme 2009,
186; Hirsjarvi ym. 2007, 226). Reliaabelius tarkoittaa kykya antaa ei-sattumanvaraisia tutki-
muksen tai mittauksen tuloksia. Se voidaan tuoda esiin eri tavoin, esimerkiksi kaksi tutkijaa
paatyy asiassa samaan lopputulokseen, jolloin tulokset voidaan todeta reliaabeleiksi. (Hirsjar-
vi ym. 2007, 226.)

Reliabiliteetin lisaksi tutkimuksissa arviointiin liittyy kasite validius eli patevyys. Validiteetilla
mitataan juuri sita, mita on tarkoituksena mitata. Todellisuudessa siis mittarit tai menetel-
mat eivat vastaa tasmalleen samaa, kuin tutkija otaksuu tutkivansa. Esimerkkina tutkija laa-
tinut kyselyynsa kysymykset, mutta vastaajat ovat kasittaneet ne erilailla kuin tutkija. Talloin
tutkijan kasitellessa tuloksia oman ajattelumaailmansa mukaan, tulokset eivat ole kuitenkaan
patevia. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla kaikki haastattelut on pidetty
samaa kaavaa kayttaen, pienelle otokselle. Kysymykset olivat kaikille samat ja haastattelija
pyrki avaamaan aina kysymykset omasta nakokulmastaan katsottuna, jos haastateltavalla oli
niissa epaselvyytta. Talloin mahdollisilta vaarinymmarryksilta on varmasti valtytty, jolloin
myos opinnaytetyota voidaan pitaa itsessaan patevana. Tutkimuksella mitattiin tasmalleen

niita asioita, mita oli alun perin tarkoituskin mitata.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita tahan opinnaytetyohon pohjautuen voisi nimeta lukuisia eri-
laisia. Fubuki Sushin ollessa viela melko tuntematon yritys, olisi yksi kiinnostava jatkotutki-
musaihe tulevaisuudessa se, millaiseksi Fubuki Sushin imago on rakentunut pidemmalla aika-
valilla. Onko mahdollisesti talla tyolla ja tutkimuksella ollut vaikutusta millaan lailla ravinto-
lan imagon rakentumiseen eli ovatko tyontekijat ottaneet neuvoa muun muassa tassa tutki-
muksessa teemahaastatteluissa tai teoriassa nousseita havainnoista omaan liiketoimintaansa.
Onko ravintola onnistunut luomaan imagonsa niin, etta potentiaalisen asiakkaan ei tarvitse
kaantya enaa pois ovella? Jonkinlainen imagotutkimus muutaman vuoden paasta voisi olla siis

erittain hyodyllinen jatkotutkimus talle yritykselle.

Fubuki Sushille jatkotutkimuksia voisi tehda muistakin aiheista. Esimerkiksi markkinointivies-
tinta on yrityksessa jaanyt melko vahaiseksi, joten keinoja tehokkaaseen viestintaan voisi tut-
kia ravintolan nakokulmasta. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on jo potentiaalinen seuraa-
jamassa, joten esimerkiksi siella yrityksen nakyvyytta voisi pyrkia kehittamaan tutkimuksen
avulla. Taman sosiaalisen median kayttajamassan hyodyntamiseen Fubuki Sushi voisi keskittya

tulevaisuudessa. Esimerkiksi markkinointiviestintasuunnitelma olisi hyva jatkotutkimusprojek-
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ti. Neljas vaihtoehto jatkotutkimusaiheeksi olisi Fubuki Sushin liiketoiminnan laajentumisen

tutkiminen. Mihin kaikkeen ravintolalla olisi mahdollista laajentaa toimintaa?

6.3 ltsearviointi

Tama opinnaytetyo on ollut erittain haastava, tyolas, mutta myos opettavainen prosessi teki-
jalleen. Korkeakouluopinnoissa tehtiin paljon ryhmatoita, joten yksin tyoskentely oli aluksi
erilaista, jopa hankalampaa kuin osasi odottaa. Aikaa vei itse tyon rajaaminen yksityiskohtai-
sesti sithen, mita tutkia ja miten tutkia. Tyon lopullinen aikataulutus osoittautui hankalaksi,
koska tyomaaraa oli vaikea arvioida etukateen. Paljon aikaa vei oikeiden ja tarpeellisten lah-

teiden hankinta seka niiden kautta itse teoriaan tutustuminen.

Teemahaastattelujen laatiminen, pitaminen ja lapikayminen olivat uusi ja sita kautta myos
opettavainen kokemus. Etenkin haastatteluita tehdessa oli suuri kiusaus johdatella haastatel-
tavaa tai antaa vinkkeja vastauksiin, mika vaati itsehillintaa. Kokonaisuutena opinnaytetyosta
jai positiivinen kuva. Syventymalla imagoon, sain tekijana merkittavaa erikoisosaamista tule-
vaisuuden ammatilliseen kehittymiseen. Toivon taman tyon antavan mahdollisimman paljon

hyotya seka uusia nakokulmia toimeksiantajayritykselleni Fubuki Sushille.
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Liite 1: Lista Helsingin sushi- ja japanilaisista ravintoloista 7.4.2013

Paikkakunta
Helsinki

O 00 N O Ul b WN BP-

W W INNNNNMNNMNMNNNNRRRREPRPRRRRR R
R O W OWNOUBDWNERPROWOVOOLONOOOUDNWNIERLRO

SUSHI-RAVINTOLAT JA JAPANILAISET RAVINTOLAT HELSINGISSA

Yrityksen nimi

Ravintola Daruma Sushi
I[tamae Sushi

Ravintola Ichiban Sushi
Sushi Bar Rice Garden
Hanko Sushi Ruoholahti
Miyanko Mama's Sushi Bar
Hanko Sushi Herttoniemi
Day & Nite Sushi Bar
[tamae Sushi Forum
Ravintola Ichiban Sushi Kamppi
Sushi Saburo

Gyosai-Sushi Bar

Shanghai Kitchen Sushi

Iwa Sushi

Sumo Sushi Oy

Sushi 'n' Roll

NoriSushi Bar

Hanko Sushi Kluuvi

Sushi San

Zakura Sushi Restaurant
Zen Sushi

Zen Sushi Kamp Galleria
Dansan Deli

Sushibar

Sushibar & Dine Oy
Sushibar + Wine

Sushibar + Wine Linnanmaki
Ravintola Tokyo 55
Japanilainen Ravintola Koto
Japanilainen ravintola Hoshito
Ravintola Domo

sushi-/japanilainen ravintola

1

2
1
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
1
2
2
2
2
1
2
2
2
2
1
2
2
2
2
2
2

1 = Sushi
2 = Japanilainen
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Liite 2: Teemahaastattelun kysymykset

1. Millaisia mielikuvia liitat take away -ravintolaan?

2. Millainen on hyva sushi-ravintola?

3. Montako sushi-ravintolaa osaat nimeta paakaupunkiseudulta?

4. Mitka asiat vaikuttavat siihen, etta suosittelet ravintolaa eteenpain tuttavillesi?

5. Mitka asiat vaikuttavat mielestasi ravintolan mielikuvaan positiivisesti? Enta negatiivisesti?

6. Anna esimerkki ravintolasta, jolla on mielestasi positiivinen imago/maine? Perustele kanta-

si.



