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Taman opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd Vanhan Rauman alueen kauppiaiden suhtau-
tumista Raumalla ké&ynnissa olevaan kaupan rakennemuutokseen etenkin kauppakeskitty-
mien osalta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdamaén yrittdjien odotuksia kaupan rakennemuu-
toksen vaikutuksista yrittdjien omaan toimintaan seka yleisesti Vanhaan Raumaan Kauppa-
paikkana. Tutkimuksemme tarkoitus oli antaa tietoa Vanhan Rauman liikkeenharjoittajille,
-liikekeskusyhdistykselle sek& Rauman Seudun Kehitys Oy:lle informaatiota siita, mill4
keinoin Vanhan Rauman kauppiaat aikovat selvitd muuttuvassa kilpailutilanteessa.

Ty0n teoriaosassa kasittelimme liiketoiminnan strategista suunnittelua seka kaupan raken-
nemuutosta. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys rakennettiin Kotlerin & Kellerin strate-
gisen suunnittelun prosessimallin pohjalta. Tyon empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivi-
sena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimus toteutettiin kesalla 2006 Vanhan Rauman yrit-
tajien keskuudessa teemahaastatteluina.

Haastattelujen perusteella Vanhan Rauman yrittdjien keskuudessa ei ole selkeda yhteista
linjaa tulevaisuudennakymisté, vaan mielipiteet vaihtelivat paljon myds toimialojen sisalla.
Yleisesti yrittajat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd VVanhaa Raumaa tulee jatkossakin kehit-
t4& kauppapaikkana, jotta elinvoimaisuus sailyisi. Yrittdjien ndkemykset muuttuvassa tilan-
teessa ovat padosin positiivisia.

Vanhassa Raumassa kauan toimineet yrittdjat ovat nahneet alueen kehityksen pitkélla aika-
vélilla ja heiltd saimme mielenkiintoisia nakkulmia alueen kehittdmiseksi. Yrittajien tiivis
yhteistyd toisten yrittdjien, seka kaupungin kanssa on edellytys elinvoimaisuuden sailytta-
miseksi Vanhassa Raumassa. My6s omalla aktiivisuudellaan yrittajat voivat vaikuttaa alu-
een myonteiseen kehitykseen.
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The aim of this thesis was to find out how Old Rauma’s entrepreneurs feel toward the on-
going structural change of commerce in the Rauma area and more specifically in central-
ized commerce. Research aims to solve entrepreneurs’ expectations about impacts on their
own operations and impacts that are generally affecting the Old Rauma, followed from the
structural change of commerce. The purpose of this research was to give information for
Old Rauma’s entrepreneurs, their association and for RSK Itd about how Old Rauma’s en-
trepreneurs are going to survive with changing competition

The theory of this thesis deals with strategic planning for a business as well as a structural
change of commerce. A conceptual model was built based on Kotler’s and Keller’s process
model for strategic planning. An empiric part of this thesis was implemented as qualitative
research. Research was implemented during the summer of 2006 with theme interviews
amongst Old Rauma’s entrepreneurs.

The interviews revealed that not all entrepreneurs share the same vision for the future de-
velopment in Old Rauma. Opinions varied considerably within the different branches of the
business. Broadly speaking, entrepreneurs expressed that it is important to continue devel-
oping Old Rauma as a commercial centre in order to maintain its vitality. Most entrepre-
neurs’ visions were positive toward change.

Entrepreneurs that have done business for a long time in Old Rauma have seen much
change in regard to development over a long period of time, and were thus able to give us
interesting points of view about how to develop areas in the future. Intensive collaboration
with other entrepreneurs and municipal decision makers is a necessity to maintain vitality
in Old Rauma. Entrepreneurs can positively impact an area’s development with their own
ideas and activity.
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1. JOHDANTO

Tutkimuksen aiheena on kaupan rakennemuutoksen vaikutus Vanhan Rauman yrittdjien
strategiavalintoihin. Tutkimuksella halutaan selvittdd VVanhan Rauman yritysten tulevaisuu-
denn&kymid ja odotuksia muuttuvassa kilpailutilanteessa.

Aihe on ajankohtainen, koska Vanha Rauman l&heisyyteen on rakentumassa alueelle lisa-
Kilpailua tuova uusi kauppakeskittyma. Myds Vanhan Rauman sisalla tapahtuva rakenteel-
linen muutos toimialojen suhteen vaikuttaa alueen tulevaisuuteen. Tietyt toimialat ovat

korvautumassa tai jo korvautuneet toisilla.

Tutkimuksella pyritdédn saaman tietoa tutkimuksen tilaajille Vanhan Rauman tamén hetki-
sesta tilasta sekd tulevaisuudesta kauppapaikkana. Tutkimuksella pyritddn selvittdmaan

my6s Vanhan Rauman yrittajien suunnitelmia kilpailutilanteen muutoksen hallintaan.

Tutkimuksemme aihetta kannattaa tutkia, silla VVanha Rauma on oleellinen osa Rauman his-
toriaa ja tdimanhetkistd tunnettuutta. Vanha Rauma on valittu myds Unescon maailmanpe-

rintokohteeksi juuri alueen kaupallisen elinvoimaisuuden sdilymisen ansiosta.

Tutkimuksemme liittyy suoraan SAMK:in markkinoinnin lehtori Tapio Pirkanahon teke-
méaén kartoitukseen Vanhan Rauman rakenteesta, joka on valmistunut joulukuussa 2006.
Kartoituksen loppuraportin pohjalta voimme todeta, ettd Vanhan Rauman elinkeinotoimin-
nan painopisteet ovat muuttuneet huomattavasti viime vuosikymmenten aikana. Tutkimuk-
semme késittelee néita toimialoja, jotka ovat sdilytténeet tai vahvistaneet asemaansa alueel-

la.

Alueella toimivien yritysten perusjoukko vuonna 2006 oli 157, joista palveluyrityksia 73

kappaletta ja vahittaiskauppoja 84 kappaletta.

Tutkimuksen teoria painottuu yritysten strategiseen suunnitteluun sek& kaupan rakenne-

muutokseen. Molemmat aihepiireista liittyvat laheisesti tutkimuksen aihepiiriin ja néin tu-



kevat sitd. Tama opinndytetyd on kattavuudeltaan melko laaja ja se toteutetaan verrattain
nopealla aikataululla. Ndaista syistd tyo tehdaén poikkeuksellisesti kolmen opiskelijan ryh-
massé. Teoriaosan aihepiirit jaetaan tasan ja jokainen opiskelija Kkirjoittaa itsendisesti omat
aihepiirinsa tarkistuttaen ne kuitenkin aina tutkimuksen edetessd muilla osallistujilla. Rauli
Ritala kirjoittaa teoriaosasta kohdat: strategisen suunnittelun merkitys, strategisen suunnit-
telun prosessi, liikeidea, analyysit, seka strategiat, strategiatyypit ja strategiavalintaan vai-
kuttavat tekijat. Tommi Sunden kirjoittaa loput kohdat strategiseen suunnitteluun liittyvista
teoriaosioista ja Juha-Matti Salminen kirjoittaa kaupan rakennemuutosta késittelevan teo-

riaosuuden.

Tutkimuksen aineisto kerdtdan teemahaastatteluiden muodossa. Haastateltavia yrityksia
tutkimuksessa on mukana 29, jotka valittiin sekd véhittdiskauppojen ettd palveluyritysten
joukosta. Prosentteina tdma méaéara kéasittdd 18,5 % tutkimuksen perusjoukosta. Haastatte-
luiden pohjalta kirjoitamme keskeisimmat tulokset jaoteltuina kasittelemiimme teemoihin.
Myos jokainen toimiala sekd kokonaistulokset kasitelladn erillisind osina. Lopuksi ar-
vioimme tutkimuksen onnistuneisuutta ja esitimme omat johtop&atoksemme tuloksista. Jo-
kainen tyota tekeva opiskelija osallistuu haastatteluiden tekoon tasapuolisesti niin, ettd kai-
Kille tulee sama maara yrityskéynteja ja kirjoitustydtd. Tutkimuksen yhteenveto, viitekehys
ja tarkoitus, seka tutkimusmenetelmaét Kirjoitetaan yhdessa. Juha-Matti Salminen kirjoittaa

vield lisdksi empiirisen osan aloituskappaleen Vanha Rauma kauppapaikkana.

2. LIIKETOIMINNAN STRATEGINEN SUUNNITTELU

Strategisella suunnittelulla tarkoitetaan niita harkittuja ratkaisuja, joita yritys tai yhteiso to-
teuttaa eri toimintavaihtoehtojen vélilla tekemilldadn valinnoilla. Strategisen suunnittelun
vaiheita ovat mm. nykyisen ja tulevan toiminnan arviointi, padmaarien ja osatavoitteiden
miettiminen, sekd oman toimintatavan paattdminen ja sen noudattaminen. Yrityksien suurin
strateginen suunnittelu tapahtuu yleensa yrityksien korkeimmassa johdossa, mistd suunni-
telmat annetaan eteenpdin operatiiviselle johdolle. Kuitenkin strategista suunnittelua tapah-
tuu yleensa jokaisella eri tasolla yrityksen hierarkiassa niin, ettd alemmat tasot toteuttavat

aina ylemman tason ohjeita. Strateginen suunnittelu voi ulottua hyvinkin pitkélle tulevai-



suuteen ja se kasittaa kaikkia yrityksen toimintoja. Strategista suunnittelua voidaan kayttaa
yritysmaailman lisdksi myds yksityiselaméssa. Siellékin tavoitteet ja padmaarat saavutetaan
usein tehokkaammin, kun on harkittu suunnitelma niiden toteuttamiseksi. Strategioiden
avulla pyritadn siis ennakoimaan tulevaisuutta ja suunnittelemaan pitk&jénteisia prosesseja
paadmaéaérien saavuttamiseksi. (Kinkki & Lehtisalo 1997, 98-99; Kostamo 2000, 23-24; Mél-
kia 2006, Strateginen johtaminen [verkkodokumentti].)

2.1  Strategisen suunnittelun merkitys

Strateginen suunnittelu on tullut yhd merkittdvammaéksi osaksi nykyajan liike-elamé&a. Sen
korostumista lisdévét monet erilaiset tekijat. Kilpailun monipuolistuminen, uusien ymparis-
totekijoiden mukaantulo, toimintaympériston nopeat muutokset ja néisté johtuva yritysten
joustavan reagointikyvyn heikkeneminen ovat suurimpia yksittéisia tekijoita. Kuluttajien
vaativaisuus ja laatutietoisuus johtavat teollisuutta siihen, ettd uusia innovaatioita on syn-
nyttdva nopeaan tahtiin. Ndin ollen pitkén aikavalin suunnitelmien lisaksi on tehtdva myds
pienempié valitavoitteita ja mittareita liiketoiminnalle. Prosessiluontoisuus kuvastaakin hy-
vin tdman paivéan strategista suunnittelua. On luonnollisesti helpompaa kasitella pienia
osasia kerrallaan kuin ajatella vain suurta kokonaisuutta pitkalla tahtaimelld. (Rope 2003,
32-33.)

Huolellinen suunnittelu antaa mahdollisuuden kayttad rajallisiakin resursseja mahdollisim-
man tehokkaasti ja oikein. On tarke&é, ettd niukkoja voimavaroja ei tuhlata vaéariin asioihin,
vaan keskitytddn omiin vahvuuksiin. Tastd syysta myos poliittiset organisaatiot, kuten kun-
nallishallinnot, ovat alkaneet ime& yrityksiltd oppia strategisesta suunnittelusta. Yrityksen
strategia kuvastaa sen tapaa toimia ja tuottaa kestavaa arvoa omistajilleen seka sidosryhmil-
leen. Hyvin suunniteltu strategia ei kuitenkaan vield takaa sitd, etté se silti toimisi. Strategi-
aa tulee osata myds toteuttaa halutulla tavalla, silld monesti hyvétkin strategiat voivat kariu-
tua huonoon toteutukseen. (Kaplan & Norton 2002, 1-2; Sotarauta 1996, Epaselvyyden hal-
linta ja...[verkkodokumentti].)
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Suunnitellun strategian toteuttaminen pitkalla aikajaksolla onkin usein vaikeampi asia kuin
itse suunnitteluprosessi. Ongelmia saattaa ilmaantua jos strategian toteutus ei etenekaan
halutulla tavalla. Talléin saatetaan joutua muokkaamaan strategioita joidenkin ulkoisten tai
esiin nousevien asioiden vaikutuksesta. Mikali organisaation tai yrityksen johto on kuiten-
kin asiansa osaava, voidaan tehdyillda muutoksilla saada aikaan entistd parempi ja jalos-
tuneempi strategia. On kuitenkin tarkeaa, ettd alkuperdista strategiaa ei heti muuteta pienten
vastoinkdymisten jalkeen, vaan sitd pyritdan ensisijaisesti tarkistamaan linjauksiltaan. Stra-
teginen suunnittelu ja sen toteutus on pitkd ja aikaa vaativa prosessi. Suunnittelulle tulee
varata tarpeeksi aikaa ja suunnitelmia tulee tarkistaa tasaisin valiajoin, jotta mahdollisiin
tehtdviin muutoksiin voidaan tarttua nopeasti. (Karlof 2004b, 114-115; Lainema, Lahden-
péa & Puolakka 2001, 38-39.)

Strategista suunnittelua kaytetddn nykyaan erityisesti apuna materiaalittoman pddoman ké-
sittelyssé. Aineettoman padoman merkitys yrityksien arvonmuodostajana on noussut hui-
masti aineelliseen pddomaan verrattuna. Kun viela 1980-luvulla saattoi yritysten markkina-
arvosta yli 60 % koostua aineellisesta pddomasta, oli osuus pudonnut vuosisadan loppuun
mennessé vain reiluun 10 % osuuteen. Tdma kuvastaa sitd kuinka merkittavésti tietotaidon
ja osaamisen merkitys nykyisessé kilpailutilanteessa korostuu. Menestyksen tyokaluilla ei
tee mitdan, ellei niitd osata kayttda. Edellinen lause tarkoittaa sitd, ettd yrityksen on tana
péivana osattava ottaa virheistd opikseen ja pyrkiéd kehittymaan oppivaksi organisaatioksi.
Koska yrityksen materiaaliton pddoma on nykyisin sen tarkein kilpailuvaltti, etenkin tekni-
silld aloilla ollaan kiinnostuneita aineettoman pddoman kéytosta ja siind kehittymisessa.
Laatujohtamisen avuksi kehitellyista malleista on suurta suosiota saavuttanut esimerkiksi
benchmarking, eli k&ytdnndssé yrityksen omien toimintamallien kehittdminen vertaamalla
niita4 parhaisiin mahdollisiin olemassa oleviin malleihin. My6s strategian kdytt6d mittaava
balanced scorecard- mittaristojarjestelméd on yleinen laatujohtamisen tydkalu. Balanced
scorecardin avulla yritysjohto pystyy seuraamaan paremmin organisaation resurssien teho-
kasta kayttamista sekéd sitouttamaan ne mahdollisimman tehokkaasti tukemaan kokonaisval-
taista strategiaa. (Kaplan & Norton 2002, 2-4, 8-10; Karlof 1996, 22-23.)
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Johtoryhma
Liiketoimintayksikét Y Teknologia
BALANCED
Henkilstoresurssit R Strategia P Budjetit ja padomain-
i - vestoinnit
SCORECARD

Kuvio 1. Resurssien kohdistaminen ja keskittdminen strategian mukaisesti (Kaplan & Nor-
ton 2002, 10)

Balanced scorecard toimii my0s strategiakarttana, josta osakkeenomistajat voivat seurata
aineettomien resurssien liittymistd tuotantoprosesseihin. Strategian epaonnistumisesta tai
onnistumisesta kertovat taas taloudelliset mittarit, joista ndhdaan yrityksen tuloksellisuus

selkeésti luvuin ilmaistuina. (Kaplan & Norton 2004, 52.)

Yrityksen johdon tarkeimpiin tehtaviin kuuluu selvittdd omat lahtékohdat, tavoitteet ja p&a-
madréat tulevaa toimintaa silméllapitden. Voimavarat on osattava kohdistaa ja jaotella oikein
niita asioita varten, joita l&hdet&dé&n tavoittelemaan. Varsinkin suuremmissa yrityksissa on
haasteellista saada organisaation eri osat tietoisiksi yrityksen strategisista tavoitteista ja
paamaaristd, seka motivoida kaikkia sen toteuttamiseen. Kaikkien liiketoimintayksikén osa-
alueiden tulee tietoisesti olla mukana tukemassa strategiaa omalla panoksellaan. Vain talla
tavalla voidaan yrityksen suunniteltua strategiaa kokonaisvaltaisesti toteuttaa k&ytannossa.
(Kaplan & Norton 2002, 2-4; Malki& 2006, Strateginen johtaminen [verkkodokumentti].)

Kari Tuominen on kirjassaan (1999, 51) osaavasti kuvannut strategisen johtamisen kulma-
kivid seuraavilla asioilla, joilla yrityksen suunnittelussa saadaan tuloksia aikaan laaduk-

kaasti ja nopeasti:
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1. Tarpeiden ndkemisen taito ja liikeidean muuttaminen sen mukaan

2. Strategisten tarpeiden madrittelyn hallinta, seké jokaisen sitouttaminen niihin

3. Kyky muuttaa strategiset tavoitteet ja suunnitelmat mitattavissa oleviksi kehitys
projekteiksi

4. Kyky arvioida suunnitelman laatua ja toteuttamiskelpoisuutta

5. Taito toteuttaa kehitysprojektit laadukkaasti ja nopeasti

6. Kokemuksista oppiminen

Erityisesti kokemuksista oppiminen ja uudenlaisten tulosten merkitysten selvittdminen an-
taa yritysjohdolle mahdollisuuden toiminnan parantamiselle. Né&in toimimalla yritys saa

selkedmmaéan mallin omien toimintojensa tapahtumaketjuista. (Rauhala 1998, 51-53.)

Useilla aloilla kiristynyt kilpailutilanne edellyttdd tarkkojen toimintasuunnitelmien laati-
mista, mikali haluaa pysya Kilpailijoiden mukana kehittyvéssa toimintaymparistdssa. Stra-
teginen suunnittelu on omiaan antamaan suuntaviivoja omaan ainutlaatuiseen liiketoimin-
nan suunnitteluun ja sen erilaistamiseen kilpailijoihin ndhden. Strategialla yritys hakee
yleensd oman toimintatapansa lisdksi myos yksinkertaisesti menestystd omalla alallaan.
Pelkk& markkinoilla mukana pysyminen ei vield riit4, vaan lisdksi on saatava myds tulosta
aikaan. Kuitenkin menestyvén yrityksen paamaarina ovat lopulta jatkuvuuden lisédksi myds
tuloksen parantaminen ja liiketoiminnan kasvattaminen. Yritysjohdon on seurattava aktiivi-
sesti asiakkaidensa tarpeita, seka tata kautta kehitettdva tuotehallintaansa vastaamaan oikei-
den tarpeiden oikeanlaista tayttymista. (Karlof 1996, 13-14; Kinkki & Isokangas 2002, 272;
Tuominen 1999, 130-131.)
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2.2 Strategisen suunnittelun prosessi

T E— Lahtokohta-analyysi > l
Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta

Toimintasuunnitelma

T

Kuvio 2. Strategiatyon suunnittelun prosessi (Rope 2003, 34)

Y114 oleva kaavio kuvaa Ropen késitysté strategiatyon suunnitteluprosessista. Se on toinen
nédkokulma Kotlerin vastaavalle mallille, jota on kéytetty tdmén tydn késitteellisenda viite-
kehyksena kuviossa 16, sivulla 72. Ropen (2003, 34) mielesta oleellista kaaviossa on sen
syklimaisyys. Kuvion on tarkoitus toimia niin, ettd suunnitteluprosessi jatkuu aina suoraan
seuraavasta vaiheesta seuraavaan. Edellisen kohdan tuloksien tulisi avata seuraavan vaiheen
sisdltd. Rope korostaa vield tahtotilan merkitystd strategioiden luojana. Hanen mielestaan
vasta lahtokohta-analyysien jalkeinen oma tahtotila maarittelee kunnolla ne linjaukset, joita

yritys haluaa toteuttaa.

Karlofin (2004a, 36) vastaava madritelma strategiatyon prosessille koostuu seuraavista eri

osista:

= selvitetd&dn millaisissa olosuhteissa strategiaa lahdetddn luomaan, miké on tyon laa-
juus ja keskeiset tavoitteet

= analysoidaan nykyhetked ja tulevaisuutta strategian luomisen ldhtokohtina
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= selvitetddn mitd tavoitteita ja vaatimuksia yrityksen johdolla on

= liikeidean vahvistaminen oikeaksi tai sen muuttaminen kokonaan toiseksi
= organisaation historian hyddyntaminen ja oppiminen siita

= ympériston ja olosuhteiden muodostaminen yhteiseksi ké&sitteeksi

Molemmat edella kasitellyistd malleista sisaltavéat pitkalti samoja asioita hieman eri tavoilla
kerrottuna. Ne kuvaavat hyvin strategista suunnittelua ja listaavat niita merkittavia asioita,
joita suunnittelun apuna tarvitaan. Useista strategisen suunnittelun malleista on 16ydettavis-

s& jossain muodossa nditd samoja elementtejé:

= Nykyisen tilan kartoittaminen

= P3admadrien asettaminen

= Erilaisten toimintavaihtoehtojen kartoittaminen
= Strategian valinta ja sen kéyttéonotto

=  Toiminnan arvioiminen

Eli prosessissa yritys ja tyontekijat tiedostavat ymmérrettavasti tulevaisuuden pdaméaaérat ja
madrittavat toimintatavat niiden saavuttamiseksi. Strategian luomisprosessi johtaa strategi-
an, suunnitelman tai ratkaisun toteutukseen. Prosessissa maéritellaan ne toimenpiteet, mitka
suorittamalla p&éstaan optimaaliseen strategiaan tai ratkaisuun. Tehokkaan strategian luo-
misprosessin avulla yrityksen pitdisi pystya kehittdmaan strategioita ja ratkaisuja, jotka
vahvistavat yrityksen strategista asemaa. (Malkia 2006, Strategian toteuttaminen [verkko-
dokumentti]; Ulwick 1999, 4.)

Itse strategia on kasitteend varsin moniselitteinen ja sitd on hankala l&hted méarittelemaan
tdsmallisesti. Se voidaan yrittda kiteyttdd kokonaisvaltaiseksi menestyvéaksi toimintamallik-
si, jonka avulla pyritdan toteuttamaan asetettuja tavoitteita sekd saavuttamaan pitkan lin-
jan paamaarat liike-elamassa. Strategisessa suunnittelussa on térkedd selvittdd yrityksen
kannalta olennaiset kysymykset ennen kuin mitéan strategiaa voidaan alkaa toteuttaa. Nait4

kysymyksia ovat:
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= Liikeidea - Mit4d me teemme?

= Paamaaré ja visio - Mitka ovat tavoitteemme?

= Liiketoimintastrategia - Miten aiomme toteuttaa tavoitteet?
(Karlof 20044, 19.)

Yrityksen olemassaolon syy on hyva olla selvilla jo liiketoimintaa aloitettaessa. Tama tar-
koitus, eli yrityksen missio, kuvaa tehtavaa, jota yritys toiminnallaan pyrkii toteuttamaan.
(Hannus, Lindroos & Seppénen 1999, 43.)

Kaikkien liiketoiminnan strategioiden taustalla on myés halu erottua edukseen joukosta.
Tama onnistuu saavuttamalla kilpailuetua Kilpailevista yrityksistd, seka tuottamalla asiak-
kaille mahdollisimman paljon lisdarvoa. Porterin mielesté kilpailuedun tuottamisessa tarke-
aa on sulattaa yrityksen eri toiminnot onnistuneesti kokonaiseksi strategiaksi. Talloin kil-
pailijoiden on vaikea ldhted matkimaan toimintamallia, koska heilla ei ole tietoa millaisista
eri osista yrityksen toiminta on kasattu. (Kaplan & Norton 2002, 96-97; Kaplan & Norton
2004, 303-304; Porter 1984, 57.)

Niin kuin aiemmin kasitellyt mééritelmatkin kertovat on oman toiminnan tiedostamisen li-
séksi erittdin tarkead, etta yritys seuraa ja analysoi jatkuvasti kehittyvaa liiketoimintaympé-
ristod ja tarvittaessa muokkaa taktiikkaansa ja strategioitansa myos niiden pohjalta. Strate-
gisessa suunnittelussa ei voida aina ennustaa tulevaisuutta, mutta voidaan silti olettaa tai
arvioida mité tulevaisuudessa tapahtuu ja mihin suuntaan asiat kehittyvéat. Myds nykyisen
tilanteen tiedostaminen ja arvioiminen on osa suunnittelua. Jos ei osata analysoida nyky-
hetked, on vaikea ymmaértdd myds tulevaisuutta ja sitd, miksi asiat menevét niin kuin ne
menevat. (Kostamo 2000, 79-81.)

Minka tahansa strategian yritys sitten lopulta valitseekaan, silla on edesséan ensin huomat-
tava maaré analysointia ja pohdintaa. Ennen valintoja sen tulee arvioida oman liikeideansa
toimivuutta, jonka jalkeen analysoidaan yrityksen ldhtokohta-tilanteeseen liittyvid asioita.

Omien vahvuuksien ja heikkouksien arviointi, seké tulevien mahdollisuuksien ja uhkien
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tunnistaminen on edellytyksend omien lahtokohtien selvittamiseksi. (Aunola & Nasi 2004,
25; Rope 2003, 34-37.)

2.2.1 Liikeidea

Jokainen yrittajaksi aikova tarvitsee kannattavan yrityksen perustamista varten hyvan lii-
keidean. Vastoin yleistd ké&sitysta liikeidean ei tarvitse olla uusi, ainutlaatuinen ja taysin
mullistava keksintd. Vain pieni osa uusista yrittdjista pystyy kehittdmaan jonkin idean mité
kukaan ei aiemmin ole keksinyt. Hyva liikeidea voi saada alkunsa kaytdnndssa aivan mistéa
tahansa jokapaivéisesta tilanteesta. Usein ne syntyvét jonkin ongelman ratkaisemiseksi tai
jonkin tyon helpottamiseksi. Lahtokohtana voi olla esimerkiksi oma osaaminen tyén puo-
lesta joltain alalta, harrastukset tai silkka kekselidisyys. Jotkut yrittdjyydesta kiinnostuneet
pyrkivét systemaattisesti 16ytaméaan muuttuvasta toimintaymparistosté jatkuvasti uusia tar-
peita uusille tuotteille ja palveluille. He pyrkivét seuraamaan yleisesti asioiden kehitysta ja
arvioimaan uusia potentiaalisia markkinoita uusille tuotteille. (Kinkki 1995, 171; Rikkinen
1996, 16-17; Sutinen & Antikainen 1996, 79-80.)

Yleensé hyvéssa liikeideassa juuri oma osaaminen jollakin alueella ja sen pohjalta kehitelty
idea ovat tasapainossa toistensa kanssa. Liikeidean keksimisessd voidaan hyddyntdd myos
jo valmiita keksittyjé ideoita muokkaamalla niita joiltain osin erilaisiksi, keksiméalla niille
uusi toimintaymparisto tai kehittdmalla niihin lisapalveluita ja oheistuotteita. Franchising-
yritt4j4 taas voi korvausta vastaan ottaa kayttéonsé jo valmiiksi toimivaksi muokatun lii-
keidean tai yrityksen. Muuttuvassa toimintaympéristossa saattaa keksid myos taysin uusia
ideoita esimerkiksi teknologisen kehityksen aiheuttaman uuden tarpeen tyydyttdmiseksi.
(Malinen 1998, Y liopistoyrittdjyys [verkkodokumentti]; Rikkinen 1996, 43.)

Liikeidea on kuvaus yrityksen liiketoiminnan ytimestd. Se voidaan tiivistad kolmeen kysy-
mykseen: mité tehdaan, kenelle tehddén ja miten tehddén? Yrityksen toiminta-ajatus taas
kertoo mita varten yritys on olemassa, eli miksi sen perustaminen on térkead. Liikeidean
osat ovat toimintatapa, kohderyhmad ja tuote tai palvelu. Kaikkien néiden liikeidean osien
tulisi tukea toisiaan ja yrityksen pitaisi 10ytad naille osille toimiva yhteismuoto. Hyva idea
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jalostuu hyvaksi yritysideaksi vasta silloin kun se on tarpeeksi hiottu, ajoitukseltaan oikea,
sekd asiakkaalle hyddyllinen. Menestyvéé liikeideaa on yleensa melko hankala jaljitell,
sill4 se koostuu kaikkien yrityksen osatekijoiden hallinnasta ja niiden sulauttamisesta yh-
teen. Liikeidea on valmis vasta silloin, kun sit4 voidaan toteuttaa kaytannossa. Taman li-
séksi toiminnan tulee olla myds taloudellisesti kannattavaa. (Sutinen & Antikainen 1996,
68-69; Lyytinen & Piha 2004, 46.)

Liikeidean testaukseen ja analysointiin k&ytetdan liiketoimintasuunnitelmaa, joka on yrityk-
sen kirjalliseen muotoon tehty suunnitelma liikeidean toteuttamisesta ja sen eri vaiheista.
Liiketoimintasuunnitelmasta voivat liikeidean toteutumista seurata myds yrityksen rahoitta-

jat ja muut yhteistyékumppanit. (Raatikainen 2001, 30-31.)

Nykyé&an yrityksen on hyvin riskialtista l&hte& liikkeelle tuotantopohjaisella ajattelutavalla.
Jos tuotanto tai palvelun markkinointi aloitetaan ennen kysynnan kartoitusta voi seuraukse-
na olla liiketoiminnan nopea kariutuminen. Menestyvén liikeidean pohjan tulisi lahteé asi-
akkaista ja heidan tarpeistaan seka tasta seuraavasta kysynnéasta. Yrityksen tuotteiden tulee
vastata asiakkaiden tarpeita ja mielell&&n jopa ylittd4 odotukset. Tama onnistuu silloin kun
yritys saavuttaa kilpailuetua eli tekee joitakin asioita paremmin kuin kilpailijansa. Yrityk-
sen toiminnassa on siis otettava huomioon yhtd aikaa kaikki osa-alueet. Pelkéstdan hyva
idea ei riitd luomaan menestyvaa yritystd, vaan on pystyttava kasittelemaan liiketoimintaa
kokonaisuutena. Kokonaisuus koostuu esimerkiksi kohdeasiakkaista, liikepaikasta, toimin-
tamallista ja erityisesti strategioista, joita kdytetdan liiketoimintamallin toteuttamiseen. On
hyva selvittda jo etukateen onko tuotteella tai palvelulla kysyntaa. Jos on, niin mille alueille
toiminta kannattaa keskittdé. Kilpailutilanne ja tuotteen elinkaari antavat myos tietoa yritta-
jalle toimialan tulevaisuudesta ja kehittymisestd. Oma liikeidea ja toimiala kannattaakin
miettid mahdollisimman tarkasti valmiiksi jo hieman pidemmalla aikatahtaimella tarkastel-
len. Esimerkiksi huonosti mietitty sijoittautuminen tai toimialan suppeus voivat olla my6-
hemmin esteend kasvulle tai markkinoiden laajentamiselle. (Karlof 1996, 73; Rope 2005,
50.)
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Kautta aikain on keksitty paljon hienoja tuotteita, joille ei kuitenkaan ole koskaan 16ytynyt
markkinoita. Tdma on seurausta tuotelahtdisesté ajattelutavasta, joka on aiemmin ollut val-
litseva. Kun yritys tekee ensin hyvin pohjatyota selvittdakseen tuotteen tarpeellisuuden seké
kysynnan ja tekee sen jalkeen patokset segmenttivalinnoista ja markkina-alueista, on hel-
pompi léhted turvallisin mielin jatkamaan liiketoimintaa. Tallainen asiakaskeskeinen toi-
mintatapa on nykyisin korvannut pitkélti tuotantopohjaisen ajattelun. Yrityksen taytyy voi-
da aina erottua edukseen sen kilpailijoista ja 16ytaa toiminnalleen optimaaliset markKki-
nasegmentit sek& kustannustehokkaat toimintatavat saavuttaakseen menestystd alallaan
Myd@s tuotteen jakelukanavat on hyva valita huolella, silla asiakkaan tulee olla helppo 16y-
t44 kaipaamansa tuote tai palvelu. Hyvékaan tuote ei mene kaupaksi, jos se ei ole ilman

kohtuutonta vaivaa l0ydettavissa. (Rope 2003, 29-31.)

Kannattavan yrityksen pdamaaréné on hyvé olla kasvaminen. Liikeidean pitaisi siis olla sel-
lainen, ettd se antaa my6s mahdollisuuden toiminnan laajentamiselle ja yritysidean kehit-
tamiselle tulevaisuudessa. Mikali yritys alkaa kannattaa ja sen tuotteet menestyvét syntyy
yleensa myos tarvetta lisépalveluille ja oheistuotteille. Nykyaikaisessa kehittyvassa toimin-
taympaéristossd myos tuotekehitys on suuressa roolissa jokaisella toimialalla ja toisilla aloil-
la se on jopa elinehto. Kehitys voi tapahtua myos materiaalittomasti, kuten tietojen ja taito-
jen kasvuna. Tata kautta tuotteet kehittyvat ominaisuuksiltaan, mutta yrityksen ei itsesséén
tarvitse valttdmattd laajentaa tilojaan. Seké kehittyneille pienyrityksille, etta suurille mark-
kinajohtajille 16ytyy molemmille omat markkinansa. (Rikkinen 1996, 38-42.)

Ennen liikeidean jalostamista tuotantoasteelle on strategisen suunnittelun yhteydessa hyvéa
miettiad sitd, mitkd ovat omat ydinosaamisalueet. VVarsinkaan tuotantoyrityksen ei ole viisas-
ta yrittdé suorittaa kaikkia toimintojaan itse. Monesti yrityksen tehokkuus saattaa karsia jos
se koettaa lilan ahneesti hoitaa kaikki osa-alueet itse. Parempi vaihtoehto on keskittya hoi-
tamaan niita toimintoja jotka yritys parhaiten osaa ja jotka ovat sen vahvoja kilpailutekijoi-
t4. Muut toiminnot voi olla viisaampi ostaa alihankkijoilta tai kayttdd esimerkiksi siivous-
palvelua. (Karlof 1996, 120-121.)



19

Yritykselle on tdrkedd, mutta samalla vaikeaa keskittyd palvelemaan vain jotain tiettya
kohderyhmaéa tai aluetta. Kunkin alan kilpailutilanne maarittelee kuinka paljon yrityksen
tulee tai kannattaa erikoistua liiketoiminnassaan. Yrityksen saama huomio ja sen toiminnan
kannattavuus saattavat jaada liian vahaiseksi, mikéli yrityksen erikoistumisaste ei ole riitta-
van korkea. Muita yleisia riskitekijoita liiketoiminnan alkuvaiheessa ovat esimerkiksi vaa-
ranlainen hinnoittelu, liikepaikan huono sijainti tai liikeidean ajoituksen epaonnistuminen.
(Sutinen & Antikainen 1996, 76-79.)

Kuten jo aiemmin mainittu, jokaisella liikeidealla on oma elinkaarensa. Liikeidean etsimi-
sen ja loytamisen jalkeen sitd kehitetddn ja hyddynnetdan aina siihen asti kun se on tullut
lopettamisvaiheeseen. Liikeideoiden eliniat voivat vaihdella paljonkin riippuen toimialoista
ja olosuhteista. Esimerkiksi ympariston ja teknologian kehittyminen vaikuttavat nykyisin
entistd enemman uusien ideoiden etsintaan yrityksissa. Liikeideoita pyritaan yrityksissa ke-
hittdimé&an ja uudistamaan kehitysprojektien avulla. Alla oleva kaavio havainnollistaa lii-
keidean kehitysvaiheita yhdessé kehitysprojektin kanssa. (Kinkki & Lehtosalo 1997, 95;
Tuominen, 1999, 46-47.)
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LIIKETOIMINNAN LAAJUUS

Oman osuyden puolus-
taminen ja liikeidean
laajentaminen

Vakiinnuttaminen

Kehittdmisvaihe o
Lopettamisvaihe

Idean hakeminen
ja léytdminen

Uuden idean etsiminen

v

AIKA

Kuvio 3. Muokattu malli liikeidean kehitysvaiheista (Kinkki & Lehtisalo 1997, 95)

2.2.2 Analyysit

Hyva liikeidea ei 16ydé itsestdén ostavia asiakkaita, vaan yrityksen taytyy hallita myds tuot-
teidensa markkinointi ja sen toimintaymparistd. Markkinointityon hallinta vaatii taas paljon
tietoa omasta yrityksesta seké sitd ympardivastd maailmasta. Tietoa saadaan analysoimalla
niitd merkittavia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen tilaan nykyhetkessé sek& tulevaisuu-
dessa. Yrityksen tulee osata erotella ne tekijat pois analysoinnista, joilla ei ole todellista
merkitysta sen menestymisen kannalta. Nain analysoimalla saatu tieto on mahdollisimman
oleellista ja sitd on helpompi kasitella yrityksen auttamiseksi. (Lahtinen, Isoviita & Hyto-
nen 1995, 149; Rope 2005, 467.)
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Analyysit ovat yrityksen ty6kalu markkinoinnin suunnittelussa ja strategioiden valinnoissa.
Aloittavan yrityksen lahtokohta-analyysin tarkoituksena on selvittdd mahdollisimman yksi-
tyiskohtaisesti kaikki mahdolliset osatekijat, jotka voivat vaikuttaa yrityksen menestymi-
seen tulevilla markkinoilla. Tama tarkoittaa niin yrityksen siséisten kuin ulkoisten liiketoi-
mintaan liittyvien tekijoiden perusteellista kartoittamista. Yrityksen sisdisten osa-alueiden
analysointiin kdytetaan yritysanalyysia ja ulkoisten osa-alueiden analysointiin taas ymparis-
toanalyysid. Naissa analyyseissa voi kayttaa apuna tiedossa olevia tunnuslukuja esimerkiksi
markkinaosuuksista, alan kehityksestd ja kokonaismarkkinoista. Analysoitavia kohteita tu-
lee kasitelld sekd yrityksen nykytilan selvittdmiseksi, ettd tulevaisuussuuntaisina ajatellen
yrityksen tulevia muutoksia ja ratkaisuja. (Honni & Mannermaa 1992, 68; Rope 2005, 463-
467.)

MARKKINOINNIN ANALYSOINNIN KOHTEET

YMPARISTOANALYYSIT YRITYSANALYYSIT
KYSYNTAANALYYSIT ORGANISAATIOANA-
LYYSIT
KILPAILUTILANNE-
ANALYYSIT TOIMINTOJEN ANA-
LYYSIT
TUOTE-MARKKINA-
ANALYYSIT LASKENNALLISET
ANALYYSIT

Kuvio 4. Markkinoinnin analysointikohteet tutkimuskohteiden mukaan (Lahtinen ym.1995,
149)
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2.2.2.1 Sisaiset

Yritysanalyysissé pyritdan arvioimaan eri tasoilla yrityksen sisdisté toimivuutta. Perusajat-
telu yritysanalyysissa lahtee siitd mitd yrityksen edunsaajat odottavat tulevalta liiketoimin-
nalta kausittain ja miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Tuloksellisuuden arviointi ja sen
aktiivinen seuranta on erittdin tarked tekija yritysanalyysissa ja sen selvittamiseksi kayte-
tdan apuna erilaisia taloudellisia tunnuslukuja. Tarkeita laskennallisia seikkoja ovat esimer-
kiksi toiminnan laajuus ja sen kannattavuus sek& yrityksen varallisuus ja maksuvalmius.
Seurannan tuloksia tulee myos kayttaa hyvaksi, jolloin toimintaa voidaan kehittaa saatujen
tulosten pohjalta. (Honni & Mannermaa 1992, 78; Lahtinen ym. 1995, 158.)

Yrityksen erillisten toimintojen arviointikohteita on paljon. Tarkeda on miettia niita kriitti-
Sid resursseja ja toimintaperiaatteita, joilla menestysta lahdetddn tavoittelemaan. Omien
tuotteiden ja tuotannon hallinta sekd asiakkaiden I6ytdminen tuotteille markkinoinnin kei-
noilla on yleensa tarke&é. On pidettdva huolta myds osaavan henkiléston riittavyydesta seka
toiminnan kehittdmisestd osaavalla markkinoinnilla, johtoryhmélla ja asiakastyytyvéisyy-
den mittaamisella. Tarkeiden toimintojen analysointia varten voidaan tayttaa erillisia ana-
lyysilistoja. Néihin listoihin kergtadan analyysien tulokset ja niiden avulla yritys alkaa maa-
ritelld itselleen sopivaa profiilia toiminnalleen. Profiilin laadinnassa kannattaa kayttaa apu-
na myos laskentatoimen avulla saatuja tuloksia. (Honni & Mannermaa 1992, 70, 78; Lahti-
nen ym. 1995, 158-159.)

Organisaation analysointi yritysanalyysin osana on kaikkein laajinta tarkastelua siséisista
osa-alueista. Siind pohditaan esimerkiksi yrityksen toiminnan ja yhteistyon laajuutta seka
tehokkuutta. Analysoinnin kohteina voivat olla myds organisaation eri osien, kuten johdon,
taloushallinnon tai sidosryhmien arvioiminen resursseina. (Lahtinen ym. 1995, 158; Rope
2005, 465-466.)
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2.2.2.2 Ulkoiset

Yrityksen ulkoista toimintaymparistdd arvioidaan ympéristéanalyysin avulla. Analysoinnis-
sa tulee ottaa huomioon kaikki ne osatekijat, joilla on vaikutusta yrityksen menestykselli-
seen toimintaan pidemmalla aikajaksolla tarkasteltuna. Yrityksen tehtdvana on keratd en-
nusteita muutoksista mm. toimialan, markkinoiden ja tavarantoimittajien tahoilta. Ymparis-
ton muutokset voivat johtua esimerkiksi poliittisista, taloudellisista, teknologisista tai juri-
disista uudistuksista alalla. Oleellista timén tiedon analysoinnissa on tunnistaa ympéristos-
sé tapahtuvista muutoksista ne, joilla on oikeasti merkitysta yrityksen toimintaan. Liian laa-
jasta analysoinnista on vaikeaa saada olennaista tietoa irti. Markkinointiaan aloittavan yri-
tyksen nakokulmasta tarkeimmét ympéristéanalyysin kohteet ovat kysyntaanalyysi, Kilpai-
lutilanneanalyysi seké tuote-markkina-analyysi. (Kinkki & Lehtisalo 1997, 85; Lahtinen
ym. 1995, 149; Rope 2003, 66-67.)

Kysynnédn selvittdmiseksi yrityksen taytyy olla tietoinen markkinaymparistostaén. Tar-
keimpid asioita on selvittda tulevien markkinoiden koko seka niiden kasvusuunta ja osto-
voiman riittdvyys. Kysyntda voidaan ennustaa esimerkiksi tulkitsemalla yleistymisarvoa tai
pitkan aikavélin trendien perusteella. Tulevaa kysyntdd voidaan tutkia myos erilaisilla
markkinatutkimuksilla tai kdyttaméall4 apuna analogisia ja kausaalisia menetelmia. Analo-
ginen kehitys tarkoittaa tuotteen menestymistd uudella markkina-alueella samalla tavalla
kuin se on menestynyt aiemmin jollain toisella alueella. Kausaalisessa tutkimuksessa voi-
daan kayttaa regressiomenetelmad, jossa tuotteen menestysté selitetadn toisella muuttujalla.
Esimerkiksi jos markkina-alueen autokanta on suuri, niin polttoaineen myyntia voidaan se-
littaa talla seikalla. (Honni & Mannermaa 1992, 70-71; Lahtinen ym. 1995, 150-153.)

Menestykseen pyrkivén yrityksen on oltava ainakin joiltain osin kilpailijoitaan parempi.
Taman padmaarén saavuttaakseen tulee yrityksen olla tietoinen ympérilla olevasta kilpai-
lusta ja osattava analysoida sitd. On oltava selvilla kenen kanssa kilpaillaan samoista mark-
kinoista ja millaisia ovat kilpailevat tuotteet. On hyva tietdd myds mihin kilpailijoiden stra-
tegia perustuu ja mitkd ovat heidén tuotteidensa vahvuudet ja heikkoudet verrattuina omiin

tuotteisiin. Kilpailutilanneanalyysilla pyritddn selvittdméaén ketk& ovat kilpailijoitamme,
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miten markkinaosuudet ovat jakautuneet ja millaista kilpailun luonne on markkinoilla. Kil-
pailun luonteeseen vaikuttaa Michael Porterin mukaan viisi erilaista Kilpailun voimaa. Na-
ma vaikuttavat voimat ovat: jo alalla toimivat yritykset, uudet kilpailijat, hankkijat, asiak-
kaat, sekd korvaavat tuotteet. N&it4 voimia on kuvattu seuraavassa kaaviossa. (Honni &
Mannermaa 1992, 75; Lahtinen ym. 1995, 154; Rope 2005; 467-468.)

UUDET KILPAILUJAT

HANKKIJOIDEN ASIAKKAIDEN
VAKIINTUNEET
NEUVOTTELUVOIMA YRITYKSET NEUVOTTELUVOIMA
HANKKUAT > T—» «— [ ASIAKKAAT
!
A
KORVAAVAT
TUOTTEET

Kuvio 5. Kilpailun malli Porterin mukaan (Lahtinen ym. 1995, 154)

Kaaviossa esiintyvat kilpailun voimat kuvaavat niité seikkoja, jotka yritys kohtaa tullessaan
mukaan markkinoille. Yrityksen tehtavana on selvittdd mitka voimista vaikuttavat Kilpailun
luonteeseen aggressiivisemmin ja mitk& heikoimmin, jotta se pystyy hyodyntdmaan kysei-
set seikat toiminnassaan. Kuitenkin kaikki voimat ovat otettava huomioon, koska ne kaikki
osaltaan vaikuttavat kilpailuun. Kilpailijat pystytddn myds jakamaan muutamaan paaryh-
maan. Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla ja ovat vahvoja toiminnassaan. Heidan
analysoiminen on kaikkein tarkeintd, silla ydinkilpailijoiden vahvuuksilla ja heikkouksilla
on usein myos vaikutusta omiin markkinoinnillisiin paatoksiin. Myods marginaalikilpailijat
ovat samoilla markkinoilla, mutta heilla ei ole paljoakaan vahvuuksia ydinkilpailijoihin

verrattuna. Alalle saattaa myéhemmin ilmaantua myos toimialasta tuottoisuuden takia Kiin-



25

nostuneita uusia potentiaalisia kilpailijoita tai kilpailua saattaa niin sanotut tarvekilpailijat,
joiden péaatoimiala ei ole sama, mutta tuote tyydyttdd samaa tarveryhmaa kuin oma tuote.
Yritys pystyy kuitenkin analysoinnin lisdksi myos omilla toimenpiteillddn vaikuttamaan
sithen miten se sijoittuu Kilpailukentéssa nyt ja tulevaisuudessa. (Honni & Mannermaa
1992, 77; Lahtinen ym. 1995, 155-156; Rope 2003; 69.)

Kilpailijoiden lisaksi yrityksen taytyy ennen markkinoinnin aloittamista olla selvilla myods
markkinaympaéristostdadn. Tahé&n tarkoitukseen ké&ytetd&n niin sanottuja tuote-/markkina-
analyysejé. Téssa analyysissé yritys selvittdd markkinoiden koon, rakenteen sekd niiden
kehityksen. Olennaista on myds tulevan myynnin analysointi sek& tuotteittain ettd asiak-
kaittain, sek& niista saatavan katteen laskeminen. Tuote-/markkina-analyysissa kaytetaan
paljon apuna matriisia, jossa toisella akselilla ovat segmentit tai kohdeasiakasryhmat ja toi-
sella akselilla tuotteet. Matriisiin merkitd&n kunkin tuotteen menekki kunkin asiakasryhman
keskuudessa, jolloin voidaan paatelld missé ryhmissa myynti on suurta ja mistad ryhmistéa
saadaan kerattya parasta katetta. Lisaksi heikoimmin tuottavista ryhmista voidaan ndin luo-
pua, jotta saadaan parannettua omaa tulosta. N&in saadaan tietoja siitd missa ryhmissa piilee
todellinen yrityksen kaipaama ostovoima. (Honni & Mannermaa 1992, 70-71; Lahtinen ym.
1995, 157; Rope 2003, 69-71.)

Yrityksen eri liiketoimintoja ja tuotteita voidaan tarkastella ulkoisiin tekijoihin nahden
my0s portfolioanalyysin, eli tuotesalkkuanalyysin avulla. Monilla eri toimialalla toimivan
yrityksen tuotteissa on usein kannattavuuseroja. Tunnetuin naita eroja tarkasteleva malli on
niin sanottu BCG-malli, eli Boston Consulting Groupin kehittelema portfoliomatriisi. Taméa
matriisi erottelee tuotteet niiden suhteellisten markkinaosuuksien mukaan neljaan eri ryh-

maan:

1. Tahdet ovat niité tuotteita, joilla on suhteellisesti suuri markkinaosuus kasvavilla
uusilla markkinoilla. Né&ihin tuotteisiin pyritddn panostamaan paljon ja vahvista-

maan niiden asemaa entisestaan.
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2. Toista ryhméa kutsutaan "lypsylehmiksi”, silld ndma tuotteet kilpailevat markki-
noilla, jossa kasvu on hidasta. Silti tiaman ryhmaén tuotteilla on suuri markkinaosuus

ja ne tuovat yritykselle tarke&é tulorahoitusta vaatimatta suuria investointeja.

3. Kolmas ryhmé koostuu kysymysmerkeista. Kysymysmerkkituotteet kilpailevat no-
peasti kasvavilla markkinoilla, mutta niiden markkinaosuus on suhteellisen pieni.
Yritys joutuu ndiden tuotteiden kohdalla monesti miettiméén kannattaako tuotteisiin

investoida vai joudutaanko tuotteesta luopumaan

4. Neljanteen ryhméaan kuuluvat “rakkikoirat”. Niiden markkinoilla kasvu on pienta ja
my06s markkinaosuus on pieni. Ndiden kohdalla tulee harkita vaiheittaista tuotteesta
luopumista.

(Kinkki 1995, 133-134; Rope 2003, 73-75.)

Suhteellinen markkinaosuus

suuri TAHTI KYSYMYSMERKKI
Markkinoiden
kasvunopeus
Pieni LYPSYLEHMA RAKKIKOIRA
Suuri Pieni

Kuvio 6. Boston Consulting Groupin portfoliomatriisi (Rope 2003, 74)
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2.2.2.3 SWOT- analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jota kdytetaan kaikenlaisissa strategia- ja suunnit-
telutdissd. SWOT lyhenne tulee sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet),
opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat nykyti-
laa ja siséisia tekijoitd, kun taas mahdollisuudet ja uhat hahmottavat tulevaisuutta ja ovat
ulkoisia tekijoitd. SWOT-analyysin kohteena voi olla koko oma liiketoiminta tai jonkin tie-
tyn tuotteen asema markkinoilla. SWOT- analyysi on hyddyllinen tyokalu myoés analysoita-
essa kilpailijoita. (Mercer 1998, 236.)

SWOT-analyysi on kaytetyimpia analyysivalineita strategisessa suunnittelussa yksinkertai-
suutensa vuoksi. Sen hyvané puolena on, ettd ulkoisia ja siséisia asioita voidaan tarkastella
rinnakkain. SWOT-analyysiin liittyy myos riskejd. Jos lahtokohta analyysiin on v&ara tai
siind ei oteta riittavissa maarin huomioon ymparoivadd maailmaa, analyysi voi jaada pinnal-
liseksi ja se voi tuottaa vaaran turvallisuuden tunteen. Usein omia vahvuuksia myds yliar-
vioidaan ja heikkouksia ei tunnisteta tai haluta myontaa. Talléin myos kilpailijaa helposti
aliarvioidaan. (Karlof 1996, 53.)

Analyysissé on tarkeda 16ytaa jokin sopiva kohde, johon oman toimintaa verrataan. Kohde
riippuu analyysin tarkoituksesta. Usein vertailukohde kaupallisen toiminnan analyysissé on
kilpaileva yritys. SWOT-analyysissé kaydaan jarjestelméllisesti 1&pi kaikki nelikentén osa-
alueet. Analyysia tehdessa on térkedd rajata tarkasti analysoitava kohde, jotta tuloksista
saadaan mahdollisimman vertailukelpoisia. Teknisesti SWOT-analyysi voidaan tehda eri
tavoin. Yleisimmin kéytetty tapa on tehda 2x2 nelidkaavio. Kaavion vasemman puoleisiin
kenttiin tulevat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, jotka koostuvat nykyhetken tilanteesta.
Kaavion oikean puoleisiin kenttiin tulevat toimintaympériston luomat mahdollisuudet ja
uhat. SWOT-analyysi voidaan tehdd myds siten, ettd tehdadn kaksi nelikenttad. Toiseen ne-
likenttdan tulee nykytilanne ja toiseen tulevaisuus. Néita nelikenttid vertailemalla voidaan

arvioida, mitké asiat kulloinkin ovat omalle toiminnalle tarkeité. (Karlof 2004a , 51-52.)
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NyKkyisyys/ Tulevaisuus/

Sisdinen Ulkoinen
Vahvuudet Mahdollisuudet
Heikkoudet Uhat

Kuvio 7. SWOT- analyysin nelikenttamalli (Karl6f 20044, 51)

NeliOmatriisin etu on siing, ettd ymparistdilmididen ja yrityksen piirteiden keskindinen
riippuvuus korostuu. Haitta on, ettd pit4é katsoa, etteivat sisdiset ja ulkoiset asiat mene se-
kaisin. David Mercer esittda kirjassaan, ettd analyysi olisi loogisempaa tehda toisin péin.
Talloin yrityksen ulkopuoliset asiat késiteltéisiin ennen sisdisia. Yrityksen vahvuudet ovat
asioita, jotka edistavat tai luovat mahdollisuuden jonkin strategian kayttamiseksi. Tyypilli-
sid vahvuuksia ovat mm. palvelu ja yrityksen keskeinen sijainti. Heikkoudet ovat puutteita
tai vajavaisuuksia yrityksessd, jotka estdvat tai haittaavat jonkin strategian kayttoa. Tavalli-
sia heikkouksia ovat mm. liiketilojen pieni koko ja tuotevalikoiman suppeus. Mahdollisuu-
det ja uhat ovat tekijoité jotka syntyvét yrityksen ulkopuolisen toimintaympériston muuttu-
essa. Esimerkkejé uhkista ja mahdollisuuksista ovat kaupan rakennemuutos ja ammattitai-
toisen tydvoiman saaminen. SWOT- analyysi kannattaa tehdd useamman ihmisen voimin
sill4, ndin saadaan useampia nakokulmia asiaan. Eri ihmiset voivat yrityksen sisalla ndhda
asiat eri tavoin. Joku voi ndhda jonkin tietyn asian mahdollisuutena ja joku toinen taas uh-
kana. Eri nakokulmat laajentavat analyysin pohjaa ja ndin ollen strategiaa on helpompi l&h-

ted suunnittelemaan. Analyysin pohjalta voidaan suunnitella, miten vahvuuksia voidaan
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kayttdd hyvaksi omassa toiminnassa, miten heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi, mi-
ten tulevat uhat voidaan valttaa tai milla niiden vaikutusta voidaan vahentéé ja miten mah-
dollisuuksista otetaan paras hyoty irti. (Vanhala, Laukkanen & Koskinen 2002, 120-121;
Mercer 1998, 236 ; Lindroos & Lohivesi 2006, 217)

2.2.3 Paamaarat

Yrityksen peruspddmaara ilmaisee yrityksen tulevaisuuden tavoitetilan, olemassaolon tar-
koituksen; miksi yritys on olemassa ja millainen yrityksen halutaan tulevaisuudessa olevan.
Padmadraa kutsutaan Kirjallisuuslahteesta riippuen usein myos yrityksen visioksi tai missi-
oksi. Eri kirjallisuuslahteissa annetaan myos hieman erilaiset maéaritelmat eri sanoille. P&&-
madrén tulee olla sellainen, ettd jokaisella yrityksessa toimivalla on halu toimia siten, etta
paamaara yrityksessa saavutetaan. Paamaaran tulee myos olla realistinen, tarkkaan mietitty,
sekd mitattava. Realistista pddmaaréa ei voida asettaa ennen kuin tarvittavat analyysit yri-
tyksen ja sen toimintaympdriston tilasta on tehty. P4dméaaraé mietittdessa ja eri vaihtoehtoja
vertailtaessa onkin tarkead analysoida yrityksen mahdollisuudet paamaéarien tavoittamiseen.
(O"Shaughnessy 1995, 40; Karlof 2004a, 63; Vanhala 2002, 94.)

Padmadra asetetaan joksikin tietyksi jaksoksi tai sille annetaan jokin toivottu saavutusajan-
kohta, jolloin se pitda saavuttaa. Usein yritysten padmaaréat jaavat vajavaisiksi. Niissé ilmoi-
tetaan halusta olla “markkinajohtaja omalla toimialallaan” tai jotain vastaavaa. Taménlai-
nen visio ei ole kovinkaan innostava henkilostod ajatellen. Padmaaran tulisi innostaa kaik-
kia yrityksen tyontekij6itd toimimaan sen saavuttamiseksi. Innostava padmaaré on etenkin
voimakasta kasvua hakevalle tai toiminnan uudistamista yrittavélle yritykselle tarked. Hyvéa
paamaara on myos henkildstéa yhdistava yhteinen padmaéard, johon yhdessa toimimalla on
mahdollisuus pééstd. Paamaaraé on hyva tarkastella aina kun on saavutettu tietyt tavoitteet.
Koska paamadrat asetetaan pitkalle aikavélille, voivat olosuhteet ja p4ddmé&araén vaikuttavat
tekijat muuttua talla aikavalilla. Talloin myods padmaaréad voidaan joutua muokkaamaan.
(Mercer 1998, 50; Lindroos & Lohivesi 2006, 26-27.)
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Paamadrien ja tavoitteiden kayttamiselle on ainakin nelja keskeista perustetta:
1. Ne voivat antaa yhtendisen suunnan organisaation jasenille.
2. Niiden kaytto edistad suunnittelua, joka puolestaan tuke pd@madarien asettelua.
3. Ne voivat kannustaa ja sitouttaa organisaation jasenia.
4. Ne tarjoavat selkedmman, uskottavan ja hyvaksytyn perustan toiminnan seurannalle
jaarvioinnille eri tasoilla.
(Vanhala 2002, 95.)

2.2.4 Strategiat

Sana strategia on peréisin antiikin Kreikasta. Se muodostuu sanoista stratos ja agein, jotka
tarkoittavat kenraalia ja johtamista. Strategioita on alettu kayttda ensin vihollista vastaan
taistelusuunnitelmina. Strategioita kaytetddn yha tanakin paivana konfliktien hallitsemiseen
ja etulydntiaseman saavuttamiseen niin sotiessa vihollisjoukkoja vastaan kuin kilpailtaessa
toisten yritysten kanssa. Strategiat voivat olla myos liike-elamadssé tilanteen mukaan luon-
teeltaan puolustavia, hyokkaavig, tai sopeutuvia. Esimerkkeja néista erilaisista malleista on
lukematon méaara. Hyokkaavalla strategialla pyritadn tekemaan ratkaisu ennen vastapuolen
liikkeitd, kun taas puolustavalla strategialla pyritddn reagoimaan toisten osapuolten toimen-
piteisiin ja puolustamaan omaa asemaansa. Sopeutuva perusstrategia taas nimensé mukaan
sopeutuu toimintaymparistén muutoksiin ja sitd kautta ei ole yleensa kovin kilpailukykyi-
nen. (Karlof 2004a, 19; Kinkki & Lehtisalo 1997, 98; Malkia 2006, 3; Rope 2003, 16.)

Nykyisin strategia-sanalla tarkoitetaan sotasuunnitelman sijaan enemmankin niitd toimin-
tamalleja, joilla pyritdén toteuttamaan pitkan linjan paamaarét ja tavoitteet eri tilanteissa.
Liiketoiminnassa yritysjohto kdyttaa strategioita kuvaamaan sita jatkumoa, joihin yrityksen
toiminnot perustuvat. Toimintamallit taas koostuvat tietyista linjauksista, joita korostetaan
strategiassa toisia enemman ja joihin keskittymalla pyritddn saavuttamaan hyvié tuloksia
omassa toiminnassa. (Lainema ym. 2001, 33; Mélkia 2006, Strateginen johtaminen [verk-
kodokumentti].)



31

Erilaisia strategioita maailmasta 16ytyy varmasti lukematon maard, mutta kaikki valmiit
strategiat perustuvat kuitenkin ainakin jossain méaarin valmiiksi maariteltyihin strategiamal-
leihin tai -tyyppeihin. Seuraavassa luvussa késitell&&n naista tarkeimpié lahtokohtaisia stra-

tegioita.

2.2.4.1 Strategiatyypit

Edellisessé kappaleessa kuvattiin jo mahdollisten péé&strategioiden luonnetta. Strategioita
voidaan niiden luonteen liséksi jakaa monilla eri tavoilla paatyyppeihin. Yksi padjako koos-
tuu tarkoitteellisesta strategiasta ja emergentisté strategiasta. Tarkoitteellinen strategia on
yleensd tietoisesti haettua tai suunniteltua toimintaa pdaméaarien saavuttamiseksi. Emergen-
till& strategialla taas tarkoitetaan eri osien ja olosuhteiden vaikutuksesta muokkaantunutta
strategiaa, joka on syntynyt ilman tarkoitteellisia lahtokohtia. (Malkid 2006, Strateginen

johtaminen [verkkodokumentti].)

Toinen tapa jakaa strategiatyyppejad on madaritelld ne kehitysprosessien eri tasoilla. Nama
tasot ovat portfolio eli konsernitason strategiat, liiketoimintayksikko seké funktio eli toimin-
toprosessi. Portfolio tarkoittaa salkkua eri liiketoimintayksikoistd, jotka muodostavat
yleensd yhteisomistuksessa olevan yrityksen. Portfoliostrategian avulla tehddén péaatoksia
siitd mitd liiketoimintayksikoita kannattaa sailyttad, pudottaa pois tai kehittdd. Portfolio voi
olla joko synerginen tai hajautettu. Synergisella portfoliolla tarkoitetaan yksikagita, joilla on
mm. yhteiset resurssit, imago ja yhteistarjontaa. Synergisessa portfoliossa osat tukevat toi-
siaan ja niilla voidaan saavuttaa parempia tuloksia suurtuotannon eduin sek& tuottaa asiak-
kaalle enemman lisdarvoa. Hajautettu portfolio voi sen sijaan koostua hyvinkin erilaisten
toimintojen summasta, jossa osien rahoitus ja hallinnointi ovat samojen omistajien hallussa.
Tallaista hajautettua kokonaisuutta kutsutaan myds konserniksi. Alun perin portfolion ha-
jauttamisella on pyritty tasaamaan riskeja eri liiketoimintayksikéiden valilla, mutta sittem-
min hajauttamisella on alettu hakemaan l&hinn& transaktiovoittoja. Transaktiovoitot synty-
vat ostettaessa jokin uusi liiketoimintayksikkd, jota muutetaan tarvittaessa ja myydaéan kan-
nattavasti se pois. Konsernietuja syntyy myos yhteisestd materiaalittomasta padomasta, jol-
loin eri toimialoilla samaan aikaan toimiva konserni voi hyédyntaa yksikoiden vélista tietoa
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ja muodostaa ndin edun kilpailijoihin verrattuna. (Kaplan & Norton 2002, 177-179; Karlof
2004a, 10-14; Karlof 1996, 72-77.)

Liiketoimintayksikko tarkoittaa yhta tietyll& alalla toimivaa yritysta tai yrityksen osaa, joka
tuottaa palveluita tai tuotteita ja kilpailee samoilla markkinoilla muiden vastaavia hy6dyk-
keitd tarjoavien yritysten kanssa. Liiketoimintayksikkd voidaan maaritella kayttden apuna
liikeidean pohjaa. Liikeidean pohja koostuu asiakkaista ja heidan tarpeistaan, kysynnasta,
tavaroiden ja palvelujen tarjonnasta sekd yrityksen tuottamasta kilpailuedusta. Liiketoimin-
tayksikon johtamisessa kaytetdan liiketoimintastretagiaa, jonka tehtavéna on 16ytaa keinot
yksittdisen yrityksen menestymiseksi. Liiketoimintastrategian siséltd voidaan edelleen ja-
kaa kahteen eri osioon. Ensimmaista osiota nimitetddn suuntausstrategiaksi, jolla méaérite-
tdan yrityksen toimialueita nyt ja tulevaisuudessa. Sen avulla pyritddn myos selvittdméan
milla kentilla yritys on vahvoilla ja mitk& alueet taas kannattaa jattad valiin. Toinen osio on
kilpailuetustrategiat. Kilpailuetustrategiat maarittelevat ne tekijat, joiden avulla yritys erot-
tuu edukseen kilpailijoistaan. Naiden kilpailuetujen kautta se saavuttaa taas menestysta
omalla alallaan. Liiketoimintastrategioita tehtdessé on térke&d pitdd myos kirjaa tuloksista
ja niistd asioista jotka ovat johtaneet kyseisiin tuloksiin. Liiketoimintayksikén menestys on
pitkalti Kiinni omistajien paatoksistd, sekd heidan tietamyksestdén yrityksen strategiasta,
vahvoista Kilpailutekijoistéd ja toimialan muutoksista. (Karlof 1996, 73, 80-81; Rope 2003,
24-25.)

Kolmas ja samalla pienimmassé mittakaavassa tarkasteltava strategian kehitysprosessi on
funktio. Funktiostrategialla eli toimintostrategialla kasitelladn erikseen yksittaisen liike-
toimintayksikon toimintoja, kuten esimerkiksi markkinointia, tuotekehitysta, taloushallintoa
tai tuotantoa. Toimintopohjainen malli ei ole endd nykyisin kovin suosittu litketoiminnalli-
nen ajattelumalli, koska sen avulla on vaikea hahmottaa yrityksen strategista kokonaisku-
vaa ja kasitella kaikkia toimintoja yhtendisena pakettina. Kuitenkin kokonaisstrategian ke-
hittdminen tapahtuu yrityksessa yleensa juuri tiettyjen funktioiden kehittamiselld tai muut-
tamisella. Strategista kokonaisuutta on siis osattava kasitelld myos palasina, vaikka koko-
naisstrategia ei perustuisikaan funktiokeskeisyydelle. (Karlof 1996, 73-74, 129; Rope 2003,
27-28.)
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Liiketoimintaa ja markkinointia aloitettaessa on menestykseen ja pitkdaikaiseen kilpailuky-
kyyn pyrkivén yrityksen hyva miettia itselleen myds jokin Kilpailun perusstrategia. Kilpai-
lun perusstrategia on tarkein yksittdinen keino saavuttaa etua kilpailijoista. Naita yleisesti
tunnettuja kilpailun perusstrategioita on kolme: kustannusjohtajuus, erilaistaminen ja kes-
kittyminen. Menestyva yritys hallitsee yleensd yhden néisté alueista kilpailijoitaan parem-
min, mutta ei erotu kahdessa muussa joukosta. On mahdollista mutta harvinaista, etta yritys
kayttéisi useampaa perusstrategiaa menestyksellisesti yhté aikaa. (Kaplan & Norton 2002,
96-97; Kaplan & Norton 2004, 303-304; Porter 1984, 57-58.)

Kustannusjohtajuus perustuu yrityksen alhaisiin menoihin. Eri toimintojen kulut pyritaan
pitimaan mahdollisimman alhaisina, jotta lopputuote pystytdén tarjoamaan kuluttajille
edullisimpaan hintaan. Kustannusjohtajuuden tavoitteleminen on haasteellista, sill& yleensa
tdhan rooliin pad&seminen vaatii yritykseltd ensin suuren markkinaosuuden saamista. Vaikka
tuotteita valmistetaan halvalla, ei kuluttaja saisi silti karsia tastd. Laadun, palvelun ja esi-
merkiksi nopeuden suhteen ei voida tinkid, vaan kuluttajan tulee olla tyytyvadinen hankki-
maansa hyodykkeeseen. Tyytymaton kuluttaja ei osta huonoa tuotetta toista kertaa, vaikka
saisikin sen halvemmalla kuin kilpailevalta yritykseltd. Kustannusjohtajuuden tulee perus-
tua etulydntiasemaan muihin kilpailijoihin ndhden. Tallainen asema saattaa syntya vaikkapa
hyvien kontaktien ansiosta sidosryhmiin, kuten materiaalitoimittajiin tai mainonnan ja tuo-
tevalikoimien yksinkertaistamisella. Kustannusjohtajat saattavat monesti valmistaa massa-
tavaraa, joka sopii useammille kuluttajille. He pyrkivat myods palvelemaan asiakasta seké
nopeuttamaan lopputuotteen matkaa valmistuksesta asiakkaan kéayttoon. Kustannusjohta-
juuden sailyttdminen myos tulevaisuudessa vaatii titd strategiaa toteuttavilta yrityksilta
yleensé jonkin verran investointeja saavutetuilla liikevoitoilla. (Kaplan & Norton 2004,
306-307; Porter 1984, 58-59.)

Toinen kilpailun perusstrategioista on differointi eli erilaistaminen. Differoinnilla yritys
pyrkii luomaan toimialalleen tuotteen tai palvelun, joka eroaa selvasti edukseen kilpaili-
joidensa joukosta ja tuo tullessaan jotakin uutta. Uusi ominaisuus voi olla esimerkiksi bran-
di kuten Levi’s- farkut housuissa, tai erilaistettu materiaalivaihtoehto kuten komposiitti

puun sijaan materiaalina jaakiekkomailoissa. Differointistrategiaa kayttavéan yrityksen tulee
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kuitenkin ottaa myo6s kustannuskysymykset huomioon kehittelyssa. Mité kalliimmaksi tuot-
teen valmistus kay sitd vaikeampi sitd on saada kaupaksi, vaikka se toisikin uusia ominai-
suuksia tullessaan. Laadulle ja hinnalle taytyy 10ytéa oikeanlainen harmonia. Kun asiakkai-
den luottamus on saavutettu, on esimerkiksi merkkituotetta helpompi myyda selittelemétta
tarkemmin sen paremmuutta. Asiakas on tassa vaiheessa jo tottunut saamaansa palveluun
tai tuotteeseen. Differointi tuo yritykselle onnistuessaan hyvéan aseman markkinoilla ja eris-
taa sitd syntyneelld edulla muista kilpailijoista. Sen saavuttaminen Kkuitenkin vaatii yrityk-
seltd paljon pitkajanteista tyota tuotteiden kehittelyssa, markkinoinnissa ja hyvan maineen
saavuttamisessa. (Porter 1984, 60-61, 64.)

Kolmas ja viimeinen kilpailun perusstrategia on keskittyminen johonkin tiettyyn tuoteryh-
maan, kohderyhmaan tai markkina-alueeseen. T&ta strategiaa kayttéen yritys saavuttaa kil-
pailuetua palvelemalla jotain ndista strategisista kapeista alueista ylivoimaisemmin Kkuin
Kilpailijansa ja valtaamalla omakseen tietyn alueen. Kuitenkin lopulta yritys onnistuessaan
saavuttaa tavoitteensa kapealla omalla alueellaan joko differoinnin, kustannusjohtajuuden
tai ndiden yhdistelman avulla, vaikka kumpikaan néisté ei toimi pa&asiallisena perusstrate-
giana. Keskittyminen voi muodostua joko erikoistumisesta tiettyyn tuoteryhmaan, tietyille
markkinoille tai naiden loogisesta yhdistelmastd. Onnistuessaan keskittdmisstrategia voi
tuoda yritykselle omalla alueellaan keskimaaréistd suuremmat tuotot, silla ylivoiman pitaisi
nakya myos rahallisesti. Toisaalta toiminnan suuntaaminen vaatii myds paljon osaamista ja
paaomaa taakseen onnistuakseen. (Porter 1984, 61-64; Rope 2003, 142-143.)

STRATEGINEN ETU

Asiakkaan havaitsema ainut- Alhainen kustannustaso
laatuisuus
DIFFEROITUMINEN KUSTANNUS-
Koko JOHTAJUUS
ala
STRATEGINEN
KOHDE
Vain tietty KESKITTYMINEN
segmentti

Kuvio 8. Kolme perusstrategiaa (Porter 1984, 63)
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Strategioita voidaan kasitella myds yrityksen tavoitteleman kilpailualueen mukaan. Kasvu-
strategioissa yritys keskittyy tuote- tai markkina-aluelohkojen laventamisen avulla kas-
vuun. Markkinalohkoa voidaan joko laajentaa tai tuotteita kehittdd paremmiksi. Kasvun ta-
voittelu voi olla joko vahvaa tai rauhallista. On kuitenkin myds yrityksig, jotka eivat tavoit-
tele kasvua, vaan pyrkivét turvaamaan toimintansa. Tuote- tai markkinalohkon laventami-
sen liséksi on myds mahdollista diversifioida eli laajentaa toimintaa kokonaan uudelle tuo-
te- ja markkina-alueelle entisten alueiden lisaksi. Diversifikaatiota on kuitenkin usein han-
kala maaritelld tdsmallisesti tuotteen, toimialan tai markkina-alueiden rajojen epdmaérai-
syyksien takia. Kasvustrategioita kuvaa hyvin alla oleva kaavio. (Karl6f 2004a, 27-28; Ro-
pe 2003, 107-108, 115-119.)

NYKYISET | PARANNE- UUDET
MARKKINAT TUOTE TUT

NYKYISET ® - O
| |
LAAJENNETUT |6__> ‘ -

® o e

Kuvio 9. Muokattu Ansoffin tuote-/markkinamatriisi (Rope 2003, 117)

Kasvustrategioiden vastakohtina toimivat kannattavuusstrategiat. Kannattavuusstrategioilla
yritys pyrkii parantamaan kannattavuuttaan muokkaamalla liikeideaa ja liiketoimintaa.
Muokkauskeinoja voivat olla vetdytyminen tietyiltd markkinoilta, lopettamalla joitakin
tuotteita tai molempien osa-alueiden karsiminen. Yritys saattaa my0s jatkaa jo olemassa

olevalla konseptilla. Huonojen tuotteiden tai kannattamattomien markkinoiden poistamisel-
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la yritys parantaa toimintaansa ja varmistaa taloudellisen kannattavuuden myds jatkossa.
(Rope 2003, 135-137.)

Perinteisten strategioiden oheen on ilmaantunut myds uusia lahtokohtaisia strategiamahdol-
lisuuksia, joita voidaan toteuttaa jo toimivissa yrityksissd. Monet suuret yritykset, kuten
esimerkiksi uutta teknologiaa tuottavat yritykset, haluavat saada tuotekehityksestaan par-
haan mahdollisen hyddyn. Tama onnistuu kun yritys voi lanseerata markkinoille ensimmai-
send omat uudet ja innovatiiviset tuotteensa tai parannetut versiot aiemmista malleista. Tél-
laista mallia kutsutaan tuotejohtajuusstrategiaksi. Tuotejohtajat pyrkivét kehittdmaan uu-
tuustuotteissa niitd ominaisuuksia ja toimintoja, joita kohdeasiakkaat pitavat arvossa. Tuo-
tejohtajuudelle on myds tyypillista, ettd toiminta kohdistetaan samanaikaisesti useaan koh-
desegmenttiin. (Kaplan & Norton 2004, 310.)

Toinen tallainen uuden sukupolven strategiamalli on Kaplanin & Nortonin kirjassa (2004,
316-317) mainittu Lock-in-strategia. Tallaista strategiatyyppia ovat alkaneet kayttaa 1990-
luvulla erityisesti informaatiopohjaiset yritykset kuten teleoperaattorit, seké tietokone-, ja
ohjelmistovalmistajat. Asiakkaat pyritdan sitomaan yrityksen tuotteisiin pitkaksi ajaksi te-
kemélld asiakkaan siirtymiskustannukset toisen palveluntarjoajan alle mahdollisimman
korkeiksi, mutta toisaalta tarjoamalla taas itse mahdollisuus siirtyd omien tuotteidensa kayt-
tajaksi mahdollisimman pienin kustannuksin. Tallainen toiminta on varsinkin nykyisin tut-
tua esimerkiksi juuri matkapuhelinoperaattoreiden valill4, jotka tarjoavat pitk&n aikavalin
etuja ja esimerkiksi puheaikaa asiakkailleen. Kilpailevat operaattorit taas yrittavat kalastella
uusia asiakkaita toisilta operaattoreilta esimerkiksi ilmaisilla liittyman avauksilla ja puhe-

linten kytkykaupan avulla.

Myos pitkdaikaiset asiakassuhteet voidaan laskea yleiseksi strategiamalliksi. Tallaista stra-
tegiamallia kéyttdvat yritykset satsaavat usein siihen, ettd asiakkaalle saadaan tarjotuksi
taydellisid kokonaispaketteja. Kokonaispaketit voivat sisaltdd esimerkiksi paatuotteen, lisa-
varusteita, huoltopalveluja ja neuvontaa. Strategian hyddyt ovat siind, ettd asiakkaat saa-
daan sitoutettua yritykseen pitkaksi ajaksi. Talloin rahavirta on jatkuva ja lisaksi vanhat

asiakkaat ovat aina edullisempia pitaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Esimerkkeja
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tallaisista yrityksista voisivat olla auto-, tai tietokonevalmistajat. (Kaplan & Norton 2004,
313-314.)

2.2.4.2 Strategiavalintaan vaikuttavat tekijat

Yrityksen strategian valintaan vaikuttavat monet asiat. Padosin strategia kuitenkin muodos-
tuu seuraavista asioista: milla tavoin yritys aikoo kilpailla markkinoilla, mitka yrityksen
paamaérat ovat ja milla tavoin se aikoo saavuttaa padmaaransa. Nama asiat taytyy selvittaa

ennen strategiavalintaa. (Rope 2003, 41)

Strategiavalintaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen paajoukkoon: yrityksen siséi-
siin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséisiin tekijoihin kuuluvat mm. yrityksen vahvuudet ja heik-
koudet, seka yrityksen paatoksentekijoiden arvot ja tahtotekijat. Ulkoisiin tekijoihin kuulu-

vat mm. ymparistotekijat, sekd markkinoilla vallitseva tilanne. (Rope, 2003, 41)

Johdon tahtoteki-

jat

A\ 4
Ymparisto- ja kil- | Liiketoiminta- | Markkina- tilanne
pailutilanne g strategiat -

A

Business-/ talous-
tilanne

Kuvio 10. Liiketoiminnan strategiapaatoksiin vaikuttavat osa-alueet (Rope 2003, 40)

Timo Ropen kirjassa Johdon markkinointiratkaisut, kuvataan liiketoiminnan strategisiin
paéatoksiin vaikuttavat osa-alueet yll& olevan kaavion mukaan. Markkinatilanne, ymparisto-

ja Kilpailutilanne seké business-/taloustilanne ovat strategian osa-alueet, joiden pohjalta va-
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littu strategia muodostuu joko toimivaksi tai toimimattomaksi. Naiden lisdksi strategiava-
lintaan vaikuttavat myds aiemmin mainitut yrityksen johdon tahtotilat, jotka ovat johdon
henkilokohtaisia nakemyksia siitd, mihin suuntaan ja milla tavoin yritysté tulevaisuudessa
viedaan. Yrityksella tulisi olla tiedossa edelld mainitut tekijat ennen strategiaratkaisun te-
koa. Namé tekijat vaikuttavat keskeisesti liiketoiminnan strategiavalintaan. Naiden lisaksi
Porter esittad omassa mallissaan myds yhteiskunnan odotukset yritysta kohtaan yhdeksi te-
kijaksi. (Rope 2003, 41 ; Porter 1980, 18.)

Tuotteen tai yrityksen elinkaarenvaihe vaikuttaa suuresti tuotteen menekkiin yrityksen kan-
nattavuuteen tulevaisuudessa. Elinkaarikéasitteelld tarkoitetaan tuotteen, yrityksen tai palve-
lun elinajankehityskulkua, joka on jaettu eri vaiheisiin. Néilla vaiheilla on Kirjallisuudesta
riippuen erilaisia nimid. Ropen mukaan tuotteen elinkaaren vaiheet ovat alku-, kehitys-,
kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Vanhanen taas esittad vaiheet neljassé osassa, ndma vaiheet
ovat: kehitys-, kasvu-, kypsyys- ja taantumavaihe. Esitystavasta riippumatta asia on kuiten-
kin molemmissa sama, ainoastaan ositus on tehty eri tavalla. Kehitysvaihe on usein haas-
teellisin vaihe yritykselle: menot ylittdvat usein tulot ja yrityksen kannattavuus on huono.
Kehitysvaiheessa yrityksella pitddkin olla reilusti omaa tai ulkoista pd&domaa, jolla yritys
saadaan pidettyd hengissd. Kasvuvaiheeseen yritys paasee, kun se saa toimintansa kehitet-
tya kannattavaksi ja liiketoiminnan kasvuun. Téssa vaiheessa yrityksen toiminta kehittyy
yleensa nopeasti ja se alkaa tuottaa voittoa erilaisten investointien kautta.. Kypsyysvaihees-
sa yrityksen liiketoiminta tasaantuu ja vakiintuu. Taantumavaiheessa yrityksen liiketoimin-
ta tai tuotteen kysynté alkaa hiipua. Jollain tavalla ja jossain vaiheessa kaikille tuotteille
tulee aika, jolloin niille ei ole enda kysyntaa markkinoilla. Kysynnéan loppuminen voi johtua
monesta asiasta, nditd ovat mm. jonkin paremman korvaavan tuotteen tulo markkinoille tai
muodin muuttuminen. Kun tuote tai yritys alkaa olla elinkaarensa loppuvaiheessa, yrityksen
pitaé 10ytaé jokin korvaava tuote tai siirtyd muuhun liiketoimintaan. (Lindroos & Lohivesi
2006, 65 ; Rope 2003, 42-46 ; Vanhala 2002, 125-128.)
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Volyymi

Aika

Alkuvaihe Kasvuvaihe  Kehitysvaihe Vakiintumisvaihe Laskuvaihe

Kuvio 11. Tuotteen elinkaaren vaihemalli (Rope 2003, 43)

Tuotteen markkinaosuuden markkinalohkolla on myds tarkeéa tietdd, hallitseva asema jol-
lain tietylld markkinalohkolla on tarked tekijéd yrityksen kilpailukyvylle ja liiketoiminnan
kannattavuudelle. N&in ollen hallitseva asema yhdellda markkinalohkolla on kannattavampi
kuin pienet osuudet monilta eri markkinalohkoilta. Eri markkinalohkoilla toimiminen luo
kuluja huomattavasti enemman, kuin jollain tietylld markkinalohkolla mm. markkinointi-
panostusten muodossa. Mita pienemmaélld markkinalohkolla yritys pystyy kehittdméén

myyntidén, sen tuottavampaa litketoiminta Idhtokohtaisesti on. (Rope 2003, 47.)

Yrityksella tulisi olla enemman kuin yksi tuote-, tai asiakasryhma mukana liiketoiminnas-
saan. Jos yritykselld on vain yksi tuote-, tai asiakasryhma, joiden perusteella yritys toimii
alalla, se on riskitilanteessa alalla tapahtuville muutoksille. T&ll& tarkoitetaan sitd, etta yri-
tyksen ei pid& toimia tavalla, jolloin silld on asiakas tai tuote joiden menettdminen vaaran-
taa koko yrityksen toiminnan. Yrityksell& pit4dé olla vaihtoehtoja toiminnan turvaamiseksi,
jos olosuhteiden pakosta jonkin tuotteen tai asiakasryhman tuoma tuotto yritykselle loppuu.
(Rope 2003, 48-49.)
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Tuotteiden tai segmenttien kytkennalld toisiinsa tarkoitetaan sitd, ettd varmistetaan onko
esimerkiksi jonkin tuotteen myynnillad vaikutusta jonkin toisen tuotteen myyntiin. Téalla
varmistetaan se, ettd karsimalla jokin tuote myyntivalikoimasta siitd ei ole muuta haittaa
lilketoiminnalle kuin tuotteesta itsestdan saatavien tulojen loppuminen. Taémén jalkeen paa-
t0s luopua kannattamattomista tuotteista on helpompi tehdd. Usein on kuitenkin niin, etta
jonkin hieman kannattamattomankin tuotteen pitdminen myynnissé vaikuttaa jonkin toisen
tuotteen myyntiin edistavasti. Talloin kannattamaton tuote kannattaa pitaa valikoimissa, jos
siitd syntyvét kulut eivat ylitd sen ansiosta jonkin toisen tuotteen myynninkasvusta syntyvia
tuloja. (Rope 2003, 49.)

Kilpailutilanne ja sen tulevat muutokset on syyta ottaa myds huomioon tulevaa strategiaa
valitessa. Yrityksen taytyy huomioida Kilpailun kovuus nyt ja tulevaisuudessa. Kilpailun
kovuuteen vaikuttavat mm. kilpailijoiden maéra ja alalle tulon helppous tai vaikeus. Yrityk-
sen tulee selvittdd ylittadko kysynta tarjonnan yrityksen tarjoamien tuotteiden osalta mark-
kinoilla talla hetkelld ja milté tulevaisuudenndkymat vaikuttavat. Kilpailutilanteen kovuus-
taso vaikuttaa erityisesti toimintasuunnitelman pohjalta tehtavien ratkaisujen ajoituksen va-
lintaan. Yrityksen pitaé selvittad myos mill& tavalla se aikoo kilpailla. Onko sen kilpailu-
valttina edullinen hinta vai luottaako se oman tuotteensa laatuun kilpailutilanteessa? Hin-
nalla Kilpailuun johtaa usein markkinoilla olevien tuotteiden samankaltaisuus. Kun tuotteis-
ta ei 10ydy laadullisia tai toiminnallisia eroja, on usein ainoa vaihtoehto hinnalla kilpailu.
Yrityksen taytyy myo0s selvittdd kenen kanssa kilpailua todellisesti kdyd&an. Usein ongel-
mana on, etta kilpailijat ndhdaan liian kapea-alaisesti. Kilpailijana pidetddn usein ainoas-
taan samankaltaista tuotetta myyvaa ja samalla markkina-alueella olevaa yritystd. Kilpailu
ei tapahdu ainoastaan omalla toimialalla, vaan myds yritysten kanssa jotka toimivat eri toi-
mialalla valitulla markkinalohkolla. (Rope 2003, 50-57; Vanhala 2002, 123.)

Yrityksen strategiavalintaan liittyy myos keskeisesti erilaiset ympdristotekijat. Naita teki-
joitéa loytyy yrityksen omalta markkina-alueelta aina kansainvéliseen tasoon asti. Ymparis-
tOtekijoiden vaikutusta on usein hankala ennustaa ja niihin varautuminen voi olla vaikeaa.

STEP- analyysi on menetelma jolla ymparistotekijét usein jaetaan neljaan paaryhméan. Sa-
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na STEP tulee sanoista social (sosiaalinen), technological (teknologinen), economical (ta-
loudellinen) ja political (poliittinen). (Vanhala 2002, 116.)

Poliittiset muutokset kansallisella tai kansainvéliselld tasolla saattavat tuoda esimerkiksi
lainsdadannon ja erilaisten rajoitusten seké verotuksellisten tekijoiden mukana muutoksia,
jotka tulevat vaikuttamaan liiketoiminnan mahdollisuuksiin. (Rope 2003, 59; Vanhala
2002, 116.)

Koko kansantalouteen vaikuttavat taloudelliset tekijat kuten inflaatio, voivat vaikuttaa suu-
resti yrityksen toimintaedellytyksiin. Taloudellisiin tekijéihin vaikuttavat myds yhdentymi-
set, kuten esimerkiksi EU:n myo6té tulleen yhteisvaluuttaan siirtyminen. Paras esimerkki
asiasta taloudellisten tekijoiden vaikutuksesta 16ytyy 1990-luvun alun lamasta, joka ajoi
monet yritykset konkurssiin. Usein yritysta lahinna koskevia taloudellisia tekijoita ovat ky-
synnan lasku ja hintojen muutokset. (Rope 2003, 59-60; Vanhala 2002, 117.)

Sosiaalisia tekijoitd ovat mm. véeston ika- ja koulutustasorakenne, elaméntyyli ja kulttuuri-
set tekijat. Nama vaikuttavat suoraan erilaisten tuotteiden ja palvelujen menekkiin eri pai-
koissa. Kansainvalistymisen johdosta erot eri alueiden tapakulttuureissa ovat vahentyneet.
Talloin erilaiset tavat ja kulttuurit leviavét erilaisiin uusiin paikkoihin luoden ndin myds
uusia markkinoita. (Rope 2003, 61; Vanhala 2002, 117.)

Teknologian nopea kehitys aiheuttaa tietyilla aloilla jatkuvaa muutosta. Uudetkin tuotteet
muuttuvat nopeasti vanhanaikaisiksi. Yritysten onkin seurattava jatkuvasti tuotteiden kehi-
tysta ja ennakoitava tulevaa pysyakseen kilpailussa mukana. Teknologian kehitys avaa uu-
sia markkinoita uusille yrityksille ja samalla vie toisilta aloilta liiketoimintamahdollisuudet.
(Rope 2003, 62-63.)

Né&iden neljan ympéristotekijoiden padryhmaén liséksi Rope mainitsee kirjassaan, ettd yri-
tyksen tulee ottaa huomioon myds erilaiset infrastruktuuritekijat. Esimerkiksi tieverkoston
kehittdminen voi tuoda yritykselle paljon uusia asiakkaita liikenneyhteyksien parantuessa.

Tosin samalla toiset yritykset saattavat jaada pimentoon niiden jaadessa sivuun uusilta kul-
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kureiteiltd. Tyovoiman saatavuus on myos vaikuttava tekijéa strategiaa valitessa. Talla het-
kella tydvoimasta on kokonaisuudessaan ylitarjontaa. Toisaalta tietyille aloille alkaa olla
mahdotonta 10ytdad osaavaa tydvoimaa. Lisdksi talla hetkelld ennustetaan kasvavaa tyovoi-
mapulaa kun suuret ik&luokat alkavat ja&da pois tydelamasté. (Rope 2003, 60, 64-66.)

2.2.5 Taktiikka

Taktiikka on strategian toteuttamista pienempiné osina. Se on luonteeltaan yksityiskohtai-
sempaa ja suppeampaa. Taktisella suunnittelulla pyritdén toteuttamaan yrityksen tavoitteet
nimenomaan lyhyemmalld aikavélill4, kun taas varsinainen strategia kuvaa pitkan aikavalin
suunnitelmia ja linjauksia. Taktiikkaa toteutettaessa taytyy kuitenkin pitdd mielessé varsi-
naisella strategialla haettavat paamaaréat. (Kinkki & Lehtisalo 1997, 97-98.)

2.2.5.1 Tavoitteet

Tavoitteet ovat siis valietappeja padmaaréén pyrittdessa. Ne asetetaan aina kokonaispéé-
madrén tavoittamiseksi. Tavoitteet ovat paamaaria tasméallisempid suunnitelmia ja niiden
tavoittaminen on ajallisesti tarkemmin maaritelty kuin padmaarien. Niin kuin pddmaaran-
kin, pita4 tavoitteiden olla tarkkaan harkittuja ja niiden pitaé perustua paddmaaran tavoitta-
miseen. Taloudelliset tavoitteet ovat tarkeitd mittareita yritykselle pddméaéran tavoittami-
seen ja strategian seurantaan, mutta ne eivét kuitenkaan kerro miten tulosta pitada tehda.
Siksi tavoitteiden ei pitdisi olla ainoastaan numeerisia. Tavoitteiden mittarina kéytetddn
usein liikevaihtoa, voittoa tai markkinaosuutta. Tavoitteet pitd4 asettaa riittdvan haasteelli-
siksi, jolloin niiden tavoittamisesta saadaan paras hyoty. Konkreettisten tavoitteiden aset-
tamisella voidaan myds kohdistaa kédytettavissa olevat resurssit paremmin ja etukateen. Ta-
voitteiden madarityksen jalkeen laaditaan suunnitelma toiminnoista, joilla tavoitteisiin paés-
tdéan. Toiminnot pitad laittaa tarkeysjarjestykseen. Tavoitteiden mé&é&rityksen jalkeen on
my0s tarkeéd, ettd ne selvitetdén tarkasti kaikille asianosaisille, joiden toiminta vaikuttaa
tavoitteiden saavuttamiseen. (Lindroos & Lohivesi 2006, 43-44; Pitkdmaki 2001, 102-104)
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Pitkdmaki esittad kirjassaan hyvien tavoitteiden ominaispiirteet seuraavasti:

Tavoitteiden kuvaus Tavoitteet kuvataan painottaen tulosta, ei tehtévaa, keinoa tai panosta.

Tavoitteiden on oltava sellaisia, ettd yritys voi mitata alku- ja lopputilan
numeerisesti tai muuten selvasti arvioiden. Yritys ei kuitenkaan painota

Seuranta numeerisia tavoitteita sanallisten kustannuksella.

Olennaisuus Tavoitteet on linjattava selkeasti yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan
ja niiden on oltava olennaisia yrityksen kokonaistuloksen kannalta.

Vastuu ja valtuudet
Valtuuksia on annettava vastuiden suhteessa.

TyOyhteisdbn on pystyttdvd olennaisesti  vaikuttamaan tavoitteiden
saavuttamiseen. Jos tavoitteet riippuvat voimakkaasti joidenkin toisten

Vaikuttaminen . o . . A O .
toimenpiteistd, sitoutuminen ja motivaatio saattavat jaada vahaiseksi.

Yrityksen ei tule mydskaan asettaa paéllekkaisia tavoitteita.

Kuvio 12. Hyvien tavoitteiden ominaispiirteet (Pitkd&maki 2001, 107)

2.2.5.2 Toimintasuunnitelma

Strategiaa toteutetaan vuosittaisten toimintasuunnitelmien avulla. Toimintasuunnitelma si-
séltaa yrityksen strategiset linjaukset, joiden avulla paaméaraén ja tavoitteisiin pyritdan as-
kel kerrallaan. Toimintasuunnitelma pitaa tehda yksityiskohtaisesti ja siind pitada nékya tiet-
tyjen aikavalien tavoitteet, suunnitelmat toiminnoista joilla tavoitteet toteutetaan, niihin liit-
tyvista talouslaskelmista ja aikatauluista. Toimintasuunnitelma tehdaan suunnitellun strate-
gian pohjalta. (Rope 2003, 36.)

Toimintasuunnitelmaa tehdessé pitadéd selvittdd mitk& toiminnot ovat ehdottoman térkeita
strategian onnistumiselle ja tavoitteisiin paasemiselle. Toimintojen selvittdmiseksi on kehi-
tetty erilaisia johtamisen menetelmid ja aputytkaluja. Erds menetelma perustuu Kriittisten
menestystekijoiden (Critical Success Factor) selvittdmiseen. Kriittiset menestystekijat ker-
tovat mitka asiat pitdé tehda hyvin, jotta liiketoiminta onnistuu hyvin. Liséksi jo aiemmin

kasitelty tasapainotettu tuloskortti (Balanced Scorecard) on yksi kéytetyimpia menetelmia



44

strategian muuttamisesta kaytannon toiminnaksi. Siind selvitetdan strategiset menestysteki-
jat ja naiden tekijoiden kehitystd seurataan saanndllisesti tarkoitusta varten suunnitelluilla
mittareilla. (Vanhala 2002, 105.)

2.2.5.3 Budjetti

Budjetti on talousarvio yrityksen tuloista ja menoista. Budjetista ilmenee mink& verran eri
toimintojen suorittamiseksi on sidottu yrityksen padomaa ja kuinka paljon ndiden toiminto-
jen halutaan tuottavan. Budjetissa pysyminen voi olla olosuhteista ja niiden muutoksista
johtuen vaikeaa. Budjettia tehtdessé tulisikin muistaa, ettd budjettiarviot eivat valttamétta
aina toteudu. Budjettia ei kuitenkaan kannata muuttaa radikaalisti heti kun joku sen osa-
arvio ei toteudu. Heitto voi johtua jostain yksittdisesta sen hetkisesta tekijasta, miké ei vai-
kuta budjettiin endd myéhemmin. Jos budjetti ei toteudu, onkin syyté selvittaa yksittaiset
syyt jotka aiheuttavat budjetin muutokset. Budjetissa pysyminen vaatii jatkuvaa rahavirto-
jen seuraamista, tulevaisuuden tilanteiden ennustamista ja analysointia. Jos tehdyt analyysit
osoittavat, etta olet ylittanyt tai alittanut budjetin jollain osa-alueella, on tarkeaa selvittaa
syyt jotka ovat johtaneet tahan. Naiden syiden selvittya taytyy suorittaa toimenpiteet, joiden
avulla budjetin saa nopeasti takaisin tasapainoon. Budjettia tehtédessa kannattaa ennemmin
hieman liioitella menoja ja aliarvioida tuloja. N&in riski suuriin kuluyllatyksiin vahenee.
(Pinson & Jinnet 1996, 62; Wuorio 2007, 8 ways to...[verkkodokumentti].)

Kun yrityksen tavoitteet on asetettu tarkasti niin budjetin tekeminen helpottuu huomattavas-
ti. Budjetista tulee myos realistisempi ja néin se palvelee paremmin yrityksen toiminta-
suunnitelmaa. Paras vaihtoehto budjetin tekemiseen on se, ettd kulut arvioidaan joka vuosi
suhteessa tavoitteisiin. Tavoitteista saadaan nain luotua jarjestelma, jolla jokainen budjetoi-
tu kulu voidaan suoraan liittdd johonkin yrityksen taloudelliseen tavoitteeseen kuuluvaan
toimintaan. Kuluarviot on laadittava yrityksen kannalta keskeisien tavoitteiden pohjalta.
Toiminnan kustannusarvioiden tulee pohjautua huolelliseen analyysiin ja ne tulee jakaa tar-
peeksi tarkkaan pienempiin alakohtiin. Paras tapa budjetoida on léhte& aina nollatasolta.
(McDonald 1992, 92.)
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2.2.6 Seuranta

Strategia vaati toteutuakseen jonkinlaisen seurantajarjestelman, jonka avulla ndhdaan, mi-
ten strategian mukainen toiminta etenee ja kuinka hyvin tavoitteet toteutuvat. Seurannalla
tarkoitetaan osatavoitteiden toteutumisen seurantaa saannéllisin valiajoin. Tavoitteiden seu-
rannan liséksi yrityksen pitdd my0s tarkastella oletuksia ja edellytyksid, joiden pohjalta
strategia on suunniteltu. Koska yrityksen toimintaympéristd voi muuttua nopeasti, on mah-
dollista ettd strategian suunnittelu vaiheessa ei ole otettu kaikkia tarvittavia asioita huomi-
oon. Taméan vuoksi on hyvd, ettd strategiaa, sen toimintasuunnitelmaa ja tavoitteiden toteu-
tumista arvioidaan s&d&nndllisesti. Toimintaympériston muuttuessa yritys voi joutua tilan-
teeseen, jolloin strategisia linjauksia on pakko muuttaa tai koko strategia suunnitella uudes-
taan. Strategian seurantaan kuuluu itse strategian arvioinnin lisaksi myos strategian toteu-
tuksen vaikutus yrityksen toimintatapoihin ja kuinka hyvin uudet toimintatavat juurtuvat
yritykseen. (Lindroos & Lohivesi 2006, 48-49; Karlof 1996, 199-200; Karlof 2004a, 118-
119.)

3. KAUPAN RAKENNEMUUTOS

3.1 Véhittaiskaupan taustat

Vahittdiskauppa jaetaan kahteen pddosaan: pdivittaistavarakauppaan ja erikoistavarakaup-
paan. Rajanveto on osittain keinotekoinen, mutta se kuvaa hyvin ostamisen lahtokohtia ja
tarpeita. Paivittdistavarakauppa on usein toistuvaa ja kasittad jokapaivéisessa elaméssa tar-
vittavat tuotteet. Erikoistavarakauppa kasitteena on yleisnimitys joukolle hyvinkin erilaisia
kaupan muotoja, joita yhdistada péivittaistavarakauppaa harvempi ostorytmi ja useimmissa
tapauksissa keskittyminen rajatulle tuotealueelle. Erikoiskaupan tuotteiden ominaispiirteitéa
ovat pdivittaistavaraa pidempi kayttoika ja korkeampi yksikkohinta. (Finne & Kokkonen
2005, 19; Kasso, Kasanko & Pulkkinen 1998, 10-11.)
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Vahittdiskaupan perusrakenteisiin vaikuttavat useat eri tekijat, joiden takia alalla toimivien
yritysten on toistuvasti tarkistettava toimintamallejaan. Perusrakennetta koettelevat muu-
tosvoimat ovat sekd toimialan sisdisia ettd alan ulkopuolelta vaikuttavia. Vahittaiskaupan
alalla keskeisimpid muutosvoimia ovat toimialan keskittyminen, kuluttajarakenteen muu-
tokset, kansainvalinen Kilpailu, teknologiavetoiset muutokset, tuotealueen muutokset seka
lainsaadantoon ja yhteiskuntaan liittyvat muutokset. Kysynnén yleisend kehityspiirteend on
ollut monipuolistuminen ja diverfisioituminen. Kaupan valikoimat ovat kasvaneet seka péi-
vittéistavarakaupassa etta erikoistavarakaupassa. Kulutuksen rakenteen muuttuminen suosii
entistd suurempia myymaélékokoja.(Finne & Kokkonen 2005, 21-22; Koistinen & Vesala
2006, 2; Koski 1999, 45.)

KAUPAN TOIMINTAYMPARISTO

Y hteiskuntalahtfiset Asiakaslahtoiset
tekijat > < tekijat
KAUPPA
Institutionaaliset Kaupan siséiset
tekijat > < tekijat

Kuvio 13. Kaupan toimintaympariston muodostavat tekijat (Byckling ym. 2002, 16)

Muutosvoimien seurauksena kotimaamme paivittéistavarakaupan rakenteessa on tapahtunut
huomattavaa rakenteellista uudistumista viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana. Ra-
kennemuutokselle tunnusomaisia piirteitd ovat olleet myymaldverkon harveneminen, myy-

maloiden lukumé&&ran vaheneminen, yksikkokoon kasvu ja valikoimien monipuolistuminen.
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Samalla kun myynti on lisddntynyt myyntineliotd kohden, on henkildstén maara kuitenkin
supistunut. Rakennemuutos ilmenee lisaksi paivittaistavarakaupan kansainvalistymisena ja
itsepalvelun yleistymisend. Selvimmin suomalaisen kaupan alan rakennemuutos on kuiten-
kin ilmennyt kaupan voimakkaana ketjuuntumisena. Perinteinen jako tukku- ja vahittais-
kauppaan on kaytanndssa jo historiaa. Tukku- ja vahittdiskaupat ovat nykyisin ryhmittayty-
neet valtakunnallisiksi omistus- tai sopimusperusteisiksi ketjuiksi. (Koistinen & Vesala
2006, 1; Koski 1999, 27; Kautto & Lindblom 2005, 7, 32.)

Suomessa kaupan alan siséinen kilpailu on jo pitk&an ollut oligopolista. Téll& tarkoitetaan,
ettd kéytdnnossé kaksi suurinta kaupan ryhmittymaé ovat maédranneet seka kuluttajan saata-
vissa olevan valikoiman ettd péivittaistavarakaupan hintatason. Kotimaamme vahittaiskau-
pan siséistd kilpailua voidaan kuvata luonteeltaan hintakilpailuksi. Kaupan ryhmittymat
hyokkadvat toisiaan vastaan hintatarjouksin ja toisaalta puolustavat omaa asemaansa hinta-
tasoa laskemalla. Hintakilpailu on korostunut 2000-luvulla. Kaupan ryhmittymien keski-
nainen hintakilpailu on edellyttanyt kustannusten karsimista kannattavuuden séilyttamisek-
si. Ryhmittymét ovatkin hakeneet toimintoihinsa kustannustehokkuutta erilaisilla rakenne-
jarjestelyilla. Nakyvimpié rakennejarjestelyja ovat olleet myymaldméaaréan nopea véahenemi-
nen, suurmyymaldityminen ja itsepalvelun yleistyminen. Ryhmittymien valinen hintakilpai-
lu on myds osaltaan toiminut katalysaattorina ketjuliiketoiminnan syntymiselle. (Kautto &
Lindblom 2005, 20-22.)

Myymaélén kokonaisméard on véhentynyt edelleen viimeisen kymmenen vuoden aikana,
mutta 2000-luvun alkupuoliskolla véheneminen hidastui. Uusimpien tietojen mukaan
myyméaldmaaran vaheneminen on taas kiihtynyt vuonna 2006. Suljettujen myymaldiden
suuren méaéran vuoksi my0s pdivittdistavaran myyntipinta-ala laski vuonna 2006 ensim-
maistd kertaa lahes 20 vuoteen. Tatd ennen myyntipinta-ala asukasta kohti mitattuna on

kasvanut, vaikka myymalamaara on vahentynyt. (Koistinen & Vesala 2006, 1; Kolu 2007.)
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3.2 Kauppatyypit

3.2.1 Perinteiset kauppatyypit

Kaupan suuryksikolla tarkoitetaan kaikkia yli 2000 kerrosneliometrin suuruisia véhittéis-
kaupan myymaloita, lukuun ottamatta paljon tilaa vaativan erikoiskaupan myymalgita.
Suurmyymélgita ovat hypermarketit, tavaratalot, suuret supermarketit seké erikoiskaupan
suurmyymalat. Myos kauppakeskukset luokitellaan usein suurmyymal6iksi, vaikka ne eivat
aivan tasmallisesti tdimén késitteen alle sovikaan. Kauppakeskus muodostuu useista vahit-
taiskaupan eri toimialojen myymaloisté seka palvelualan yrityksistd. Kauppakeskuksen ker-
rosala on vahintaan 5000 m2 ja liiketilat avautuvat yhteisiin sisétiloihin. Kauppakeskukses-
sa yhdenkaan liikkeen pinta-ala ei ylitd puolta kokonaisneliomaarastd. Kauppakeskuksen
sisélla voi kuitenkin toimia my0s yksi tai useampi suurmyymaéla. (Finne & Kokkonen 2005,
80-81; Kasso ym.1998, 4-5; Kaupan suuryksikdiden vaikutusten...2001, 20; Koski 1999,
10-11; Santasalo, Koskela, Pajulahti & Tulkki 2004, 8.)

Hypermarket on monen alan tavaroita myyvé, péadosin itsepalveluperiaatteella toimiva va-
hittdismyymald, jonka myyntipinta-ala on yli 2500 m2. Hypermarketissa elintarvikkeiden
osuus on vdéhemman kuin puolet kokonaispinta-alasta, mutta myynnin painopiste on paivit-
taistavaroissa. Hypermarket voi sijaita kaupungin keskustassa, sen tuntumassa kauppakes-
kuksessa tai muussa liikenteellisesti hyvin saavutettavassa paikassa. Hypermarkettien
markkinaosuus on suurin pienilla kaupunkiseuduilla. Hypermarkettien paivittaistavaroiden
myyntivolyymia kuvaa hyvin suhteutus, jonka mukaan yhden hypermarketin paivittéistava-
ramyynti vastaa liki kolmen ison supermarketin, yli seitseman pienen supermarketin, vajaan
13 ison valintamyymalan tai 24 pienen valintamyymélan myyntid. Ostovoimavaatimus on
siis huomattava verrattuna mihin tahansa muuhun kauppatyyppiin. Hypermarketista on
my06s kéytetty nimitystd automarket. (Finne & Kokkonen 2005, 80-81; Kasso 1995, 82;
Koistinen & Vesala 2006, 19; Koski 1999, 11.)
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Tavaratalo on monen alan tavaroita myyva vahittdismyymald, jonka myyntipinta-ala on vé-
hintddn 2500 m2. Tavaratalossa mink&an tavararyhman osuus myyntipinta-alasta ei ylita
puolta kokonaismyyntipinta-alasta. Osastot vastaavat alan erikoisliikkeiden valikoimia,
palveluaste on korkea ja kassat sijaitsevat osastoilla. Tavaratalojen yhteydessa voi toimia
péivittdistavaraosasto tai itsendinen paivittdistavaramyymald. Tavaratalo voi sijaita kau-
pungin ydinkeskustassa, aluekeskuksessa tai muualla sijaitsevassa kauppakeskuksessa.
(Finne & Kokkonen 2005, 80-81; Koistinen & Vesala 2006, 30.)

Supermarket on padosin itsepalveluperiaatteella toimiva, ruoan myyntiin keskittyva paivit-
taistavaramyymala, jonka myyntipinta-ala on vahintddn 1000 m2 ja jossa elintarvikkeiden
osuus on yli puolet myyntipinta-alasta. Suuret supermarketit ovat kooltaan lahes yhta suuria
kuin hypermarketit, mutta eroavat toisistaan selkeimmin tavaravalikoimassa ja myyntipin-
ta-alan jakautumisessa eri tuoteryhmien kesken. (Finne & Kokkonen 2005, 80-81; Koski
1999, 11.)

Market on supermarket-tyyppinen kauppa, jonka myyntipinta-ala on 400-1000 m2. Lé&hi-
Oissa se tarjoaa kaupan lahipalveluita ja pienemmilld paikkakunnilla se on alueen suurin

kauppa. Valikoiman laajuus vaihtelee merkittavéasti. (Finne & Kokkonen 2005, 80-81.)

Valintamyymélat ovat kooltaan 100 — 400 m2:n paivittaistavaramyymaloitd, joiden sunnun-
taiaukiolo on sallittu myds asemakaava-alueella laissa méériteltyina aikoina. Suuret valin-
tamyymalat ovat kooltaan 200 — 399 m2:n ja pienet valintamyymalat 100 — 199 m2. Alle
400 m2:n péivittaistavaramyymaloistd kdytetadn usein myos lahikauppa -nimitysta. Lahella
asutusta sijaitsevaa suurikokoista myymaldaa voidaan myds nimittad lahikaupaksi - erityi-
sesti haja-asutusalueilla. Lahikaupan kasitteen méaarittdminen yksinomaan myymalén koon
tai asiointietéisyyden perusteella ei vastaa ldhikaupan tehtdvanmukaista roolia tilanteessa,
jossa péivittaistavarakaupan verkosto on kokenut huomattavan harvenemisen rakennemuu-
toksen seurauksena. Lahipalveluja tuottavat kdytannossa valintamyymaloiden lisdksi pienet
supermarketit, marketit ja kioskit. (Finne & Kokkonen 2005, 80-81; Kasso 1995, 74; Kois-
tinen & Vesala 2006, 32.)
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Pienmyymala ja kioski ovat myyntipinta-alaltaan alle 100 m2:n péivittaistavaramyymaloita.
Elintarvikekioskin myynti voi tapahtua luukun kautta tai itsepalvelu- tai palvelumyymalan
tapaan. Kioskin myyntivalikoima on kioskiasetuksella rajoitettu, mutta kioskin aukiolo on
vapaa myos asemakaava-alueella. Pienmyymaélat ovat profiloituneet tdydennysostopaikoik-
si, joissa asioidaan kun muut myymaélat ovat jo kiinni.(Finne & Kokkonen 2005, 80-81;
Koistinen & Vesala 2006, 33.)

Liitkennemyymald toimii usein huoltoaseman yhteydessa hyvien liikennevirtojen varrella.
Toiminnaltaan se on l&helld convenience store —tyyppistd kauppaa eli peruselintarvike-

myymaél&a, jolla on pitkét aukioloajat. (Finne & Kokkonen 2005, 80-81.)

Halpahintamyymalan (hard discounter) nimikem&aréd on rajattu ja myymala toimii itsepal-
veluperiaatteella. Palveluita ei juuri ole, hinnat ovat erittain edulliset ja kdyttttavaroita on
tarjolla 1ahinn& kampanjaluonteisesti. Omien merkkien osuus on usein suuri. (Finne & Kok-
konen 2005, 80-81; Kasso 1995, 75.)

3.2.2 Uudet kauppatyypit ja tuoteryhmét

Kaupan alan kilpailu lisdantyi kerralla huomattavasti saksalaisen Lidlin tultua Suomeen
vuonna 2002. Té&lla hetkella Lidlilla on Suomessa yli 100 myymaélaa. Nopein kasvuvaihe on
ohitse ja ketju kuolettaa parhaillaan tehtyja investointeja. Kuoletuksia nopeutta se, etta sak-
salaisketjun ei ole tarvinnut ottaa Suomessa kayttéon alimpia hintojaan. Suomen korkeampi
hintataso Saksaan verrattuna mahdollistaa Lidlille Suomessa Saksaa paremmat katteet. Lidl
toi Suomeen hard discount —ketjukonseptin, jonka kuluttajahintataso oli 10-15 prosenttia
alhaisempi kuin perinteisen kotimaisen pdivittaistavarakaupan. Taméan niin kutsutun kovan
alennuksen myymalaketjun Kilpailutekij& on korostetun voimakkaasti hinta. Konseptiin
kuuluu myo6s kapea valikoima, josta suurin osa ketjun omia merkkeja. Saksalaisen Lidlin
merkitys Suomen paivittdistavarakaupassa on sen markkinaosuutta merkittdvampi, silla no-
pealiikkeisen laatikkokaupan tulo on pakottanut myds kotimaiset kaupparyhmat perusta-
maan hintakilpailua Kirittdvia superalennuskauppoja. Laatikkokauppojen osuus Suomen

péivittdistavarakaupasta on tdhan asti ollut vain muutamien prosenttien luokkaa, kun se
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Keski-Euroopassa on noin 20-30 prosenttia. On selvéa, etta laatikkokauppojen osuus tulee
Suomessakin ldheneméan yleistd EU-tasoa. (Kautto & Lindblom 2005, 21-22; Kova kilpai-
lu on... 2005.)

Lidlin mainontaa on Suomessa Kritisoitu siitd, etta yhtio kayttaa alalla normaaliin tapaan
sisdanheittotuotteina muun muassa erilaisia harrastus-, kodintarvike-, tee-se-itse- ja viihde-
elektroniikkatuotteita, mutta mainostettujen tuotteiden maarat ovat ilmeisen vahaisié ja tuo-
te saattaa loppua kesken. Monet Lidlin tuotteista ovat niin sanottuja private label —tuotteita
eli kauppaketjun tuotteita, jotka myydaan valmistajan merkin sijasta kaupan omalla nimik-
keelld. Naméa kaupan omat merkit voivat olla laadullisesti samaa luokkaa kuin merkkituot-
teet, mutta séastoa saadaan silld, ettd naita tuotteita ei markkinoida lainkaan. Kaupparyhmi-
en liittoutumat voivat Kilpailuttaa eri valmistajia ja ostaa suuria erid. S&éastoa kertyy siten

noin neljannes. (Tuormaa 2006.)

Viela erikseen on olemassa ns. halpa hinta -tuotteet, joiden hinta on noin puolet merkkituot-
teita halvempi. Hinnan painamisessa ndin alas tarvitaan muutakin kuin markkinoinnin mi-
nimoimista. N&ihin voidaan tehda joitain hintaa alentavia muutoksia. Hammastahnasta voi-
daan jattaa raikaste pois ja hillossa vahentda marjojen mééraa. Pesupulveri voidaan pahvi-
paketin asemesta pakata halvempaan muovikaareeseen. Kaupparyhmille omat merkit eivét
muodosta suurta osuutta myynnistd, mutta ne ovat tarkeitd siksi, etta halpa hinta houkuttaa
ihmisiéd kauppoihin. Kaupan omia merkkej& on muun muassa Pirkka, Rainbow ja Daily.
Parhaiten kaupan omia merkkeja 16ytaa halpakaupoista kuten Lidl ja Cassa sek& hypermar-
keteista. Normaaleissa marketeissa kaupan merkit ndyttelevat melko pientéd osaa valikoi-

mista. (Tuormaa 2006.)

Viimeisen 10 vuoden aikana huomattava joukko erikoistavarakaupan yrityksia on laajenta-
nut toimintaansa Suomeen. Kaupan kansainvalistymiseen vaikutti olennaisesti Suomen liit-
tyminen EU:n jaseneksi vuonna 1995. Liittyminen avasi rajoja ja poisti kaupan esteitd ja
rajoituksia monella tavalla. Esimerkkej& kehityksestd ovat vaateketjujen Hennes&Mauriz,
KappAhl, Lindex ja Dressmann, kodintekniikkaketju Gigantin, rautakauppa Bauhausin se-

k& urheilu- ja vapaa-ajanketju Stadiumin tulo Suomeen. Ndma yritykset ovat saaneet mer-
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kittdvida markkinaosuuksia omilla tuotealueillaan. Kilpailutilanteen muuttuessa suomalaiset
samalla alalla toimivat yritykset ovat joutuneet tarkastamaan toimintamallejaan pysyékseen
mukana kilpailussa. Useat Suomeen tulleista ulkomaisista ketjuista ovat hyvin nakyvid,
vaikka niiden osuus kokonaismarkkinoista ei olisikaan kovin suuri. Tdma johtuu osittain
massiivisesta mainonnasta markkinoille tulon yhteydessd. Lanseerausvaiheessa nékyvélla
mainonnalla tavoitellaan kuluttajien kiinnostusta ja luodaan ensimmaiset mielikuvat, joiden
pohjalle liiketoimintaa jatkossa laajennetaan. (Finne & Kokkonen 2005, 30-31; Kautto &
Lindblom 2005, 22.)

Internetin avulla tapahtuva kuluttajakauppa on kasvanut jatkuvasti, ja sen vuotuinen kasvu
on ollut nopeampaa kuin vahittaiskaupalla keskiméarin. Sahkdinen kaupankaynti ei ole kui-
tenkaan tayttanyt siihen kohdistuneita odotuksia 2000-luvulla. Internetia kdytetdan paljon
tuotetietouden hankkimiseen ennen varsinaista ostamista, ja internetistd on tullut monella
toimialalla merkittdva tuotteiden esittelykanava. Tuotteiden ja hintojen vertailu internetissa
on helppoa ja nopeaa. Verkkokauppa on padosin perinteisen postimyynnin Kkaltaista, inter-
net on korvannut vanhemmat teknologiat tuotteiden esittelyssé ja tilaamisessa. S&hkoisen
kaupan ja postimyynnin ongelmat ovat pitkalti samoja. Menestyksen esteend ovat tuottei-
den kerdilylogistiikasta ja kuljetuksesta aiheutuvat kustannukset, joita kuluttajat pitavat tay-
sin ylimaardisina kuluina. Todellisuudessa kuluttajat kuitenkin vastaavat ndista kustannuk-
sista myos perinteisessa kaupankaynnissd kulkemalla myyntipisteeseen, kerdilemélla tuot-
teet ja kuljettamalla ne kotiinsa. Toinen ongelma liittyy tuotteiden fyysiseen tarkasteluun.
Kuluttajat eivat mielelld&n osta tuotteita ilman ettd tutustuvat niiden laatuun ja ominaisuuk-
siin konkreettisesti ennen ostopaatdsta. Erityisesti asusteissa ostopaatdkset pohjautuvat mo-
nesti sithen milt4 joku vaate ndyttda tai tuntuu asiakkaan pééall4. Verkkokauppaan sopivat-
kin parhaiten aineettomat tuotteet kuten musiikki, elokuvat, matkat ja hotellivaraukset. Vas-
toin odotuksia pdivittaistavaran verkkokauppa ei ole ldhtenyt merkittdvaén kasvuun Suo-
messa tai muualla maailmassa. Kysymys on ennen kaikkea kuluttajien tottumuksista hoitaa
paivittdistavarahankinnat, mutta myos tuotteiden séilyvyys toimituksen yhteydessa on kes-
keinen ongelma. (Ekholm 2007; Finne & Kokkonen 2005, 70-71.)
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3.3 Kauppatyyppien koon ja lukumé&ardn muutos

Saavutettavuus on se vaiva, jonka kotitalous kokee tavaroita ja palveluita hankkiessaan. Jos
hyodykkeiden hankkiminen aiheuttaa paljon vaivaa, on saavutettavuus huono ja mikali se
aiheuttaa vahan vaivaa, on saavutettavuus hyvé. Paivittdistavarakaupassa myymaloiden ko-
konaismaarassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat kaupan palvelujen saavutettavuuteen. Os-
tosmatkat pitenevéat kun myymaléitad on lukumaaréisesti vahemman ja jéljelle jaéneet ovat
keskittyneet pienemmélle alueelle. Vuonna 2003 yli kaksi kolmasosaa pdivittaistavara-
myymalQista sijaitsi kaupunkiseutujen keskuskunnissa, ja pdivittaistavarapinta-ala asukasta
kohden mitattuna on kasvanut kaikilla keskeisilla kaupunkiseuduilla vuosina 1995 - 2003.
Samaan aikaan kehyskunnat ovat menettédneet suhteellisesti enemmén myymal6ita kuin
keskuskunnat. Suurmyymalakehitys on osa kaupan jo vuosikymmenia jatkunutta rakenne-
muutosta. Myymalakoon kasvu ja verkoston harveneminen on jatkoa jo 1950-luvulla alka-
neelle kaupan rakennemuutokselle. Paivittaistavaramyymaldiden maaré on laskenut Suo-
messa 1980-luvun alusta ldhes puoleen. (Aaltonen 2007; Byckling ym. 2002, 19; Kasso
ym. 1998, 1, 13, 84; Koistinen & Vesala 2006, 9-10; Koski 1999, 33; Santasalo & Kontio
1995, 42.)

Y mpéristotekijat Myymal6iden ominaispiirteet | Kotitalouskohtaiset tekijat

Etaisyys Aukioloaika Kotitalouden rakenne

Tiestd ja maasto Henkiltkohtainen palvelu Kulutustarpeet

Liikkumismahdollisuudet Kotiinkuljetus Asuinpaikka

Tavarapaino Hintataso Tulotaso

Vuodenajat Tuotevalikoima Auton omistaminen

Tekniikka Mainonta Liikkumismahdollisuudet
Myymalan ulkoasu Elinvaihe

KAUPPAPALVELUJEN KOETTU SAAVUTETTAVUUS

Kuvio 14. Muokattu malli kauppapalvelujen koettuun saavutettavuuteen vaikuttavista teki-
joista (Byckling ym. 2002, 20)
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Pienten myymaélatyyppien kokoluokissa rakennemuutos on véhentanyt myyntinelidita radi-
kaalisti, ja samalla heikot toimijat ovat karsiutuneet pois markkinoilta. Vuosina 1994 -
2004 tehty tutkimus osoittaa, ettd prosentuaalinen lukumaardn muutos pienten valintamyy-
maldiden (100 — 199m2) kohdalla on -42 % ja pienoisvalintamyymalGdiden (alle 100 m2)
osalta -57 %. Kaupan rakenne on téll& aikavalilla muuttunut niin, ettd suurten supermarket-
tien lukumaéra ja myynti ovat kasvaneet yli kaksinkertaiseksi, samoin hypermarkettien
myynti on kasvanut yli kaksinkertaiseksi. Todellisuudessa lahikauppojen ja markettien
poistuma on ollut vield tilastojakin suurempaa, silla samoihin kokoluokkiin on tullut uusia
menestyvid myymalgitd tiukemmin ohjatuista ketjuista. (Finne & Kokkonen 2005, 132-
133; Kasso ym. 1998, 13.)

Tehokkaat lahikauppaketjut ovat nostaneet isojen valintamyymal6iden (200 — 400m2) ko-
koluokan tilamyyntid selvasti. Alle 400m2.n myymaldiden asemaa on liséksi tuettu lain-
sédadannolla. Vuonna 2001 saadetty laki mahdollistaa nédiden liikkeiden sunnuntaiaukiolon
ympari vuoden. Tdma on parantanut seka isojen ettd pienten valintamyymal6iden kilpailu-
kykyé& suhteessa suurempiin myymaldihin, huoltoasemamyymal6ihin ja kioskeihin. Kaikki
pienet kokoluokat ovatkin onnistuneet parantamaan myyntitehoaan ja ne ovat nousseet siina
jopa supermarket -kokoluokan myymaéldiden ohi. Taman perusteella nykyinen pienmyyma-
ldkanta nayttaa elinkelpoiselta. (Finne & Kokkonen 2005, 135; Koistinen & Vesala 2006,
1,33)

Pienten myymalodiden kokoluokassa huoltoasemaketjut ovat laajentaneet toimintaansa ja
tulleet lyhyessé ajassa voimakkaasti mukaan kilpailuun. Huoltoasemien toimintoihin on
liitetty lahikaupan palveluja ja tuoteryhmid, mik& on laajentanut asiakaskuntaa huomatta-
vasti. Huoltoasemamyymaloiden kilpailuetuina perinteiseen kauppaan verrattuna ovat hyva
sijainti ja pitkat aukioloajat. Myds kioskien markkinaosuus koko paivittdistavaramarkKki-
noista on kasvanut voimakkaasti. Huoltoasemien ja kioskien on katsottu osaltaan vaikeut-
taneenerityisesti pienten l&hikauppojen toimintaa. Pienemmissa kokoluokissa yleistyvét
seuraavaksi pitkien aukioloaikojen peruselintarvikemyymaélat ja halpahintaketjujen myymé-
lat. (Finne & Kokkonen 2005, 134,136; Kautto & Lindblom 2005, 23; Koistinen & Vesala
2006, 1; Soininen 2006.)
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Vaéliinputoajaksi rakennemuutoksessa ovat jaamassa 400 — 999m2.n supermarketit, joiden
madrén vaheneminen on kiihtynyt 2000-luvun alussa. Pienten supermarkettien kokoluokas-
sa myyntineliot ovat kaantyneet selvéén laskuun, ja tallainen kehitys jatkuu todenndkaisesti
my0s tulevaisuudessa. Supermarket -kokoluokan myymal&t haviavat pienemmille myyma-
I6ille aukioloajoissa ja suuremmille myymaldille valikoimissa ja hinnoissa. Asiakkaiden
vaatimukset ovat kasvaneet tarjonnan suhteen, eiké pieniin supermarketteihin mahdu riitta-
van kattavaa valikoimaa tayttdmaan asiakkaiden kaikkia tarpeita. Suuriin, yli 1000m2.n su-
permarketteihin mahtuu riittdvasti erilaisia tuotteita, ja voidaan olettaa ettd niité perustetaan
lisad jatkossakin. Isojen supermarkettien lukumaaré kasvoi kaikista myymalatyypeista eni-
ten tarkastelujakson 1995 - 2003 aikana. Samaan aikaan niiden markkinaosuus paivittéista-
varoiden kokonaismyynnistda kasvoi vajaasta neljanneksestd vajaaseen kolmannekseen.
Pienten supermarkettien lukumaard vaheni samalla aikavalilla kolmanneksen ja niiden
markkinaosuus putosi hieman yli 20 prosentista reiluun 10 prosenttiin. (Koistinen & Vesala
2006, 31; Kolu 2007; Passi 2006; Santasalo & Kontio 1995, 43.)

Hypermarkettien kokonaisméaara on lisdantynyt vuosien 1995 — 2003 valisend aikana noin
kolmanneksen eli 48 myymalastda 64 myymaéaldan. Tarkastelujaksolla hypermarkettien
markkinaosuus lisaantyi noin kolmanneksella hieman yli 20 prosentista noin 29 prosenttiin.
Samaan aikaan hypermarkettien myyntiteho on laskenut lahes viidennekselld, eli ainakin
0sa uusista myymaldisté on rakennettu kysyntatarpeita suuremmiksi. Talla on mahdollisesti
ennakoitu kasvukeskusten vdestdnkasvua, mutta toisaalta syynd on myds ketjujen vélinen
Kilpailu markkinaosuuksista. Yksikoiden pdivittaistavarapinta-alan kasvu tutkimusjaksolla
on ollut suurinta nimenomaan hypermarketeissa seka suhteellisesti ettd absoluuttisesti mi-
tattuna. Kun vuonna 1995 péivittdistavarapinta-ala oli hypermarketeissa keskimaarin 1952
m2, niin vuonna 2003 se oli 2902 m2. Viimeisimpien tietojen mukaan paivittaistavarakau-
pan myynti kasvoi vuonna 2006 eniten hypermarkettien kokoluokassa. Vuotuinen myynnin
kasvu oli niissé 7,6 % ja osuus koko padivittaistavaramyynnisté lahes neljannes. Hypermar-
kettien suosion uskotaan jatkuvan myds tulevaisuudessa niiden kattavien valikoimien ansi-
osta. (Finne & Kokkonen 2005, 133; Kasso ym.1998, 50; Koistinen & Vesala 2006, 29-30;
Kolu 2007.)
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Tavaratalojen pdivittaistavaraosastojen myynti on vaihdellut vuosien 1995 - 2003 aikana.
Myyntiteho laski tarkastelujakson alussa vuosina 1995 - 1999, mutta nousi huomattavasti
vuosina 1999 - 2003. Myymaéalamaara pysyi tarkastelujaksolla samana, mutta markkina-
osuus paivittaistavaroiden kokonaismyynnisté laski 8,7 prosentista 5,2 prosenttiin. (Koisti-
nen & Vesala 2006, 30.)

Myymaéldiden tilamyynti ja -tuotto ovat vahittaiskaupan menestyksen keskeisia mittareita.
Kaupan rakennemuutosta ja sen seurauksia voidaan tarkastella ndiden kannattavuusmitta-
reiden kautta. AC Nielsenin myymaél&rekisteristé kéy ilmi, etta vuosina 1995 — 2004 myyn-
tinelididen maaré on kasvanut huomattavasti erityisesti hypermarketeissa ja supermarke-
teissa. Kuitenkin molemmissa ryhmissé tilamyynti on pudonnut. Alentunut myyntiteho on
seurausta suurten kaupan ryhmittymien markkinaosuuskilpailusta, joka on johtanut uusien
suurmyymaloiden perustamiseen myds tilamyynnin kannalta epdedullisiin paikkoihin.
(Finne & Kokkonen 2005, 133; Kasso ym.1998, 50.)

3.4 Ketjuuntuminen

Kauppaketju muodostuu yksittéisistda myymaldistd, jotka toimivat yhdenmukaisesti mééri-
tellyn ketjukonseptin mukaan. Myymaloiden taustalla toimii yhteinen ketjuyksikko. Kaup-
paketjut toimivat omina yksikkdinaan kaupan keskusliikkeen alaisuudessa. Jokainen yksit-
tainen kauppaketju toimii omalla nimelldan ja sitd ohjataan omana kokonaisuutenaan. Ku-
luttajalle jokainen ketju ndkyy yhtendisend brandind, jonka myymaélat ja yleisilme ovat
kaikkialla mahdollisimman samanlaiset. (Finne & Kokkonen 2005, 83-85; Kautto & Lind-
blom 2005, 12.)

Kilpailun kiristyminen ja kansainvalistyminen ovat pakottaneet kaupan alan yritykset etsi-
maan yhé& tehokkaampia liiketoimintamalleja kannattavuutensa silyttamiseksi. Nykypaivan
Kilpailuympéristd on osoittanut, ettd laajempaa liiketoimintaa harjoittava kauppayritys voi
menestya vain kokonaisvaltaisesti, loogisesti ja integroidusti toimivalla ketjuliiketoiminta-
mallilla. Suomessa kauppaketjut ovat vallanneet péivittaistavarakaupassa alaa voimakkaasti

vasta 1990-luvun alusta lahtien. Ketjutoiminnan nykyinen asema on vahva, sill& paivittéis-
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tavarakaupassa suuriin ketjuihin kuulumattomilla yrityksilla on enédé alle kahdeksan prosen-
tin osuus markkinoista. Ketjutoimintamalli on korvannut perinteiseen tukkukauppa — vahit-
taiskauppa-malliin, jossa keskeiset toiminnot ovat jakautuneet eri tasoille. Ketjutoiminnalla
haetaan keskittdmisen ja suurtuotannon vahvuuksia, jotka perustuvat yhteistoiminnasta saa-
taviin etuihin ostoissa, markkinoinnissa, rahoituksessa, logistiikassa ja jarjestelméaosaami-
sessa. Ketjuuntuminen on kasvattanut kaupan neuvotteluvoimaa hankinnoissa kun yksi taho
suunnittelee valikoimat ja sopii ostoehdoista tavarantoimittajien kanssa usean eri myymalan
puolesta. Asiakasviestinndssa ketjutoimintamalli voi tuottaa huomattavia kustannussaastoja
ja parantaa tehokkuutta toteuttamalla keskitetysti massamarkkinointia ja yllapitaméalla yh-
teistd asiakasrekisterid. Suunnittelu- ja hallintotydstda mahdollisimman suuri osa tehdaéan
keskitetysti ketjunohjausyksikdssa. Myymaéldissd vapautuu nain resursseja rutiinitdiden ja
asiakaspalvelun hoitamiseen. (Finne & Kokkonen 2005, 83-84; Kautto & Lindblom 2005,
12, 32-36; Kasso 1995, 42; Nieminen 2006.)

Ketjukonseptin maéritys on ketjuliiketoiminnan keskeinen strateginen tekijé, joka kokoaa
yhteen ketjun toimintaperiaatteet. Ketjukonseptissa esitetadan liikeidea ja sen osa-alueet sel-
kednd toimintamallina, joka antaa I&htokohdat liiketoiminnan siséllélle ja toimeenpanolle.
Ketjukonseptin laadinnalla pyritdédn varmistamaan, ettd asiakkaalle tarjotaan yhdenmukai-
nen ja tasalaatuinen tuote- ja palvelukokonaisuus kaikissa ketjun toimipaikoissa. Ketjukon-
septi on asiakkaalle laatulupaus, joka on lunastettava paivittéin. Siind méaritelld&dn myos ne
toimintatavat ja prosessit, joiden avulla asiakastarpeet tulevat parhaiten taytetyiksi ja joita
tulee noudattaa koko ketjussa, jotta se erottuu edukseen kilpailijoista. (Finne & Kokkonen
2005, 84; Kautto & Lindblom 2005, 70-74.)

Ketjutoiminnan vastakohtana n&dhdaén usein paikallisuus. Kuitenkin my0s keskitetysti toi-
mivan ketjun liikkeet voivat jossain maarin mukauttaa toimintaansa paikalliseen toimin-
taymparistoon. Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi kaupan oman, perinteikkaén nimen
kayttdmista ketjunimen yhteydessd tai paikallisten yrittdjien erikoistuotteiden ottamista
osaksi myymaléan valikoimaa. Ketjuuntumisen kielteisiin puoliin luetaan silti yrittdjien toi-

mintavapauksien rajoittaminen. (Finne & Kokkonen 2005, 86; Kasso 1995, 42.)
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Asiakassegmentointi ja kohdeasiakasryhmien maéarittdminen ovat keskeinen osa ketjutoi-
minnan suunnittelua ja ketjukonseptia. Segmentointi tapahtuu kaytanndssa myymalan sisal-
14 eri kohderyhmille, koska oman vaikutusalueen asiakkaista tulee joka tapauksessa tavoit-
taa merkittdva osa. Potentiaalisia asiakkaita ei haluta jattaa ulkopuolelle liiallisella differoi-
tumisella. Myymalan siséiselld segmentoinnilla 16ydetddn eri kohderyhmille tarjottavat
tuotteet ja palvelut. Segmentoinnista on apua myods kaupan asiakasviestinnassé, jotta viestit
kohdistuvat oikeille asiakasryhmille. (Finne & Kokkonen 2005, 87-88.)

Asiakkaat segmentoidaan useimmiten ostoskayntityypin mukaan tai geodemografisten tie-
tojen perusteella. Ostoskayntityyppi kertoo kuluttajien tekemien ostosten ominaisuudet.
Geodemografisen segmentoinnin perusteena ovat asiakkaiden ikd, sukupuoli, asuinpaikka
ja tulotaso. Valittu segmentointiperuste on lahtokohtana ketjun asiakasportfolion johtami-
selle. Asiakasportfolion johtamisella tarkoitetaan kauppaketjun systemaattista toiminnan
kehittdmista valittujen asiakasryhmien suhteen asetettujen asiakkuustavoitteiden saavutta-
miseksi. (Finne & Kokkonen 2005, 88, 92.)

Ketjuuntuminen on tuonut muutoksia my0s asiakasviestintadn. Perinteisen mainonnan rooli
on pienentynyt paivittaistavarakaupassa, ja keskeisiksi asiakasviestinnan kanaviksi ovat
nousseet erilaiset kanta-asiakasohjelmat. Asiakasomistajuus ja ostohyvitykset ovat perintei-
sesti olleet osana osuuskaupan toimintaa, mutta nykyéan erilaisia ohjelmia I6ytyy l&hes
kaikilta péaivittaistavarakaupan toimijoilta. Erilaisten kanta-asiakasohjelmien toimintaperi-
aatteet saattavat kuitenkin vaihdella huomattavasti. Kanta-asiakasohjelmat ovat kaytdssa
mya0s erikoistavarakaupan puolella, mutta niiden rooli ei ole yhta merkittava kuin paivittais-
tavarakaupassa. Erikoistavarakaupan puolella erityisen tdrkea asiakasviestinndn muoto on
ns. suusta suuhun levidva tieto. Sitd voidaan tdydentdd kohdistamalla viestintd alan harras-
tajapiireihin, yhteisoihin ja lehtiin. (Finne & Kokkonen 2005, 108.)

Ketjukonseptien kansainvélistymiskehitys tulee jatkumaan ja on todenn&kdistd, ettd Suo-
meen saadaan tulevaisuudessa lis&a uusia vahvoja kansainvélisid konsepteja nimenomaan
erikoiskaupan puolelle. Taalla jo toimivat kansainvéliset ketjuyritykset vahvistavat edelleen

verkostoaan ja kehittavét toimintaansa sekd myyntidan voimakkaasti. Suomen paivittéista-



59

varakaupan markkinoihin ei kuitenkaan ole téll& hetkelld odotettavissa radikaaleja muutok-
sia, silld markkinat ovat pienet ja riittdvan hyvistad kauppapaikoista on pulaa. Lisaksi paivit-
taistavarakaupan vahva keskittyminen vaikeuttaa saapumista yritysostojen kautta. Suoma-
laiset suuret ketjuyritykset vahvistavat toimintaansa valitsemillaan kansainvélisilla markki-
na-alueilla, jotka myds tulevaisuudessa ovat padosin Skandinavia, Baltian maat ja Vendja
(Finne & Kokkonen 2005, 32-33; Kautto & Lindblom 2005, 154.)

Paivittaistavarakaupassa tulosta ei tehda myymalla kalliilla, vaan mahdollisimman alhaisil-
la sisdanostohinnoilla, nopealla varastokierrolla, tehokkaalla kuljetusketjulla, markkinoin-
nilla ja asiakasuskollisuuden palkitsemisella. Péivittaistavaramarkkinoilla osuuttaan nosta-
neen S-ryhmén ja velkasaneerauksesta selvinneen Tradekan menestyksen taustalla on ollut
yhteinen Inex Partners logistiikka- ja hankintayhtid, joka on antanut naille kaupparyhmit-
tymille kilpailuetuja toimintojen tehostumisen kautta. Hankinnan ja logistiikan tehokkuus
on mahdollistanut myds kuluttajien kannalta mydnteisen hintakilpailun. Pitkdan kauppias-
vetoinen Kesko aloitti hankintojen ja logistiikan keskittdmisen vasta pakon edessa. Trade-
kan ja Wihurin yhdistyminen toukokuussa 2005 on osa kaupan pudotuspelid. Yhdentymi-
nen selittyy tehokkuuden etsimisella. Kaupan hintakilpailun uskotaan jatkuvan ja heikom-
pien toimijoiden jadvéan vaikeaan asemaan. Rakennemuutos jatkuu Tradekan ja Wihurin
yhdistymisen jalkeenkin. (Kova kilpailu on... 2005; Nieminen 2006; Tradekan ja Wihurin...
2005.)

Suomalainen vabhittaiskauppa on keskittynyt ja ketjuuntunut myds halpahintamyymaéldiden
osalta. Ketjuuntuminen alkoi varsinaisesti syksylld 2004, kun padomasijoittaja Capman tuli
Tokmannin padosakkaaksi. Marraskuussa 2004 Tokmanni osti varsinaissuomalaisen Vapaa
Valinta -ketjun. Viime vuonna yhti6é osti kylmakoskelaisen Millerin, oululaisen S&asto-
kuopan, kaakkoissuomalaisen Séastotalo Robin Hoodin seka Tarjous-Maxin, johon kuulu-
vat Eteld-Suomessa toimiva Tarjoustalo ja kainuulainen Maxi-Makasiini. Tdmén jalkeen
Tokmanni alkoi levittdytyd Pohjanmaalle. Ketjussa on nyt 113 myymal&, ja suunnitelmis-
sa on ollut myds Venéjalle laajentuminen ja porssiin meno. Viime vuoden lopulla myds vii-
sitoista Hong Kong -tavarataloa Eteld-Suomessa pantiin saman holding-yhtion alle. (Aalto-

nen 2006; Halpaketjujen omistus keskittyy 2005.)
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Halpaketjujen omistuksen keskittyminen on vastaus erikoistavarakaupan kilpailun koven-
tumiseen. Tokmanni hankkii joukon kilpailijoitaan ja tavoittelee kustannusséaastoja hankin-
nassa ja logistiikassa. Se saa ostovoimansa ansiosta varsin vahvan aseman neuvottelussa
kotimaisen teollisuuden kanssa. Liséksi silla on tarpeeksi voimaa private label -tuotteisiin.
Halpahintamyymal6iden valtteja ovat olleet laajat ja nopeasti kiertavat valikoimat, ohut or-
ganisaatio seka joustava ja nopea ostotoiminta. Ketjuilla on erittdin ammattitaitoiset ostajat,
jotka osaavat ennustaa kunkin ajan trendit. Myos halpahintamyymaéldiden kehityksen perus-
teella voidaan ennustaa, ettd kaupan rakennemuutos tulee edelleen jatkumaan. (Aaltonen
2006; Halpaketjujen omistus keskittyy 2005.)

Tulevaisuuden kehityssuunta tuo kovia haasteita suomalaisille ketjuyrityksille. Vahvat kan-
sainvaliset ketjut aiheuttavat rakennemuutoksia kotimaan markkinoilla. Nykyiset ketjukon-
septit voivat joutua tarkastelemaan toimintamalliaan nykypéivan nopeasti muuttuvassa toi-
mintaymparistossd. Tamanhetkinen toimintaperiaate ei valttaméattd takaa asiakastyytyvai-
syyttéd ja kustannustehokkuutta tulevaisuudessa. VVoidaan ennustaa, ettd rakennemuutos tu-
lee viel& kiihtymaan. Tietyt ketjukonseptit ja kokoluokat, kuten pienet supermarketit paivit-
taistavarakaupassa, ovat suurimmassa vaarassa. (Kautto & Lindblom 2005, 155.)

3.5 Uuden suuryksikén vaikutuksien arviointi

Kaupan Uusi
toimintaympéristo j suuryksikkd
Uuden suuryksikon Uuden suuryksikon
Kilpailuvaikutukset <: synnyttama kilpailu

Kuvio 15. Uuden suuryksikén kilpailuvaikutusten peruselementit ja syntymekanismi
(Byckling ym. 2002, 11)
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Uuden suuryksikon kilpailuvaikutusten arvioinnissa tulee muistaa, ett olennaisimmat vai-
kutukset syntyvét vasta ajan kuluessa toimintaympariston muuttumisen seurauksena. Pitkan
aikavélin muutokset ovat sidoksissa uuden suuryksikon vaikutusalueen yleiseen kehitys-
suuntaan, saddosten ja maaraysten muutoksiin seké& kauppojen lukuméardiseen muutokseen.
Lukumadrédinen muutos ei aina tarkoita pienempien liikkeiden katoamista uuden suuryksi-
kon vaikutusalueelta. Oikein sijoitetut pienemman kokoluokan myymalat taydentévat kau-
pan rakennetta ja tasapainottavat alueen kilpailutilannetta. Jos uusia suuryksikoité tulee sa-
malle vaikutusalueelle useita seurauksena on kilpailu samojen asiakkaiden ostovoimasta.
(Byckling ym. 2002, 37, 41; Marjanen 1993, 39-43.)

Toimintaympdriston muuttumisen ennustettavuus on keskeisin tekija arvioitaessa uuden
suuryksikon valillisié pitkan aikavalin kilpailuvaikutuksia. Kaikista toimintaymparistoé ku-
vaavista muuttujista ei ole saatavilla luotettavia ennusteita, ja kvantitatiivinen tutkimus voi
siten osoittautua mahdottomaksi. Kehityskuvan kvalitatiivisessa arvioinnissa asiantuntijoil-

la on tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeinen asema. (Byckling ym. 2002, 43.)

Kuluttajien kannalta uudella suuryksikolla on sek& myonteisié ettd kielteisia vaikutuksia.
Monet vaikutukset ovat niin henkilokohtaisia, ettei niista voi yleistden sanoa ovatko ne
myonteisia vai kielteisid. Tallaisia ovat esimerkiksi asioinnin helpottuminen tai vaikeutu-
minen ja kaupan palvelujen saavutettavuuden paraneminen tai heikkeneminen. Kuluttajilla
ei ole yhtendistd nakemysta siitd millaisessa myymaldssa he haluaisivat asioida. Jos uusi
suuryksikko ei aiheuta lahikauppojen lakkauttamista, voivat kuluttajat jatkaa asiointiaan
mieltymystensd mukaan. Seurauksena on silloin pelkastaan kaupallisen palvelujen koko-
naistarjonnan paraneminen. Uuden suuryksikon laheisyyteen syntyy usein myods muita kau-
pallisia palveluita, jolloin palveluiden kokonaistarjonta suuryksikon l&heisyydessé lisaan-
tyy. Keskittynyt palvelutarjonta saattaa kuitenkin heikentdd muiden alueiden palveluja, jol-
loin saavutettavuus voi heiketda myos erikoiskaupan osalta asuinpaikasta riippuen. Kehityk-
sen suuntaa tulisi ennakoida tapauskohtaisesti ostovoiman siirtymisen arviointiin suunnitel-
tujen mallien ja menetelmien avulla, koska uusi suurmyymaél& kuitenkin muuttaa vaikutus-
alueensa palveluverkkoa. (Byckling ym.. 2002, 45; Kaupan suuryksikoiden vaikutusten...
2001, 42-43, 66-67; Kasso ym.1998, 54, 66; Koski 1999, 28-31; Marjanen 1997, 91.)
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Uuden suuryksikon tulo markkinoille Kkiristad useimmiten hintakilpailua pysyvasti. Kulutta-
jien kannalta hintakilpailu on mydnteinen asia, mutta kuluttajien asiointikustannukset eivét
kuitenkaan muutu tasaisesti. Asiointikustannusten kehitykseen vaikuttavat hintatason muu-
tosten liséksi ostosmatkoissa tapahtuvat muutokset. Ostosmatkojen mahdollinen pidenty-
minen ja siitd aiheutuvat kustannukset voivat vieda hintakilpailun tarjoaman hyddyn. Ko-
konaishy6ty on siten varsin kuluttajakohtainen ja riippuu myymalén sijainnista, kuluttajata-
louden tyypisté ja asiointitavoista. (Byckling ym. 2002, 44-45; Kasso ym. 1998, 60; KoskKi
1999, 28; Kaupan suuryksikoiden vaikutusten... 2001, 49.)

Muille myyméldille hintakilpailun kiristyminen on lyhyelld aikavalilla Kielteinen asia.
Suuryksikon vaikutusalueen myymalat joutuvat tinkimééan katteistaan pysyakseen mukana
kilpailussa, ja tdm& nadkyy liikkeiden kannattavuudessa. Kannattavuuden heikkeneminen
taas muuttaa pitkalla aikavalilla kaupan alueellisia rakenteita ja markkinaosuuksia. Vaihto-
ehtoisesti liikkeet voivat onnistua tehostamaan toimintaansa lisdééntyneen kilpailun seurauk-
sena. Tehostamisesta johtuva tuottavuuden nousu nakyy pitkalla aikavélilla kannattavuuden
paranemisena. (Byckling ym. 2002, 46; Kasso ym. 1998, 46; Kaupan suuryksikdiden vai-
kutusten... 2001, 45-46.)

Uusi suuryksikké muuttaa myds henkilékohtaisen palvelun muotoa. Véhittaiskaupan suur-
yksikko ei ainakaan nykyiselld konseptilla tarjoa sellaisia palveluja, joihin monet asiakkaat
ovat l&dhikaupassa tottuneet. Nama palvelut ovat useille asiakkaille my6s tarkeé sosiaalisen
kontaktin muoto. Erityisesti yksindisyydesta kérsivat syrjaytyneet ihmiset kokevat lahikau-
pan tarjoaman sosiaalisen ympariston tarkeéksi. Peruspalvelujen saatavuus ja sosiaalisten
suhteiden hoitaminen ovat térkeit4 asioita, joilla on vaikutusta ihmisen yleiseen hyvinvoin-
tiin. Suuryksikon yhteyteen tulevat pienemmét erikoisliikkeet kompensoivat palveluillaan
paamyymalan persoonatonta itsepalveluperiaatetta. Yksittdisen kuluttajan kokemus ndiden
palvelujen korvaavuudesta on hyvin henkilokohtainen. (Byckling ym. 2002, 45; Koski
1999, 37; Kaupan suuryksikoiden vaikutusten... 2001, 58-59, 67)

Uuden suurmyymaélan vaikutuksia selvitettdessé on arvioitava ostovoimien siirtymien suun-

ta ja maara. Kasvualueilla uudet suuryksikot tayttavat tarjontavajetta, eivatka siten alenna
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merkittavasti muiden myymaldiden myyntia. Taantuvilla alueilla uudet suuryksikot hakevat
asiakkaansa jo olemassa olevilta myymaldilta, eli uusi suuryksikké aiheuttaa ostovoiman
siirtymid. Ostovoima ei kokonaisuutena kasva muuttotappioalueilla kuten kasvukeskuksis-
sa, ja aiemmin toimineet myymalat joutuvat kamppailemaan olemassaolostaan muuttuvassa
Kilpailutilanteessa. Myymaéléverkoston harveneminen kannattavuusongelmien seurauksena
on Kielteinen ilmio erityisesti l&hitissa ja asutusalueilla. Lahimyymalan lopettaessa kaup-
pamatka pitenee usein niin paljon, ettei sielld voi enada asioida kavellen. (Byckling ym.
2002, 46-47; Kasso ym. 1998, 48; Koski 1999, 24-25, 80, 95; Kaupan suuryksikoiden vai-
kutusten... 2001, 9-10, 42.)

Uuden suuryksikon yhteiskunnalliset vaikutukset kohdistuvat padosin vaikutusalueen pai-
kallistalouteen ja aluetalouteen. Rakennusvaiheessa valittdmat menot aiheutuvat suunnitte-
lusta, kaavoituksesta, rakennusvalvonnasta seka kunnallistekniikan ja liikennealueiden ra-
kentamisesta. Lyhyella aikavalilla verotulot lisdantyvét ja tyollisyys paranee. Pitk&aikais-
vaikutukset tydllisyyteen selviavét vasta rakennemuutoksen edetessa. Mahdolliset entisten
yksikoiden lakkauttamiset saattavat heikentdd myonteistd kehitysté tai k&&ntaa sen jopa ne-
gatiiviseksi. Miké&li jo aiemmin toimineet yksikot selvidvat kilpailussa toiminnan tehosta-
misen avulla, on se myds yhteiskunnan kannalta mydnteistd. Uuden suuryksikon sijoittu-
minen keskustaan tai sen valittdmaan laheisyyteen lisdd keskustan alueellista vetovoimaa.
Tarkasteltaessa uuden suuryksikon vaikutusta kaupunkikuvaan on kysymys niisté arkkiteh-
tuurisista muutoksista, jotka vaikuttavat kaupunkikuvan viihtyisyyteen ja kaupalliseen hou-
kuttelevuuteen. Muutokset palvelutarjonnassa ja saavutettavuudessa ovat hyvin tapauskoh-
taisia, joten niiltd osin kehityksen suunta ei ole yksiselitteisesti myonteinen tai kielteinen.
Suurmyymél&rakentamisen uhkakuvia ovat kuitenkin asuinalueiden palvelutason heikke-
neminen ja kaupunkikeskusten aseman vaarantuminen. (Byckling ym. 2002, 47; Kasso ym.
1998, 17,27; Kaupan suuryksikoiden vaikutusten... 2001, 8-12, 50-51; Koski 1999, 24-25,
38, 80, 90-91, 100, 109; Marjanen 1997, 81-85.)
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3.6 Keskustan kehittaminen

Kaupan rakennemuutos ja kasvava suuryksikdiden maard on huomioitu myos lainsaadan-
ndssa. Maankaytt0- ja rakennuslain valmistelussa keskeinen tavoite vahittaiskaupan suur-
yksikoiden osalta oli hillitd niiden hakeutumista pois keskustoista ja asuntoalueilta taajami-
en ulkopuolelle. Laki astui voimaan 1.1.2000. Laki sisaltaa erityisia vahittaiskaupan suur-
yksikoitad koskevia saadoksid, jotka tulivat kiireellisind voimaan jo 1.3.1999. Tiiviista yh-
dyskuntarakenteesta on hyotya sekd kaupalle ettd kuluttajille. Hyvén yhdyskuntarakenteen
seurauksena lahikaupan palvelut séilyvét ja liikkeiden toimintaedellytykset pysyvéat kun-
nossa. Yhdyskuntasuunnittelun tulisikin huomioida myds l&hikaupan tarkeys ja toiminta-
edellytykset osana suunnittelua. (Santasalo ym. 2004, 8; Kauppa yhdyskuntasuunnittelussa
1995, 8.)

Kaupunkikeskuksen kehittdminen on jatkuva prosessi, jossa erilaiset ratkaisut ja muotivir-
taukset taydentavat ja korvaavat toisiaan. Keskustan elavoéittdminen vaatii jatkuvaa muutos-
ta, jotta keskustan koetaan elévén ja parantavan kiinnostavuuttaan. Elavan keskustan edel-
lytyksen& on kaupallisten palvelujen toimivuus ja menestyminen. Erikoiskauppa on avain-
asemassa keskustan palveluita kehitettdessd, silld sen kautta luodaan uusiutuvaa ja veto-
voimaista keskustaa. Kaupungin tuleekin kehittdd keskustaa kaupan kannalta toimivana
palveluympéristona. Toimiva keskusta on myds kaupungin elinehto kun se kilpailee asuk-
kaista ja kaupunkilaisten arvostuksesta. Pienikin keskusta pystyy parantamaan palvelutaso-
aan, jos kaupan toimintaedellytykset ovat kunnossa. Lisérakentamisen osalta kaytanngssa
parhaimmiksi ovat osoittautuneen ratkaisut, jossa uusi kauppakeskus ja olemassa oleva
keskusta on yhdistetty. Uuden kauppakeskuksen oikealla sijoittamisella on saatu aikaan
monipuolinen, mutta tiivis kaupallinen keskusta. (Heikkild, Santasalo & Karppinen 1996,
15; Santasalo & Heusala 2002, 7-8.)

Erikoiskaupan ja palveluiden asema on vahvistunut kulutuksen kasvun myo6ta. Lisdantynyt-
td varallisuutta on kohdistettu erikoiskauppaan ja palveluihin. Erikoiskauppojen ja -
palveluiden lukumadréinen kasvu on monipuolistanut alan tarjontaa, ja kehitys ndyttaa jat-

kuvan edelleen. Tdmé asettaa tarpeita nykyisen liiketoiminnan laajentamiselle tai uusien
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liikepaikkojen syntymiselle. My0s pdivittaistavarakaupan myymaldissa on laajennettu tar-
jontaa erikoistavaroihin, jotta voidaan korvata hitaasti kasvavaa paivittaistavarakaupan
myyntid erikoistavaramyynnilla. Tdm& on kasvattanut suurista péivittdistavarakaupoista
hypermarketteja. (Santasalo & Heusala 2002, 11-12.)

Erikoiskauppaan kohdistuvat asiakasvirrat vaihtelevat myymalén sijainnin mukaan. Péivit-
taisten asiakkaiden maara on selkeésti korkein kauppakeskuksissa ja kévelykadulla sijaitse-
vissa myymaloissd. Pienimpid asiakasmadrat ovat hypermarkettien yhteydessa olevissa
myymaloissé. (Santasalo & Heusala 2002, 66.)

Kaupunkikuvan kannalta erikoiskauppa voi toimia joko passiivisesti niin, ettei se merkitta-
vasti erotu katukuvasta. Silloin kaupan toiminta tapahtuu kokonaan sisatiloissa. Erikois-
kauppa voi toimia myds aktiivisesti osana katukuvaa, jolloin se osallistuu katuympariston
elavoittamiseen tuomalla toimintaa kadulle, julkisivuun ja ndyteikkunoihin. Sitd kautta eri-
koiskauppa rikastuttaa kaupunkikuvaa ja samalla osallistuu asiointiympériston kehittami-
seen. Kun kaupassa tuotteiden Kierto on nopeaa ja toiminta on sidoksissa erilaisiin seson-
keihin, kaupan luoma kaupunkikuva muuttuu ja eldd voimakkaasti eri vuodenaikoina.
(Heikkila ym. 1996, 28-29,104; Koski 1999, 25; Santasalo & Heusala 2002, 74.)

Kévelykadut ovat lisdnneet myymaldiden mahdollisuuksia kéayttédd katutilaa liike- ja mai-
nostilana. Kadulla olevat mainokset ja myyntitelineet toimivat pysayttajind. Yhtena keskei-
send tavoitteena on véhentaa jyrkk&a rajaa katutilan ja myymaélan valilla. Néin luodaan
kauppakaduille tilaa, jossa asiakkaat liikkuvat tavaroiden keskelld ilman, etta he kokisivat

poistuvansa katu- tai myymalatilasta. (Heikkil&d ym. 1996, 104.)

Kaavamaarayksien ja kuntien jérjestyssaantdjen tulee tukea liikkeen ulkopuolista tilaa liike-
toiminnan laajentumisalueena. Erikoiskaupan katukuvaa elavoittava vaikutus on suuri. Eri-
koiskauppa ja palvelut tuottavat jatkuvasti erilaista vaihtelua ja eldvyytta katukuvaan. Mai-
noskyltit ovat tarkeitd mainosvélineita yrityksille, eikd niiden k&yttoa tulisi liikaa rajoittaa.
Tietyt rajoitukset ovat kuitenkin perusteltuja, silld mainoskyltit menettévat tehoaan ja koi-
tuvat ongelmaksi, jos niita on liikaa. (Koski 1999, 25; Santasalo & Heusala 2002, 76.)
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Keskustan liikepaikkojen elavoittdmiseksi kauppoja ja palveluyrityksia tulee aktivoida ka-
tutilan kayttoon markkinointi- ja myymalatilana. Hyvin toteutetut nayteikkunat ja jatkuvasti
vaihtuvat tuote-esittelyt katutilassa luovat viihtyisad asiointiympéristda keskustaan ja lisaa-
vat keskustassa viihtymisté. (Santasalo & Heusala 2002, 81.)

Erikoiskaupan kannalta on olennaista, ettd se on helposti saavutettavissa eri kulkumuodoil-
la. Keskustojen asiointia kasittelevissa tutkimuksissa ilmenee, ettd keskustoissa noin 60 %
asiakkaista tulee omalla autolla. Tdmé luo selkedn asiakaspysakdinnin tarpeen keskustoissa.
Erikoiskaupan kannalta keskitetyt pysakointilaitokset ovat parhaita, koska asiakkaat kulke-
vat talldin keskustassa jalan ja pystyvat asioimaan useammassa liikkeessa samalla asiointi-
kerralla. (Santasalo & Heusala 2002, 77.)

Keskustat ovat tarkeitd ja usein parhaita liikepaikkoja erikoiskaupoille ja palveluille. Kes-
kustan siséll&kin erikoiskauppa sijoittuu eri tavoin. Suunnittelulla tulee tukea kaupan raken-
teen kehitysta keskustassa. Erikoiskaupoille hyvid kauppapaikkoja ovat ydinkeskusta, kéve-
lykadut, kauppakeskukset ja erilliset kauppakadut. Kerroksiin sijoitetut liiketilat eivét
yleensa toimi hyvind kauppapaikkoina. Vain suurissa kaupungeissa ja kauppakeskuksissa
kerroksiin voidaan sijoittaa toimivia liiketiloja. Kehittamélla keskustoja kauppapaikkoina
erikoiskaupalla ei ole tarvetta hakeutua keskustojen ulkopuolelle. (Heikkild ym. 1996, 15-
16; Santasalo & Heusala 2002, 80.)

Kauppakeskukset ovat osoittautuneet hyviksi liikepaikoiksi erikoisliikkeille silloin, kun
kauppakeskuksen rakenne ja luonne on tehty toimivaksi. Kauppakeskuksen ideana on koota
riittdvan suuri myymalakokonaisuus, joka tarjoaa kuluttajalle tietyn palvelukokonaisuuden.
Kauppakeskus muodostuu useasta myymalasta, eik& yhdenk&an myymalan osuus ole puolta
koko kaytossa olevasta myymaldpinta-alasta. Keskustoissa sijaitsevat kauppakeskukset ovat

painotuvat vahvasti muotialan kauppapaikoiksi. (Santasalo & Heusala 2002, 54.)

Vahittaiskauppa toimii suurilta osin vuokratiloissa. Tastd johtuen vuokrataso vaikuttaa
my0s keskustan kaupan rakenteisiin. Liiketilan tarjontaa tulee keskustoissa olla siind maa-

rin, ettd liiketilatarjontaan syntyy Kilpailua, jolloin vuokrista johtuva vuokrarasite ei ylita
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kaupan maksukykyd. Eri toimialat sietdvat hyvin eri tavalla vuokria. Monipuolisen tarjon-
nan kannalta on tarkeaa, ettd keskustoista kuitenkin 16ytyy hyvin erihintaisia liikepaikkoja.
(Santasalo & Heusala 2002, 81.)

Keskustojen kehittdmisen tulee olla jatkuvaa ja se tulee toteuttaa yhteistydssa kunnan, kiin-
teistobnomistajien ja paikallisten kaupan ja palvelualojen yhteenliittymien kanssa. (Santasalo
& Heusala 2002, 81.)

3.7 Tulevaisuudenndkymié

Kotimaiset kaupan alan yritykset kilpailevat nykydan elinkykyisyytensd puolesta hyvin
haastavassa kilpailuymparistossé Kilpailu on kiristynyt ja saanut uusia muotoja kansainva-
listen kauppaketjujen tyontyesséd yha voimakkaammin kaikille kaupan toimialoille. Kan-
sainvalistymisen ohella myos internetkaupat ovat tulleet markkinoille, vaikka varsinaisista
menestystarinoista ei voida viel& puhua. Tulevaisuudessa séhkoisen kaupankaynnin vaiku-
tukset kaupan alan kilpailuun voivat kuitenkin olla yllattavia. Jos jakelulogistiikka saadaan
kuntoon yhdistamalla se esimerkiksi kotipalveluun, ikdaéntyva vaestd voi siirtya tilaamaan
paivittdistavaroita internetin avulla. Tatd ndkemysté puoltavat ldhipalveluiden h&vidminen
kaupan rakennemuutoksen yhteydessa ja suurten ikaluokkien kohtuulliset atk-taidot. (Kaut-
to & Lindblom 2005, 12; Pentti 2007.)

Suomen paivittéistavaramarkkinoiden vuosia jatkunut rakennemuutos sai jatkoa toukokuus-
sa 2005, kun osuuskuntaomisteinen Tradeka ja perheyhtio Wihurin Ruokamarkkinat ilmoit-
tivat yhdistavansa paivittaistavarakauppansa. Ruotsalainen Industri Kapital -sijoitusyhtion
tuli uuteen Tradeka Oy:hyn mukaan alkuvaiheessa 32 prosentin osuudella. Uusi Tradeka
Oy nousi markkinakolmoseksi noin 14 prosentin osuudella paivittaistavaramarkkinoista.
Tavallisen kuluttajan mielestd uuden kaupparyhmittymén synty saattaa tuntua mitattomalta,
silla péivittdistavaroiden hinnoissa ei ole merkittdvaa eroa kaupparyhmittymien vélilla.
Ruotsalaisen padomasijoitusyhtion mukaantulo maamme paivittaistavaramarkkinoille mer-

kitsee kuitenkin, ettd ennen pitk&& jonkin suuri eurooppalainen paivittéistavaraketju tulee
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Suomeen sen kautta. Industri Kapitalin tarkoituksena ei ole ryhtya pydrittdméaan Suomessa
lahikauppoja, vaan pyrkimyksend on saada uusi Tradeka niin hyvaan tuloskuntoon, ettd se
on houkutteleva sijoituskohde jollekin Euroopan péivittdistavarajateistd. (Finne & Kokko-
nen 2005, 25-26; Kova kilpailu on... 2005; Tradekan ja Wihurin... 2005.)

Muualla maailmassa péivittdistavarakauppa on segmentoitunut selvésti halpakauppoihin ja
korkean palvelutason kauppoihin, joissa hinnat ovat korkeampia. Toistaiseksi ei ole kuiten-
kaan tietoa siit4, miten nykyisia selvésti kalliimmat ja laadukkaammat kaupat voisivat
Suomessa menestyd. Mahdollisia uusia halpakauppaketjuja on sen sijaan odotettu Suomen
péaivittaistavaramarkkinoille, ja eniten on odotettu Saksassa Lidlia selvasti suuremman Al-
din tuloa. Saksan suurimman halpakauppaketjun tulo Suomeen pudottaisi Lidlikin Suomen
hinnat Saksan tasolle. Tdmén seurauksena koko kaupan alalla kdynnistyisi uusi hintakilpai-
lukierros. Kiristyvassa kilpailussa my6s suomalaiset ketjut joutuisivat tarkistamaan hinta-
tasoaan lahemmas eurooppalaista keskitasoa. Erityisesti hyvin menestyneen S-ryhman toi-
mia seurattaisiin tarkasti, silla ketju on toistaiseksi ottanut reilusti hintakilpailuhaasteen
vastaan. Talla hetkelld kysymys uuden ketjun saapumisesta maamme pdivittaistavaramark-
kinoille ei kuitenkaan ole kovin ajankohtainen, silla Sparin paatyminen S-ryhmén kasiin
hillitsee ulkomaisten ketjujen toisen portaan maihinnousua Suomeen. Todennékoisesti
Suomessa jatketaan nykyisilla toimijoilla ainakin muutaman vuoden ajan. (Hengahdystauko
kauppaketjuille 2005.)

NyKkyiset kauppakeskukset ovat jo isoja viihtymispaikkoja. Monissa niisséd on kirjastot ja
jopa seurakuntien omia tiloja. Katetut tilat, hyvét liikenneyhteydet ja omalla autolla tulemi-
sen helppous vetdvat ihmisid uusiin keskuksiin. Kauppakeskusten kehitys tulee jatkumaan
samansuuntaisena myos tulevaisuudessa, ja niista pyritddn luomaan oleskelu- ja elamyskes-
kuksia perinteisen ostosparatiisin sijaan. (Huhta 2005; lissalo & Kilgast 2007; Uudet kaup-
pakeskukset eivat... 2005.)

Tulevaisuudessa keskustojen ruokakaupat ovat harvinaisia. Pysakdintiongelmat ja kustan-
nukset aiheuttavat nykyiselld konseptilla toimivien kauppojen siirtymisen pois vanhoista
keskustoista. Erikoistuminen voi tulla takaisin osaksi paivittaistavarakauppaa, jolloin kil-

pailuetuna on esimerkiksi ylivertainen palvelu ik&éntyvélle véestolle. Vanhuksille suunna-
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tuissa erikoiskaupoissa on isot hintalaput, rullatuolitilat ja riittdvasti henkilokuntaa opasta-
massa ja juttelemassa. Kehityksen toista daripaatd edustaa malli, jonka mukaan teknologia
korvaa nykyisetkin palvelut. Kassatoiminnot perustuisivat RFID-tunnisteeseen ja rahastus
olisi automaattista. (lissalo & Kilgast 2007; Mannila 2006.)

Paivittaistavarakaupan Kiristyvastd kilpailusta huolimatta elintarvikkeiden hinnat ovat
Suomessa edelleen selvasti korkeammat kuin EU:ssa keskimaarin. Osasyyna tahén on elin-
tarvikkeiden 17 prosentin arvonlisévero, joka ylittdd EU:n 15 vanhan jasenmaan keskiarvon
10,4 prosenttiyksikolla. Elintarvikeveron laskeminen esimerkiksi Ruotsin tasolle 12 pro-
senttiin lisaisi kuluttajien vapaata ostovoimaa, ja kaupan tiukka kilpailutilanne takaisi sen,
ettd kauppa ei pystyisi vetdmaan koko veronalennusta itselleen. Toinen elintarvikkeiden
korkeampaan hintatasoon vaikuttava tekija on alkoholin hinta, joka on Suomessa korkeam-

pi kuin monessa muussa EU-maassa. (Kova kilpailu on... 2005; Pentti 2007)

4. VANHA RAUMA KAUPPAPAIKKANA

Raumalla on rannikkokaupunkina pitka historia kaupankéynnin keskuksena. Rauma kuuluu
Suomen ensimmaisiin perustettuihin kaupunkeihin ja raumalaisille porvareille on mydnnet-
ty kaupank&ynnin oikeudet jo vuonna 1442, Tatd vuotta voidaan pitd4d myods Rauman kau-
pungin perustamisvuotena. Vanha Rauma on ollut toreineen alusta l&htien alueen kaupan-
kaynnin sydan ja muodostanut pitkdan koko kaupallisen osan Raumaa. Alueen sijainti ja
mittasuhteet ovat vuosisatojen aikana kuitenkin jonkin verran muuttuneet. Kaupankaynti on
noilta ajoilta siirtynyt rannikolta sisdkaupunkiin. 1500-luvulla rakennettu Kauppatori on
vielakin keskeinen osa Vanhaa Raumaa ja siella kdydaéan edelleen kauppaa. Samoilta ajoilta
perdisin olevaa nykyistd Vanhan Rauman Kalatoria pidetaan kuitenkin alueen ensimmaise-
na kauppapaikkana. Téalla alueella sijaitsevat myds Rauman vanhimmat asutukset. (Leh-
muskallio & Tanhuanp&d 2001, 11, 32.)

Vanhalle Raumalle on my6nnetty Unescon maailmanperintékohteen arvo vuonna 1991 ni-
menomaan sen elinvoimaisuuden, kaupallisuuden ja ainutlaatuisen ymparisténsa vuoksi.

Tasta syystd on tarkeda pyrkia kehittdmaan Vanhaa Raumaa jatkossakin niin, ettd alueen
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kaupallisuus ja olosuhteet elinvoimaisena sailymiselle eivat katoa. Alueen vetovoimaisuu-
den katoamisen myota ei havidisi ainoastaan lukemattomia tydpaikkoja ja palveluita, vaan
my06s Rauman tarkeimman n&htdvyyden ydin. Vaarana olisi t4lloin myds maailmanperinto-
kohteen nimikkeen poistaminen, koska sen vaatimat edellytykset eivét enéda tayttyisi. Vas-
taavia maailmanperintokohteita on ympari maailmaa ja niiden nimeamisilla halutaan var-
mistaa historiallisesti ja kulttuurillisesti merkittavien alueiden sdilyminen my®és tulevia su-

kupolvia varten. (Lehmuskallio & Tanhuanpéa 2001, 8.)

Tutkimuksemme sivuaa lehtori Tapio Pirkanahon johdolla toteutettua rinnakkaistutkimusta
Vanhan Rauman rakenteellisesta nykytilasta. VVastaavia rakenteellisia tutkimuksia on toteu-
tettu noin 10 vuoden valein ja olemme téssa tutkimuksessa kéyttaneet naiden tutkimusten
tunnuslukuja. Pirkanahon laatimassa loppuraportissa on kartoitettu yksityiskohtaisesti Van-
han Rauman kaupan- ja palvelualan nykytilaa. Kun tutkimuksen tuloksia verrataan aiem-
min valmistuneisiin kartoituksiin vuosilta 1991 ja 1979, voidaan alueen péivittaistavara-
kaupan todeta muuttuneen jo aiemmin rakennemuutoksen seurauksena. VVuodesta 1979 pai-
vittéistavarakauppojen lukumaaré on laskenut 14:sta yrityksesta nykyiseen yhteen, eli tima
ala on kaytanngssa kuihtunut olemattomiin. Tdma ainoa péivittaistavarakaupan ryhmaan

kuuluva liikekin on kioski.

Vanhan Rauman kaupallinen painopiste onkin ajan myo6ta siirtynyt vahittaiskaupan hiipues-
sa samanaikaisesti kasvaneiden ja monipuolistuneiden palveluyritysten suuntaan. Vahittais-
kaupan maara on vuodesta 1979 laskenut alueella 32 % (114-78), mutta palveluiden méaara
on taas vastaavasti noussut 22 % (67-82). Esimerkiksi tassa tutkimuksessa mukana olleista
toimialoista sisustusliikkeet, sekd muotiliikkeet (nimelld sisustus- ja jalkineliikkeet) ovat
séilyttaneet hyvin asemansa jo pitkd&dn. Namé kaksi toimialaa muodostavat koko 157 yri-
tyksen perusjoukosta neljanneksen (25 %). Myds muiden erikoisliikkeiden kehitys nayttéa
séilyneen ennallaan, joskin vuoden 1991 huipun (84) jélkeen on palattu vuoden 1979 tasol-
le (50-54).

Pieni erikoisliike on Vanhan Rauman tyypillisin liikemuoto téll& hetkelld. Suuret tilaa vaa-

tivat erikoisliikkeet ovat haviava toimiala alueella. Kun vuonna 1979 tallaisia liikkeita oli
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15 kappaletta, oli mé&éra vuonna 1991 endd 5 kappaletta. Nykyisin tilaa vaativia erikoisliik-
keitad lasketaan Vanhassa Raumassa olevan enda 3 kappaletta. Tama johtuu padosin tilojen
rajallisuudesta seka logistisista ongelmista. On myds huomioitavaa, ettei alueella toimi enda
yhtakaan apteekkia, pankkia, elintarvike- tai alkoholiliikettd. Ndmé& palvelut ovat siirtyneet

ldhemmas asutusalueita nykyiseen keskustaan ja sen ymparille.

Vanhan Rauman kehitys nayttéisi siis viime vuosien aikana kdantyneen yha selvemmin
palveluita ja erikoistuotteita myyvien liikkeiden keskukseksi. Tdma on seurausta alueelli-
sesta rakennemuutoksesta ja suurten liikeketjujen yksikdiden perustamisesta Rauman alu-
eelle. Myo6s ihmisten ostokdyttaytymisessa ja paivarytmissd tapahtuneet muutokset ovat

vaikuttaneet muutoksiin.

Vanhan Rauman kartoitusta on tarkoitus jatkaa edelleen tulevaisuudessa toteutettavilla tut-
kimuksilla. Tata ennakoiden kysyimme haastattelemiltamme yrittajiltd kommentteja ja ar-
vioita siitd, millaiset toimialat tulevat sailymaan jatkossa Vanhan Rauman katukuvassa.
Kovinkaan yhtendisia visioita ei haastatelluilla yrittdjilla tulevaisuuden kokonaiskuvasta
ollut, mutta tietyt linjaukset toistuivat useissa mielipiteissé. Palvelevien erikoisliikkeiden
asema vaikuttaa haastatelluista yrittdjista erittdin vahvalta. Tiettyd vaihtelevuutta uskotaan
kuitenkin tapahtuvan myos jatkossa kuten tdhankin asti. Selkeita heikkoja toimialoja ei juu-
ri nimetty, mutta alueen yrittajien omalla aktiivisuudella ja halulla kehittdd toimintaansa on
varmasti suuri merkitys liikkeiden tulevaisuudelle. Eniten mielipiteissa kuitenkin toistui
usko siihen, ettd nykyinen konsepti on varsin hyvé ja toimiva. Aika tulee kuitenkin naytta-

maan kehityksen suunnan.

5. TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Tutkimuksen toimeksiantajana on Vanhan Rauman kiinteistonomistajien ja yrittdjien liike-
keskusyhdistys. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja selvittdd Vanhan Rauman yrittajien
ajatuksia tulevasta kaupan rakennemuutoksesta Rauman seudulla, sek& sen mahdollisista
vaikutuksista yrittdjien tuleviin strategiavalintoihin. Tutkimus pyrkii kartoittamaan keinoja
séilyttdad Vanhan Rauman kauppakeskittyméa elinvoimaisena myds tulevaisuudessa.
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Tutkimuksen tulokset ovat tarkoitettu tukemaan Vanhan Rauman yrittdjien strategista

suunnittelua ja antamaan tietoa kaupunkisuunnittelun paatoksentekijoille.

Tutkimus on ajankohtainen, koska Vanhan Rauman laheisyyteen on rakenteilla suuri kaup-
pakeskittymé, jonka on tarkoitus valmistua loppuvuonna 2007. Taméan keskittyman vaiku-

tukset tulevat nakymaan niin Vanhassa Raumassa kuin muuallakin keskustassa.

Taman tutkimuksen ongelmina ovat:
1. Miten kaupan rakennemuutos vaikuttaa Vanhaan Raumaan liikepaikkana?

2. Miten alueen yrittajat aikovat selvitd muutoksista ja niiden aiheuttamista ongelmista?

Sisaiset
analyysit
Liikeidea swot Paamaara |p| Strategia || Tavoitteet [p| Toiminta- | Budjetti
suunnitelma
A A A A
Ulkoiset A
b analyysit [
A

Kuvio 16: Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Strategisen suunnittelun prosessi (Kotler
& Keller, 2006, 49)

Edelld mainittujen ongelmien selvittamiseksi meidan tuli perehtya yritystoiminnan strategi-
seen suunnitteluun ja sen malleihin. N&it4 malleja kuvaamme tutkimuksemme luvussa 2.
Luvun 2 rakenne vastaa tutkimuksemme kasitteellista viitekehystd, joka on esitetty kuvios-
sa 16. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys on luotu Kotlerin ja Kellerin strategisen suun-
nittelun prosessimallin pohjalta. Viitekehys kuvastaa liiketoiminnan strategisen suunnitte-
lun kulkua. Viitekehystd muokattiin, koska mikéli alkuperéista strategiaa joudutaan muok-

kaamaan, se vaikuttaa automaattisesti myds budjetointiin.
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6. TUTKIMUSMENETELMAT

6.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusotteen valinta

Tama tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena teemahaastatteluja kayttaen. Kva-
litatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartaméaan tutkimuskohdetta kokonaisvaltai-
sesti ja néin ollen selittdm&an sen kayttdytymisen ja paatosten syitd. Halusimme haastatte-
luilla saada esiin syvallisempaa tietoa tutkimusjoukosta, jota taas maarallisessa tutkimuk-
sessa el juuri saada. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensd pieneen maaraén
tapauksia, jotka pyritaan aina analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Statistiset tekijat voi-
vat olla my0s osa laadullista tutkimusta, mutta ne eivat ole yleensa kovin keskeisia. Laadul-
lisella tutkimuksella pyritddn saamaan yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavasta kohteesta,
kuin maérallisell tutkimuksella. Tutkittavat kohteet valitaan aina harkinnanvaraisesti eiké
suuria yleistyksia pyrita vastauksista tekemaan. Kuitenkin asiayhteyksisté riippuen voidaan
tutkimustuloksia soveltaa hieman yhtendisemmiksi. Tutkimusotteen valinnalla voidaan vai-
kuttaa tutkimuksen laajuuden rajaamiseen kohtuulliseksi seka valitsemaan sisallollisesti
sopivimmat vaihtoehdot tutkimuksen tarkoitusta ajatellen. Tutkimusotetta valittaessa kan-
nattaa miettia kenelld on parhainta kokemusta tai tietoa niista asioista, joita tutkimus késit-
telee. My0s tutkimustulosten analysoinnin helppoutta kannattaa miettia jo heti otosta vali-
tessa. Tyypillisi& suoritustapoja kvalitatiiviseen haastatteluun ovat lomakehaastattelut,
avoimet teemahaastattelut seka ryhmékeskustelut. (Heikkild 2001,16-17; Mason 2002, 3-4,
53; Vilkka & Airaksinen 2003, 40, 63.)

Taman tutkimuksen otteen olemme miettineet yhdessa tyon tilaajan ja ohjaajan kanssa. Pe-
rusjoukosta on valittu ne toimialat, joilla oli tarpeeksi monta toimijaa yhtenéisen analyysin

saamiseksi ja jotka ovat tutkimuksen tarkoituksen vuoksi keskeisié.

Kvalitatiivinen tutkimus on usein monimuotoista ja se sisaltaa tietojen kerddmisen ja kay-
ton monista erilaisista empiirisista lahteista. Henkildkohtaiset kokemukset, havainnointi,
elaméntarinat, haastattelu, vuorovaikutteet ja historialliset ja havainnollistavat tekstit ovat

hyvia esimerkkeja naista tietojen muodoista. Téllaiset lahteet kuvailevat seké rutiini-, ettd
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ongelmatilanteita ihmisten elamdssé. Kvalitatiivisen tutkimuksen vaihtoehtona olisi ollut
maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetaan lukuja
seka tilastollisia menetelmid. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tiettyjen ominaisuuksien
numeerisiin mittauksiin ilmidistd. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritadan yleistdmaan ha-
vaintojoukosta keréttya tietoa tai testaamaan sattumanvaraisia hypoteeseja. Silla pyritaan
mittaustuloksiin seka analyyseihin, jotka ovat helposti muiden tutkijoiden kéytettavissa.
Kvantitatiivinen tutkimus ei kuitenkaan olisi sopinut tydmme luonteeseen ja sen antamat
tulokset eivat todennékaisesti olisi olleet yhtd hyddyllisia timan tyon tilaajillekaan. (Denzin
& Lincoln 2000, 2; King, Koehane & Verba 1994, 3-4.)

6.2 Tutkimuksen perusjoukko

Otantatutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkimuksen kohteeksi valitaan otos pe-
rusjoukosta. Perusjoukolla taas tarkoitetaan sitd ryhmad, jota kasiteltdva aihealue koskettaa
ja josta halutaan tehd& johtopa&toksiad. Perusjoukon maarittamisessa kaytetadan tutkimuksen
kannalta haluttuja ominaisuuksia, kuten asema, ika, sijainti, toimeksiantajan toiveet ja ta-
voitteeksi asetetut tuotokset tai joku muu yhdistava kriteeri. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51;
Vilkka & Airaksinen 2003, 38-39)

Tutkimukseen valittavan otoksen tulee olla edustava pienoiskuva perusjoukosta, jotta tut-
kimustulokset olisivat luotettavia. Otoksen edustavuudella tarkoitetaan sitd, ettd otoksen
ominaisuudet ovat samassa suhteessa koko perusjoukon ominaisuuksiin. Mikéli perusjou-
kon koko on pieni, kannattaa tutkimus toteuttaa tutkimalla koko perusjoukko. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 51; Uusitalo 1996, 71.)

Taman tutkimuksen perusjoukko kasittdd Vanhan Rauman alueella toimivat yritykset. Naita
yrityksia yhdistéa sijainnin lisaksi omistajiinsa vahvasti henkilditynyt pienyrittajyys. Alu-
eella toimii ndiden lisdksi myds muutama suuremman ketjun liike, joiden suhteellinen
osuus on huomioitu valittaessa haastateltavia yrityksia otokseen. Koko perusjoukon haas-
tatteleminen tutkimusta varten olisi ollut lilan suuri toteutettavaksi, joten pdadyimme tyon
tilaajan kanssa harkinnanvaraiseen otokseen. Haastattelut paatettiin tehdé toimialojen mu-
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kaan jaoteltuina. Toimialoja oli alun perin yhdeksan, mutta ne supistettiin lopulta seitse-
maan yhdistelemélld eri toimialoja. Kodinkoneliikkeet jatettiin omana toimialanaan pois,
koska toinen ryhmaén liikkeista ei osallistunut tutkimukseen ja jéljelle jaanyt liike ei myy
ainoastaan kodinkoneita, vaan myos sisustuskokonaisuuksia. N&in ollen liike sijoitettiin
sisustusliikkeiden ryhmaan. Jalkineliikkeet jatettiin pois samasta syystd kuin kodin-
koneliikkeet: toinen ryhmén liikkeista ei halunnut osallistua tutkimukseen. Jaljelle jaényt
jalkineliike liitettiin vaatetusliikkeiden ryhméaan. Tutkimusotos sisalsi alun perin 34 Vanhan
Rauman kauppiasta eri toimialoilta. Lopulliseen tutkimukseen saatiin 29 haastattelua.
Otoksesta jouduttiin jattdmaan yrityksia pois sekd vaihtamaan niitd toisiin saman toimialan
yrityksiin, koska osa yrittdjista ei halunnut osallistua tutkimukseen ja joidenkin yrittdjien

kanssa oli mahdotonta sopia kaikille sopivaa haastatteluaikaa.

6.3 Haastattelulomakkeen suunnittelu

Haastattelun maaritelmat ovat nykyisin laajentuneet. Perinteisistd kysymyksiin ja vastauk-
siin pohjautuvista haastatteluista on siirrytty enemmaén keskustelunomaisiin haastattelu-
tyyppeihin. Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiin-
sa. Strukturoitu, eli lomakehaastattelu, vastaa kysymyslomakkeen tayttdmista ohjatusti. Ky-
symysten muotoilu ja jarjestys ovat kaikille samat. Puolistrukturoidussa haastattelussa ei
ole valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta kysymysten muotoilu ja jéarjestys ovat kaikille sa-
mat. Teemahaastattelussa aihepiirit ovat etukateen maritelty. Haastattelija ei kuitenkaan
esitd teemoja kysymysten muodossa, vaan johdattelee keskustelua haluttujen teemojen
suuntaan. Teemojen laajuus ja jarjestys vaihtelevat haastattelun kulun mukaan. Teemahaas-
tattelu voidaan tehda myos puhelinhaastatteluna. Avoin haastattelu muistuttaa luonteeltaan
eniten tavallista keskustelua. Haastattelussa keskustellaan tietyista aiheista, mutta kaikkia
teemoja ei ole pakko kéayda lapi. (Eskola & Suonranta 1998, 87; Vilkka & Airaksinen 2003,
63.)

Tutkimuslomakkeet tulee suunnitella huolellisesti, silla vaarin asetetut kysymykset ovat
yksi suurimmista virheiden aiheuttajista tutkimusta tehtdessé. Lomakkeen laadinta ja kysy-

mysten huolellinen suunnittelu ovat keskeisia tekijoitd myos riittdvan vastausmaarén saa-
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miseksi. Lomake tulee suunnitella niin, etta kerattdva tieto tulee esille mahdollisimman
johdonmukaisesti. Kysymykset voidaan muotoilla monella tavalla. Tavallisesti kysymykset
jaetaan niiden tyyppien mukaan avoimiin kysymyksiin, monivalintakysymyksiin ja asteik-
koihin perustuviin kysymyksiin. Avoimet kysymykset eivat rajoita vastausvaihtoehtoja,
mutta aineistoa on hankalampi vertailla kuin monivalintakysymyksiin pohjautuvassa lo-
makkeessa. Kysymysten laadinnan jélkeen kootaan lomake. Lomakkeen tulisi nayttaa hel-
posti taytettavalta ja olla ulkoasultaan moitteeton. Avovastauksille tulee varata riittavéasti
tilaa. Lomakkeen lopussa vastaajaa kiitetdan osallistumisesta tutkimukseen. Mukaan liite-
tdén lahetekirjelmd, jossa kerrotaan tutkimuksen tarkoituksesta ja tarkeydestd. L&hetekir-
jelman tulisi rohkaista vastamaan ja antaa myonteinen kuva tutkimuksesta. Lomakkeen voi
halutessaan testata vastaavalla kohderyhmaélla ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista.
(Heikkila 2001, 47; Hirsjarvi & Remes 2004, 187-198; Vilkka & Airaksinen 2003, 61-62.)

Tutkimuslomakkeen laatimisessa huomioitiin erityisesti tutkimuksen tilaajan tarpeet saada
tietoa muuttuvan tilanteen aiheuttamista vaikutuksista Vanhan Rauman liikekeskukseen.
Ennen haastattelujen aloittamista tutkimuslomake hyvaksytettiin sek& tutkimuksen tilaajan
edustajalla, ettd tutkimuksen ohjaajalla, jotta validiteetti olisi mahdollisimman korkea. Vir-
heellisesti laadittu tai puutteellinen tutkimuslomake voi olla syyna koko tutkimuksen epa-
onnistumiseen, joten perusteellinen valmistelu katsottiin valttaméattomaksi. (Heikkila 2001,
47; Vilkka & Airaksinen 2003, 61-62.)

Teemahaastattelulomakkeen suunnittelussa péaotsikot valittiin sen mukaan, minkalaista
tietoa tyon tilaaja halusi kerattavan. Tarkensimme vield itse padteemoja lisédmalla niihin
joitakin alakohtia, sekad laatimalla apukysymyslomakkeen muutaman huomioitavan asian
esiin saamisen varmentamiseksi. Sekd teemahaastattelulomake ettd apukysymyslomake

[0ytyvéat tdamén opinndytetyon liitteista.

6.4 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusaineisto kerdttiin haastattelemalla yrittdjia heiddn omissa toimitiloissaan kesa-,
heiné- ja elokuun 2006 aikana. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina liikkeiden aukiolo-
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aikana. Taman tutkimuksen aineiston keradmisessa kaytettiin teemahaastattelua, koska ta-
voitteena oli kerété tyon tilaajille tietoa ennalta maaritellyista teemoista. Teemahaastattelul-
le tyypillisté on, ettd haastattelun aiheet ovat tiedossa, mutta kysymysten muoto ja jarjestys
vaihtelevat. Kysymykset méaaritelladn teemahaastattelussa avoimiksi, mutta kuitenkin halut-
tuihin teemoihin liittyviksi. Haastateltavien kokonaismaaré oli niin suuri, ettd aineistoa ei
kannattanut kerata syvéhaastatteluina. Haastattelut suoritettiin siten, ettd haastattelijoita oli
yksi ja muistiinpanoja oli tekemdsséd 1-2 henkil6a. Haastattelut kestivat haastatellun puhe-
liaisuudesta riippuen 15-45 minuuttia. Haastattelujen jalkeen muistiinpanot kirjoitettiin
puhtaaksi ja Kirjattiin paperille yl6s muistiin muita asioita, joita oli jaanyt haastatteluista
mieleen. Kun kaikki haastattelut oli suoritettu, aineisto koottiin yhteen toimialoittain ja ta-
man jalkeen toimialat analysoitiin teemoittain. Lopuksi teimme viela kaikkien toimialojen
ja koko tutkimuksen yhteenvedon, joissa tarkein anti koottiin yhteen. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 197; Vilkka & Airaksinen 2003, 63-64.)

6.5 Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta kuvaamaan kéytetddn yleensa termeja reliabiliteetti ja validi-
teetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta niiden kayton kannalta,
eli sattuman vaikutusta tutkimustulosten syntyyn. Mitd vdhemman n&itd mittausvirheitéd
esiintyy, sitd luotettavampi tutkimus on. Validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen péte-
vyyttd, eli ovatko tutkimuksella saadut tulokset juuri niita tuloksia, joita tutkimuksella on
ollut tarkoitus keratd. Validiteetti kuvaa siis tutkimustiedon kayttokelpoisuutta ja mielek-
kyyttd. Naitd termeja kéaytetdan kuitenkin enemman kvantitatiivisen tutkimuksen yhteydes-
sé késiteltdessa maarallisté tietoa. Tastd huolimatta myds laadullista tutkimusta tulee tarkas-
tella luotettavuuden ja patevyyden osalta. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217; Nummenmaa,
Konttinen, Kuusinen & Leskinen 1997, 202-203.)

Laadullisessa tutkimuksessa tarkein luotettavuuden Kkriteeri on itse tutkija tai tutkijat. Tutki-
jan oma tulkinta haastateltavien mielipiteistd méaarittada suunnan tuloksien esittamiselle. Ke-
ratyn aineiston ja tehtyjen johtopédatosten tulee olla yhtendisia, jotta validiteetti on hyva.

Laadullinen tutkimus on siséll6ltdan paljon henkilokohtaisempaa kuin méarallinen tutkimus
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ja se saattaa sisaltad paljonkin tutkijan omaa arviointia. Tutkijan oma selostus tutkimuksen
eri vaiheista kuitenkin yleensa parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Aineiston tulkinta on
silloin reliaabeli kun ristiriitaisuuksilta on véltytty. Haastateltavien mielipiteet saadaan sel-
vemmin ja tarkemmin esitettyd, kun tutkija on itse ollut lasna haastatteluja tehtéessé. Laa-
dullisessa tutkimuksessa on tarkedd luokitella keratty tieto hyvin, jotta tiedon analysointi
olisi luontevaa ja ristiriidatonta. (Eskola & Suonranta 1998, 211-214; Hirsjarvi ym. 2004,
217-218.)

Piddmme tutkimuksemme tuloksia luotettavuudeltaan hyving, koska tutkimusotteemme oli
verrattain suuri (lahes 20 %) koko perusjoukosta. Liséksi tutkittavat kohteet olivat huolella
valittuja ja keskeisid tyon luonnetta ajatellen. Luotettavuutta ja laatua lisdad myos se, etta
tutkimustuloksia on ollut mahdollista myo6s vertailla ja pohtia eri ndkdkulmista. Koska tata
tyotd on ollut tekemdassd poikkeuksellisesti kolme opiskelijaa, ei tuloksia ole analysoitu
vain yhden tutkijan subjektiiviselta kannalta. My®s itse haastattelutilanteista saatiin enem-
man hyotyd, kun kaiken tiedon kerd@minen ja muistaminen ei ollut vain yhden tutkijan har-

teilla.
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7. TUTKIMUSTULOKSET
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Kuvio 17. Tutkimuksessa mukana olleiden toimialojen jakauma ja lukumaéara

7.1 Kahvilat

Toimialaan on laskettu mukaan kuuluviksi kahvila-konditoriat sekd lounasravintolat. Alun-
perin haastateltaviksi valittiin nelja& Vanhan Rauman yritystd, mutta loppujen lopuksi yksi
yrityksista piti jattaa pois otoksesta haastatteluajan sopimisen osoittautuessa mahdottomak-

Si.

Yrityksistd kaksi on perinteikkéitd Vanhan Rauman yrityksid, jotka ovat toimineet VVanhas-
sa Raumassa jo vuosikymmenid. Yksi yrityksista on hieman uudempi, mutta sekin on toi-
minut jo muutamia vuosia Vanhassa Raumassa. Kokemus yrittdjdnd toimimisesta nakyi
selkedsti haastattelutilanteissa ja yrittdjill4 oli vahvoja mielipiteitd Vanhan Rauman nykyti-
lanteesta sekd myds ndkemyksid tulevaisuudesta. Yrittdjat olivat kiinnostuneita tutkimuk-

sesta.
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7.1.1 Liikeidea ja liikepaikka

Kahden yrityksen liikeidea on alun perin lahtenyt oman ammattitaidon pohjalta. Kolman-
nessa yrityksessa liikeidea on ollut valmiina kun yritys on ostettu. Yhteistd yrityksissa on
liikeideoiden pohjautuminen laadukkaaseen palveluun ja asiakkaiden tarpeiden tayttami-
seen. Liikeideat eroavat lahinnd tuotteiden osalta. Osa yrityksista pitdd padartikkelinaan
lounastarjoilua ja osa leipomotuotteita.

Vanhan Rauman valinta liikepaikaksi ei ole ollut kaikille yrittajille itsestdanselvyys. Liike-
paikan valinta on tullut 1&hinnd sattuman kautta tai muuten puolivahingossa sopivien tilojen
vapauduttua. Kolmannen yrityksen liikepaikka on pysynyt samana yrityksen ostosta l&hti-
en, liikepaikkaa ei ole haluttu muuttaa liikkeen perinteikkyyden vuoksi. Vanhaa Rauma oli
kaikkien yrittajien mielestd hyva liikepaikka, koska Vanha Rauma on menneina vuosina
kadottanut vain osan asiakkaistaan. Vanhan Rauman heikkoutena liikepaikkana yrittajat
pitivat tilojen rajallisuutta. Vaikka halukkuutta laajentamiseen olisikin, usein tilojen puute
estdd tdman. Laajennusta haettaessa yrittdjat nakivat oikeastaan ainoana mahdollisuutena
uusien tilojen hankinnan. Liiketilojen muuttaminen asuintiloiksi on vahentanyt
mahdollisuuksia parempien tilojen hankkimiseen. Lisaksi kahvila- ja ravintola-alalla
tarvittavien erikoislaitteiden sijoittaminen yritykseen asettaa erityisvaatimuksia liiketilalle.

Kaksi yrittdjaa on vaihtanut liikepaikkaa Vanhan Rauman sisélld vuosien varrella. Liike-
paikan vaihto on tullut molemmille nopeana paatdksend isompien tilojen vapauduttua pa-

remmalta liikepaikalta, eiké sité ole valttdmatt4 suunniteltu etukateen.

Yksi yrityksista toimii liiketilassaan vuokralla ja kaksi yrittdjistd omistavat tilat itse. Vuok-
ralla olemisen hyvana puolena yrittdja nakee sen vaivattomuuden ja sitoutumattomuuden.
Toisaalta omaa valtaa tilojen muuttamiseen ei niink&&n ole. Yrittajien mielestd korkea
vuokrataso Vanhassa Raumassa aiheuttaa sen, ettd yrittdjan on parempi omistaa itse liiketi-
lansa. Vuokralla toimiva yrittdja nékee kuitenkin vuokratiloissa toimimisen paremmaksi
vaihtoehdoksi itselleen. Yrittajat, jotka omistavat liiketilansa itse, nakevét sen vapautena
pé&&ttaa itse asioista ja tilojen muutoksista. Haastatteluissa nousi my6s puheeksi vuokrakat-
to, joka voisi edistéé eri alojen yrittdjien halukkuutta pysyd Vanhassa Raumassa.
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Liiketoiminnan siirtdmistd uuden kauppakeskuksen tiloihin yrittajat eivat nahneet todenna-
koisena. Eras yrittdjista tosin ilmoitti, ettd voisi siirtyd kauppakeskuksen tiloihin, jos han

olisi nuorempi ja motivaatio tyéhon suurempi.

7.1.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Yrittdjat pitivat vahvuutenaan omaa ammattitaitoaan ja pitkda kokemusta alalta. Yhdistavéa-
na vahvuutena esille tulivat myos yritysten tunnettuus ja hyva maine. Kaikilla yrityksilla on
oma vakiintunut asiakaskuntansa. Lisaksi vahvuuksina pidettiin omien tuotteiden laatua
sekd palvelun nopeutta, joka nahtiin elinehtona varsinkin lounasaikaan ja muina ruuhka-

aikoina.

Omien heikkouksien méarittely tuntui osalla yrittajistd hieman vaikealta. Osalla syyna voi
olla omien heikkouksien vaikea toteaminen tai niiden mydntdminen. Tilojen epékaytannol-
lisyys tai ahtaus néhtiin heikkoutena. Erds yrittaja néki tamanhetkisen liiketilansa vahvuu-
tena, hén tosin oli muuttanut uusiin laajempiin tiloihin vasta vahan aikaisemmin. Kunnollis-
ten pysakaintitilojen puute liiketilojen vélittoméasta laheisyydesta néhtiin myds heikkoute-
na: ”"Kun ihmiset lahtevét lounastauoillaan syomaén, he eivét halua kuluttaa suurinta osaa
lounastauostaan parkkipaikan etsimiseen”, arveli erds yrittdjistd. Tuotevalikoimaa piti heik-
koutena yksi yrittdjistd. Hanen mukaansa hdnen taytyy téalla hetkelld pitda valikoimissaan
sellaisia tuotekokonaisuuksia, joita ei haluaisi. Tulevaisuudessa han pyrkii padsemaan
eroon sellaisista tuotteista. Oman motivaation puutteen nosti suurimmaksi heikkoudeksi
erds yrittaja, joka on toiminut pitkaan alalla ja olisi jo valmis siirtymé&én eldkkeelle. Ravin-
tola-alaan kohdistuvana heikkoutena esiin nousi myds kilpailun Kkiristyminen seka se, ettéd
pikaruokaketjut ovat vallanneet alaa. Tdma nahtiin suurena uhkana perinteisille lounasra-

vintoloille.

Mahdollisuuksina yrittajat nakivat parempien pyséakaointitilojen saamisen alueelle, mika yl-
lapitdisi asiakasmaaraa seka edesauttaisi Vanhan Rauman sailymisté elinvoimaisena. Suu-

rimpina uhkina esille tuli jo edelld mainittu kilpailun kiristyminen alalla seka leipomo- ja
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ravintolatoiminnan ketjuuntuminen, mika vahent&déd pienyritysten mahdollisuutta toimia

alalla kannattavasti.

7.1.3 Pd4dmaarat ja strategiat

Kaikilla yrityksilla on ollut sama padmaara toimintaa aloittaessaan: yrittdjan itsensa tyollis-
tdminen. Yhdella yrityksistd tdmé sama padmadrd on pysynyt ndihin pdiviin asti eika sita
ole tarkoitus enaa tulevaisuudessakaan muuttaa. Yrittdja on tyytyvéinen tilanteeseen, jossa
oma ja perheen toimeentulo on turvattu ja tulevaisuutta varten on saatu kerattyd hieman

saastojéa.

Erds yrittdja on hakenut hieman kasvua avaamalla sivuliikkeitd, mutta ndistakin on aikojen
kuluessa luovuttu tyémaéaran ollessa kannattavuuteen verrattuna suhteettoman suuri. Yritys
on laajentanut tdmanhetkisié tilojaan hankkimalla viereisen liiketilan omaan k&yttéonsé.
Laajennuksia ei endé ole suunnitelmissa, koska alan kilpailurakenne suosii seké pienié etta
suuria yrityksid, mutta keskikokoisilla on vaikea parjata kiristyvassa kilpailussa. Viime
vuosien kuluessa yrityksen kannattavuus on lahtenyt laskuun ja yrittdja on valmistautunut
siirtymaan eldkkeelle. Kannattavuuden uuteen nousuun saaminen vaatisi suuria investointe-

ja, sekd muutoksia liiketiloissa, eika yrittdjan oma motivaatio enéa riita naihin ryhtymiseen.

Kolmas yrityksistd on hieman nuorempi muihin verrattuna. Yrittdjan padmaara on aluksi
ollut sama kuin muillakin haastatelluilla yrittjill4, eli oman toimeentulon turvaaminen.
Yritys on kuitenkin hyvin nopeasti l&htenyt kasvuun ja toimitilan koko onkin kaksinkertais-
tunut jo muutaman vuoden kuluttua yrityksen perustamisesta. Tyontekijoiden maara on sa-
massa ajassa viisinkertaistunut. Yrittdjan mukaan tama ei ole ollut suunniteltua, vaan kasvu
on tapahtunut osittain vahingossa parempien toimitilojen vapauduttua. Isommat toimitilat ja
asiakaspaikkojen maaran kasvu johti luonnollisesti myynnin kasvuun ja ndin ollen uusia
tyontekijoita oli palkattava lisaa. Talla hetkelld yritt4ja on tyytyvéinen toimintaan eika laa-

jennushankkeita ole suunnitelmissa.
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7.1.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Spekulointi tulevien kaupan suuryksikdiden vaikutuksesta Vanhaan Raumaan tuottaa hyvin
erilaisia mielipiteita yrittdjissa. Yksi yrittdjista on sitd mieltd, ettd asiakasvolyymi siirtyy
uusiin marketteihin eikd VVanhaan Raumaan riit4 asiakkaita siten, etta toiminta séilyisi edel-
leen kannattavana. Toinen mielipide on se, ettd aluksi kauppakeskittymé voi viedd asiakkai-
ta pois Vanhasta Raumasta, koska ihmiset menevét kiinnostuneina tutustumaan uuteen kes-
kukseen. Toiminnan uskotaan kuitenkin tasaantuvan uutuudenviehatyksen kadotessa. Van-
han Rauman tarjonta on kuitenkin erilaista ja ainutlaatuista massaliikkeisiin verrattuna.
Erds yritt4ja uskoo rakennemuutoksen olevan todellinen uhka niille liikkeille, jotka pelkaa-

vat muutosta ja luovuttavat jo ennen kuin mitadan on tapahtunut.

Suuriin muutoksiin omassa toiminnassaan yrittajat eivat aio ryhtya uusien suurmyymaloi-
den vuoksi. Lounaspaikkoihin uskotaan VVanhassa Raumassa I6ytyvén asiakkaita jatkossa-
Kin. Erés yrittaja kiteyttdd asian varsin ytimekkaésti: ”Vanhassa Raumassa tydssakayvien

taytyy syoda myos markettien tulon jélkeen.”

Rakennemuutoksen uskotaan olevan jopa positiivinen asia Vanhalle Raumalle. Kauppakes-
Kittymén vetdessé asiakkaita l&hikunnista ndma samat asiakkaat voidaan saada poikkea-
maan myos Vanhaan Raumaan. Yrittdjat ovat kuitenkin vahvasti sitd mieltd, ettd tdma vaatii
liikennejarjestelyjen muutosta, muun muassa kunnon kulkuyhteys markettien ja Vanhan

Rauman valilla on valttdamaton. Myos pysékaointitilojen puute ndhdéén ongelmallisena.

7.1.5 Tulevaisuudennakymét

Tulevaisuudennakymien ennustaminen osoittautui hankalaksi. Yksi haastatelluista uskoi
Vanhan Rauman kuolevan liikekeskuksena, koska VVanha Rauma on menettanyt kiinnosta-
vuutensa liikepaikkana. Kaksi muuta olivat kuitenkin positiivisemmalla mielell& ja he us-
koivat Vanhan Rauman séilyttdvan elinvoimaisuutensa kauppapaikkana. Tamé vaatii kui-

tenkin yhteisty6ta yrittdjien ja kaupungin paattajien kesken. Toria pidetddn keskeisené teki-
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jand Vanhan Rauman elinvoimaisuuden sdilyttdmisessa. Torikaupan pitad sailyd monimuo-
toisena ja torille pitaisi myos kehittdd oheistoimintaa. Yrittajien mielesté liiketiloja ei pida
muuttaa enempda asuintiloiksi, vaan kaupankdynnin pitdd pysyd monimuotoisena. Tarjon-

nan tulee olla monipuolista ja erikoistavaraliikkeitd pitada saada lisaa.

Liikennejérjestelyt ndhdaan tarkeéna asiana Vanhan Rauman elinvoimaisuuden sailyttami-
sessd. Varsinkin pysakadintitilojen puute osoittautuu ongelmalliseksi: yrittdjien mukaan asi-
akkaat haluavat pééasta autolla lahelle - mielelld&n jopa suoraan liikkeiden eteen. Toimiva
tieliikenneyhteys Lampolan alueelta Vanhaan Raumaan néhtiin elintdrkednd. Nékemys oli,

ettd asiakkaiden pitaé paasta kulkemaan alueiden vélilla vaivattomasti.

Yrittdjien oma toiminta ndhtiin myos osittain ongelmallisena - tai paremminkin oman toi-
minnan puute. Osa Vanhan Rauman yrittajista ei ole halukas kehittdmadn omaa toimintaan-
sa eiké aluetta yleisesti. Erdan yrittdjan sanoin: ”Vanha Rauma on seisahtunut, yrittajat tun-
tuvat odottelevan jotain. Kukaan ei ole valmis tekemédan mitaan, valittavat ainoastaan.”
Yrittdjien oman aktiivisuuden liséksi myos kaupungin toimia kritisoitiin. Liialliset rajoituk-
set ja vanhat maaraykset nahdaén yrittdjien puolelta liian rajoittavina tekijoina kaupankéayn-
tid ajatellen. Yrittdjien ja kaupungin paattdjien tulisi pyrkia entistakin parempaan yhteistyo-
hén Vanhan Rauman kehittdmiseksi. Haastattelujen perusteella yrittajien ja kaupungin paat-
tajien nakemykset Vanhan Rauman kehittamisestd poikkeavat toisistaan joiltain osin. Esille
tuli myos S-ryhmén edustajien suuri madra kaupungin paattavissa elimissé, mika on herét-

tanyt yrittajien keskuudessa epéilyksia tehtyjen péatdsten tasapuolisuudesta.

7.1.6 Toimintasuunnitelma

Yksi yrittdjistad on jo paattanyt jaada elakkeelle ja lopettaa yrityksen pyorittdmisen. Jos hé-
nen yritykselleen ei I0ydy jatkajaa, hdn joko myy tai vuokraa kiinteistonsa. Toiset yrittdjat
aikovat jatkossa toimia samaan tapaan kuin tah&nkin asti, suuria muutoksia ei ole talla het-
kellda nakyvissa. Toimintaa tarkastetaan lahinna tilanteiden muuttuessa. Uuden kauppakes-
kittyman tulo ei aiheuta toimenpiteitd yrittajien toimintaan. Jos Kilpailutilanne oleellisesti

muuttuu, ryhdytaan tarvittaviin toimiin.,
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7.2 Kultasepanliikkeet

Toimialaluokituksen pohjalta haastatteluihin valittiin nelja Vanhan Rauman kultasepanlii-
kettd. Valintoja jouduttiin muokkaamaan tyon aikana, koska haastatteluja ei saatu sovittua
kaikkien suunniteltujen yritysten kanssa. Yksi yrityksistd vaihdettiin toiseen ja yksi piti jat-
taa kokonaan haastatteluista pois.

Lopulta haastatteluihin valittiin yritykset, joista kaksi on hieman uudempia Vanhan Rau-
man yrityksind. Yritykset ovat toimineet muutaman vuoden Vanhassa Raumassa. Kolman-
nella haastatellulla yritykselld on pitkat perinteet Vanhassa Raumassa, sill4 se on toiminut
liikepaikallaan jo vuosikymmenié. Yhdell& yrityksistd on liikkeitda my6s muissa kaupun-

geissa.

7.2.1 Liikeidea ja liikepaikka

Padosin yritysten liikeideat muistuttavat hyvinkin paljon toisiaan. Kaikilla on samoja perus-
tuotteita, joita kultasepénliikkeistd haetaan. Tuotteet eroavat l&hinnd merkkitasolla toisis-
taan. Nykypéivan trendi alalla on erikoistuminen tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin. Myds
haastatellut yritykset ovat pyrkineet erikoistumiseen tai ainakin aikovat tulevaisuudessa

erikoistua enemman.

Yrittdjat ovat padosin tyytyvéisia Vanhaan Raumaan liikepaikkana. Asiakkaita riittdd hyvin
ja toiminta on kannattavaa. Vanhan Rauman etuina liikepaikkana pidetddn mm. viihtyisyyt-
té4 ja erikoisliikkeiden m&arda. Yksi yrittdjista tosin toteaa oman liikepaikkansa olevan télla
hetkelld hieman syrjassa, ja han suunnitteleekin siirtymisté keskeisemmalle paikalle sopivi-
en toimitilojen l0ytyessa. Kaksi yrittdjista on lisdksi harkinnut sivuliikkeen avaamista tule-
van kauppakeskuksen tiloihin, mutta paatoksia asiasta ei kuitenkaan ole viela tehty. Yrityk-
sistd kaksi toimii vuokratiloissa ja yksi omassa kiinteistdsséaan. Vuokratilojen hyotyné nah-
daan lahinna se, ettd muuttaminen toisiin liiketiloihin onnistuu helpommin tilanteen niin

vaatiessa.
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7.2.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Kaksi yrityksisté arvioi tarkeimmaéksi vahvuudekseen oman ammattitaitonsa ja tyon laadun.
Toinen heista arvioi vahvuudeksi myds laajan valikoiman seka nopeat toimitusajat. Kolmas
yrittdja nékee vahvuuksina oman toiminnan edullisuuden, erikoistuotteet seka markkinoin-
nin erilaistamisen. Heikkouksien toteaminen on yrittdjille hankalaa. Kaksi yrittajaa ei 10yda
omasta toiminnastaan heikkouksia. Yksi yrittdja toteaa, etta valikoiman suppeus on heikko-

us.

Tulevaisuuden mahdollisuuksina yrittgjat ndkevat toiminnan laajentamisen. Toimintaa voi
laajentaa monella tavalla, erés yritt4j4 mainitsee mahdollisuutena tuotteiden maahantuonnin
ja myynnin. Toimitilojen laajentaminen ndhdaan my6s mahdollisuutena. Uusien toimitilo-
jen hankkimista Vanhasta Raumasta tai toisen liikkeen avausta kauppakeskuksen yhteyteen

pidetddn mahdollisina.

7.2.3 Pddmaarat ja strategiat

Haastatelluilla kultasepanliikkeilld on kaikilla padmaaréana maltillinen kasvu. Yrittdjat ha-
kevat sitd hieman eri tavoin. Liiketilojen kasvattaminen tai paremman liikepaikan 16ytami-
nen on jokaisella yrittajall4 harkinnassa. Talla pyritddn nostamaan asiakasmééria seka saa-
maan tuotteet paremmin esille. Erikoistuminen tiettyihin tuotteisiin sekd oma maahantuonti
parantaa myos liikkeen mahdollisuuksia. Tuotevalikoiman erilaistaminen tuo liikkeelle sel-
kean kilpailuedun sen myydessé tuotteita, joita kilpailijoilla ei ole. Oma maahantuonti taas
jattad yhden vélikaden toiminnasta pois, mika vahentda toiminnasta syntyvia kuluja. Eréén
yrittdjan tavoitteena on uuden tyontekijan palkkaaminen, jolloin oma tyémaéara vahenisi ja
yrittdjalle jaisi hieman enemman vapaa-aikaa. Yhdella yrityksistd on myo6s sukupolven-
vaihdos tulossa ajankohtaiseksi, joten tassé yhteydessa strategiaa tullaan luultavasti mietti-

maan uudestaan.
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Lampolan alueen suunnitelmat eivat tule vaikuttamaan yrittdjien strategioihin néiden yritys-
ten kohdalla, vaan yrittajat jatkavat kuten ennenkin. Ainoastaan sivuliikkeiden avaaminen

uusiin kauppakeskuksiin muuttaisi strategiaa. Nama asiat ovat kuitenkin vasta harkinnassa.

7.2.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Yrittajat odottavat kiinnostuneina Lampolan alueen valmistumista. Kukaan ei tiedd varmas-
ti miten asia tulee vaikuttamaan Vanhan Rauman liikkeisiin. Yrittajat ovat kuitenkin paa-
osin positiivisella mielelld, he eivét usko markettien tulon vaikuttavan pitkalla aikavalilla
omaan toimintaansa. Rakennemuutoksen uskotaan vahentivan asiakasméardd korkeintaan
ensimmadisen vuoden ajan. Yrittdjat uskovat kuitenkin, ettd asiantuntevat erikoisliikkeet,
joilla on vakaa asema ja palvelut sekéd valikoimat kunnossa, tulevat parjadmaan hyvin ra-

kennemuutoksen aikana.

7.2.5 Tulevaisuudennakymét

Yrittdjat uskovat Vanhan Rauman sdilyttdvan elinvoimaisuutensa tulevaisuudessakin. Elin-
voimaisuuden sailyttdmisen eteen on kuitenkin tehtdvé paljon toitd. Yhteistyd kaupungin
seka yrittajien valilla ndhdaan tarkednda. Liikenneyhteydet Vanhan Rauman ja Lampolan
alueen valilla pitd4d myos saada toimivaksi, jotta asiakkaiden on helppo asioida molemmilla
alueilla. Eras yrittja ehdottaa tarkoitukseen sopivan kaupunkijunan hankkimista, jolloin
asiakkaiden siirtyminen paikasta toiseen kévisi helposti. Vanhan Rauman sisdisesta liiken-
teestd yrittajat ovat kahta mieltd. Toisen mielipiteen mukaan sekd Kauppakatu ettd Kunin-
kaankatu pitéisi muuttaa kavelykaduiksi. Tamaé toisi lisad avaruutta kaduille. Asiakkaiden
olisi ndin helpompi liikkua, ja kaduille saataisiin paremmin tuotteita esille. Toisen mielipi-
teen mukaan kadut on pidettava ajoneuvokaytdssa, koska asiakkaat haluavat paésté autoilla
liikkeiden eteen. Keskitetyt pysakointijarjestelyt koetaan huonosti toimiviksi. Vanhaa
Raumaa ja sen liikkeita pitéisi myds markkinoida paremmin ulkopaikkakuntalaisille, jolloin

asiakkaita saataisiin my6s muualta kuin Rauman alueelta.
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7.2.6 Toimintasuunnitelmat

Yrittdjat aikovat tulevassa tilanteessa jatkaa omien liiketoimintojen kehittdmista. Tama joh-
tuu kuitenkin enemman alan siséisesta kehityksesta kuin rakenteilla olevasta kauppakeskit-
tymaésté. Kaikki yrittajat pyrkivat maltilliseen kasvuun hieman eri tavoin. Kahdella yrityk-
selld on liséksi kiinnostusta uuden kauppakeskittymén alueelle siirtymiseen tai laajentami-

seen.

7.3 Laukkuliikkeet

Haastattelussa oli mukana kaksi laukkuliikettd, jotka ovat raumalaisille tuttuja jo vuosi-
kymmenien ajalta. Alan yritykset ovat tdhan asti edustaneet pysyvyytta, perinteikkyytta ja
jatkuvuutta, eikd radikaaleja muutoksia ole vieldkaan tulossa. Kaikki merkit viittaavat sii-

hen, etta laukkuliikkeet ovat osa Vanhan Rauman katukuvaa myos tulevaisuudessa.

7.3.1 Liikeidea ja liikepaikka

Liikeideana molemmilla haastatelluilla liikkeilla on tarjota asiakkaille erilaisia laadukkaita
laukkuja. Molempien valikoimaa voi luonnehtia kattavaksi, vaikka varsinaista profiloitu-
mista toimialan sisélla ei ole havaittavissa. Padartikkelien eli laukkujen, salkkujen ja matka-
laukkujen liséksi valikoimiin kuuluvat lompakot ja k&sineet. Suurimmaksi mahdolliseksi
muutokseksi toinen yrittdjad mainitsee tuotevalikoiman laajentamisen niin, ettd kenkien

myynti tulisi osaksi liiketoimintaa.

Laukkuliikkeet ovat tyytyvéisid nykyiseen liikepaikkaansa, molemmat haastatellut ovat
toimineet huomattavan pitkd&dn Vanhassa Raumassa. Kummallakaan yrityksella ei ole ha-
lukkuutta lahted muualle. Kauppakeskuksen ohessa toimivasta myymaélasté toisella on ko-

kemusta, mutta tallaiseen konseptiin ei enda 16ydy kiinnostusta. Kauppakeskuksessa sijait-
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sevan liikkeen huonoiksi puoliksi mainitaan méératyt tydajat, tilaongelmat ja korkeat vuok-
rat. Molemmat laukkuliikkeet toimivat tall& hetkelld vuokratiloissa.

Liiketilat ovat yrittajien mielesta nykyiselldan pienehkot, suuremmat tilat mahdollistaisivat
paremman layoutin ja uudet tuoteryhmat. Liikepaikkaa ei lahdeta kuitenkaan helposti muut-
tamaan, koska vaarana on, etteivat asiakkaat 16yda liiketta niin hyvin kuin perinteikk&alla
paikalla toimiessa. Kesd on myos laukkuliikkeille vahvan myynnin aikaa, koska turistien

vaikutus myyntiin on selvésti havaittavissa.

7.3.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Vahvuudekseen yrittdjat mainitsevat laajan valikoiman, laadukkaat tuotteet ja erikoismer-
kit. Ketjuun kuuluvalla liikkeelld vahvuutena ovat lisdksi ketjun omat mallit, ammattimai-
nen ostotoiminta ja siitd saatava hintaetu. Pitkd kokemus alalta ja ammattiosaaminen ovat
yrittdjdén henkildityvia vahvuuksia. Palvelun merkitys korostuu téllékin alalla. Pitk&aikai-
set asiakassuhteet mahdollistavat asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden tuntemisen. Kun siihen
yhdistetdan kokemuksen mukanaan tuoma ammattitaito, syntyy merkittdvéa vahvuus kaupan
suuryksikoihin verrattuna. Heikkouksia ovat ahtaat tilat ja niistd johtuva huono layout. Toi-
nen yrittajistd nimeéé heikkoudeksi myds hintatason marketteihin nghden. Mahdollisuutena
on litketoiminnan laajentaminen nykyisten pééartikkeleiden ulkopuolelle, mutta tdmé edel-

lyttaisi ensin ratkaisua tilaongelmaan.

7.3.3 P4dmaarat ja strategiat

Aluksi molemmilla yrittdjilla on ollut padmaarand kannattava liiketoiminta ja oman toi-
meentulon turvaaminen. Sittemmin padmaarana on ollut maltillinen kasvu, ja valikoimaa on
lisatty vuosien varrella. Tuotevalikoiman laajentaminen kenkiin nopeuttaisi toisen yrityksen
kasvua ja olisi merkittava strateginen valinta. Laajennus vaatisi kuitenkin niin huomattavat
lisdtilat, ettei se ole kdytanndssa mahdollinen perinteikkaasta litkepaikasta kiinni pidettaes-

sa.
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Tahan asti huomattavin strateginen paatds on ollut toisen kauppiaan liittyminen osaksi
laukkuketjua, mika helpottaa ostotoimintaa ja mahdollistaa edullisemman sisaanoston ket-
jun suurten yhteisostojen ansiosta. Hinta on yksi tdrkeimmisté kilpailutekijoista, ja tehok-
kaan ostotoiminnan antama hintaetu yhdistettyna hyvaan asiakaspalveluun on konkreettinen
esimerkki siitd miten pienikin erikoisliike voi toimia kannattavasti suurempia yksikoité vas-

taan.

7.3.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Laukkuliikkeiden yrittajat ovat sitd mieltd, ettd k&ynnissa oleva rakennemuutos ei vaikeuta
lilketoimintaa. Kun Rauman keskusta vahvistuu kaupallisesti, kasvavat asiakasmaarat koi-
tuvat useimpien yrittdjien hyddyksi. Keskittyminen omiin vahvuuksiin auttaa selviytymaan
hyvin myo6s jatkossa. Vanhan Rauman elinvoimaisuuden suhteen yrittdjat ovat sitd mielta,
etta vuokratason pitéisi pysya alhaalla, jotta liiketilat olisivat ahkerassa kayt0ssa. Erikois-
lilkkeet sailyttdvat asemansa ja asiakaskuntansa palvelulla ja hyvalla valikoimalla. Sujuva
lilkenne on keskeinen asia Vanhan Rauman toimintakyvyn kannalta. Paikkakunnan muutto-

tappio pitdisi saada kuriin, jotta yritysten asiakasmaarét eivét laskisi sen takia.

7.3.5 Tulevaisuudennakymét

Yrittajien tulevaisuudennédkymat ovat myonteiset: uskoa tulevaan on runsaasti eikd uhkate-
kijoita ole nakyvissa. ”Aluksi markettien tulo huolestutti, mutta nyt ajatukset ovat kuitenkin
positiivisia. Odotettavissa on jopa asiakasmaarien nousua”, toteaa toinen yrittajista. Téa-
manhetkisten ndkemysten mukaan tulevaisuudessa parjdavat hyvin varustetut erikoisliik-
keet, joilla on kesken&éan erilaiset valikoimat. Yrittdjien keskinéinen yhteistyd nousee tule-
vaisuudessa nykyista tarkeammaéksi. Sukupolvenvaihdos on ajankohtainen toiselle yrittajal-
le. Ulkopuolinen jatkaja on jo Ioytynyt ja liiketoiminta tulee jatkumaan uuden yrittajan

voimin.
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7.3.6 Toimintasuunnitelmat

Yrittdjien nakemyksen mukaan murrosvaiheeseen ei tarvitse erikoisemmin varautua. Liik-
keilla on paljon pitké&aikaisia asiakkaita, joiden uskotaan jatkavan asiakassuhdetta entiseen
tapaan. Panostus hyvéaén asiakaspalveluun lujittaa vanhoja asiakassuhteita ja on selvé kil-
pailuetu suuriin toimijoihin verrattuna. Liikkeiden tarjonta tulee pitd4 kattavana, jotta kil-
pailukyky sailyy. Tavoitteena on laaja mutta kuitenkin erilaistettu valikoima. Liiketilan laa-
jennustarpeeseen liittyvat kysymykset ovat mielessa molemmilla yrittéjill&4, mutta varsinai-
siin toimenpiteisiin ei ainakaan toistaiseksi olla ryhtymassa. Tilanteiden kehittymisté seura-
taan erityisesti kaupan rakennemuutoksen aikana, ja toimintasuunnitelmia tullaan tarkista-

maan kun ndhd&én mihin suuntaan myynti- ja asiakasmaarat muuttuvat.

7.4 Optikkoliikkeet

Valitsimme haastateltaviksi optikkoliikkeiksi kaksi perinteikasta ja pitkan linjan raumalais-
ta optikkoa. Alun perin toimialalta haastateltavia liikkeita piti olla kolme, mutta p&datimme
jattaa yhden optikkoliikkeen pois haastatteluajan saamisen vaikeuden vuoksi. Tdman haas-
tattelun jatimme tekeméttd myos siksi, ettd kyseinen liike ei ole alun perin paikallinen yri-
tys, vaan muita haastateltavia liikkeitd mydhemmin aloittanut suuremman ketjun jasen.
Tastd syystéd haastattelun anti olisi todennékdisesti jaanyt tutkimusaineemme kannalta mel-
ko suppeaksi. Haastattelemamme Vanhassa Raumassa pitkaan toimineet optikkoyrittdjat
olivat kiinnostuneita tutkimuksesta ja antoivat paljon mielenkiintoisia nakékulmia kaupun-

ginosan tilanteeseen kauppapaikkana.

7.4.1 Liikeidea ja liikepaikka

Molempien haastateltujen yritysten liikeideat ovat syntyneet oman ammattitaidon ja koulu-
tuksen kautta. Molemmat liikkeet korostavat osaamisen merkitysté toimialalla yleensa seké

liikeideoidensa perustana. Toinen haastateltavistamme toteaa napakasti: "Pyrimme myy-



92

maan ensisijaisesti ammattitaitoa, emme laseja”. Optikkoliikkeet pyrkivatkin antamaan
tuotteidensa liséksi myos tietoa ndkemisesté ja kaikesta siihen liittyvasta.

Silmélasit ovat kummankin optikon p&aartikkeli, mutta my6s aurinkolasi- ja piilolasivali-
koimat ovat nykyisin kattavat. ”Pienessé kaupungissa optikkoliikkeen on vaikea profiloitua
lilkaa”, toinen haastateltavista kertoo. Asiakkaat ovat molemmilla liikkeilla melko laidasta

laitaan ja kaikkia pyritddn palvelemaan tasavertaisesti.

Molemmat haastatellut yritykset sijaitsevat nykyisin Kuninkaankadulla, eli Vanhan Rau-
man vilkkaammalla puoliskolla. Liikkeet ovat muuttaneet kadulle l&hes yhté aikaa, noin 15
vuotta sitten. Kuninkaankadun keskeinen sijainti tekee yrittdjien mielesta siitd hyvéan liike-
paikan erikoisliikkeille. Toinen yrittdja omistaa liiketilansa, toinen taas toimii nykyisin
omien tilojen sijaan vuokratiloissa. Tilojen omistussuhteesta kysyttdessa yrittdjien mielipi-
teet eriytyivat toisistaan. Toinen yritt4ja pitdd vuokrakiinteistd parempana vaihtoehtona
sen huolettomuuden ansiosta, toinen taas arvostaa enemman omien tilojen tarjoamia mah-
dollisuuksia ja paatosvaltaa muun muassa ulkoasun suhteen. Jopa laajennukselle olisi tar-
vetta, mutta Vanhan Rauman kiinteist0t antavat harvoin kiinteiston omistajalle mahdolli-

suutta laajentaa jo olemassa olevaa liikekiinteistoa.

7.4.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Haastattelujen perusteella optikkoliikkeiden asema Vanhassa Raumassa on vahva. Pitkaan
toimineita ja asiantuntevalla palvelulla vakiintuneen asiakaskuntansa hankkineiden erikois-
lilkkeiden asemaa on vaikea horjuttaa. Pitka historia seka hyvét liikepaikat ovat selvasti

molempien liikkeiden yhteisia vahvuuksia. Yritykset tiedetdan ja ne myos loydetéaan.

Ammattitaito sekd hyva palvelun ja tuotteiden laatu ovat perinteikkyyden lisaksi yhteisia
nimitt4jia naiden yritysten vahvuutena. Toinen haastatelluista haluaa viel& korostaa myos
loogisuuden merkitystd markkinoinnissa ja toiminnassa yleensd. ”Kun jotain paatetaan, sii-
na myds pysytaan”, kuuluu viesti yrityksen sisalla. Oma linja on selkedasti tuottanut tulosta
kyseisessa yrityksessa, silla liikevaihto on kasvanut viime vuosina ldhes kymmenkertaisek-

si verrattuna alan kokonaiskasvuun. Samainen yritys pitdd liikkeen yksityisyyttd myos
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omana vahvuutenaan. Toinen liike taas kuuluu nykyisin suurempaan valtakunnalliseen ket-
juun, kuitenkaan pitamatta sita ainakaan heikkoutena.

Omia heikkouksia puntaroitaessa yhteisena asiana optikkoliikkeilld esiin nousee henkilds-
ton nykyinen tai tuleva tarve. Toisella liikkeelld tarve on akuutimpi, toisella enemmankin
esiin nouseva. Asiantuntevalle ja hyvan ammattitaidon omaavalle henkildstolle 16ytyisi ky-
syntda, mutta saatavuus ei ole niin hyvéa kuin mahdollista. Uusien tydntekijoiden palkkaa-
minen on kuitenkin aina myds resurssikysymys. Myods paikallisuus katsotaan toisen yritta-

jan nakokulmasta heikkoudeksi liiketoiminnan kasvulle.

Paikallisia ulkoisia uhkia ei noussut lilemmin haastatteluissa esiin. Sen sijaan toinen liik-
keistd on huolestunut alan yleisestd kehityksesta lisakilpailun muodossa, kuten esimerkiksi
piilolinssien ja muiden optikkotuotteiden levidmisestd verkkokaupassa ja muissa ympéris-
toissa. Toinen haastatelluista taas mietti miten omat tilat saataisiin riittdméan kasvavan yri-
tyksen tarpeisiin, sekd mista 16ytaa tulevaisuudessa tarvittava maara lisdd ammattitaitoisia

tyontekijoita.

Uusina mahdollisuuksina nahdaan alan lisdantyvét trendit ja uutuustuotteet seka erilaiset
yhteistydmuodot esimerkiksi verkostoitumisen muodossa. Lisaksi Vanhan Rauman mark-
kinoiminen my6s muille alueille kuin Rauman seudulle olisi kauppiaiden mielestd hyvaksi

alueen sadilymiselle vilkkaana kauppapaikkana.

7.4.3 Padmaarat ja strategiat

Haastattelemiemme optikkoliikkeiden padmaarissa on nykyisin jonkin verran eroa. Toinen
litke on tyytyvdinen nykyiseen tilaansa ja haluaa séilyttaa tilansa ja toimintansa entisell&an.
Laajentamiselle ei endd nykyisin ole tarvetta. Yritysta perustettaessa tavoitteena oli oma
ty6llistyminen, mutta liike on kuitenkin ajan my6ta jonkin verran kasvanut. Muutto nykyi-
siin tiloihin tapahtui 14 vuotta sitten. Nyt liikkeessé seurataan rauhassa tilanteen kehitty-

misté ja tarpeen tullen reagoidaan markkinointiin, mikali siihen tulee tarvetta.
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Toinen optikkoliikkeista on ollut jo kauan noususuhdanteessa. 25 vuotta sitten perustettu
yritys asetti jo alkuaikoina tavoitteeksi tulla Rauman kannattavimmaksi ja parhaimmaksi
optikkoliikkeeksi. TAm4& tavoite on jo tayttynyt pari vuotta sitten, mutta vahva kasvu on jat-
kunut tdmén jalkeenkin. Myyntid on tullut lisaa liki 30 % ja tastd syysta toiminnan laajen-
taminen jollakin tasolla voi tulla kysymykseen piankin. ”Meill& on oma, vahva visio, jonka
pohjalta toimitaan”, kertoo liikkeen omistaja. Han korostaa myads, etta liiallisella laskemi-
sella ja suunnittelulla voidaan vaikeuttaa huomattavasti asioiden toteutusta. Kuitenkin
asianmukainen suunnittelu ja budjetointi kuuluvat menestyvan liikkeenharjoittajan taitoi-
hin.

7.4.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Toimialan liikkeet ovat hyvin kiinnostuneita Lampolan alueen rakennusprojektin edistymi-
sestd. Kumpikaan yritys ei kuitenkaan usko hypermarkettien vaikuttavan omaan toimintaan
ainakaan negatiivisessa mielessd. Kauppakeskusten valmistuminen nédhdaan jopa mahdolli-
suutena tuoda Raumalle lis&é asiakkaita ulkopaikkakunnilta ja sitd kautta ehk& myoés Van-

haan Raumaan.

Toinen haastateltavista toteaa, ettd "Lampola ei tapa ketdan, vaan yritykset, jotka eivét née
omia ongelmiaan”. Téll& tarkoitetaan sitd, ettd moni Vanhan Rauman yrittdja haluaa ndhda
rakennemuutoksen vain negatiivisena asiana. Yrittajat saattavat kohdistaa pelkonsa aivan
turhaan esimerkiksi uusiin kauppakeskuksiin eivatk& keskity sen sijaan vahvistamaan ja

uudistamaan omaa toimintaansa.

Kaupan suuryksikadihin sijoittuneet optikot eivat ole toisen haastatellun mukaan menesty-
neet kovinkaan hyvin. T&sté syysta esimerkiksi laajentaminen kauppakeskusten yhteyteen
ei houkuttele. Asiakkaat ovat tottuneet kdymaan palveltavina Vanhassa Raumassa. Vastaa-
vanlaista palvelua ei lahdetd hakemaan isoista ostoskeskuksista. Oma toiminta nahdaan
toimialan liikkeissé télla hetkelld sen verran vahvana, ettei markkinoinnillisiin toimenpitei-

siin ole tarvetta.
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Raumalle rakennettavat uudet kaupan suuryksikét ndhdaan toisen yrittdjan nakokulmasta
erittainkin hyvéna asiana. ”Ne voisivat olla jopa vield suurempia, silla marketit saavat osto-
voiman jadmaan Raumalle. Silloin asiakkaita ei menetetd esimerkiksi Turkuun tai Poriin
niin kuin nykyisin”, sanoo haastateltava. "Suurempana ongelmana tulisi néhdd Rauman ul-
kopuolelle rakennettavat suuret kauppakeskukset, jotka vievét rahan pois Raumalta”, han
vield jatkaa. Haastateltu korostaa viel& kauppiaiden yhteen hiileen puhaltamista eli yhteisia
toimia kassavirran sdilymiseksi Raumalla. Myods kuluttajilla on kauppiaan mielestd oma
vastuunsa Rauman seudun kehittdmisesta: ”He voivat vaikuttaa asioihin silla mihin kau-

punkiin rahansa jattavat.”

7.4.5 Tulevaisuudennakymat

Optikkoliikkeet kuuluvat ainakin haastattelujen perusteella Vanhan Rauman katukuvaan
my0s jatkossa. Molemmat haastatellut yritykset ovat toimineet jo pitkddn menestyksek-
kaasti Vanhassa Raumassa. Ainakaan suurten kauppakeskusten tulo ei huolestuta optikko-
yrittdjid. Heidan ndkemyksensa rakennemuutoksen vaikutuksesta Vanhaan Raumaan ovat
hyvin optimistisia. Jopa pitkélla aikavélilld kauppiaat uskovat vaihtuvuuden liikkeissa ole-
van pientd, mikéali pitkaan toimineille yrityksille vain 16ydetéén jatkajia. Omalla kohdallaan

yrittdjat ndkevat tulevaisuuden yhta positiivisena kuin aiemminkin.

Onnistuneet sukupolven vaihdokset pitkén linjan yrityksissd, torin ympariston kehittami-
nen, seka liikennejarjestelyiden parantaminen Vanhassa Raumassa ovat haastateltujen mie-
lestd avaintekijoitad elinvoimaisuuden sailyttamisessd. Myos turismin séilymista pidetaén
tarkeana tekijand Vanhan Rauman sailymiselle nykyisellaan, mutta omiin ansioihin silla ei

juuri ndhdé olevan vaikutusta.

7.4.6 Toimintasuunnitelmat

Toinen yrityksista kertoo jatkavansa entiseen malliin samalla liikepaikalla. Laajennuksille

ei nahda tarvetta, mutta lisahenkilékuntaa on suunnitelmissa palkata mahdollisesti tulevai-
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suudessa. Yritys kertoo myos pitavénsa silmat auki muuttuvassa tilanteessa, jotta mahdolli-
siin muutoksiin voitaisiin reagoida ajoissa esimerkiksi markkinoinnin avulla.

Toinen liike taas suunnittelee toiminnan laajentamista, mutta aikoo pitdd markkinoinnin
silti entisell& tasollaan. Liiketiloja pitaisi saada jotenkin laajennettua, mutta nykyisten tilo-
jen sijainnin takia siihen ei juuri ole mahdollisuutta. Haastateltu kertoo myos halustaan olla
enemman mukana yrittdjien valisissa yhteistydprojekteissa. ”Yksin ei voi tehdé niin paljon
kuin yhdessa”, kuuluu perustelu. Myds oman linjan pitdmisen kerrottiin olevan liiketoimin-

nan perusta niin nyt kuin tulevaisuudessakin.

Tunnettuus on molemmilla liikkeilla erinomainen Raumalla, joten suuriin markkinoinnilli-

siin satsauksiin ei nykyisessa tilanteessa koettu tarvetta kummankaan liikkeen puolelta.

7.5 Sisustusliikkeet

Tutkimuksessa on mukana kahdeksan erityyppista sisustusliikettd Vanhasta Raumasta. Yri-
tysten tuotteet poikkeavat ryhman sisalla toisistaan muita aloja enemman, minka vuoksi

rakennemuutoksen vaikutukset nékyvét alan liikkeissa eri tavoin.

7.5.1 Liikeidea ja liikepaikka

Sisustusliikkeet ovat olleet liikeideoiltaan padosin toinen toistaan tdydentdvid. Vasta viime
aikoina on alkanut ndkyé laajenemista, jossa alkuperdiseen liikeideaan on lisatty tuoteryh-
mid tarjonnan ja asiakasvirran parantamiseksi. Keskindinen kilpailu on siten lisaantynyt
samalla kun liikkeiden profiili on laajentunut. VVaikka kilpailua pidetdankin terveena ja asi-
akkaan ndkokulmasta toivottuna, yrittajat pelkadvat tilannetta, jossa naapurit syovat toisen-
sa hengiltd kopioimalla tuoteideoita. Parempana vaihtoehtona pidetéan teravampaa profiloi-
tumista, jossa liikkeiden tuotteet ja palvelut tdydentévat toisiaan. Kun liikkeet muodostavat
yhdessa kattavan kokonaisuuden, lopputuloksena on selked kauppakeskus, jonka tarjonnas-
ta asiakkaat 10ytavat helposti haluamansa tuotteet ja palvelut. Pienelld paikkakunnalla eri-
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koistumista ei kannata viedé liian pitkalle, mutta keskittyminen omaan vahvuuteen on ron-

syilyé parempi vaihtoehto.

Ryhman liikkeista osa on toiminut jo pitkddn yhteen ideaan keskittyen. Tuoteryhmié on
matkan varrella karsittu ja voimavarat on keskitetty kapeaan tadyden palvelun tuotteeseen.
Liikeidean taustalla on osalla vastaaminen havaittuun kysyntéén; “Tarjotaan Rauman-
seutulaisille tuotteita, joita paikkakunnalta ei ole ennen saatu”, on erddn tuoreen yrittajan
toiminta-ajatus. Joukossa on toisaalta kokonaisvaltaisenkin tarjonnan edustajia, jotka ovat
laajentaneet liikettdédn ja liikeideaansa useaan kertaan. Yhdistavana tekijana voidaan pitaé

yrittdjien tekemisen halua ja tarvetta huolehtia omasta toimeentulosta.

Liikkeistd enemmist0 toimii vuokratiloissa. Kahdella kahdeksasta on oma liikehuoneisto.
Vuokralla olevista useat pitdvat hyvand sidoksettomuutta, jolloin yritys pystyy helposti
muuttamaan, jos olosuhteet sita edellyttavat. Tilojen ahtaus vaivaa osaa yrityksista. Suu-
rempia tiloja kaivataan, jotta layout ja varastotoiminnot saataisiin paremmiksi. ”Varaston
pidon kannalta tilat eivat ole hyvéat, muun muassa tavaran purkaminen on talvella todella
ty6lastd puutteellisten puitteiden ja huonojen kulkuyhteyksien takia”, kertoo sisustusliik-
keen myymalapaallikkd. Vuokrakiinteistdssa toimivista ainakin kaksi olisi valmiita muut-
tamaan pois Vanhasta Raumasta muualle keskustan alueelle tai hypermarkettien yhteyteen.
Omistuskiinteistdssé toimivat ja osa vuokrakiinteistossa toimivista sanovat Vanhan Rau-
man olevan tietoinen valinta ja toiveiden mukainen paikka yritykselle. Osa vuokralla ole-
vista haluaisi omaan kiinteistoon, koska vuokrat ovat suuret. Vanhan Rauman sisdinen ra-
kennemuutos nakyy liikepaikkatoiveissa. Parhaana alueena pidetddan torin ja Anundi-

lanaukion valista osuutta, erityisesti Kuninkaankadun puolta.

7.5.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Useimmat alan yrityksistd nimedvéat vahvuudekseen tunnetut tuotteet ja hyvén, henkilékoh-
taisen palvelun. Erityisesti paketointipalvelu koetaan vahvuudeksi kilpailussa suurempia
liikkeitd vastaan. Liikkeen tunnettuus sekd hyvéa liikepaikka mainitaan myods vahvuutena,

samoin kokemus, ammattitaito ja omistajan syvéllinen suhtautuminen liiketoimintaan.
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Heikkouksia ovat liiketilojen liian pieni koko, liikkeen sijainti autoilun kannalta seké& hen-

kilostoresurssien niukkuus.

Sisustusliikkeet kokevat keskustan kehittdmisen mahdollisuutena, ja erikoisliikkeen asia-
kaskunta mainitaan kasvavana resurssina. Yksinmyyntioikeudet ja -tuotteet ovat useassa

tapauksessa keskeisimpid vaihtoehtoja selvité tulevaisuudessa.

Uhkatekijoiksi nousevat Lampolan alue ja sinne mahdollisesti tulevat alan erikoisliikkeet,
merkkisidonnaisuus sekd Vanhan Rauman autoilun supistaminen entisestddn. On myos
huomioitava, ettd vain kaksi yritystd kahdeksasta nimedd Lampolan alueen kauppakeskit-

tyman uhaksi. Loput suhtautuvat asiaan neutraalisti tai mydnteisesti.

7.5.3 Pd4dmaarat ja strategiat

P&a&dmaarina litketoiminnan alkuvaiheessa ovat olleet henkilokohtainen menestys, kokeilun-
halu, taloudellinen hy6ty ja toimeentulo, intohimo seka tydsta pitdminen. Sittemmin paa-
madréksi on muodostunut laajeneminen mm. valikoimaa kasvattamalla ja tyontekijoita

palkkaamalla.

Liikkeen pinta-alan kasvattaminen layoutin kannalta riittdvédn kokoiseksi on padmaarana
kolmella yritykselld. Kaksi liikettd on jo toteuttanut halutut laajennukset. Toiminnan kas-
vattaminen ei ole siten en&d itsetarkoitus koko ryhmélla. Suurin osa pitad toimintaa nykyi-
selladn riittdvan suuruisena. Liika laajentaminen tuo mukanaan ongelmia kustannusraken-
teeseen. Yhdessa tapauksessa myds pieni toiminnan supistus on mahdollinen profiloitumi-

sen seurauksena.

Strategiavalinnoissa korostuvat hyvén palvelun strategia ja panostus markkinointiin. Omak-
si hankitut liikekiinteistot ovat esimerkkind kauaskantoisista strategiavalinnoista, jotka tu-
kevat perusliiketoiminnan kestavaa kehitysta. ”Liikekiinteistd on ostettu omaksi, sill& vuok-
ratilat eivat ole kannattava vaihtoehto. Oma tila on eduksi, koska suuret tilat eivét ole kan-
nattavia vuokrata Vanhassa Raumassa”, toteaa alalla pitkdan toiminut yrittéja.
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7.5.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Rakennemuutosten vaikutusten osalta ndkemykset vaihtelevat suuresti myonteisesta kieltei-
seen. Kehitykseen vaikuttavat useat tekijat yhdessd, joten yksin rakennemuutoksen vaiku-
tuksia on etukateen hankala arvioida. Kaupan rakenteen muuttuminen kauppakeskittymé-
hankkeiden takia ei ole yrittdjien ainut huolenaihe, silla liiketoiminnan jatkamiseen liittyvét
monet muutkin kysymykset. Sukupolvenvaihdokset ja tilaongelmat tulevat vaikuttamaan
alan kehitykseen Vanhassa Raumassa enemmaén kuin kauppakeskittyman rakentaminen.
Toiset sisustusalan yritykset ndkevat rakennemuutoksen myoénteisend. Keskustan kasvavat
asiakasvirrat koituvat kaikkien hyddyksi Rauman vahvistuessa kaupallisesti. Neutraalimpi-
en mielipiteiden mukaan muutos ei vaikuta mitenkaan, kunhan perusliiketoiminta on kun-
nossa: "Markettien tulo ei tule vaikuttamaan liiketoimintaan, koska ihmiset ovat tottuneet
ostamaan Vanhan Rauman liikkeista tietyt tuotteet”, uskoo erds kauppias.

Paallimmaisiksi kysymyksiksi rakennemuutoksen alla nousevat yksinmyyntien jatkuminen,
kaupan suuryksikdiden kasvavat valikoimat ja suuryksikdiden yhteyteen tulevien liikkeiden

vaikutukset.

7.5.5 Tulevaisuudennakymét

Alan liikkeill4 ei ole havaittavissa yhteistd linjaa tulevaisuudenndkymien suhteen. Noin
puolet vastanneista on sitd mieltd, ettd Vanha Rauma tulee sdailyméén nykyiselldan eli ela-
vana liikepaikkana. “Tulevaisuus koetaan positiivisena mahdollisuutena, kunhan vain jak-
setaan tehdé toitd sen eteen”, pitkddn Vanhassa Raumassa toiminut yrittdja miettii. EI&vaan
maailmanperintokohteeseen uskovilla on hieman nakemyseroja siitd, minka tyyppisia liik-
keitd Vanhassa Raumassa toimii tulevaisuudessa. Yhden nakdkannan mukaan liikekeskus
jatkaa nykyisten tai nykyisten kaltaisten liikkeiden voimin eteenpéin “Perinteikkyytensa
voimalla”, kuten erds yrittaja toteaa. Toisenlaisten mielipiteiden mukaan liikkeiden tyyppi
tulee muuttumaan tulevaisuudessa, ja Vanhaan Raumaan tulee liikkeita nykyisten toimialo-
jen ulkopuolelta. Joka tapauksessa ennusteen mukaan Liikekiinteistot ovat koko ajan ah-
kerassa kdytdssa” ja ”"Vanhan Rauman kunnossapito, palvelut, kauneus ja tapahtumat voi-

vat pitad sen elinvoimaisena”, yrittajat uskovat.
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Synkimpien nédkemysten mukaan Vanhan Rauman liikekeskus tulee kuihtumaan pois ny-
kyisesta mallistaan. Erityisesti pienimmilla yrityksilla tulee olemaan vaikeaa. Vaarana on
yritysten havidmisen ketjureaktio: jos yksittdisia liikkeita haviaa eikd uusia vastaavia saada
tilalle, litkekeskuksen asiakasvirrat alkavat pienentyd. Asunnot ja toimistot eivat tuo riitta-
vasti asiakasvirtoja jaljell& oleville yrityksille ja vaikutus kertautuu. Téllaista kehitysta on
jo tapahtunut Kauppatorin ja Kalatorin valilld. Se keskustan osa autioituu, jossa liike toi-
sensa jalkeen karsii asiakasvirtojen vahenemisesta ja lopettaa tai siirtda toimintansa muual-
le. Elavé keskusta vaatii liikkeitd, joiden tuotteet ja palvelut tdydentdvét toinen toisiaan ja
muodostavat kiinnostavan kokonaisuuden. Kaupallisesti vahva kokonaisuus yllapitéé asia-

kasvirtoja, jotka mahdollistavat kannattavan liiketoiminnan.

Yrittdjien keskindinen yhteisty0 koetaan erittéin tarkeédksi. Yhteiset suunnitelmat ja erikois-
tuminen yhdessa ovat tulevaisuudessa keskeisid. Tuotevalikoimat tulisi erilaistaa yrittajien

valilla, jotta kokonaisuus olisi kattava eivétka naapurit sdisi toisiaan hengilta.

7.5.6 Toimintasuunnitelmat

Toimintasuunnitelmien osalta sisustusliikkeilld ei ole juuri mitédé&n yhteistd. Osa on mahdol-
lisesti muuttamassa pois Vanhasta Raumasta: ”"Madréaikainen vuokrasopimus sekd suu-
rempien tilojen tarve voivat johtaa uusien tilojen hakemiseen”, pohtii alalla tydskenteleva
myymaléapaéllikko. Osa taas haluaa ehdottomasti jaada: "Tilat ovat vuokralla, mutta emme
halua muuttaa pois Vanhasta Raumasta. Vanha Rauma on ollut ehdottomasti paras paikka
lilketoiminnalle”, kertoo useassa paikassa toiminut yrittdjad. Oma liikekiinteistd on joiden-
kin sisustusliikkeiden toivelistalla, koska vuokrat ovat suuret. Ostosuunnitelmien toteutu-
misesta tai aikataululuista ei tdssd vaiheessa ole tietoa. Erdat liikkeistd suunnittelevat laa-
jennusta, toiset haluavat séilyttdd nykyisen kokonsa, yksi mahdollisesti supistaa toimintaan-
sa ja yksi ehké lopettaa kokonaan. Sukupolvenvaihdokset ovat ajankohtaisia osassa liikkei-

t4, toisilla jatkaja on tiedossa, toisilla taas ei.
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7.6 Vaatetus- ja jalkineliikkeet

Tahan toimialaan on sisallytetty seké vaateliikkeet ettd jalkineliikkeet. Alun perin tarkoi-
tuksena oli, ettd namé& kaksi toimialaa olisi kasitelty erillisind osioinaan. T&sta jouduttiin
kuitenkin joustamaan, koska toinen Vanhan Rauman pelkastaan jalkineisiin erikoistunut
liike kertoi heti aluksi paattaneensa liikkeen lopettamisesta ja ilmoitti haluttomuutensa an-
taa laajempaa selontekoa asioista. N&in ollen paatimme sisallyttda jaljelle jaaneen jal-
kineliikkeen yhteen vaatetusliikkeiden kanssa. Téta paatosta tuki myos se seikka, ettd muu-
tamassa pukineita myyvéassa liikkeessa myydaan samanaikaisesti myos jalkineita. Haasta-
teltuja yrityksia téll& toimialalla oli yhteensa kahdeksan.

Suurin osa haastatelluista yrityksistd koostui pienemmistd, paikallisista ja pidemman aikaa
toimineista yrittdjistd, joilla on nakdkulmaa pidemmalla aikavélilld yrittdjand toimimisesta
Vanhassa Raumassa. Mukana oli myds muutama liike, jotka kuuluvat suurempiin liikeket-
juihin tai -kokonaisuuksiin. Haastatelluista liikkeista puolet oli naisten asusteita myyvia
liikkeitd ja puolet sekd miesten ettd naisten asusteita myyvia liikkeitd. Pelkéstadn miesten
pukeutumiseen keskittyneitd liikkeit4 ei Vanhasta Raumasta juuri 10ydy, joten niitd ei ole

my0dskaan otoksessamme.

7.6.1 Liikeidea ja liikepaikka

Kohdeyrityksidamme sitoo vahvasti yhteen termi ”palveleva erikoisliike”. Yli puolet haasta-
telluista vaatetusliikkeistd on valinnut tuotteidensa kayttajiksi tarkkaan mietityn segmentin
tai kohderyhman. Erityisesti naisille tarjonta Vanhassa Raumassa on kattavaa. Nuorille ja
nuorekkaille naisille 16ytyy oma liikkeensa samoin kuin vaativille ja varttuneillekin. Osa on

mya0s erikoistunut tiettyyn kapeaan tuotesegmenttiin kuten alusasuihin tai uimapukuihin.

Haastatellut liikkeet luottavat pitkélti tunnettuihin brandeihin ja erikoismerkkeihin. Liik-
keisté yksi toimii suuremman ketjun franchising-yrityksend. Vastapainoksi merkkivaatteille

otoksestamme 18ytyy myos edullisia perusvaatteita myyva liike.
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Monen kauppiaan mielesté erikoistuminen on jopa elinehto alueella. ”Bulkkituotteet eivét
parjaa pitkalle Vanhassa Raumassa. Taalta lahdetddn hakemaan erikoisuuksia ja laadukkai-

ta tuotteita tusinatavaran sijaan”, kertoo tiettyihin erikoismerkkeihin panostava yrittaja.

Yhteista haastatelluille liikkeille ja heidan liikeideoilleen on erottuminen joukosta. Kaikilta
liikkeilta 16ytyy valikoimastaan omia tai tunnettuja merkkeja, joiden avulla voi profiloitua
oman nakdisekseen. Yhteinen piirre kauppiailla on myds osaavan palvelun korostaminen
osana asusteiden myyntié ja liikeideaa. Valtaosa yrittdjista kertoo lisdksi parantaneensa tai
aikovansa parantaa hinta-laatusuhdettaan lahitulevaisuudessa. ”Asiakkaat pysyvét tyytyvéi-
sind ja yritys voi nostaa samalla profiiliaan”, perustelee perustekstiileitd kauppaava liike

tarjontansa laadun parantamista.

Vaikka osa liikkeistd myy hyvin samankaltaisia tuotteita kuin toinen liike, on kilpailu sa-
moista asiakkaista silti monen kauppiaan mielestd vahaista. "Meilld on oma pitk&aikainen
ja vakiintunut asiakaskuntamme, joka l0ytaa aina tuttuun liikkeeseen takaisin kilpailevista
liikkeistd huolimatta”, kuuluu erdan haastatellun kommentti. Monet haastatelluista ovatkin
sitd mieltd, ettd VVanhassa Raumassa vallitsee vaateliikkeiden osalta erdénlainen symbioosi.
Jokainen liike on tavalla tai toisella omanlaisensa ja tuo oman panoksensa alueen monipuo-

liseen seka kattavaan tarjontaan.

Haastatellut liikkeet sijaitsevat tasaisesti ympari Vanhaa Raumaa sekd Kuninkaankadulla
ettd Kauppakadulla. Valtaosa on toiminut alueella koko olemassaolonsa ajan, mutta osa on
muuttanut nykyiselle paikalleen muualta kaupungista tai kokonaan eri paikkakunnalta.
Vanhassa Raumassa yrittajia kiehtoo sen idyllisyys ja hyvé sijainti. Monille Vanha Rauma
tuntuu edelleen ainoalta oikealta vaihtoehdolta, kun ajatellaan liikkeen sijoittumista tulevai-

suudessa.

Omistussuhteet jakautuvat melko tasan haastateltujen liikkeiden kesken. Oman kiinteiston-
s& omistavat yrittajat ovat tyytyvaisié siihen, ettd toimitiloja voi kéyttdd vapaammin kuin

vuokrakiinteistdssa. Yrityksen koosta riippuen omistussuhteen on laskettu olevan mydos ta-
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loudellisesti kannattavampi kuin vuokrakiinteiston. Huonona puolena n&hdaan nykyisin

omien tilojen huonot laajentamismahdollisuudet.

Myaos vuokratiloissa toimivat tekstiiliyrittdjat kertovat olevansa tyytyvaisia liikesuhteeseen-
sa. Monella on pitkdaikainen ja toimiva suhde vuokranantajansa kanssa. Vuokratilat antavat
yrittdjalle vapautta tarvittaessa siirtdd toiminta muualle ja pddomaa ei ndin ollen ole sidot-
tuna kiintedan toimipisteeseen. Huonona puolena vuokratiloissa nahdaan alueen hintatason
nousu. ”Vuokrahinnat ovat kohonneet pilviin alueella. VVuokrakatto pienentéisi kynnysta
jaada tai toisaalta tulla Vanhaan Raumaan”, kertoo pitkddn Kuninkaankadulla toiminut

naisyrittajéa.

Kuninkaankatu on monen haastatellun mielestd Vanhan Rauman selkeéasti elinvoimaisin
katu. Moni on my6s samaa mielté siitd, ettd Kauppakadun tulisi sdilyttdd ainakin nykyiset

liikkeensd, jotta edes kadun alkupaa valttyisi tyhjenemiselta.

7.6.2 Siséinen ja ulkoinen analyysi

Tekstiili- ja jalkineliikkeet muodostavat suurimman yksittdisen toimialan Vanhassa Rau-
massa. Téalta tosiasialta ei voi valttyd kun kévelee pitkin Kauppakatua tai Kuninkaankatua.
Erilaiset erikoisliikkeet houkuttelevat turisteja seka paikallisia ihmisid poikkeamaan sisélle
tutustumaan valikoimiin osaavassa ja idyllisessd ymparistossad. Monet kauppiaista ovat kes-
Kittyneet tiettyihin ydintuotteisiin tai suunnanneet tuotteensa tietylle asiakasryhmalle. Tama
seikka véahentaé liikkeiden valista kilpailua.

Pukineliikkeiden yhteisia vahvuuksia 16ytyy paljon. Léhes kaikki haastatellut mainitsevat
hyvan ja osaavan palvelun olevan selkedsti tarkein vahvuus omassa toiminnassaan. “Palve-
lu on meidan suurin valttimme, sill& sité ei haeta marketeista vaan taaltd VVanhasta Raumas-
ta”, kertoo pienen erikoisliikkeen omistaja. Toiseksi eniten mainittu vahvuus on tunnetut
merkit. Jokaiselta haastatellulta liikkeeltd 10ytyy valikoimastaan joko omia malleja tai ylei-

sesti tunnettuja tuotemerkkejé.
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Néiden edelld mainittujen vahvuuksien liséksi useilla liikkeilla on jo pitk&an ollut oma va-
Kiintunut asiakaskuntansa, joka arvostaa saamaansa palvelua. Huomasimme omakohtaisesti
haastatteluja tehdessamme kuinka valiton tunnelma asiakkaan ja myyjan valilla voi vallita.
Vanhassa Raumassa ihmisié todella palvellaan ja heitd kohdellaan yksiloina. Jotkut kauppi-

aista tuntevat suuren osan asiakkaistaan jopa nimeltéa.

Pienikokoisimmat liikkeet kertovat suurien varastojen pitdmisen olevan heikkous liikkeelle.
Talloin kiertonopeus on hidas ja pddomaa on liiaksi kiinni varastotuotteissa. Toisaalta tdméa
on myos edellytys kaupankéynnille, koska tekstiileista ja kengista pitdd I0ytyéa paljon eri
kokoja, vareja ja malleja. Tunnettuja merkkituotteita myyvat kauppiaat taas kertovat hinta-
Kilpailun olevan alalla kovaa. "Tuotteita joudutaan myymaan usein hinnalla, vaikka tuote ei
todellisuudessa olisikaan edullinen”, toteaa muutamaan tunnettuun merkkiin keskittynyt
kauppias. Pari liikkeista kertoo myds sijainnin olevan eréanlainen heikkous. Vaikka kauppa
kyseisissé liikkeissé kay hyvin, saataisiin kaupankéyntia vieldkin vilkkaammaksi liikenne-
jarjestelyjen parantamisella ja lisapysakdintialueilla. Alueella tehdyt kaivaukset ovat lisaksi

esténeet asiakkaiden vapaata kulkua liikkeisiin.

Osa liikkeista nakee ostovoiman ja liikkeiden véhenemisen Vanhasta Raumasta olevan vain
ajan kysymys. Erityisesti torin lahelld toimivat kauppiaat korostavat torikaupan merkitysta
Vanhan Rauman kaupankdynnin perustana. My0s epatietoisuus uusien kauppakeskusten
erikoisliikkeista huolestuttaa kahden pienemman merkkiliikkeen omistajaa. Toisella heista
on omakohtaista kokemusta suuressa kauppakeskuksessa toimimisesta. "Pienelld paikka-
kunnalla jokainen samoja tuotteita myyva erikoisliike on vakavasti otettava kilpailija”, ker-

too litkkeenharjoittaja.

Kaikki tekstiilikauppiaat eivat kuitenkaan nde kauppakeskittymaa uhkana vaan osa k&éntaa
asian toisin péin: "Kauppakeskittyma voi tuoda Raumalle jopa lisdé asiakkaita mikali kul-
kuyhteyksia vain parannetaan”, miettii erds haastateltava ja kdantaa toisten ndkeméan uhan
omaksi mahdollisuudekseen. Han ei suinkaan ole mielipiteensa kanssa yksin vaan muitakin
asian positiivisesti nékevia l10ytyy. Monet toivovat varsinkin ymparistokunnista 16ytyvén

lisdasiakkaita myds Vanhaan Raumaan kauppakeskittyman valmistumisen myoté. Erikois-
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liikkeiden keskittyminen Vanhaan Raumaan on l&hes poikkeuksetta yrittajien mielesta alu-
een mahdollisuus. Eréalla merkkitekstiileja myyvalla liikkeelld on myds ajatuksena oman

maahantuonnin aloittaminen ja jalleenmyynti.

7.6.3 Pddmaarat ja strategiat

Padosa haastatelluista tekstiili- ja jalkineliikkeistd on toiminut alueella jo useita vuosia tai
jopa vuosikymmenid. Léhes kaikki yritykset haastatelluista ovat kasvaneet alkuperéisista

tiloistaan ja valikoimistaan. Osalla pinta-ala on kasvanut jopa puolella.

Nykyisin kasvuhalukkuus on selvasti hidastunut ndiden liikkeiden osalta, koska vain kaksi
yritystd kahdeksasta kertoo liiketoiminnan laajentamisen olevan ajankohtaista l&hitulevai-
suudessa. Toinen heista suunnittelee toisen liikkeen avaamista, toinen taas miettii kokonaan
uuden liikepaikan hakemista. Jalkimmaéinen heistd on myds suunnitellut omaa maahantuon-
tia ja jalleenmyyntid. Kaksi yrityksistd on tullut siihen lopputulokseen, etta toiminta tulee

loppumaan muutaman vuoden sisalla, ellei jostakin ilmaannu halukkaita jatkajia yritykselle.

Puolet liikkeista kokee saavuttaneensa nyt sen pisteen, jossa toimintaa ei endd haluta laajen-
taa, vaan ollaan tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseen. Yrittdjien ikarakenne, tilojen puute ja
nykyisen toiminnan turvaaminen ovat asioita, jotka ovat kasvun esteind. Nykyisell&dén toi-
mintaa halutaan naissa liikkeissa kehittaa lahinna yritysyhteistyolla seka parantamalla tuo-
tevalikoimaa. Vahvoihin merkkeihin panostaminen ja hyva palvelu ovat keinoja, jotka tuo-

vat asiakkaat jatkossakin Vanhaan Raumaan.

Mitéan suuria strategisia muutoksia ei haastateltujen liikkeiden liiketoimintaan ole odotet-
tavissa. Nyt kauppiaiden keskittyminen omaan tekemiseen on tarkedd. ”Vanhassa Raumas-
sa kilpailu on tervettd. Toisen menestys ei yleensa ole toiselta pois”, sanoo kokenut nais-

yrittaja.



106

7.6.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Tekstiili- ja jalkinekauppiaiden osalta rakennemuutoksen vaikutuksia odotetaan vaihtele-
vissa tunnelmissa. Yleisesti odotetaan, ettd keskustan uuden kauppakeskittyman valmistu-
misen myo0td osa asiakasvirrasta menetetddn ainakin hetkellisesti. Mihink&&n suuriin muu-
toksiin ei kuitenkaan uskota. "Kaikki uusi kiinnostaa ihmisid aina jonkin aikaa. Varmasti
uusitut kauppakeskukset vetévat aluksi vaked, mutta ensirynnistyksen jalkeen tilanne taas
tasoittuu”, arvelee erds miesyrittdja. Samalla han kertoo kuinka esimerkiksi Porissa suurten
ostoskeskusten tulos on viime vuosina laskenut, kun taas hdnen edustamansa ketjun tulos

on vastaavasti parantunut samalla prosentilla.

Vahvoihin merkkeihin panostavat yrittajat eivét ole huolissaan kauppakeskusten tulosta. He
arvelevat asiakkaiden edelleen hakevan Vanhasta Raumasta laatua ja asiantuntevaa palve-
lua. ”"Me voimme myyd& samoja tuotteita jopa kalliimmalla kuin marketeissa. Ihmiset osta-
vat silti, koska he haluavat palvelua”, kertoo alusasuihin erikoistunut yritt4ja. Vain yksi eri-
koismerkkia myyvé kauppias on selkeasti huolissaan tulevasta tilanteesta, sill4 héan on kuul-

lut huhuja kilpailevan erikoisliikkeen tulosta kauppakeskittymén yhteyteen.

Erds naisyrittdja ottaa vahvasti kantaa Vanhan Rauman pienyritysten tilanteeseen: “Toiset
yrittdjat sortuvat omaan yrittdmattomyyteensa. He luovuttavat jo ennen kuin mitdén on ta-
pahtunut, vaikka voisivat omalla aktiivisuudellaan vahvistaa tilannettaan”. Téalla han tar-
koittaa niin sanottuja hiljaisia kauppiaita, jotka ovat vahenténeet tai jopa lopettaneet mark-

kinoinnin kokonaan. ”Jos ei tee mitéan, ei mydskaan saa mitdén”, hén jatkaa.

Moni pukineyrittaja on myos sitd mieltd, ettd Vanhan Rauman tulevaisuus on pitkalti Kiinni
alueen omista yrityksista. Eradn yrittajan mielesta esimerkiksi sisadnostojen ja markkinoin-
nin radikaali vdhentdminen kertoo luovuttamisesta. Tietty varovaisuus on kuitenkin viisaut-
ta muuttuvassa tilanteessa. Myos kaupungin tukea kaivataan esimerkiksi liikennejarjeste-
lyiden kehittdmiseen. Kadulle laitettavien mainoskylttien ja mallituotteiden esillepano tulisi
useamman yrittdjan mukaan sallia myds jatkossa, sill4 tdmé parantaa tuotteiden nékyvyytta

ja luo tarvittavaa markkinahenked alueelle.
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Moni kauppiaista odottaa uusien ostoskeskusten tuovan ajan myota lisda asiakkaita myods
Vanhaan Raumaan. Kulkuyhteyksien parantaminen Lampolan alueen ja Vanhan Rauman

valilla on kuitenkin edellytys odotusten toteutumiselle.

Kauppakeskusten yhteyteen muutolle alan yritykset eivét lampene. Pienet tilat yhdistettyna
kalliisiin vuokriin sekd pitkiin aukioloaikoihin tuntuvat huonolta yhdistelmalta monen
kauppiaan mielesta. Néin asian ndkee Vanhan Rauman laidalla toimiva miesyrittaja: ”lhmi-
set eivat uskalla astua ahtaisiin looseihin. Eri asia on, jos tilaa olisi paljon, jolloin syntyisi
uskallusta.” Kokemusten mukaan ihmiset 10ytavét huonosti uusiin liiketiloihin, miké&li pe-
rinteikas liikepaikka yhtakkia vaihtuu. Vain yksi toimialan yrityksista kertoo suoraan har-

kinneensa liikepaikan vaihtamista uuden kauppakeskuksen yhteyteen.

7.6.5 Tulevaisuudennakymét

Osa toimialan liikkeistad uskoo alueella tapahtuvan jonkin verran vaihtuvuutta tulevaisuu-
dessa. ”Vahvat yritykset, joiden perusbisnes on kunnossa, sailyvat. Heikot yritykset tippu-
vat pois pelistd”, uskoo laajennusta suunnitteleva yrittaja. Pitkddn toimineen miesyrittajan
nakokulmasta rakennemuutos heijastuu koko keskustaan eikd pelkastadn Vanhaan Rau-
maan. Han kertoo esimerkiksi elintarvikkeiden myynnin siirtyneen lahes kokonaan suuriin
marketteihin Raumalla. Vanhassa Raumassa ruokakauppaa ei ole ollut aikoihin, ja kohta
muualtakaan ydinkeskustasta ei endé 16ydy elintarvikeliikkeitd. ”Pienet jadvat taalla kylla

suurten jalkoihin”, miettii kauppias.

Haastattelemiemme tekstiiliyrittajien keskuudessa tulevaisuutta odotellaan pé&osin positii-
visissa tunnelmissa. Kaksi yrityksistd miettii yrityksen jatkotilannetta eldkeian lahestyessa.
Jatkajaehdokkaita ei suvusta 16ydy, joten edessa on todennékéisesti liikkeen lopettaminen
tai myynti. Yksi alkuperéisistd haastateltavaksi valituista yrityksisté lopetti toimintansa tatéa

tyoté tehtéessa. Virallinen syy liikkeen lopettamiselle on vuokrasopimuksen péattyminen.
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7.6.6 Toimintasuunnitelmat

Tekstiili- ja jalkineyrittdjat kertovat jatkavansa toimintaa lahitulevaisuudessa ilman suuria
muutoksia. Panostukset kohdistetaan ldhinnd laadukkaan palvelun jatkamiseen seké osalla
liikkeistd hinta-laatu-suhteen parantamiseen. Toimialan liikkeet eivét aio lisdtd markkinoin-
tiaan kauppakeskusten valmistumisen ldhestyessa. "Ehké tilaamme hieman varovaisemmin

tavaraa kerralla varastoon ensi jouluna”, kertoo naistenvaatteita myyva yrittaja.

Kaikkien haastateltujen yrittdjien liikevaihto on viime vuosina joko kasvanut tai pysynyt
ennallaan. Mit&é&n hatikoityja paatoksia ei kenelldkaan ole tarpeen tehda esimerkiksi budje-
toinnissa. Omien vahvuuksien kdyttdminen ja yrittdjien yhteistyd ovat monen kauppiaan
mielestd parhaat keinot pitdd Vanha Rauma elinvoimaisena kauppapaikkana. Erds kauppias
kehottaa muita yrittdjid vélttdmaan jarruttelemista suurten uudistusten edessa ja kehitta-

mé&éan sen sijaan omaa ammattitaitoaan.

7.7 Valokuvausliikkeet

Valokuvausliikkeista haastatteluihin valittiin kolme perinteikésté liikettd VVanhasta Raumas-
ta. Jokaisella yritykselld on ollut toimintaa yli kahdenkymmenen vuoden ajan. Alan seka
jatkuvan tekniikan kehittymisen vuoksi liikeideatkin ovat hieman muuttuneet vuosien var-
rella. Digitekniikan kehitys valokuvausalalla on ollut suurin muutoksen tekija vuosiin. Lii-
keideaan kuuluneet hyvat ja nopeat kuvapalvelut eivat asiana ole muuttuneet, silla ainoas-

taan niiden sisalté kuvaustekniikan kehittyessa on muuttunut.

7.7.1 Liikeidea ja liikepaikka

Vanha Rauma liikepaikkana koetaan yleisesti hyvéna. Ainoastaan torin iddn puoleinen osa
nahdaan talla hetkelld hieman syrjdisend. Osa liikkeistd on muutettu asuintiloiksi ja liikkeita

on nain ollen harvassa. Asiakkaita ei endd poikkea entiseen tapaan torin itdpuolella oleviin
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liikkeisiin, vaan nykyiset asiakkaat ovat jo yritykset ennestédan tuntevia, jotka tietavat mita
hakevat.

Kahdelle yrityksistd Vanha Rauma on tullut liikepaikaksi sattuman kautta eikd se ole ollut
mik&&n ehdoton valinta. Yrittdjat ovat myos valmiita siirtymadn pois Vanhasta Raumasta,
mikali tilanne niin vaatii. Kolmas yrityksista ei voisi kuvitellakaan toimivansa muualla kuin
Vanhassa Raumassa. Yrittdja sanoo kasvaneensa kiinni Vanhaan Raumaan eika halua siir-

tya sielta pois.

Kaksi yrittajistd omistaa itse omat toimitilansa ja he nékevét tdméan vaihtoehdon parhaana
ratkaisuna itselleen. Toinen yrittajistd arvelee, ettei yritystd valttaméattd enaa edes olisi, jos
toimitilat olisivat vuokratut. Toimitilojen omistus ndhdaan helpottavana tekijana muun mu-
assa aukioloaikojen ja oman péatosvallan ansiosta. Vuokralla toimiva yritys ndkee oman
tilanteensa vaivattomana, koska kiinteiston omistus tuo yliméaaraisia huolehdittavia asioita
toimintaan. Myds mahdollinen liikepaikan vaihto on helpompi suorittaa vuokralla toimitta-

€ssa.

7.7.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Omia vahvuuksia arvioidessa yrittajista tuli esille hyvinkin erilaisia ominaisuuksia. Er&én
yrittdjan vahvuus on selkedsti edullisuus. Toimittaessa pienilla kuluilla voidaan myds hin-
nat pitaa edullisina. Myds erikoistyé ndhdaan vahvuutena, koska tassé tapauksessa kyseessa
on kuvankasittely ké&sityond. Yksi yrittgjistd mainitsee vahvuudekseen valikoiman moni-

puolisuuden, tuotteiden ja tydn laadun sekd tyon nopeuden.

Heikkouksia yrittajat eivat juuri omasta toiminnastaan ldytaneet. Yksi yrittdjista mainitsee
omaksi heikkoudekseen liikkeen sijainnin. Kauppatorin ja Hauenguanon vélinen osa on
hiipumassa ja kaupankéynti alkaa kayda vaikeaksi. Suurimpana mahdollisuutena yrittajat
nakevat kaupankéynnin ja kuvapalveluiden siirtdmisen internetiin. Kaupan siirtyminen in-
ternetiin ndhdaan myods uhkana, jos omia toimintoja ei pystyta paivittamaan riittdvan nope-

asti. Valokuvausala on kuitenkin siirtymassa yha suuremmissa méérin verkkoon.
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7.7.3 Pddmaarat ja strategiat

Yrittdjilla on yhteisena tekijana ollut toiminnan jatkuvuus. Kaksi yrittdjista on myos laajen-
tanut omaa toimintaansa sivuliikkeilld vuosien varrella. Ndmé sivuliikkeet ovat kuitenkin
my6hemmin padtetty lopettaa kannattamattomuuden ja suuren tydméaaran vuoksi. Liikkeet
ovatkin laajentaneet toimintaansa lahinnd liiketiloja kasvattamalla joko muuton yhteydessa
tai hankkimalla viereisia liiketiloja omaan kéayttoonsa. Talla hetkelld kahdella yrityksell& ei
ole laajennushalukkuutta, vaan nykyisen toiminnan jatkaminen ja pienen kasvun hankkimi-
nen sisdisilla toiminnoilla on tarkedmpad. Kolmas yrityksistd on pohtinut mahdollista laa-
jentamista toisella liikkeelld uuden kauppakeskittymén alueelle tai koko toiminnan siirta-

mista sinne.

7.7.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Rakennemuutos ei pelota alan yrittdjid. He uskovat, ettd uudet kaupan suuryksikoét tulevat
osaltaan aluksi viemaan asiakkaita VVanhasta Raumasta, mutta ajan my6ta asiakkaat palaa-
vat kuitenkin takaisin. Rakennemuutos koetaan hyvana siten, ettd kauppakeskittyma tuo
ostovoimaa lahikunnista ja tastd osan uskotaan suuntautuvan myods Vanhaan Raumaan.
Omaa toimintaansa yrittajat eivat juuri aio muuttaa, ainoastaan yksi yrittdja aikoo tehda

hieman suurempia panostuksia lahinnd markkinoinnin puolella.

7.7.5 Tulevaisuudennakymat

Vanha Rauma nahdaén liikepaikkana myds tulevaisuudessa. Sen uskotaan kuitenkin muut-
tuvan siten, ettd kaikki kaupallinen toiminta kuihtuu Kauppatorin idan puoleiselta osalta.
Tama alue toimii jo nyt kaupallisesti vajaalla teholla.

Yrittdjat pitavat toria Vanhan Rauman hengissé pitdjana. Se tulee pitda toiminnallisena
Vanhan Rauman elinvoimaisuuden séilyttdmiseksi. Yrittajat pitavat tarkeand myos liiken-
nejérjestelyiden toimivuutta. Autolla tulisi paastd myos tulevaisuudessa ajamaan Vanhaan
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Raumaan ja pysékoéintipaikkoja olisi saatava lisdd. Ainakaan niitd ei voi endéd nykyisesta
vahentda. Yrittajat ovat sitd mieltd, ettd asiakkaiden taytyy paasta autolla liikkeen eteen.
Turismi ndhdaén tarkeand asiana liiketoiminnalle ja turistit pitdd jatkossakin saada tule-
maan alueelle. Alueen toimintaa pitaa kehittad entistd monipuolisemmaksi, jotta asiakasvir-
ta saadaan Vanhaan Raumaan. Yrittdjat korostavat kaupungin ja yrittdjien yhteistydén mer-
Kitysta myos tulevaisuudessa. Liséksi yrittdjien omaa aktiivisuutta alueen elinvoimaisuuden

séilyttamiseksi perdénkuulutetaan.

7.7.6 Toimintasuunnitelmat

Yrittdjat aikovat jatkaa samalla tavalla kuin tahankin asti. Ainoastaan yksi yrittdja nakee
kehitettavaad olevan, vaikka tdmén hetken tilanne nayttaa toiminnallisesti hyvalta. Han on-

kin ryhmén ainoa, joka aikoo tehdd panostuksia tulevassa tilanteessa.

7.8 Toimialojen yhteenveto

7.8.1 Liikeidea ja liikepaikka

Vanhan Rauman nykyisyys tukeutuu haastattelujen perusteella merkkituotteisiin ja osaa-
vaan palveluun. Jo aiemmin esille tullut termi ”palveleva erikoisliike” kertoo olennaisim-
man alueella my0s tulevaisuudessa menestyvisté liikkeista. Yrittajat tarjoavat asiakkailleen
omaa korkeaa ammattitaitoaan seka yksilollistd palvelua. Naitd ominaisuuksia asiakkaat
my06s arvostavat ja haluavat saada osakseen. Liikeideoita yhdistad oman kokemuksen ja
kertyneen ammattitaidon pohjalta syntyneet yritykset. Varsinaisia suuremman ketjun liik-
keitd Vanhasta Raumasta ei juuri I0ydy. Sen sijaan joillain yrityksilla on yhteisty6ta mui-
den yritysten kanssa esimerkiksi yhteisostojen muodossa.

Vanha Rauma on valtaosalle haastattelemistamme yrittédjista ollut taysin tietoinen ja harkit-

tu valinta liikepaikaksi. ldyllisyys ja hyvé sijainti ovat Vanhan Rauman etuja ja siihen ol-
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laan liikepaikkana enimmakseen tyytyvéisid. Kuninkaankatu torin ja Anundilanaukion vé-
lilla mielletdén yleisesti parhaaksi liikealueeksi, koska asiakasvirta on sielld vilkkainta. Toi-
saalta torin idan puoleinen osa on péaassyt pahasti autioitumaan etenkin Kauppakadun osal-
ta. Kaupankaynnin keskipisteend yh& toimivan Kauppatorin merkityst4 pidetdin ratkaise-
vana tekijdna Vanhan Rauman tulevaisuudelle ja elinvoimaisuuden sailymiselle. Yrittdjat
toivovat myds parannuksia liikennejarjestelyihin kulkureittien parantamiseksi ja lisé-

pysakaointipaikkojen saamiseksi.

Kiinteist6jen omistussuhteet jakautuivat haastateltujen yritysten kohdalla niin, ett4 29 haas-
tatellusta yrityksesta 12 omistaa liikekiinteistonsa ja 17 toimii vuokrakiinteistdissa. Oman
Kiinteiston etuina yrittajat nakivat mahdollisuuden vaikuttaa liikkeen ulkoasuun ja toimi-
vuuteen. Haittapuolena n&htiin tilojen rajalliset muutosmahdollisuudet, esimerkiksi laajen-
nukset. Vuokratilojen myonteisend puolena mainittiin niiden helppous ja sidoksettomuus
tiettyyn kiinteistoon. Useiden mielestd korkea vuokrataso taas nostaa kynnysté tulla Van-
haan Raumaan ja pysya sielld. Tapio Pirkanahon laatimasta tutkimuksesta ilmenee kuiten-
kin, ettd Vanhan Rauman vuokrataso on verrattain edullinen. Liikekiinteistdissa Vanhan
Rauman alueella vuokrataso on noin 11-15 €/m2. Vertailun vuoksi voidaan todeta, ettd
vanhojen ostoskeskusten neliévuokrat ovat Raumalla yli 15 €/m2 ja uusissa keskuksissa
jopa 20 €/m2. Yrittajien ndkemykset vuokratasosta ovat kuitenkin ymmarrettavia, silla
Vanha Rauma ei ole yhtendinen kiinteistokulujen puolesta. Kiinteistokuluihin vaikuttavia
tekijoitd Vanhassa Raumassa ovat vuokran lisaksi esimerkiksi vaihtelevat lammityskulut.

41%

O Vuokra
| Omistus

59 %

Kuvio 18. Haastateltujen yritysten liikekiinteistdjen omistussuhteet
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7.8.2 Sisdinen ja ulkoinen analyysi

Vanhan Rauman yrittajat nakevat merkittdvimpana vahvuutenaan palvelun laadun ja yksi-
I61lisyyden. Asiakkaat saavat yrittdjiltd asiantuntevaa palvelua ja tuotetietoutta. Myds tun-
netut merkkituotteet ja brandit kuuluvat luonnollisesti erikoisliikkeiden vahvuuksiin. Liik-
keiden tarjonta on kokonaisuudessaan todella kattava ja monipuolinen, eivatké ne juurikaan
Kilpaile keskenddn samoista asiakkaista. Yrittdjat kuvailevatkin yleisesti Vanhan Rauman
liikkeitd toisiaan taydentéviksi. Monilla liikkeistd on liséksi pitkdaikainen ja vakiintunut
asiakaskunta, joka kay saanndllisesti tutussa ja turvallisessa ymparistdssa ostoksilla. Vanha
Rauma koetaan yleisesti muuta keskustaa parempana liikepaikkana. Etenkin Kuninkaanka-

dun ja Kauppakadun alkupéén liikkeet ovat erittdin tyytyvaisia nykyiseen sijaintiinsa.

Noin 20 % haastatelluista yrityksistd ilmaisi tyytyméattomyytensa nykyiseen liikepaikkaan-
sa. Etenkin muualle kuin kahdelle paakadulle sijoittuneet yrittdjat ndkevat oman liikepaik-
kansa syrjaisyyden selvasti heikkoutenaan. Lisaksi pysékointitilojen puute oman liikkeen
l&heisyydessa tuntuu monen yrittdjan mielestd heikkoudelta. Liiketilojen ahtaus ja rajalli-
suus ovat nekin Vanhan Rauman ongelmia. Kasvavan yrityksen on hankala laajentaa jo
olemassa olevia tilojaan tai hankkia lisdtilaa naapurista, vaikka liikepaikka hyvé olisikin.
Maailmanperintokohteen rakennuksia koskevat myds erilaiset rajoittavat muutossaannok-
set. Tilanpuute saattaakin merkité tulevaisuudessa kasvuhakuisten yritysten siirtymista pois

Vanhasta Raumasta.

10 % haastatelluista yrittdjistd kertoo myds ammattitaitoisen henkilékunnan puutteen ole-
van heikkous liikkeelle. Joissain tapauksissa henkilokuntaa olisi kyll& tarjolla, mutta lisa-
tydvoiman palkkaaminen nousee resurssikysymykseksi. Tasta johtuen moni yrittdja joutuu

tekemé&an pitkaa paivaa eika esimerkiksi sairastamiselle ole mahdollisuutta.

Tulevaisuuden mahdollisuutena ndhd&dén Vanhan Rauman kehittdminen ja liikennejarjeste-
lyiden parantaminen niin pysakointipaikkojen, kuin kulkuyhteyksienkin kannalta. Noin 40
% yrittdjistd ndkee my0s uuden kauppakeskittyman valmistumisen enemmin uutena mah-

dollisuutena kuin uhkana Vanhalle Raumalle liikepaikkana. Neutraalisti asiaan suhtautuu
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noin 40 % yrittajistd. Paivittaistavarakauppojen valikoima ei suoraan Kilpaile erikoisliikkei-
den tarjonnan kanssa. Uudistuksen toivotaan vahentavén asiakasvirtaa pois Raumalta ja en-
nemminkin tuovan lisad asiakkaita ja rahaa Raumalle. Kulkuyhteyksien parantaminen seka
sujuvan pysékoinnin jarjestdminen uuden kauppakeskittyman ja Vanhan Rauman valille on
kuitenkin edellytys parannukselle. Lisaksi yrittajien yhteisty6lld ja -mainonnalla on positii-

vinen vaikutus alueen kehittdamiseen ja elinvoimaisuuden sdilymiseen.

Noin 20 % haastatelluista yrittajistd ndkee uuden kauppakeskittyman mahdolliset kilpaile-
vat erikoisliikkeet uhkana omalle toiminnalleen. Uusien liikkeiden my6tad myos erikoisliik-
keiden tuotteisiin tarvittavan ostovoiman jakautuminen uudelleen on todennédkdista. Parin
toimialan kohdalla kehittyva teknologia ja Kilpailun laajeneminen esimerkiksi verkkoon
muodostavat uhkatekijan kehitykselle. Lisaksi rakennemuutoksesta aiheutuva liikkeiden

ketjuuntuminen vahentaa pienten yksittéisten yritysten toiminnan kannattavuutta.

7.8.3 Padmaarat ja strategiat

Yrittdjien liiketoiminnan padmaarissa on nykyisin selkeita eroja. Pitk&an alueella toimineet
yritykset ovat suurimmaksi osaksi saavuttaneet sen pisteen, jossa kasvua ei enéa tavoitella
lainkaan tai sitd tavoitellaan maltillisesti. Noin 40 % yrityksista on laajentanut vuosien var-
rella, osa jopa useaan otteeseen, vaikka aluksi tavoitteena on ollut vain oma ty6llistyminen
ja toimeentulo. Yrittdjien ikarakenteella on suuri vaikutus kehityksen suuntaan. Vanhem-
milla yrittdjilla ei ole end4 halua lahted panostamaan toimintaansa rahallisesti, koska eldk-
keelle jadminen on jo ajankohtaista, eiké ldheskaan kaikilla ole tiedossa jatkajaa toiminnal-
leen. Téllaisessa tapauksessa halutaan jatkaa nykyiselld konseptilla aina siihen asti, kunnes

toiminta loppuu tai jatkaja l1oytyy.

Nuoremmilla yrityksilla ja yrittajilla on kuitenkin jonkin verran kasvuhakuista ajattelua.
Hieman yli 20 % yrittdjista on harkinnut liikkeen laajentamista tai toisen liikkeen avaamista
lahitulevaisuudessa. Uuden kauppakeskittyméan tiloihin siirtymistd tai laajentamista on
myos pohdittu vakavasti parin liikkeen kohdalla. Esille nousee pinta-alan kasvattamisen

ohella lisdksi tuotevalikoimien monipuolistaminen. T&lla voidaan tavoitella kasvua ja asia-
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kaskunnan laajentamista myds silloin, kun lisétiloja ei ole mahdollista saada. Kannattavuut-

ta halutaan parantaa muutaman liikkeen kohdalla myds omalla maahantuonnilla.

Erikoisliikkeiden strategiat perustuvat pitkalti omien tuotteiden sek& tunnettujen merkkien
myyntiin. My0s tuotteiden erilaistaminen on profiloiva tekijé, jota osa liikkeista kéyttaa.
Yksilollisen palvelun merkitysta ja ammattitaitoa korostetaan poikkeuksetta lahes jokaises-
sa haastatellussa liikkeessa. Ihmisille halutaan tuotteiden lisdksi tarjota myds miellyttava
ymparisto sek tietoa palveluista ja tuotteista. Useimmilla aloilla yrittdjat ovat sitd mielta,
ettd Vanhan Rauman liikkeet ovat huolella valittuja ja niiden keskindinen kilpailu on melko
vahaistd. Kilpailun vahyys mahdollistaa monella paremman keskittymisen omaan toimin-
taan. Liikkeet harjoittavat myds yhteismarkkinointia, jolla mahdollistetaan nékyvyys pie-
nemmallakin panostuksella. Moni yritt4j& toivoisi tulevaisuudessa vield laajempaa osanot-

toa tdhan yhteisty0hon, jolla olisi suuri merkitys alueen elinvoimaisuuteen.

7.8.4 Rakennemuutoksen vaikutukset

Haastatellut yritykset suhtautuvat kiinnostuneesti kdynnissé olevaan rakennemuutokseen ja
aikovat seurata tilanteen kehittymista tarkasti. Nakemykset rakennemuutoksen mukanaan
tuomista vaikutuksista vaihtelevat suuresti haastateltavien yritysten véalilla. Mielipide-eroja
syntyy niin eri alojen kesken, kuin samoilla aloilla toimivien yritysten vélillakin. Huomat-
tavaa kuitenkin on, ettd valtaosa uskoo vaikutusten olevan myonteisia tai neutraaleja. Kiel-
teisiin vaikutuksiin uskoo selvd vdhemmistd, noin 20 % yrittgjistd. Vaikka ndkemykset ra-
kennemuutoksen suhteen ovat pddosin myonteisia, tulee yrittdjien toimintaedellytyksia tar-
kastella kokonaisuutena. Talla tavoin saadaan mahdollisimman luotettava kuva Vanhan

Rauman tulevaisuudesta.

Mydnteisten nakemysten taustalla on Rauman alueellinen vahvistuminen kauppapaikkana.
Kauppakeskittymé lisad kokonaistarjontaa ja vahentdé paikkakunnan ulkopuolelle suuntau-
tuvaa ostosmatkailua. Kaupallisesti vahvistuvan keskustan odotetaan kerdavén asiakkaita

aikaisempaa enemman myos ymparyskunnista ja kasvava asiakasvirta koituu néin kaikkien
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yrittdjien hyddyksi. Toiminnaltaan yhtendinen keskusta edellyttad kuitenkin liikennejarjes-

telyjen parannusta. Myonteisella kannalla on noin 40 % haastatelluista.

Neutraalimpien mielipiteiden mukaan péivittaistavarakaupan keskittyminen ei vaikuta
Vanhassa Raumassa tapahtuvaan liiketoimintaan millaan tavalla. Yritysten tulee itse pitéé
huolta omista toimintaedellytyksistddn ja tarttua havaittuihin ongelmiin ajoissa. Joidenkin
arvioiden mukaan rakennemuutos tulee ndkymaéan Vanhassa Raumassa hetkellisené asia-
kasvirtojen hiljenemisend. Tilanteen uskotaan tasoittuvan ensimmaisen vuoden jalkeen, kun
uutuudenviehéatys katoaa ja asiakkaat haluavat jalleen erikoisliikkeiden asiantuntevaa palve-

lua. Neutraalisti asiaan suhtautuu noin 40 % yrityksista.

Kielteisimmin asiaan suhtautuvat ovat sitd mieltd, ettd uudet kaupan suuryksikét tulevat
vetdméan asiakkaita pois pienemmilta yrityksiltd eikd liikkeenharjoittaminen Vanhassa
Raumassa ole enda rakennemuutoksen jalkeen kannattavaa. N&in asia nahdaéan erityisesti
niilld aloilla, jotka kilpailevat selvimmin suuryksikdiden kasvavien valikoimien kanssa.

Kielteisella kannalla on noin 20 % vastanneista.

Rakennemuutos ei tule juurikaan vaikuttamaan Vanhan Rauman yrittajien arkeen murros-
vaiheessa. Suuriin oman toiminnan muutoksiin yrittajat eivat ole rakennemuutoksen takia
ryhtyméassa. Muutamat yritykset aikovat hieman lisdtd markkinointiaan uusien suurmyyma-
I6iden aloittaessa toimintansa sekd ennen seuraavaa joulusesonkia. Suurin osa uskoo van-

hojen asiakkaiden l6ytdvan Vanhaan Raumaan kuten tdhankin asti.

7.8.5 Tulevaisuudennakymét

Vanhan Rauman tulevaisuus koetaan padosin positiivisena, suurin osa yrittdjistd uskoo
Vanhan Rauman sdilyttdvén elinvoimaisuutensa jatkossakin. Pienelld osalla yrittdjista on
kuitenkin myds toisenlainen ndkemys tulevasta. He uskovat VVanhan Rauman menettavan
kiinnostavuutensa liikepaikkana ja kuihtuvan vahitellen asuinalueeksi. Liiketilojen muut-
taminen asuinkayttoon tulee kuitenkin huomattavan kalliiksi, joten tdménsuuntaista kehi-

tysta ei voida pitad taloudellisesti jarkevana.
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Usko yrityksen omaan tulevaisuuteen jakautuu tasaisesti, toiset uskovat oman toimintansa
jatkuvuuteen toisten epéillessd oman yrityksensa tulevaisuutta. Noin kolmannes haastatel-
luista tulee siirtymé&én elakkeelle muutaman vuoden kuluessa ja joillekin yrityksille on han-

kala 10yta4 jatkajaa.

Vanhan Rauman elinvoimaisuuden sailyttdmiseksi yrittajat esittavat monia ideoita. Paateki-
Joiksi nousivat liikennejérjestelyt, yrittdjien ja kaupungin valinen yhteisty6 sek& Vanhan

Rauman yleinen kiinnostavuus.

Suurin osa yrittdjistd on sitd mieltd, ettd autoilla pitda paasta jatkossakin kulkemaan Van-
hassa Raumassa. Asiakkaat haluavat paastd mahdollisimman lahelle liikkeit& asioidakseen
niissa. Pysédkointialueita on kehitetty ja tullaan jatkossakin kehittdm&é&n aluekohtaisesti.
Kehitys tulee tapahtumaan edelleen niin, ettd pysakointialueita keskitetddn VVanhan Rauman
valittémaan laheisyyteen. Kadunvarsipysakoinnin vahentaminen jakaa mielipiteitd. Liiken-
nejérjestelyiden ja opasteiden toimivuus Vanhan Rauman ja uuden kauppakeskittyman vé-
lilld on yksi tarkeimmistd tekijoistd, kun mietitddn keskustan tdménhetkistd kehittamisté
kokonaisuutena. Vaivaton liikkuminen alueiden valilla toisi uudessa kauppakeskittyméssa

asioivia sujuvasti myds Vanhaan Raumaan.

Yrittdjien ja kaupungin keskindista yhteisty6ta voitaisiin vield entisestdén kehittad, jolloin
yhé useampi yrittdja voisi tulla kuulluksi yhteisié asioita paatettédessa ja mietittdessa. Myos
yrittdjien keskindinen yhteistyd kilpailutilanteen parantamiseksi ja alueen elinvoimaisuuden
séilyttamiseksi nousee yhdeksi keskeiseksi tekijéksi. Sen sijaan, ettd kopioidaan toisten
yrittdjien ideoita, pitdisi pyrkia erilaistamaan tuote- ja palveluvalikoimaa. Tallgin yritysten

kokonaistarjonta saataisiin laajemmaksi ja monipuolisemmaksi.

Yrittdjat nakevat Kauppatorin keskeisend tekijand Vanhan Rauman kiinnostavuudessa. Tori
taytyy pitéa elinvoimaisena ja sen tarjonta monipuolisena. Yrittajat toivoivat myos torille
kaikenlaista oheistoimintaa, jolla saataisiin ihmiset saapumaan alueelle. Liiketilojen muut-

taminen asuintiloiksi heikentdisi osaltaan alueen toimintamahdollisuuksia. Tamé on néhty
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jo Kauppatorin ja Kalatorin valisella alueella. Yksittéisten yritysten kadotessa asiakasvirta

vahenee myo6s naapuriyrityksiin heikentéden toimintamahdollisuuksia.

7.8.6 Toimintasuunnitelmat

Tapahtuva rakennemuutos ei tule ainakaan tassé vaiheessa vaikuttamaan yleisesti yrittdjien
toimintaan. Rakennemuutoksen ei uskota vaikuttavan omaan tilanteeseen merkittavésti.
Yrittdjat uskovat vanhoihin toimintatapoihin ja aikovat jatkaa hyvéksi todetulla linjalla.
Useimmat pyrkivéat kehittdmaén liiketoimintaansa maltillisesti kuten tahankin asti. Toimin-
tasuunnitelmia tarkastetaan tilanteiden muuttuessa. Osa yrittdjista pyrkii kuitenkin pieniin
laajennuksiin, koska liiketilat ndhd&an puutteellisina. Liiketilojen ahtaus tai omistussuhde
todetaan joissain tapauksissa ongelmiksi. Ongelmat pyritadn ratkaisemaan uusien liiketilo-

jen hankinnalla joko Vanhasta Raumasta tai muualta keskustan alueelta.

8. TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA TOIMINTASUOSITUKSET

Kaupan rakennemuutos vahvistaa Raumaa alueellisena kauppapaikkana. Vahva paivittéis-
tavarakaupan keskittyma houkuttelee aiempaa tehokkaammin ihmisida keskustaan. Tasta
kehityksesta tulisi myos erikoisliikkeiden ottaa hyoty itselleen. Arkisten pdivittéistavaraos-
tosten hankkimisten liséksi ihmiset haluavat asioida keskuksissa, joissa on paljon erikois-
liikkeitd. Tallaisia ovat esimerkiksi Tampereen Koskikeskus, Raision Mylly, Turun Hansa,
Porin Isokarhu ja Lempaalén Ideapark. Myds Vanha Rauma voidaan lukea vastaavaksi alu-

eelliseksi erikoisliikkeiden keskittyméksi. Mittakaava on luonnollisesti pienempi.

Vanhassa Raumassa vain harva liike kilpailee suoranaisesti hypermarkettien kanssa. Eri-
koiskauppa ei ole uhattuna paivittaistavarakaupan pinta-alalisdyksen takia, jos yrittajien
toimintaedellytyksista pidetd&dn muuten huolta. Kuitenkin uuden kauppakeskittyman lansee-
raamisen aikana syntyy vékisinkin tietynlaista vastakkainasettelua, jossa kilpaillaan asiak-
kaiden huomiosta. Téllaista vastakkainasettelua tulisi yrittdaa lieventdd kaikin mahdollisin

keinoin ja pyrkia kehittdméan keskusta-aluetta kokonaisuutena.
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Vain hyvin pienelld osalla Vanhan Rauman yrityksista on strateginen tarve siirtya tulevai-
suudessa ostoskeskuksiin. N&issd harvoissa tapauksissa perusteena ovat logistiset ongelmat.
Asiakasvirta koetaan nykyiselld&n hyvéksi valtaosassa Vanhan Rauman yrityksissé, eika se
luo perusteita uuden liikepaikan etsimiselle. Ostoskeskus liikepaikkana ei houkuttele yritta-
jia korkeiden vuokrien, pienten tilojen ja pitkien aukioloaikojen vuoksi. Liséksi ostoskes-

kusten liiketilat ovat yrittdjien mielesta usein epakaytanndllisen mallisia.

Keskustan alueen elintarvikeliikkeisiin kaupan rakennemuutos tulee todennékaisesti vaikut-
tamaan. Ainakin Tarvontorilla sijaitsevan pienemman péivittaistavarakaupan yksikén voi-
daan olettaa kuuluvan lakkautettavien liikkeiden joukkoon paallekkéisyyksien vélttdmisek-
si. Suurten ketjujen elintarvikeliikkeissa trendi on jo pitk&&n ollut yksikkdkoon voimakas
kasvattaminen taajamissa. Vanhassa Raumassa ei elintarvikeliikkeita end& ole jo aiemmin
tapahtuneen rakennemuutoksen seurauksena, joten nyt kdynnissa olevalla rakennemuutok-
sella ei ole vaikutusta Vanhan Rauman paivittdistavarakauppaan. Vanhaan Raumaan ja sen
l&hialueisiin paivittdistavarakaupan muutos voi vaikuttaa myonteisesti, jos esimerkiksi Tar-
vontorin kiinteistoon saadaan uusi kiinnostava vuokralainen mahdollisesti lakkautettavan
elintarvikeliikkeen tilalle. VVetovoimainen liike vahvistaisi keskusta-alueen erikoisliikkei-
den tarjontaa ja liséisi siten myds asiakasvirtoja koko keskustassa. Keskusta-aluetta tulisi-
kin kehittd4 kokonaisuutena silla periaatteella, ettd se pystyisi jatkossa kilpailemaan entista

paremmin muille paikkakunnille suuntautuvaa ostosmatkailua vastaan.

Kulku hypermarkettien ja Vanhan Rauman vélill4 on noussut keskusteluissa esille. On kui-
tenkin huomioitava, ettd useimmat kuluttajat eivét edes yrita hoitaa paivittaistavaraostoksia
ja erikoisliikkeissé asiointia samalla pysakoinnilld, elleivét liikkeet ole saman katon alla
kuten Raision kauppakeskus Myllyssa. Oleellisempaa on pyrkia luomaan Vanhasta Rau-
masta itsendinen erikoiskaupan keskus, jonne on helppo tulla kdymaén. Ihmisvirta tuo asi-
akkaita, pitad liikekeskuksen eldvéana ja antaa yrityksille mahdollisuuden toimia kannatta-
vasti. Ihmisvirta séilyy, jos eri alojen erikoisliikkeitd on alueella runsaasti ja lilkkuminen on
vaivatonta. Kanta-asiakkaat ja turistit muodostavat kaksi erityisen tarkeda asiakasryhméa

Vanhan Rauman yrityksille ja ndmé ryhmaét tarjoavat merkittavan kilpailuedun muuttuvas-
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sakin tilanteessa. Yrittdjilla riittdd edelleen uskoa siihen, ettd kanta-asiakkaat ja turistit tule-
vat Vanhan Rauman liikkeisiin jatkossakin. Néista asiakasryhmista yrittdjien on myos tar-
kedd pitad kiinni. (Santasalo & Heusala 2002, 65.)

Hypermarkettien sijoittuminen Vanhan Rauman l&heisyyteen on erikoiskaupalle parempi
kuin ihmisvirtojen ohjaaminen vield etddmmalle. Vahittaiskaupan keskittyminen vain 800
metrin padhan Vanhan Rauman liikekeskuksesta madaltaa kynnysta asioida erikoisliikkeis-
s& samalla kertaa, vaikkei vélttdmatta yhdella pysakoinnilld. Liikenteen ja pysakdinnin su-
juvuus on tarke&dd. Ldhemmaé&s Vanhaa Raumaa ei kaupan suuryksikoita olisi kuitenkaan
mahdollista saada, joten nykyinen sijoittuminen ja suuret asiakasvirrat tukevat myds Van-
han Rauman liikkeitd, mikéli liikennejarjestelyt saadaan sujuviksi (Nortamonkatu — Har-

maidenveljestenkatu — Kaunisjarvenkatu). (Santasalo & Heusala 2002, 40-42.)

Yritysten toimintaedellytyksid kulttuuriperintokohteessa tulee tukea kaikin tavoin, jotta lii-
kekeskuksen elinvoimaisuus saadaan sdilyméaan. Rakennemuutoksen lisdksi on olemassa
useita muita tekijoita, jotka on otettava huomioon elinvoimaisuutta yllapitévia toimia suun-
niteltaessa. Téllaisia ovat yrittdjien ikddntymisen mukanaan tuomat muutokset (yritysten
lopettaminen, ulkopuolisen jatkajan 16ytyminen, sukupolvenvaihdokset), pysékointi- ja lii-
kenneongelmat, sekd rajoitukset esimerkiksi ulkomainonnassa. Haastatelluista Vanhan
Rauman yrittgjista on l&hitulevaisuudessa jddmassa elakkeelle tai lopettamassa toimintansa
noin kolmannes. Yrittéjille olisi tarkea siksi tarjota ulkopuolista apua sukupolven vaihdok-
sessa tai liiketoiminnan jatkajan I0ytdmisessd, jotta liiketoiminta jatkuisi katkeamattomana
eikd autioitumista paasisi syntymaan. Toisaalta my0s yrittdjat itse voisivat rohkeammin
kéayttad hyodykseen esimerkiksi paikallista yritysneuvontaa erilaisissa ongelmissaan. Né&in
he voisivat helpottaa omaa urakkaansa ja saada uutta hyddyllista tietoa sekd uutta nakokul-

maa toimintaansa. (Santasalo & Heusala 2002, 74.)

Yrittdjien yhteistyohon liittyen on esille noussut myos kysymys Vanhan Rauman liikkeiden
aukioloajoista. Nykyiset aukioloajat saattavat muodostua tulevaisuudessa esteeksi alueen
myonteiselle kehitykselle, silla l&hes kaikki liikkeet sulkevat ovensa verrattain aikaisin niin

arkena kuin viikonloppuisinkin. Kuitenkin ihmisten ostokayttdytyminen on vuosien varrella
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muuttunut myoéhdisempid ajankohtia suosivammaksi, koska esimerkiksi tyfajat ovat veny-
neet yha pidemmiksi. Aukioloaikojen jatkaminen tai muokkaaminen vaatisi yrittajien osalta
lisda resursseja ja jarjestelyja. Naihin toimenpiteisiin yritykset eivat haastattelujenkaan pe-
rusteella ole talla hetkelld valmiita. Yrittajien olisikin hyvé neuvotella keskend&n mahdolli-
sista yhteisista muutoksista koskien tulevaisuuden aukioloaikoja. Toiminnan kehittdminen

vaatisi kuitenkin valtaosan sitoutumista uusiin toimenpiteisiin.

Vanhassa Raumassa on tapahtunut siséistd rakennemuutosta, jonka seurauksena torin ita-
puoli on alkanut kaupallisesti heiketd. Suosituimpia liikepaikkoja ovat Kauppakatu ja Ku-
ninkaankatu torilta Anundilanaukiota kohti kuljettaessa. Muutos tulisi ottaa huomioon tule-
via katutdita suunniteltaessa. Vielda remontoimattomien osuuksien vetovoimaa voisi elvyt-
ta4 esimerkiksi sailyttamalla kadunvarressa enemman pysakointipaikkoja kuin jo uudiste-
tuilla osuuksilla. Liikekeskuksen tasapaino olisi yhteinen etu.

Mielestamme liikkeenharjoittajien olisi hyvé tehda jonkinasteinen péivitetty versio omista
swot-analyysin osistaan. Talla tavoin yrittdjat voisivat keskittyd omiin vahvuuksiinsa sen
sijaan, ettd murehtisivat ymparilla tapahtuvia muutoksia. Vanhan Rauman liikkeenharjoitta-
jien yhteistd voimavaraa eli laadukasta palvelua tulee jatkossa korostaa ylivertaisena vah-
vuutena. Téahan liittyen pdivitetyn analyysin teossa kannattaisi miettid, miten palvelua voisi
vield parantaa tai monipuolistaa entisestdén. Palvelu tuotteena ei syo yrittdjan resursseja
niin kuin materiaaliset muutokset, mutta antaa ydintuotteelle lisdarvoa. Swot-analyysin osat
auttaisivat muiltakin osin yrittajia ymmartamaan mihin oleellisiin asioihin liiketoiminnassa
nykyisin kannattaa keskittya ja milta osin tulevan rakennemuutoksen negatiivisiin seurauk-

siin voidaan vaikuttaa.

Pelkka hinnalla kilpailu suuria toimijoita vastaan ei ole jarkevéaé, joten kilpailuetu tulee 16y-
taa jostakin muualta. Hypermarketit voivat tarjota suuria méaaria tavaroita kilpailukykyiseen
hintaan, mutta eivat pysty kilpailemaan henkilokohtaisessa asiantuntevassa asiakaspalve-
lussa eivétka kasityotaidoissa. Kaikenlainen personointi ja ainutlaatuisuus ovat kasvattaneet
suosiotaan viime vuosina, ja trendin uskotaan jatkuvan. Hyva talouskasvu ja tyollisyys

mahdollistavat sijoittamaan aiempaa enemmaén yksiléon, kotiin ja vapaa-aikaan. Massatuot-
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teiden rinnalle halutaan erikoisuutta, ja useat kuluttajat ovat siitd myds valmiita maksa-
maan. Vanhan Rauman yrittdjien kannattaisi miettid swot-analyysin laadinnan yhteydessa,
olisiko esimerkiksi joidenkin erikoistuotteiden ja tuotekokonaisuuksien raatalointi asiak-
kaan toivomusten mukaiseksi mahdollista. Ndaemme yksil6llisen palvelun ja tuotesuunnitte-
lun pienyrittdjien tulevaisuuden Kilpailuetuina suuria paivittdistavaramyymaloitd vastaan

niilla aloilla, joilla se on mahdollista.

Vanha Rauma tulee jatkossakin séilyttdmaan asemansa alueellisena erikoiskaupan keskit-
tyméana erilaistetuilla tuotteilla ja asennoituneella palvelulla, miké&li perusliiketoiminta on
kunnossa. Sekd oma tutkimuksemme, ettd lehtori Tapio Pirkanahon tutkimus Vanhan Rau-
man nykyrakenteesta puoltavat tatd johtopaatostad. Tutkimuksissa mukana olleet Vanhan
Rauman yritt4jat ovat olleet tulevaisuuden suhteen enimméakseen luottavaisia, mutta on silti

luonnollista pohtia tulevaa kehitystd muutosten kynnyksella.

Tama tutkimus synnyttdd myos aiheita teemaan liittyville jatkotutkimuksille. Koska olem-
me tutkineet kilpailutilannetta ennen varsinaista kilpailutilanteen muutosta, on todennakai-
sesti syytd teettdd aiheesta myds seurantatutkimus. Hyvé aika seurantatutkimuksen tekemi-
selle olisi noin 2-3 vuotta tdmén tutkimuksen julkaisemisesta. Tassé ajassa kilpailutilanne
on ehtinyt tasoittua tarpeeksi jatkotutkimuksen tuloksia ajatellen, eik& esimerkiksi uuden
kauppakeskittymén uutuudenviehétys vaikuta endd ratkaisevasti tuloksiin. Kaupan raken-
nemuutosta tutkiessamme huomasimme lisaksi, ettd aihetta ei ole juurikaan tutkittu Suo-
messa aiemmin. Kirjallisuutta 10ytyy viel& melko niukasti aiheesta, eikd vastaavia tutki-
muksia esimerkiksi kaupan ketjuuntumisesta ollut saatavilla. Jatkotutkimusten aiheita voi-
sivat olla esimerkiksi: kaupan ketjuuntuminen, kaupan rakennemuutoksen vaikutukset

Rauman seudulla tai keskustan kehittdmiseen liittyvat erilaiset tutkimukset.
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TEEMAHAASTATTELURUNKO

TAUSTAT:
- Historia
- Kehitys

LIIKEIDEA:
- Talla hetkella
- Muutostarpeet

ULKOINEN ANALYYSI:
- Mahdollisuudet
- Uhat

SISAINEN ANALYYSI:
- Vahvuudet
- Heikkoudet

PAAMAARAT:
- Talla hetkella
- Tulevaisuudessa

STRATEGIA:
- Strateginen suunnitelma
- Téll& hetkelld
- Muutostarpeet
- Strategiavalintaan vaikuttavat tekijat

TAVOITTEET:
- Taloudelliset
- Markkinaosuudet

TOIMINTASUUNNITELMA:
- Talla hetkella
- Tulevaisuuden muutokset

BUDJETTI:
- Rakennemuutoksen vaikutus budjettiin
- Seuranta

LITE 1
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TEEMAHAASTATTELUN APUKYSYMYKSET LITE 2

Mika on liikeideanne, ja aiotteko muuttaa sité tulevaisuudessa?
Miten olette paatyneet nykyiseen toimintamalliinne?
Miten tulitte valinneeksi Vanhan Rauman liikepaikaksenne?
Onko liikekiinteistonne teidan omistuksessanne?
Miten liikekiinteiston omistussuhde vaikuttaa strategiavalintoihinne?
Yrityksen:

- vahvuudet

- heikkoudet

- mahdollisuudet

- uhat

- miten ndma ovat muuttuneet alkuajoista?
Millaisia ajatuksia kaupan rakennemuutos on heréttanyt teissé yrittajana?
Miten uskotte kaupan rakennemuutoksen vaikuttavan liiketoimintaanne?
Mika oli yrityksenne pddmaarané aloittaessanne liiketoimintaanne?
Mika on yrityksenne paamaard nykyaan? Onko se muuttumassa?
Mika on yrityksenne strategia ja miten olette siihen péatyneet?
Milla tavoin kaupan rakennemuutos vaikuttaa strategiavalintaanne?
Millaisia tavoitteita teill& on ollut td4hén asti ja ovatko ne toteutuneet?
Miten uskotte tavoitteidenne muuttuvan lahivuosien aikana?
Millainen on yrityksenne toimintasuunnitelma muuttuvassa tilanteessa?
Milloin arvioitte kaupan rakennemuutoksen nékyvan liiketoiminnassanne?
Miten kaupan rakennemuutos vaikuttaa yrityksenne budjetointiin?
Miten aiotte seurata muutoksen tuomia vaikutuksia?

Mité Vanhassa Raumassa kannattaa myyda 10 vuoden kuluttua?

Milla keinoilla Vanha Rauma voi séilyttd4 elinvoimansa liikepaikkana?
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