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Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa tekijoita, jotka saavat asiakkaan poikkeamaan
ravintolaan vilkkaalla kauppapaikalla. Selvitys lahtee siita, miten vilkkaita kauppapaikkoja
rakennetaan kauppakeskusten muodossa ja mita niilta kaupunkisuunnittelun kannalta
halutaan. Tyossa perehdytaan siihen, millaisia kauppakeskuksia tehdaan ja miten
asiakasvirtojen niissa suunnitellaan kulkevan.

Selvityksessa kaydaan lapi asiakasvirtojen ohjaamisen lisaksi ostokayttaytymisen
tietoperustaa. Ravintolatilan tunnistettavuutta asiakkaalle kasitellaan sisustuksen kautta.
Havainnointi kohteiden perusteella kasitellaan lyhyesti japanilaista sisustusta.

Esiselvityksen pohjalta valikoitui kaksi kauppakeskusta. MUJI:n ravintola Kampin keskuksessa
Helsingin keskustassa ja FresKo Sellosta Espoon Leppavaarassa. Valituissa kohteissa
keskityttiin tarkemmin kahteen ravintolaan, joissa esiselvityksen perusteella oli yhteisia
piirteita, kuten se, etta ne olivat osa myymalatoimintaa.

Havainnointi on keskeisimmassa asemassa asiakaskayttaytymisen selvittamisessa. Kohteita on
esiselvityksen perusteella valittu kaksi. Valintaan vaikutti vuonna 2020 alkanut
koronapandemia, joka opinnaytetyon tekoaikana vahensi ihmisten lilkkumista. Pandemian
aiheuttamia rajoituksia alkuvuonna 2021 sivutaan tyossa lyhyesti.

Selvityksen perusteella mielenkiintoisten asioiden nakeminen ja aika ovat tarkein houkutin
asiakkaan houkuttelemiseksi ravintolaan. Muita aisteja, hajua ja kuuloa, kaytetaan, mutta
niiden merkitysta ei katsota ensisijaiseksi. Perinteiset kyltit ja mainokset koetaan tehokkaiksi
ja edullisiksi tavoiksi, eika esimerkiksi tekoalya nahda houkuttelevana ratkaisuna. Valikoidut
kohteet nahtiin lisapalveluna ja -arvona myymalan asiakkaille, eika itsenaisina ravintoloina.
Asiakkaat houkuteltiin myymalaan saapuneista, eika itsenaista markkinointia suoritettu.

Pandemia aiheutti muutoksia ihmisten lilkkkumiseen. Ravintolat ja kauppakeskukset eivat viela
tassa selvityksessa osanneet nahda muutoksia tulevaisuudessa. Etatyo nahtiin kuitenkin
jaavan pysyvaksi osaksi tyoelamaa, mika muuttaa asiakasvirtoja perinteisilla vilkkailla
kauppapaikoilla.

Asiasanat: asiakasvirta, kauppakeskus, ostoskayttaytyminen, ravintola
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The ojective of the thesis was to map factors, which make a customer to visit in a restaurant.
The study begins with an introduction to why shopping centers are built and what is required
of them in terms of urban planning. The work rewievs what kind of shopping centers are built
nowadays and how customer flows are planned.

In addition to controlling customer flow, the study reviews the core of purchasing behavior.
The recognizability of a restaurant space from a customer point of view is covered thorough
interior design. Objects off Japanese interior are briefly discussed as well.

Two shopping centers were selected based on a premilinary survey. The MUJIs restaurant in
Kamppi Shopping Center in the hearth of Helsinki and FresKo in Sello, Espoo. The selected
sites had common features, such as they were parts of large grocery store operations.

Observation plays a key role in determing customer behavior. The corona pandemic which
started in 2020 inluenced the selection of the shopping center and restaurant sites. The
movement of people was low due to limitations in the early 2021. These limitations are
briefly overlooked from a restaurant point of view.

Based on the conducted survey, seeing the restaurant was the main temptation to attract
customer to a restaurant. There has to be enough time as well. Other stimuli, smell and
hearing were used but the importance was not considered as a priority. Traditional methods
like signs and advertisements were perceived as effective and inexpensive ways instead of for
example artificial intelligence. Selected restaurants were seen as an additional service and
value to the store’s customers. The sites were not regocnized as independent restaurants and
the market efforts were targeted at them instead of marketing of them on their own.

The corona pandemic caused changes in the movement of people. Restaurants and shopping
malls could not yet foree future changes according to this study. However, many saw remote
work as a more permanent working mode which will cause changes in customer flows in
traditional busy marketplaces.

Keywords: Customer flow, purchasing behavior, restaurant, shopping center
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1 Johdanto

Laurea ammattikorkeakoulu halusi selvittaa miten yritykset houkuttelevat asiakkaita kaymaan
liilkkeessaan. Haluttiin tietaa mika saa asiakkaan poikkeamaan reitiltaan etenkin ravintolaan
vilkkaalla kauppapaikalla. Portfoliomuotoisessa opinnaytetyossa lahdettiin selvittamaan miten
kaupunkisuunnittelu luo vilkkaita kauppapaikkoja. Tyossa selvitettiin paakaupunkiseudulla
kahden kauppakeskuksen toimintaa. Tarkoitusta varten havainnoitiin useita keskuksia, joista
valittiin Helsingin keskustasta Kampin kauppakeskus ja Espoon Leppavaarasta Sello. Valituista
kohteista seurattiin tarkemmin kahden ravintolan toimintaa: MUJI:n ravintolaa Kampissa ja
FresKoa Sellossa. Molemmat ravintolat olivat osana tunnettua suurta myymalabrandia, eivatka

olleet tunnettuja ravintolatoiminnasta.

Asiakasvirtojen hallintaa tutkittiin kayttamalla lahdekirjallisuutta seka haastattelemalla
kauppakeskuksen toiminnoista vastannutta henkiloa. Lahdekirjallisuuden avulla selvitettiin,
miten asiakasta pyritaan ohjaamaan seka asiakkaan ostoskayttaytymista. Ravintolan
sisustuksen vaikutusta halutun viestin valittajana tutkittiin: miten saadaan luotua asiakkaalle

oikea mielikuva palvelusta.

Varsinainen tutkimus tehtiin havainnoimalla. Sita varten tehtiin laaja taustaselvitys, mihin
pyrittiin loytamaan laaja nakemys. Sita varten kaytettiin useita erityppisia lahteita
sanomalehtien ja ammattilehtien artikkeleita, kaupunki- ja kauppakeskussuunnittelun
julkaisuja seka kuntapaattajien keskusteluita. Havainnoinnin tuloksia syvennettiin

teemahaastattelulla MUJI:n ravintolapaallikolle.

Vuonna 2020 alkanut pandemia muutti nopeasti ihmisten liikkumista ja ostoskayttaytymista.
Saatavilla ollutta tietoa taydentyi opinnaytetyon aikana. Ravintolat olivat noutomyyntia
lukuun ottamatta havainnointiajanjaksolla suljettuja. Havainnoinnissa tuli esille rajoitusten
tuomia muutoksia, joita ei aikaisemmin ehka ollut havaittu. Tulevaisuuden nakymat jaivat

muuttuvassa tilanteessa viela epaselviksi: millaisia muutoksia pidemmalla aikavalilla tulee.



2 Teeman ja tutkimusmenetelmien tietoperusta

Tutkimusongelmassa haluttiin loytaa tekijoita, jotka vaikuttavat henkilon paatokseen poiketa
liilkkeessa. Kohteeksi haluttiin vilkkaita kauppapaikkoja, joissa oli luonnollista asiakasvirtaa.
Tallaisia paikkoja ovat kauppakeskukset, joissa oli liikkeiden lisaksi myos muita palveluita,
toimistotiloja seka asuntoja. Viime vuosina myos julkisia palveluita, kuten kirjastoja ja

terveysasemia, on sijoitettu liikekeskusten yhteyteen.

Julkiseen liikenteeseen on kiinnitetty yha enemman huomiota. Metro- ja bussiasemat ovat
kalliita rakentaa, joten niita on tehty osana kauppakeskuksia kustannusten jakamiseksi eri
toimijoiden kesken. Talloin julkinen toimija, kuten kunta, on saanut rakennuskustannuksiin
apua ja kauppakeskus vastaavasti valmiita asiakasvirtoja. Joukkoliikenteen kayttajat ovat

puolestaan saaneet toisiaan lahelle sijoitettuja palveluita.

Pandemian tuomat rajoitukset ja varauksellisuus sosiaalisiin kontakteihin loivat haasteita
opinnaytetyon suorittamiseen. Asiakasvirtojen tutkimiseen niin sanotuissa puolijulkisissa
tiloissa havainnointi katsottiin sopivaksi keinoksi. Teemahaastatteluja tehtiin valikoiduille
henkiloille, jotka tyotehtavissaan seuraavat asiakkaiden kayttaytymista. Iso osa

tutkimustyosta tehtiin keraamalla ja analysoimalla verkkoaineistoa.

2.1 Asiakasvirtojen hallinta

Asiakasvirtoja hallitaan tunnetuilla ja suurilla toimijoilla, jotka keravaat vakiintunutta
asiakaskuntaa. Kauppakeskuksia suunniteltaessa pyritaan nama suuria asiakasmaaria
houkuttelevat niin sanotut ankkuriliikkeet saada sitoutumaan mahdollisimman varhain.
Alkuvaiheessa naista tiloista sovitaan yleisella tasolla ja suunnitelmat naista tiloista
tarkentuvat projektin edetessa. (Turtiainen 2017, 6-7.) Liikkeiden sisaankaynnit pyritaan
tekemaan houkutteleviksi, jotta ne imisivat asiakkaan syvemmalle liiketiloihin (Suominen
2000). Suurimmat euromaaraiset ostokset kulkevat paivittaistavarakaupoista autoilla, joten
suuret marketit sijoitetaan lahelle pysakointialueiden kulkuyhteyksia. Pienempia ostoksia

tehdaan taas alueilla, joissa vietetaan vahemman aikaa. (Raitanen 2021.)

Liikekeskuksessa palvelut sijoittuvat siten, etta varauksella toimivat seka jasenyytta vaativat
ovat ylemmissa kerroksissa. Tallaisia ovat esimerkiksi laakarikeskukset ja kuntosalit. Liikkeita
voidaan sijoittaa hakemaan synergiaetua toisistaan: vaateliikkeet, hyvinvointipalvelut ja
ravintolat voivat muodostaa omia kokonaisuuksia. Kauppakeskuksen ikaantyessa malli

kuitenkin helposti hajoaa. (Raitanen 2021.)



Asiakasta houkutellaan kiertelemaan kauppakeskuksessa. Kiinnostavien asioiden nakeminen,
kuten mainokset, tarjoukset tai nayteikkunat saavat poikkeamaan valitulta reitilta. Avoimet
aukiot ja porraskuilut auttavat nakemaan tilassa useampia liikkeita seka helpottavat

suunnistamista. (Raitanen 2021.)

2.1.1 Asiakkaan ohjaaminen

Asiakasta voidaan ohjata haluttuun paamaaraan monin eri tavoin. Vaikuttamista tapahtuu
seka tietoiseen etta tiedostamattomaan mieleen. Tietoinen mieli on analyyttinen, jonka
avulla pyrimme perustelemaan valintojamme. Se on kuitenkin epatarkka, hidas, vasyy
helposti ja pystyy keskittymaan vain muutamaan aiheeseen kerrallaan. Tiedostamaton mieli
puolestaan pystyy kasittelemaan useita asioita samanaikaisesti. Suurin osa toiminnoistamme
kasitellaan tiedostamattomina kuten elintoimintojen yllapitaminen tai seisominen.
Tiedostamattomasti voidaan helposti tallentaa suuri maara herkkiakin signaaleja, mutta
tallennettu tieto voi olla totta tai sitten kuviteltua. (Selin & Selin 2005, 32-37.)

Asiakasta ohjaavat yritysten markkinointi, vallitseva kulttuuri seka taloudellinen tilanne.
Naiden ulkopuolisten arsykkeiden lisaksi asiakkaan valintoihin vaikuttavat asiakkaan
tottumukset kuluttajana: miten usein ja paljonko ostetaan seka suhtautuminen palvelun
tarjoajiin. Yrityksen on tehtava tuotteestaan niin haluttava ja valttamaton, etta kuluttajalla
on siihen varaa. Hankintapaatokseen vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 92-93.)

Yksinkertaisiin paatoksiin halutaan kayttaa mahdollisimman vahan aikaa. Jos aikaisempaan
hankintaan on oltu tyytyvaisia, on helppo ostaa tuote tai palvelu samasta paikasta.
Aikaisempien kokemusten lisaksi paatoksiin vaikuttavat ympariston muuttuneet tekijat, kuten
uuden tiedon ilmaantuminen. Etenkin muiden kokemuksilla on suuri merkitys. Paatoksia
pyritaan perustelemaan jarkisyin, vaikka tunteet ohjaavat viimekadessa valintoja. (Hanti
2021, 32-34.)

Asiakasta voidaan motivoida tekemaan paatos lahestymalla uudella ja erikoisella tavalla.
Poikkeavalla tavalla tekeminen saa helpommin kokeilemaan ratkaisua. Aistien
miellyttamisesta paastaan myonteiseen tunnetilaan, jossa ollaan valmiita tekemaan
myonteisia paatoksia. Asiakasta voidaan auttaa oivaltamaan uusia ratkaisuja seka
kokeilemaan toisenlaisia toimintatapoja. Mita enemman ajattelu tukee uutta toimintamallia,
sita sitoutuneempi asiakas on sita kayttamaan. Uudelle toimintamallille haetaan merkitysta

seka sosiaalisia kytkentoja ja yhteenkuuluvaisuudentunnetta. (Selin & Selin 2005, 122-123.)



Opasteiden merkitys koostuu tilassa, jota on vaikea hahmottaa. Niiden suunnittelu on
olennainen osa asiakasvirtojen suunnittelua, koska jalkikateen opasteiden muuttaminen ja
parantelu on tehotonta ja kallista. Toimivat opasteet saavat asiakkaat hoitamaan asiansa
nopeasti, jolloin kuluttajalle jaa enemman aikaa kayttaa myos muita palveluita.
Pohjaratkaisulla ohjataan asiakasta kayttamaan haluttua kulkureittia. Lisaksi lilkkkumista
voidaan ohjailla kalusteiden ja hyllyjen sijoittelulla, musiikilla ja valaistuksella. Myos
tuoksuja on raataloity osastojen tunnistamiselle seka kokonaisille brandeille. (Sirén 2018;
Markkanen 2008, 107, 120-122; Tormikoski 2018.)

Esteettomyyteen kiinnitettaan aiempaa enemman huomiota. A-standit voivat olla vaaraksi
nakovammaisille seka haitata lastenvaunujen tai apuvalineiden kanssa liikkujia. Heijastumat,
peilit- ja lasipinnat, liikkuvat kuvat seka yksipuoliset tai sekavat varitykset voivat aiheuttaa
haittaa nakemiselle. Kuulutukset, taustamusiikki, kaikuminen tai kalusteiden siirtelysta
johtuva melu voivat puolestaan hairita kuulemista. Tuoksut tai epamiellyttavat hajut voivat
aiheuttaa myos ei-toivottuja reaktioita. (Oksanen 2015; Satakunnan ammattikorkeakoulu
2014.)

Kauppakeskukset tuottavat materiaalia yritysten myynnin tueksi. Verkkomainonnan lisaksi
sovelluksilla saadaan heratettya asiakkaiden mielenkiinto keskuksen eri toimijoihin. Nain
pystytaan luomaan kokonaisvaltaisempi asiakaskokemus yhdistamalla suosituksia,
paikannustietoja, tekoalya, maksujarjestelmia, tallentavaa tietoa ja lahilukemista.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 157-160.)

2.1.2 Ostoskayttaytyminen

Asiakkaita voidaan ryhmitella demografisten tekijoiden perusteella. Tallaisia tekijoita ovat
esimerkiksi ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, ammatti, kieli tai
uskonto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Yhdella ratkaisulla ei pystyta kuitenkaan
puhuttelemaan laajaa joukkoa, vaan asiakkaita on ryhmiteltava heidan tavoitteidensa,
tilanteidensa ja mieltymystensa mukaan. Kohdistetut viestit ja kustomoidut palvelut ovat
auttaneet yrityksia loytamaan asiakassegmentteja, joita suuret toimijat eivat ole
huomioineet. Asiakaspersoonia rakennetaan havainnoimalla ja haastattelemalla todellisia

asiakkaita, milloin voidaan asettua paremmin asiakkaan maailmaan. (Hanti 2021, 43-47.)

Markkanen kirjoittaa Babin ym. (1994) pitavan perinteista ostoksilla kaymista ennalta
suunniteltuna ja jarkiperaisena toimintana. Lehtosta (1994) lainataan puolestaan
virkistysshoppailun maaritelmaan: se on paamaara itsessaan, mutta siihen liittyy seka

suunnittelua etta elamyksellisyytta. Asiakas tarkastelee shoppailussaan asioita myos tulevia
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ostopaatoksiaan ajatellen, vaikkei kyseisella kerralla naita hakisikaan. (Markkanen 2008, 61-
63.)

Shoppailuun kaytetaan yha enemman aikaa ja siihen panostetaan niin ajallisesti kuin
laadullisesti. Ostospaikan valinta on korostunut tuotteiden samankaltaistuessa ja brandien
valmistaessa toisiaan vastaavia tuotteita. Selkeasti esilla olevat tuotteet ja kyltit helpottavat
suunnistamista. Shoppailusta pyritaan tekemaan elamyksellista stimuloimalla kaikkia aisteja,
provosoimalla ajatuksia seka aktivoimalla uusien ideoiden syntymista. Onnistuneesta
kokemuksesta voidaan muistuttaa asiakasta poistuessa joko sanallisesti tai esimerkiksi
kiitoskyltilla. Kuluttajan palatessa tulee saada aikaisempi positiivinen kokemus palaamaan
mahdollisimman hyvin mieleen. (Markkanen 2008, 47-51, 53-55.)

Ostokayttaytyminen on verkkokaupan myota muuttunut: ostoksia voi tehda paivasta tai
vuorokauden ajasta riippumatta. Tavaroita vertaillaan ja tilataan haluttuun noutopisteeseen.
Myos huutokauppatyyliset alustat vaihtuvine hintoineen ovat tekoalyn myota yleistyneet.
Kauppakeskuksessa vietetty aika on vahentynyt ja tehnyt herateostosten aikaansaamisen
haasteellisemmaksi. (Hanti 2021, 40-41; Raitanen 2021.)

Ostoskayttaytyminen on polarisoitunut: paivittaistavaraostoksilla kaydaan hypermarketeissa
keskustojen ulkopuolella ja erikoisliikkeissa kaupunkien keskustoissa. Odotukset nopeaan
vuorovaikutukseen ovat kasvaneet ja oletusarvo nopeaan kaupantekoon on noussut. Erilaiset
itsepalvelujarjestelmat ovat nopeuttaneet ostosten tekoa seka tuoneet asiakkaille
hallinnantunnetta seka viihdyttavyytta. Mobiililaitteiden kaytto on lisaantynyt tiedonhaun
lisaksi hankinnoissa ja maksamisessa. Myos erilaisilla bonusjarjestelmilla on vaikutusta
ostokayttaytymiseen. (Hanti 2021, 40-41; Markkanen 2008, 51-53; Saarinen & Kilpinen 2016,
38.)

Asiakasta tulee osata kuunnella; sita voidaan tehda niin fyysisesti tai monitoroimalla
sosiaalisen median alustoja. Passiivisen kuuntelun lisaksi voidaan tehda tarkentavia
kysymyksia, jotta saadaan selville tunnetiloja. Negatiivista palautetta antava asiakas nakee
vaivaa korjatakseen palvelua itselleen sopivampaan suuntaan. Luottamuksellinen
asiakassuhde nahdaan voimavarana yrityksen kehittamisessa. (Hanti 2021, 51-53, 64;
Parantainen 2013, 104-105.)

Asiakas muodostaa oman kasityksensa palvelun tuottajasta yrityksen tuottaman kuvan lisaksi
kilpailijoiden yhteisvaikutuksella. Asiakaspolun kartoituksessa tulee asettua asiakkaan
asemaan, jotta ymmarretaan asiakkaan motiiveja yrityksen nakemyksen sijaan. Kartoituksella
pyritaan luomaan toimintamalli, joka on asiakkaalle kilpailijoita luontevampi. Yrityksen
mahdollistaa asiakassuhteen syntymisen luomalla tilat ja puitteet. Niiden lisaksi pyritaan
loytamaan synergiaetuja yrityksen muiden osaamisalueiden kesken. (Keskinen & Lipiainen
2013, 20-30.)
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Ensivaikutelman luominen on yhta tarkeaa niin verkossa kuin fyysisissa kohtaamisissa.
Ensimmainen kohtaaminen tapahtuu monesti digitaalisesti, kun aloitetaan vertailemaan eri
vaihtoehtoja. Mita enemman asiakas saa asiantuntevaa tietoa tuotteista etukateen, sita
sitoutuneempi han on ostopaatokseen. Digitalisuuden ei kuitenkaan ole tarkoitus korvata
kasvotusten tapahtuvaa palvelua. Fyysisen palvelun tarkein tyokalu on tunnistaa asiakkaan
tarpeet ja tunnetilat seka mukauttaa palvelutilannetta kyseiseen hetkeen sopivaksi.
Kohtaaminen alkaa asiakkaan huomioinnilla: hymylla tai nyokkayksella. (Ahvenainen ym.
2017, 36-40, 56-58.)

Palveluja tuotettaessa luodaan fyysiset puitteet ostamisen mahdollistamiseksi. Asiakkaalle
lisaarvoa tuottavat tehokkuuden ja monipuolisuuden lisaksi tunnetasolla tapahtuva toiminta.
Miellyttavyys, helppous, kiinnostavuus, tunnelma, tyyli ja kyky puhutella eri aisteja
synnyttavat tuntemuksia. Ostokokemukseen vaikuttavat myos mielikuvat seka miten asiakas
samaistuu palveluun tai tuotteisiin. Palvelukokemuksia suunniteltaessa laaditaan
palvelupolku. Se jaetaan vaiheisiin ennen palveluun saapumista, palvelun aikaan seka sen

jalkeiseen vaiheeseen. (Saarinen & Kilpinen 2016, 143.)

Asiakaan halukkuuteen kayttaa liikkeen palveluita vaikuttavat hanen viiteryhmansa
suositukset. Niiden lisaksi on saatettu nahda yrityksen mainontaa. Jos asiakas kokee
odotustensa tayttyvan, han tekee ostoksia. Kayttajista voidaan taas kerata tietoja esimerkiksi
kyselyilla tai kanta-asiakasrekistereilla. Keratyn tiedon avulla voidaan muuttaa yrityksen

toimintaa asiakasystavallisemmaksi. (Saarinen & Kilpinen 2016, 73-74.)

2.1.3 Ravintolatilan tunnistettavuus

Kuluttajalle tuotetaan mielihyvaa liiketilan sisustuksella ja arkkitehtuurilla. Haluttu
kohderyhma saadaan tavoitettua tuomalla lilkkeen imago esille. Tilan yleisilme kertoo
helpommin tuotteesta tai palvelusta kuin esite. Mielenkiintointoista julkisivua pidetaan
tehokkaampana viestintavalineena kuin mainoskampanjaa. Hyvin rakennettu liiketila kuvastaa
brandi-ideaa ja stimuloi asiakasta. Sisustuselementeilla voidaan viestia valikoimasta ja
herattaa tunteita. Asiakas saadaan aktivoitumaan tuotteiden ja tilan vuorovaikutuksella.
Esimerkiksi lapsiparkki-tilaratkaisu saa asiakkaan aktivoitumaan jattamalla lapsen vierailun
sinne ajaksi. (Markkanen 2008, 139-142.)

Valituissa havainnointikohteissa kerrottiin molemmissa olevan aasialaisia piirteita.
Japanilainen ravintola on helposti tunnistettavissa tyylistaan, joka on perinteisesti
pelkistettya. Samaa tilaa kaytetaan moneen tarkoitukseen ja siina kaytetaan tilanjakajia

erottamaan eri toimintoja
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Tiheasti asutulla, raaka-aineista koyhalla saarivaltiolla, materiaaleja sisustuksessa on kaytetty
saasteliaasti. Materiaalit ovat valittuja kestamaan saiden aariolosuhteita kylmasta talvesta
lampimaan. (Lonsdale 2001, 68-69.)

Japanilaista harmonista varimaailmaa hallitsevat yksinkertaiset linjat, kuten puiset pilarit ja
luonnonmateriaalit. Rakenteiden yksityiskohdissa on leikkisyytta. (Lonsdale 2001, 68-69;
Galindo 2011, 6.) Japanilaista ravintolaa voidaan pitaa uudenlaisen elamantyylin
lahtopisteena, jossa ruualle valitaan raaka-aineet, keittiotarvikkeet, kalustus, viherkasvit ja
pienet jokapaivaiset tarvikkeet. Ravintolakokemus koostuu ruuan ja astioiden lisaksi tilan
yksityiskohdista seka huomaavaisesta palvelusta, jotka tuottavat yhdessa elamyksen. (Ohara
2015, 3.)

2.2  Tutkimusmenetelmien teoria

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkitaan suuren joukon tiettya kayttaytymista. Valitaan
perusjoukosta otos ja olettamus, jonka toteutumista seurataan. Keratty materiaali
analysoidaan kayttamalla tilastollisia menetelmia. Otoksesta saatu tieto yleistetaan
koskemaan koko perusjoukkoa. Maarallisessa tutkimuksessa ei osallistu tutkimuksen
kohteeseen, vaan on kokonaan erillaan tutkittavista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 104-
105.)

Laadullisia eli kvalitatiivisia menetelmia kaytetaan, kun aihealuetta ei tunneta tarkasti tai
sita halutaan ymmartaa paremmin. Harkinnanvaraisilla naytteilla kuvataan todellista elamaa
ja tutkija on kohteen lahella tai osallistuu jopa toimintaan. Keratysta materiaalista tutkija

tekee perusteltuja tulkintojaan. (Ojasalo ym. 2015, 105.)

Seka maaralliset etta laadulliset tutkimusmenetelmat eivat ole tarkkarajaisia ja niita on hyva
kayttaa rinnan ongelmanratkaisussa. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan laajentaa
ymmarrysta keratysta maarallisesta aineistosta. Laadullinen aineisto auttaa puolestaan
loytamaan maarallisesti mitattavia kohteita. (Ojasalo ym. 2015, 104; Hirsjarvi, Hurme &
Sajavaara 2007, 132-133.)

2.2.1 Netscouting

Internetista on tullut laaja tietolahde, jonne tuotetaan helposti saataville materiaalia.
Verkosta kerataan netscoutingilla tarvittavaa tietoa. Internetista loydettya materiaalia
kaytetaan etenkin alkukartoituksessa, johon saadaan kerattya menneita tapahtumia kuin
markkinatilannetta kuin trendeja. (Moritz 2005, 194; Vilkka 2006, 28.)



13

Lahteen luotettavuuden kannalta tarkeinta on, etta kuka on julkaisija ja millainen maine silla
on. Samoin on maariteltava selkeat hakusanat seka haun rajaukset. Lahteita on osattava
tulkita siten, etta ne ovat oleellisia tutkimuksen kannalta. Lahdekriittisyys on olennainen osa

netscouting-menetelmaa. (Moritz 2005, 194.)

2.2.2 Havainnointi

Haastatteluissa henkilot saattavat pyrkia miellyttamaan ja luomaan kuvaa itsestaan
myonteisena persoonana. Varsinkin tulevaisuuden aikeet pyrkivat olemaan optisempia kuin
toteutunut kayttaytyminen. Markkinatutkimuksissa asiakkaat helposti valehtelevat.
(Parantainen 2013, 92-94.)

Henkilot saattavat siis poiketa todellisessa toiminnassaan siita, miten he sanovat tekevansa.
Havainnoinnilla saadaan suoraa tai valitonta aineistoa yksiloiden, ryhmien tai organisaatioiden
toiminnasta luonnollisissa ymparistoissa. Menetelmaa kaytetaan tilanteissa, jotka ovat
vaikeasti ennakoitavissa tai muuttuvat nopeasti. Tarkkailevassa havainnoinnissa tutkija keraa
kvalitatiivista aineistoa ja ei itse osallistu tarkkailtavan kohteen toimintaan. Tutkija asettuu
ulkopuoliseksi tarkkailijaksi samassa tilassa olematta vuorovaikutuksessa tutkimuskohteisiin.
(Hirsjarvi ym. 2007, 207-210; Vilkka 2006, 43, 67.)

Systemaattista havainnointia toteutetaan selkeasti rajatussa tilassa. Se voi kohdistua
yksittaiseen toimintaan tai laajempiin kokonaisuuksiin. Havainnoitavaa kayttaytymista on
pyrittava seuraamaan tarkasti ja tallentamaan jarjestelmallisesti. Tiedonkeraamista varten
luodaan tarkistus- eli tsekkauslistoja. Nain voidaan mahdollisimman tarkasti tallentaa
havainnoitavaa kayttaytymista halutulla ajanjaksolla. Havainnoinnin tueksi tulee olla riittava
maara taustatietoa. Niista selviaa asioita, jotka eivat ole katsottavissa tai kuultavissa, kuten
kulttuuriymparisto. Taustatietojen avulla saadaan kasitys mita havainnot kertovat. (Hirsjarvi
ym. 2007, 210-211, Anttila 1998, 218; Vilkka 2006,19.)

Havainnoinnin tuloksia voidaan jakaa useisiin kategorioihin. Materiaalisessa ymparistossa
keskitytaan tilaan, sijaintiin, siella oleviin esineisiin ja tuotteisiin, jotka tuottavat visuaalisen
ilmeen. Sosiaalisen ymparistossa havainnoidaan asiakkaiden kayttaytymista valitussa tilassa.
Erilaiset palvelutilanteet ovat osa toimintaymparistoa ja ihmisten keskinainen vuorovaikutus
puolestaan ihmisymparistoa. Ihmisten puhe paikasta kertoo semanttisesta ymparistosta,
sithen kuuluvat seka asiakkaat etta henkilokunta. (Vilkka 2006, 18-21.)
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2.2.3 Teemahaastattelu

Havainnoinnin lisaksi kaytetaan tiedon keraamiseen myos muita tutkimusmenetelmia. Nain
saadaan varmennettua kerattya aineistoa, tehda tulkintoja seka nahtya uusia puolia. (Vilkka
2006, 24-25.) Haastateltaessa kohdehenkiloita, voidaan tutkimusta sopeuttaa vallitsevaan
tilanteeseen. Tutkimukseen valitut henkilot toimivat aktiivisesti ja korostavat eri asioita
omalla tavallaan. Henkilot voivat tuoda esille ennalta arvaamattomia toimintatapoja seka
seurata haastateltavan kayttaytymista. Haastattelussa voidaan helposti selventaa asioita

pyytamalla perusteluja tai esittamalla lisakysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2007, 199-201.)

Tunnetusta aihepiirista aineistoa kerattaessa voidaan kayttaa lomake- ja avoimen
haastattelun valimuotoa. Strukturoidussa haastattelussa aiheet ovat selkeasti tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys voivat vaihdella. Menetelma on kayttokelpoinen
kvalitatiiviseen tutkimukseen painottuneessa aineistossa. Keratysta aineistosta voidaan hakea
toistuvuutta, muuttaa tilastollisen analyysin muotoon ja tuloksia voidaan analysoida eri tavoin
(Hirsjarvi ym. 2007, 203.)

Haastattelu kaydaan tutkijan johdolla valitusta aiheesta. Tarkoituksena on luoda keskustelu,
jonka ennalta tehdyt kysymykset avaavat tutkimusongelmaa. Kysymykset voidaan tehda eri
tasoille ja niita voidaan kayttaa tilanteen mukaan syventamalla hankittavaa tietoa. Kaikkia
kysymyksia ei ole tarpeellista kayda kaikkien haastateltavien kanssa. Aineistoa analysoidaan
teemoittain, jolloin vastauksia yksinkertaistetaan vertailtavaan muotoon. (Eskola & Vastamaki
2010, 26-43.)

3 Esiselvitys kauppakeskustoiminnasta

Kauppakeskusten toimintaa selvitettiin netscoutingilla eli keraamalla kauppakeskuksiin
liittyvaa tietoa internetista. Taustatiedoiksi haluttiin mahdollisimman laaja nakemys
kauppakeskuksista. Lahteina kaytettiin kauppakeskuksia kasitelleita Helsingin Sanomien,
Suomen Kuvalehden ja YLE:n julkaisuja. Paikallislehtien, Lansivaylan ja Vantaan Sanomien,
artikkeleista tarkennettiin asukkaiden nakokulmaa. Kauppalehdesta, Talouselamasta,
Rakennuslehdesta seka kauppakeskusten omilta etta Kauppakeskusyhdistyksen sivuilta
selvitettiin taloudellisia seka rakentamisen ja hallinnan kannalta. Kauppakeskusten
typografialle eli perustyypille saatiin maaritelma Huiman artikkelista Solita-yrityksen

palvelumuotoilun sivuilta.

Kauppakeskusten kayttajiin ja hallintaan liittyvaa nakokulmaa saatiin Enbusken Iltalehteen
kirjoittamasta kolumnista seka Tanin artikkelista Suomen Akatemian Asumisen tulevaisuus -

tutkimusohjelmassa. Kuntapaattajien nakemyksia kaupunkisuunnittelusta haettiin katsomalla
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Espoon Kansallisseuran julkaisemalta videolta. Pandemian tuomat muutokset luettiin

Valtioneuvoston julkaisuista ja ihmisten liikkkumisen muutoksista HSL:n verkkojulkaisuista.

Kauppakeskustoimintaa oli vuonna 2021 Suomessa ollut noin kolmenkymmenen vuoden ajan.
Keskuksia oli talloin satakunta ja ne olivat parjanneet hyvin verrattuna muuhun
vahittaiskaupan kehitykseen. Keskukset nahtiin myos merkittavana osana
yhteiskuntarakennetta. Ymparistoineen ne olivat palveluiden, asuntojen ja tyopaikkojen
keskittymia. Tilat pystyivat muuntumaan asiakastarpeiden mukaan seka kauppakeskukset

toimivat kohtaamispaikkoina. (Kauppakeskusyhdistys 2021a.)

Kauppakeskus on vahintaan kymmenesta liikkeesta koostuva saman johdon alaisuudessa
toimiva kokonaisuus. Yleensa toimita on yhdessa rakennuksessa ja tyypillisesti liikkeet
avautuvat yhteiseen tilaan. Vuokrattavaa tilaa on vahintaan 5000hm2. Keskuksella on
yhteinen markkinointi ja niissa on ainakin yksi ankkuriyritys. Mikaan liike ei kuitenkaan vie yli

puolta kauppakeskuksen pinta-alasta. (Kauppakeskusyhdistys 2021a.)

Vuonna 2019 uudistetussa toimialaluokituksessa eroteltiin selkeammin tuotteet ja palvelut
paremmin vastaamaan muuttunutta kysyntaa. Vuokralaisissa oli yha enemman viihde- ja
vapaa-ajan palveluita seka julkisia toimijoita. Asunnot, hotellit ja toimistot olivat
lisaantyneet osana kauppakeskuksia ja useiden liikkeiden toiminta oli laajentunut seka

tuotteiden etta palveluiden tarjoamiselle. (Kauppakeskusyhdistys 2021b.)

Ihmiset tekevat ostoksiaan yha enemman verkossa ja kauppakeskuksiin tarvittiin myos muita
houkutuksia, jotta niissa oleskeltaisiin. Kaupan digitalisoituminen oli kiihdyttanyt kahviloiden
kysyntaa. Ne nahtiin potentiaalisina kasvajina, koska kahviloissa voitiin yhdistaa tyontekoa ja

opiskelua suomalaisten runsaaseen kahvinkulutukseen. (Palmén 2018.)

3.1 Paakaupunkiseutu

Suomen ensimmainen kauppakeskus oli vuonna 1968 Espoon Tapiolaan valmistunut Heikintori.
Muutamaa vuotta myohemmin valmistui ensimmainen hypermarket, Maxi Market, nykyisen
Sellon kauppakeskuksen paikalle Leppavaaraan. Molemmat keskukset kokosivat tiloihinsa

erilaisia palveluita, sisaltaen kahvilatoimintaa. (Manninen, 2001; Moilanen 2020.)

Paakaupunkiseudulle oli rakentunut useita kauppakeskuksia viime vuosina. Vuosien 2015-2020
valmistui Helsingin seudulle seitseman uutta keskusta (Kauppakeskusyhdistys 2020a, 19).
Keskukset olivat rakentuneet asutuksen lahelle, joukkoliikennekeskusten varrelle. Kiinnostus
peltomarketteihin oli samalla vahentynyt (HS. 2017a). Hypermarketit olivat tulleet kiinteaksi
osaksi kauppakeskuksia, samalla julkisia palveluita, kuten kirjastoja, on sijoitettu niihin

(Takala 2020). Trendina on siis lisata kauppakeskusten elamyksellisyytta
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(Kauppakeskusyhdistys 2021). Kavijamaaraltaan kymmenen Suomen suurinta keskusta, yhta

poikkeusta lukuun ottamatta, ovat paakaupunkiseudulla (Kauppakeskusyhdistys 2020a, 15).

Kauppakeskusten pinta-ala oli kasvanut Helsingin alueella voimakkaammin 2010-luvulta
lahtien kuin myynti. Pienet alueelliset keskukset olivat joutuneet vaistymaan suurempien
tielta. Liikkeiden lisaksi kauppakeskuksista haettiin vapaa-ajantoimintoja ja viihtyisyytta.
(Laitinen, 2018.) Suurimmat ostokset kulkivat autojen takakonteissa, mutta joukkoliikenteen
merkitys oli lisaantynyt ostoskeskusten sijoittelussa. Pelkan autoliikenteen varaan ei enaa
rakennettu uusia keskuksia. Erityisesti raideliikenne nahtiin kaupunkirakennetta tiivistavana
ja lilkenteen solmukohdat hyvina kauppapaikkoina. (Niskakangas 2014.) Kauppakeskukset
haluttiin myos sijoittaa siten, etta ne palvelivat paikkakunnan kasvua muodostamalla

vahvempia kaupunkikeskustoja (Orn 2020).

Kauppakeskukset olivat kohdanneet myos vastoinkaymisia. Espooseen rakennettavan
Lippulaivan urakan aloitus viivastyi urakoitsijan ja kauppakeskusyhtion valiseen
erimielisyyteen hinnasta (Rakennuslehti 2018). Helsingin Kalasatamaan 2018 avautuneen
REDI:n vaikeudet johtuivat odotuksia pienemmista asiakasmaarista, huonosta
keskusteluyhteydesta kauppakeskuksen johdon ja yrittajien valilla seka vaikeasta

suunnistettavuudesta keskuksen sisalla (Moilanen 2018).

Kaupungin ilmeen elavana pitamiseen kauppakeskuksilla oli suuri merkitys. Keskukset
imaisivat sisaansa helposti ympariltaan toimintaedellytykset muilta toimijoilta. Samoin
liiketilojen avautuminen sisakaytaville saattoi muuttaa ostoskeskuksen ympariston
lapikulkureitiksi. Samankaltaisuus vaivasi kauppakeskuksia, mika oli ristiriidassa yleiskaavassa
korostetun vilkkaan katutilan kanssa. Erityisesti nuoret kaipasivat tiloja oleskeluun, ilman
ostamisen pakkoa. Ostoskeskusten mahdollisuudet muuttua kaikkien kaupunkitilaksi olivat
kuitenkin pienilla muutoksilla hyvat. (Kuokkanen 2018; HS 2017b.)

Erilaisten toimintojen, julkisten ja yksityisten tuottajien, valilla oli luonut kauppakeskuksiin
julkisia, puolijulkisia ja yksityisia tiloja. Erot naiden tilojen valilla eivat olleet selkeasti
havaittavissa. Esimerkiksi kulku liikenneasemille oli voinut olla kaupungin yleista tilaa
vastaavaa aluetta, kun muu kiinteisto oli puolijulkista. Tilojen rajojen hamartyminen oli myos
aiheuttanut hammennysta. Joidenkin ihmisryhmien, kuten nuorison tai asunnottomien,
oleskelua kauppakeskukset olivat halunneet rajoittaa hallinnoimissaan tiloissa esimerkiksi
poistamalla penkkeja. (Tani 2011, 7-8, 13; Enbuske 2018.)

Pandemia

Vuonna 2020 alkanut pandemia muutti ihmisten liikkkumista: siirryttiin laajasti etatoihin ja
valtettiin sosiaalisia kontakteja. Perinteisesti vilkkaat kauppapaikat ydinkeskustoissa

hiljentyivat (Timonen 2020). Paivittaistavarakauppa sai puolestaan vuonna 2020 huiman
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nousun (Yla-Anttila 2021). Kauppakeskukset, joissa oli hypermarketteja, menettivat selvasti
vahemman asiakkaita muihin keskuksiin nahden (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2020b).
Vaikka kavijamaarat nousivat joulukuussa 2020, ei koko vuoden kavijamaarissa paasty

edellisten vuosien tasolle (Kerkela 2020).

Pientoimijat ovat olleet tyytymattomia kauppakeskusten suhtautumisesta kriisin tuomiin
haasteisiin. Vuokrien joustamattomuus aiheutti harmia, kun toiminta oli kaantynyt selvasti
tappiolliseksi. Osalle edes jousto vuokrissa ei riittanyt, vaan vuokrien kalleus sai tekemaan
lopettamispaatoksen. Yrittajat kokivat kantavansa yksin vastuun pandemian seurauksista.
Kauppakeskukset omistavien monikansallisten sijoitusyhtioiden intressien nahtiin olleen
toisenlaisia kuin yrittajien. Myos kauppakeskusten velvoittavat aukioloajat koettiin

haasteelliseksi asiakaskadon vaivatessa. (Welling & Paananen 2020.)

Kevaalla 2020 HOK-Elanto ilmoitti yksipuolisesti pidattaytyvansa vuokranmaksusta
ravintolatilojensa osalta. Viestina oli, etta tarvittaessa olivat valmiita kaymaan jopa oikeutta
asiasta, kun ravintolatoimintaa oli lainsaadannolla rajoitettu. Myos toinen merkittava
ravintola-alan toimija, NoHo Partners, haki neuvotteluteitse vuokriinsa jarjestelyita. (Niemela
2020.) Helsingin kaupunki teki vuokrahelpotuksia etenkin ravintoloille, milla toivottiin olevan
laajempaa vaikutusta vuokramarkkinoilla (Peltonen 2020). Isojen toimijoiden
neuvotteluasema oli siis vahvempi yksityisiin yrittajiin nahden. Seudullisesti merkittavien
ravintola-alan vuokralaisten tahtoa oli vaikeampi haastaa, milla saattoi olla synergia

vaikutusta pienille toimijoillekin.

Tukkuliikkeiden tilastot osoittivat, etta ravintoloiden myynti romahti kevaalla 2020
pandemian alettua (PTY, 2020). Etatyot, sosiaalisten kontaktien vahentaminen ja ravintola-
alan rajoitukset vahensivat asiakasvirtoja etenkin ravintoloissa. Vapaa-ajanvietto muuttui,
mika vei asiakkaat myos viihde- ja kulttuurialalta (Weckstrom, 2020). Joukkoliikenteen
matkustajamaarat vahenivat vastaavasti kevaalla, korjaantuivat kesalla, mutta supistuivat

taas syksylla aikaisempiin vuosiin verrattuna (HSL 2021a).
Pandemian aiheuttama sulku kevaalla 2021

Kevaalla 2021 koronavirustilanne heikkeni nopeasti paaasiassa niin sanotun brittimuunnoksen
takia. Tartuntamaarat lahtivat tammikuussa nousuun, mika jatkui myos helmikuussa.
Tilanteen odotettiin huononevan kevaan aikana, mika johti paatokseen rajoitustoimien
kiristamisesta. Ravintolat paatettiin sulkea 9.-28.3. 2021 alueilla, joissa tilanne oli THL:n

arvion mukaan huonoin (Valtioneuvosto 2021).

Muuttuneet rajoitukset saivat ravintola-alalta ristiriitaisen vastaanoton. Pitkaan kestanyt
epavarmuus seka voimakkaat paasaantoisesti ravintoloihin kohdistuneet rajoitukset

aiheuttivat arvostelua hallituksen toimille. Uuden tilanteen koettiin olevan haasteellinen
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alalle, jolla oli jo pitkaan mennyt huonoksi. Pelkan noutomyynnin varaan perustuva toiminta
nahtiin liian suppeaksi ja vaikeasti arvioitavaksi. Lisaksi pelkona oli tilanteen pitkittyminen
kolmen viikon sulkua pidemmalle ajalle. Toisaalta havikkiruuan myynti erityisen Resque-

sovelluksen kautta nahtiin lisaantyvan. (Lonblad 2021.)

Kauppakeskusten koronarajoituksia tarkennettiin maaliskuun alussa 2021 tartuntalain
paivityksella. Siina lisattiin liiketilojen vastuuta etaisyyksien pitamisesta, kasihygieniasta
huolehtimisesta seka siivouksesta. Asetetuilla keveammilla toimilla haluttiin valttaa
kauppakeskusten kokonaan sulkeminen. (Oosi 2021.) Maskipakkoa ei annettu, mutta jotkin

kauppakeskukset alkoivat vaatimaan niita seka rajoittamaan oleskelua tiloissaan (lItis 2021).

3.2 Kauppakeskushavainnointi

Opinnaytetyota varten havainnointiin kauppakeskusten nykytilaa alkuvuodesta 2021.
Havainnointi tehtiin tammikuun lopun ja helmikuun alun valisena aikana. Havainnointia
tehtiin kolmella paakaupunkiseudun suurimmalla paikkakunnalla. Helsingissa kaytiin Itiksessa,
Redissa, Asematunnelissa ja Kampin kauppakeskuksessa. Espoossa valittiin tarkasteltaviksi
kohteiksi Leppavaaran Sello, Espoon keskuksen Espoontori ja Matinkylan Iso-Omena. Vantaalla
puolestaan havainnointiin kauppakeskus Dixia Tikkurilassa ja Jumboa Helsinki-Vantaan

lentokentan vaikutusalueella.

Valituissa kohteissa havainnoitiin etenkin asiakasmaaria valittuina ajankohtina.
Lahikontaktien maaran vahentaminen seka etatyosuositus olivat muuttaneet ratkaisevasti
asiakasvirtoja totutusta. Samalla verrattiin asiakkaiden maaraa tyomatkaliikenteessa seka
lounasaikana. Tavoitteena oli loytaa asiakasvirraltaan riittava kohde, jossa kavisi myos

lounasaikana asiakkaita kayttamassa ravintolapalveluita.

Valituissa kohteissa vierailtiin aikana, jonka oletettiin olevan kavijamaaraltaan vilkas.
Tallaisia aikoja olivat aamuruuhka (7.30-9.00), lounasaika (11.30-13.00) seka iltapaivalla kello
15 jalkeen. Kohteissa havainnointia tehtiin noin 1,5h ajan. Tavoitteena oli loytaa kaksi

tutkittavaa kohdetta, joista kerattyja tuloksia voitaisiin verrata toisiinsa.

Kohteissa seurattiin asiakkaiden liikkumista: nayttiko reitti ennalta valitulta, pysahdyttiinko
liikkeisiin, katseltiinko kyltteja ja mainoksia vai kulutettiin aikaa/odoteltiin seuraa. Kohteissa
tutkittiin, olivatko kavijat vain lapikulkumatkalla, shoppailemassa/viettamassa aikaansa vai
tekemassa ostoksia. Ryhmakokoa havainnoitiin, jotta saataisiin selville kaynnin sosiaalista

luonnetta.

Ihmisten liikkuvuus oli olennaisesti pandemian aikana tammikuussa 2021 vahentynyt. Riittavan

havaintomateriaalin saamiseksi valittiin varsinaisiksi kauppakeskustutkimuskohteiksi Kampin
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keskus Helsingin keskustassa. Vastaavasti asiakasvirroiltaan riittavan iso Sello Espoon

Leppavaarassa otettiin vertailupariksi.

4 Varsinainen kauppakeskustutkimus

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa asiakasvirtoja vilkkailla paikoilla kauppakeskuksissa.
Opinnaytetyota varten haettiin kaksi vertailukelpoista kohdetta. Molemmat valittiin
paakaupunkiseudulta, koska alue muodosti yhtenaisen asuin- ja tyossakayntikeskittyman, jolla
vallitsevat samat kulutus- ja liikkumistottumukset. Valintaan vaikutti erityisesti riittavan suuri
asiakasvirta, koska pandemia oli rajoittanut ihmisten lilkkumista. Lisaksi annetut rajoitukset
kohtelivat keskuksia samalla tavalla. Keratyn materiaalin perusteella seka huomioimalla
vallinnut epidemiatilanteen tuomat haasteet, valittiin tutkittaviksi kohteiksi Kampin keskus

Helsingin keskustassa seka Espoon Leppavaarassa sijainnut Sello.

Seka Kampin keskus etta Sello olivat rakentuneet joukkoliikenteen solmukohdiksi. Kampissa
oli metroaseman lisaksi seka paikallis- etta kaukoliikenteen bussiasema. Vastaavasti Sellon
ymparilla oli kaupunkiradan paateasema, jolta hoidettiin liityntaliikennetta busseilla
Leppavaaran aluekeskuksessa. Lahitulevaisuudessa Selloa sivuava Raidejokeri tulee

vahvistamaan joukkoliikenteen keskuksen merkitysta.

Molemmat kauppakeskukset vastasivat kooltaan ja toiminnoiltaan toisiaan: liikkeiden suuren
maaran lisaksi niissa oli merkittava tyopaikkakeskittyma seka yhteyteen oli rakennettu
asuntoja. Alueen suurimmat paivittaistavarakaupat olivat sijoittuneet tiloihin, ja
kauppakeskukset toimivat kaupunginosiensa aluekeskuksina. Tarjolla oli useita erityyppisia

palveluita ja niissa vietetaan myos aikaa; kokosivat etenkin alueensa nuorisoa.

Opinnaytetyon toimeksiannossa haluttiin syventya tutkimaan asiakasvirtoja matkailu-,
ravintola- ja talousalan nakokulmasta. Sita varten valittiin seka Kampin etta Sellon
kauppakeskuksista yksi ravintola. Myos tassa valinnassa haluttiin loytaa toisiaan vastaavat

kohteet. Kohteiksi valittiin MUJI:n ravintola Kampin keskuksessa ja Fresko Sellossa.

Kummatkin ravintolat olivat osana suurta kauppaa, minka toivottiin tuovan asiakasvirtaa
pandemiasta aiheutunutta liikkumisen vahenemisesta huolimatta. Molemmat kohteet olivat
kaupan osana, eika ravintola ollut niiden paaliiketoimintaa. Ravintolat olivat suunnilleen
samanikaisia ja molemmat ilmoittavat tarjonnassaan olevan aasialaisia piirteita. Kumpikin
kertoi paikan olevan rento, tarjoavansa seka kahvilatuotteita etta lamminta ruokaa.

Ravintolat tarjosivat levahdyspaikan ostosten lomaan seka toimivat tilana odotella seuraa.
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4.1 Kampin keskus

Kauppakeskus Kamppi Helsingissa yhdisti paikallis- ja kaukobussiterminaalia seka
metroasemaa. Kiinteistoon oli sijoittunut myos asumista seka toimistoja. Keskus valmistui
kokonaisuudessaan 2006. Seuraavana vuonna kavely-yhteyksia laajennettiin viereisiin
kortteleihin helpottamaan alueen jalankulkua. Ostosmahdollisuuksien ja
joukkoliikenneaseman lisaksi kauppakeskus oli ollut alusta alkaen ollut merkittava nuorison

suosima ajanviettotila. (Matilainen 2013; Rakennuslehti 2007.)

Kauppakeskus on kansainvalisten sijoitusrahastojen omistama ja keskusta hallinnoi
kiinteistoalan asiantuntijapalveluita tarjoava CBRE (Kamppi 2021 & Rakennuslehti 2017).
Kamppi oli kavijamaaraltaan Suomen suurin (30,4M) ja myynniltaan (235M€) kuudenneksi
suurin kauppakeskus vuonna 2020. Suuri kavijamaara laski keskiostoksen kilpailijoihin
verrattuna alhaiseksi (7,7€/asiakas). Hypermarketit puuttuivat Kampista, ja se oli pinta-

alaltaan (32.662m?) vasta 20. suurin. (Kauppakeskusyhdistys 2020a, 15.)

Tilaratkaisultaan Kamppi oli risteysmallinen, jossa yhteen paaaulaan yhdistyivat kaksi
kaytavaa eri kerroksissa. Koko keskuksen halkaiseva avoin tila kokosi nama kadut yhden
paaaulan ymparille. Ratkaisua pidettiin asiakkaan kannalta hyvana: tila oli ennalta-arvattava

ja selkeasti hahmotettava. (Huima 2018.)

MNarinkkaion

Plartagen Kampsi
Palagmo

Sahkotalo

Kuva 1: Kampin keskuksen E-taso (Kamppi 2021).

Suurin osa paivittaisista kavijoista liikkui alatasolla (E-taso), jossa oli my0s bussiterminaali
seka kaynti kaukoliikenteen terminaaliin (Kuva 1). HKL:n hallinnoima metroasema ei kuulunut
itse kauppakeskukseen, mutta sisaankaynti asemalle sijaitsi keskuksen sisalla. Julkiset
palvelut tekivat nain paavaylasta julkisen tilan, mika toistui myos kiinteiston ensimmaisessa
kerroksessa. Eri kerroksille oli pyritty loytamaan eri kohderyhmat: ravintolat ja vaateliikkeet
kahdessa ensimmaisessa kerroksessa. (Tani 2011, 6). Alun perin nuorisolle suunnattuja
palveluita sijoitettiin 5. kerrokseen, mutta tila muutettiin vuonna 2016 ravintolamaailmaksi

(Rantanen 2016). Kolmas kerros oli keskittynyt lapsiin ja sisustamiseen. Japanilainen
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sisustustavaroita, vaatteita ja elintarvikkeita myyva MUJI valtasi koko neljannen kerroksen
vuonna 2019 (Niipola 2019).

4.2 Sello

Espoo paasi kehittamaan Leppavaaraa vasta 1990-luvulla, kun Helsinki luopui alueen
keskeisimmilla paikoilla olleista maista (Espoon kansallisseura 2021). Alueella sijainnut
Suomen ensimmaisia niin kutsuttuja automarketteja olleen Maxin tilalle tarvittiin uusi
kaupunkikeskus. Sello oli vuodesta 2003 rakentunut kolmessa osassa, joista viimeisin elokuva-
ja asuintalo oli valmistunut 2008. (Kaikkonen 2005; Oksanen 2006.)

Kauppakeskus oli kolmen kotimaisen elakeyhtion omistama kiinteisto, jota johti suomalainen
kiinteistoalan asiantuntijayritys Realia (Sello 2021a). Kavijamaaraltaan (24,3M) seka
myynniltaan (394M€) keskus sijoittui vuonna 2019 Suomen toiseksi suurimmaksi. Keskiostos
Sellossa oli yli kaksi kertaa suurempi kuin Kampissa (16,2€/asiakas). Kaksi hypermarkettia,
Citymarket ja Prisma, tekivat siita lahes kolme kertaa (91.700m?) Kamppia suuremman.
(Kauppakeskusyhdistys 2020a, 15.) Pandemian tuomat rajoitukset laskivat kavijamaaria

Sellossa neljanneksen, mutta keskiostos kuitenkin kasvoi 10% (Realidea 2021).

Sello jakautui neljaan eri kokonaisuuteen. Ensimmaisessa osassa olivat hypermarketit,
toisessa varsinainen kauppakeskus ja neljannessa elokuvateatteri, asuinrakennus ja
ravintolamaailma. Lisaksi keskuksessa oli kirjasto ja monitoimitila Sellosali seka hotelli.
Teknisilta tiloiltaan osat olivat toisissaan kiinni, mutta kavijat kulkivat ulkokautta eri
rakennusten valilla. Joukkoliikenne, paikallisbussi- ja rautatieasema, olivat Kampista poiketen
kauppakeskuksen ulkopuolella, mutta sen valittomassa laheisyydessa. Tulevaisuuden
suunnitelmissa joukkoliikenteen solmukohdat, mukaan luettuna rakenteilla oleva
raitiotieyhteys, olivat tarkoitus liittaa kiinteammin osaksi kauppakeskusta (Rakennuslehti
2020).

Kauppakeskuksen paa- ja hypermarketosaa halkoi yksi selkea kulkuvayla, mika teki siita
tilaratkaisultaan lineaarisen. Yl0s asti avautua keskuskatu teki tilasta asiakkaille myos
helposti hahmotettavan. (Huima 2018.) Joukkoliikenneasemat sijoittuvat keskuksen
pohjoispuolelle. Pysakointitilat sijaitsivat joko katolla tai keskuksen alla, kulun tapahtuessa
liukuportaita pitkin tai hissilla. Vuonna 2024 avautuvan Raide-Jokerin pysakkia oltiin

rakentamassa kauppakeskuksen lansipuolelle.
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Kuva 2: Sellon pohjakartta, katutaso (Sello 2021).

Sellon lineaarisessa pohjaratkaisussa asiakkaat liikkuivat yhdella selkealla kulkuvaylalla (Kuva
2). Varsinainen kauppakeskus jakaantui kahteen erilliseen osioon: kauppakeskukseen ja
vasemmanpuoleiseen hypermarketosaan. Ankkuriliikkeina olivat ylempi Prisma ja sita

vastapaata Citymarket. Puoliskot erottuivat toisistaan kapealla ulkotilassa olevalla kujalla.

4.3 Ravintolahavainnoinnin tulokset

Havainnointi tehtiin MUJI:n ravintolaan keskiviikkona 7. ja FresKoon torstaina 8.4. 2021.
Viikonpaivaksi valittiin keskelta viikkoa olevat paivat, jotka ajoittuivat paasiaisen jalkeiseen
lyhyeen viikkoon. Kummassakin paikassa havainnointiin asiakasmaaraltaan oletettuja vilkasta
aikaa: toista paluuliikennetta. Valitut ajankohdat haluttiin vastaavan mahdollisimman hyvin

toisiaan. Havainnointiin kaytettiin noin 1,5 tuntia.

Taustatietoa havainnoinnin tueksi saatiin netscoutingilla. Kummallakaan ravintoloista ei ollut
omia nettisivuja, vaan tietoja paivitettiin Facebook-profiiliin. Ravintoloista oli kuitenkin
kasitelty muissa sahkoisissa julkaisuissa: verkko- ja lifestyle-julkaisuista seka laitevalmistajan
asiakaslehdesta. Esiselvitys kauppakeskuksista antoi kuvan asiakkaiden liikkumisesta seka

ostokayttaytymisesta.
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Havainnoinnin kohteet valittiin esiselvityksen perusteella. Kohteet olivat ravintolan
nakyminen kauppakeskuksen paakulkureiteille, ravintolan erottuminen omaksi
kokonaisuudekseen, liikeidean ja ydinliiketoiminnan valittyminen. Asiakkaiden reaktioita
pyrittiin havainnoimaan saapuessaan tilaan, milloin saataisiin selvyytta kaynnin
tarkoituksenmukaisuudesta. Asiakkaiden kayttaytymista tilassa tarkasteltiin, kuinka he

nayttivat osaavan toimia tilassa halutulla tavalla.

Havainnointi tehtiin strukturoituna, jossa tulokset kirjattiin paikan paalla taulukkoon (Liite .1
& 2.). Havainnointikohteiksi valikoitui tilojen erottuminen muusta myymalasta ja pyrkimys
herattaa mielenkiintoa. Materiaalista ymparistoa havainnoitiin, miten ravintola oli sijoittunut
asiakkaiden kulkureitille seka miten asiakkaita pyrittiin kiinnittamaan siihen huomiota. Milla

tavalla miljoo erottuu ymparistostaan ja milla tavoin ydinliiketoiminta nakyy sen puitteissa.

Asiakkaiden kayttaytymista havainnointiin, miten asiakkaat reagoivat siirtyessaan ravintolan
visuaaliseen ymparistoon: siirryttiinko haluttuun kohteeseen ja miten siina osattiin toimia.
Osasivatko asiakkaat suunnata palvelupisteisiin ja oliko tila selkea edeta ostotapahtuman
aikaansaamiseksi. Tarvittiinko henkilokuntaa ohjaamaan asiakasta liikkumaan haluttuun
suuntaan. Lisaksi tarkasteltiin miten ravintola yritti houkutella asiakkaita seka

kauppakeskuksen etta ravintolan toimesta.

Pandemiatilanne paheni kevaan 2021 aikana, mika pakotti tuomaan tiukempia saadoksia.
Uudet ohjeet muuttivat merkittavasti ravintoloiden toimintaa. Sulkutoimenpiteet rajasivat
ravintolat myymaan havainnointiajankohtana tuotteitaan vain mukaan. Ruokailu ravintolassa

ei havainnointiajankohtana ollut sallittu.

4.3.1  MUJI:n ravintola; havainnoinnin tulokset

Syksylla 2019 avasi japanilainen MUJI-designjatti Euroopan suurimman myymalansa Kampin
kauppakeskukseen. Samalla avautui Euroopan ensimmainen 200-paikkainen MUJI-ravintola,
joka kattoi neljasosan myymalan pinta-alasta. (Baraka 2020.) MUJI sijaitsi neljannessa
kerroksessa, vallaten koko kerroksen kayttoonsa. Myymalaan paasi metrosta ja bussiasemilta
seka paaovilta johtavilta kulkureiteilta kaksilla eri rullaportailla tai kaksilla eri hisseilla. MUJI
oli sijoittunut kauppakeskuksen avoimen keskusaukion ymparille. Reitti ylemman kerroksen

ravintolamaailman rullaportaisiin kulki myymalan sisalla.
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Kuva 3: MUJI:n pohjakartta. (Kamppi 2021).

Myymalaan paasi kaksilla rullaportailla tai hisseilla (Kuva 3). Ravintolan sei neljasosan
kerroksen pinta-alasta. Ravintolan tarkoitus oli mahdollistaa rentouttava hetki mihin tahansa
aikaan paivasta. Tarjolla kerrottiin olevan delituotteita, kuten leipia ja kahvileipia seka
smoothieita. Lounaasta alkaen tarjolla oli tarkoitus olla lautasannoksia seka salaattibuffet.
Myymalan vieressa oli tarjolla noin sadan kotimaisen pientuottajan laaja valikoima mukaan
ostettavia tuotteita. Tata noin neljansadan tuotteen tarjontaa oli tarkoitus hyodyntaa myos
ravintolan valikoimassa. Vastaavasti ravintolassa oli tarkoitus paistaa leipaa kiviarinauunissa

myyntiin myymalan puolelle. (Dieta 2019.)

Ravintolan piti tarjota suomalaisia seka japanilaisia ruokia. Raaka-aineet kerrottiin tulevan
kotimaisilta paikallisilta pientuottajilta, mika toimi vastapainona MUJI:n maailmanlaajuiselle
toiminnalle. Tavoite oli myos antaa alusta suomalaisille tuotteille globaaleilla markkinoilla.
(Dieta 2019.)

MUJI-ravintolalla ei ollut omaa nettisivua, kaytossa oli vain Facebook-tili. Tykkaajia sivuilla
oli melko vahan, vajaa seitsemansataa. Profiilissa oli luettavissa ruokalista, nahtavilla
hintataso, aukioloajat ja seka maininta anniskeluoikeuksista. Annoksia oli esitelty kuvilla ja
tietoa oli syvennetty saateteksteilla. Viimeinen paivitys oli reilun kuukauden vanha koskien
alkanutta ravintolasulkua. Tietoa sulun pidentymisesta ei ollut sivuille paivitetty. Ravintola ei
ollut omaa Instagram-tilia. Kuvia oli jaettu myymalan Instagram-tilille, jolla oli yli
kahdeksantoistatuhatta seuraajaa. Kauppakeskuksen sivuilla MUJI-ravintolasta oli merkinta

ravintoloiden kohdalla, mutta kuvaa ravintolasta tai lisatietoja ei ollut saatavilla.
Miten ravintola oli havaittavissa kauppakeskuksessa?

MUJI-myymalaa ei ollut nahtavissa kauppakeskuksen alatason paakulkureiteilta. Narinkkatorin
paasisaankaynnin edessa seka portaikoissa oli kartta ja kerrosopaste, joihin oli merkitty MUJI-

myymala seka ravintolaa osoittava symboli kauppakeskuksen yhtenaisella fontilla.
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Kauppakeskuksen infotiski oli siirtynyt aikaisemmalta sijainniltaan 3. kerrokseen. Neuvonnan
aukioloajat olivat kauppakeskusta lyhyemmat (11.00-17.00). Ostoskeskuksessa oli joitakin

kuulutuksia, mutta MUJI:n mainoksia ei havainnointikerralla ollut.

Suomenkielisia tarroja MUJI:n tarroja oli havaittavissa joidenkin rullaportaiden alatasoilla.
Tieto aukioloajoista myymalaan johtavien rullaportaiden juurella oli unohtunut paasiaisen
jalkeen vaihtaa. Sisaankaynnilla oli suuri opaste, jossa kahvila-ravintola oli merkitty suomeksi
ja englanniksi. Lisaksi oli merkinta seka ravintolaa etta kahvilaa tarkoittavin symbolein.
Ravintolan kohdalla teksti ja vastaavat symbolit olivat teipattuna lattiaan. Tosin ne olivat

kayntikerralla osin piilossa pakastealtaan ja myyntistandin alla.

Myymalan sisalla ravintola oli helposti havaittavissa keskusaukion luoman avaran tilan avulla.
MyoOs muut osastot jasentyivat selkeasti ja suunnistaminen osastojen valilla oli helppoa.
Paakulkureitit sijoittuivat aukion ymparille, mutta toinen hissiaula sijaitsi ravintolan takana
piilossa. Osaston matalien hyllyjen yli oli helposti nahtavissa ravintolaan. Suljettuna ollut

leikkitila sijaitsi puolestaan ravintolasta hieman etaalla ja huonosti ravintolasta havaittavissa.
Miten ravintola erottui omaksi kokonaisuudekseen?

Ravintola rakentui puolikaareen suuren avokeittion ymparille. Keittio jakoi muuten avointa
tilaa kolmeen osaan: myymalan puoleinen etu- ja sivuosa seka keittiosaarekkeen taakse
jaanyt ikkunoiden viereinen tila. MUJI kayttaa sisustuksessaan puisia savyja, selkeita linjoja ja
pehmeaa valaistusta, mika toistui ravintolassa. Kassapisteessa, vitriineissa ja avokeittiossa oli
kaytetty muusta ymparistosta poiketen harmaasavyista kivea ja terasta. Materiaalivalinta
auttoi kiinnittamaan huomiota myymalatilasta poikkeaviin toimintoihin seka mieltamaan tilan

kayttotarkoituksen ravintolaksi.

Suljetussa ravintolassa oli puiset tuolit nostettu puisille neljanhengen poydille, mutta valja
poytajarjestys oli selvasti havaittavissa. Poydat olivat sijoitettu selkeasti omaksi
kokonaisuudekseen jattamalla reilu kulkureitti viereiseen myymalaosastoon. Ravintolasulun
ajaksi tasoja oli uudelleenjarjestelty myymalan kassatiskien eteen, mika muutti kulkua

lattiaan liimattuihin ravintolan tarroihin nahden.

Ravintolatila oli havainnointikerralla hamara, mika johtui osittain keittion ja vitriinien valojen
sammuttamisesta. Koristeena oli seinalle aseteltuja vanhoja kayttoesineita, mutta muuten

tila oli hyvin pelkistetty.
Miten ydinliiketoiminta nakyy ravintolassa?

Ravintolan suuri koko kertoi sen merkityksellisyydesta myymalakokonaisuudessa. Japanilainen
teema nakyi esille jatetyista ruokalistoissa: yakia, yuzua, nuudeleita ja sushia. Poro oli

puolestaan tuotu skandinaavisena raaka-aineena lampimaan annokseen. Crosskitchen -
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ajattelu nakyi myos viereisella ruokaosastolla: aasialaisten tuotteiden lisaksi tarjolla oli
kotimaisilta lahi- ja pientuottajilta. Tosin osa hyllyista ja kylmaaltaista oli kayntikerralla

poissa kaytosta.

Ravintolan viereiset osastot olivat aihealueeltaan lahella syomista. Ravintolan edustalle oli
keratty Premium-valikoima astioita katseltavaksi. Lisaksi vieressa oli pieni nayttelytila. Esilla
oli tauluja, joiden aiheet liittyivat huonekaluihin. Myymalan ostoskierrosta olisi siis ollut

teemaltaan luontevaa laajentaa taiteen katsomiseen ja ravintolakulttuuriin.

Taustamusiikki oli kaytossa seka myymalassa etta ravintolatiloissa. Musiikki oli rauhallista ja
miellettavissa japanilaistyyliseksi; tosin hiljaista musiikkia oli vaikea kuulla kylmalaitteiden

yli. Kuulutuksia myymalassa ei havaintokerralla ollut.
Oliko liikeidea helposti havaittavissa?

Ravintolasta oli helppo huomata japanilaiseen sisustuksen elementteja: puu seka pelkistetyt
linjat. Ravintola oli selkea osa myymalakokonaisuutta ja sijoittelulla oli pyritty loytamaan

jatkumo muihin tuotteisiin.

Valikoimaa ja ravintolatyyppia oli havaittavissa ilman listaan tutustumista tai asiasta
tiedustelemista. Vitriinit, jonotusnauhat ja helposti erotettava kassapiste kertoivat ravintolan
olevan itsepalvelutyyppinen. Keittion suuri koko antoi olettaa tarjolla olevan muutakin

syotavaa kuin vitriinissa mahdollisesti olevia kylmia valmiita tai puolivalmiita tuotteita.

Erikoiskahvikone oli sijoitettu keskeiselle paikalle ja kahviastiastoa oli nakyvilla.
Viinilasistosta oli aseteltu kassapisteen viereen. Myymalan lahelle sijoitetut erikoistuotteet

antoivat ymmartaa myos ravintolasta saavan totutusta poikkeavaa.
Huomaavatko asiakkaat tulleensa ravintolaan?

Kulkua ravintolatiloissa ei ollut rajoitettu, vaikka joitakin myyntipisteita oli selvasti
uudelleenjarjestelty. Rajoitusten takia asiakkaita oli hyvin vahan liikenteessa, vaikka
havainnointia tehtiin pitkaan. Huput, poydille nostetut tuolit seka hamyinen valaistus antoivat

vaikutelman ravintolan kiinniolemisesta.

Lastenvaunuilla hissilla saapuneet nayttivat ensin aprikoivan miten suunnata ravintolan lapi
myymalaan. Selkean kulkureitin puuttuminen kiinnitti huomiota, kun sellainen olisi ollut
helppo jarjestaa siirtamalla poytia. Muuten ravintolatilaan ei nayttanyt eksyvan asiakkaita,

eika kukaan nayttanyt edes oikaisevan sen lapi.
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Houkuteltiinko asiakkaita ravintolaan?

Ravintola oli suljettu, mutta sen kiinniolemista ei erikseen ollut viestitty. Opasteet olivat
selkeat: symbolien lisaksi oli kaytetty vaihtelevasti suomea ja englantia. MUJI kaytti omassa
kartassaan kahvila-ravintola nimitysta, mutta kauppakeskuksen opasteissa oli kaytetty vain
ravintolaa tarkoittavaa symbolia, vaikka keskuksen kaytossa oli myos kahvilaa tarkoittava

merkinta.

Ravintolan kanssa samalla puolella aukiota oli myymalan ruoka- seka keittiotarvikeosasto,
jonka hyllykoissa oli myos keittokirjoja. Ravintolan ulkopuolella oli kuvia ruokateemasta.
Osassa julisteista oli kuvia annoksista seka kehotus tutustua uudistuneeseen ruokalistaan.
Toisissa postereissa oli kerrottu paikan ruokafilosofiasta seka raaka-aineiden kaytosta. Tiskia
vasten oli myos pinottu kasaan muutamia A-standeja, joiden sijaintipaikasta auki ollessa ei
ollut tietoa. Ruokaosastolla oli kertomuksia tuottajista, mutta varsinaisesti ravintolaan ei

teksteissa viitattu.
Toimivatko asiakkaat tilassa halutulla tavalla?

Havainnointiaikana ravintola oli suljettu, eika kiinniolevaan tilaan nayttanyt eksyvan
asiakkaita. Sulkunauhoja oli kaytetty estamaan kulku ravintolan takaosaan. Aukiolon aikana
nauhoja naytti kaytettavan kassan edustalla; samoin keittion edessa oli kaytetty kyltteja

ohjaamaan asiakkaita.

Tiskilla oli liitutauluun laitettu ilmoitus verkkosivusta, josta ruokatuotteita olisi voinut tilata.
Samassa kyltissa oli myos tieto tehdyn tilauksen noutopaikasta. Nurkassa oli roll-up, jossa

toistui tiskilla ollut nettiosoite parin muun osoitteen kanssa.
Miten rajoitukset nakyivat ravintolassa?

MUJI-myymala oli havainnointiajankohtana ruokaosastoineen auki. Ravintola oli kuitenkin
koronarajoitusten takia suljettu, vaikka ruokaa olisi saanut myyda mukaan. Liikkumista ei
ollut oleellisesti ravintolatilassa rajoitettu; ainoastaan takaosa oli nauhoilla suljettu.
Ravintolasta oli tuolit nostettu poydille ja tilan valaistusta oletettavasti himmennetty.
Ravintolan kylmavitriinit olivat huputettuina ja myyntituotteita ei ollut jatetty esille. Osa
hyllyista ja kylmaaltaista oli kayntikerralla tyhjia. Varsinaisesti vain myymalan lattiassa ollut

teippaus oli osittain peitetty myyntitasolla ja pakastealtaalla.



28

MUl

RERS

4. kerros
Tervetuloa!

. turvan -
0%, kun valtat

A B Rt

:

Kuva 4: MUJI:n ravintola sisustus, tarra porrasaulassa ja lahituottajahylly.

Ravintolan sisustus oli selkedlinjaista ja puusavytteista (Kuva 4). Vanhoja kayttoesineita oli
kaytetty seinalla sisustuselementtina. Palvelutiskit erottuivat harmaasavyisina ja niilla olleet
vitriinit oli peitetty hupuilla. Poytajarjestys oli tehty paasaantoisesti neljalle. Liukuportaiden
paassa olevat tarrat houkuttelivat kaymaan ylemman kerroksen myymalassa. Lahituottajien

tuotteita oli esilla ravintolan valittomassa laheisyydessa.
Yhteenveto MUJI-ravintolan havainnointien tuloksista

Kampin keskus tarjosi selkeat opasteet MUJI-myymalaan paakulkureiteiltaan.
Paasisaankaynneilta reitti oli kuitenkin paremmin merkitty kuin joukkoliikenneasemilta.
Ajatuksena voisi olla joukkoliikenteella saapuvien haluavan jatkaa matkaansa eteenpain kuin
kauppakeskukseen saapuvien. Paasisaankaynneilta tulevilla keskus voisi olla paakohde, jolloin
sinne tullaan tekemaan shoppailua tai viettamaan aikaa. Myos esimerkiksi bussiyhteytta

odottavilla olisi paremmin aikaa ennen lahtevaa vuoroa kuin toihin kiirehtivilla.

Neuvonta sijaitsee yleensa keskeisella ja helposti havaittavalla paikalla. Monella on vaikeuksia
liilkunta-, nako-, kuulorajoitteita tai eivat huomaa tai ymmarra kaytettyja opasteita. Talloin
info on pystynyt neuvomaan asiakasta tai antamaan suosituksia. Infopisteen siirtaminen
Kampin keskuksessa syrjemmalle ja aukiolon lyhentaminen ovat varmasti tuoneet haasteita
osalle asiakkaista. Toisaalta korona-aikana asiakasvirrat ovat ratkaisevasti vahentyneet ja
varsinkin turistit ovat poissa. Luotetaan, etta asiakkaat ovat jo kauppakeskuksessa kayneita

tai osaavat loytaa tarvitsemansa esimerkiksi sahkoisesti.
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Pandemia oli tuonut muutoksia aukioloaikoihin ja vanhentunutta tietoa oli jaanyt asiakkaiden
saataville. Samaan aikaan kauppakeskus oli supistanut neuvota palveluitaan. Muuttuvissa
olosuhteissa tiedon paikkansapitavyyden merkitys korostuu ja tarpeet tiedonsaannille
kasvavat.

Rullaportaiden juurella olleet tarrat olivat turvavalihuomautuksista paatellen pandemian
alkamisen jalkeen asennettuja. Kauppakeskus oli todennakoisesti hiljentyneessa tilanteessa
antanut luvan kayttaa poikkeavaa viestintaa asiakkaiden houkuttelemiseksi. Tarroja oli
kuitenkin sattumanvaraisesti, mika saattoi hammentaa tai jaada potentiaalisilta asiakkailta

huomaamatta.

MUJI maarittelee itsensa kahvila-ravintolaksi. Kampin keskuksen opasteissa paikka oli
merkitty vain ravintolasta kertovalla symbolilla, vaikka kahvilatoiminnasta oli kaytossa oma
merkintansa. Kauppakeskus tarjoaa useita paatoimisia kahviloita. Tarkoitus voi olla ohjata

naita palveluita hakevat kayttamaan naita palveluita MUJI:n sijaan.

Myymalassa ravintola erottui avokeittioineen, vitriineineen ja poytaryhmineen omaksi
tunnistettavaksi kokonaisuudekseen. Kaytetyilla elementeilla seka myymalan brandilla saatiin
viestitettya, millaisesta ravintolasta oli kyse. Japanilaisen ravintolan tyyli oli helposti
tunnistettavissa ja suuri tila oli saatu jaettua pienempiin osiin kayttamatta suurta

avokeittiota tilanjakajana.

Rajaa myymalan ja ravintolan valilla oli saatu haivytettya osastojen ja tuotteiden
sijoittelulla. Ratkaisuilla saatiin heratettya mielenkiintoa ja imettya asiakasta eteenpain

ostoskierrosta.

VBATEOSASTO

LAHITUOTTAJIEN
TUOTTEET

RAVNTOLA

Kuva 5: Asiakaspolku MUJI:n myymalakierroksella.
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Asiakas siirtyy polulla eteenpain myymalakierroksella (Kuva 5). Vaateosaston jalkeen esilla on
kayttotavaroita. Ravintolan laheisyyteen oli sijoitettuna ruokailuun liittyvia tarvikkeita,

lifestyle- ja keittokirjallisuutta seka esiteltyna lahituottajien ruokatuotteita.

Leikkipaikalla oli huomioitu lapsiperheita, mika saattoi aktivoida asiakkaita jattamaan lapset,
ja suomalla itselle aikaa kayttaa palveluita. Leikkipaikka oli hieman kaukana ravintolasta
valvottavaksi, mutta toisaalta aanet eivat hairitse ravintolan asiakkaita. Lastenvaunuilla tai
muilla apuvalineilla liikkuville olisi tosin voinut olla selkeampi reitti taaimmaiselta

hissiaulalta.

Ravintolasta ei erikseen viestitetty sen olevan suljettu. Pandemian vaikutukset olivat yleisesti
tiedossa, eika kukaan yllattynyt sen olevan kiinni. Tilaa ei ollut rajattu liikkumiselta.
Asiakkaille viestitettiin muilla keinoin sen olevan kiinni. Kieltoja ja rajauksia pehmeammat
keinot, kuten valaistuksen himmentaminen, hyllyjen tyhjentaminen ja vitriinien
huputtaminen nayttivat toimivan tehokkaasti. Ravintolan olemassaoloa oli onnistuneesti

haivytetty.

Sahkoinen viestinta ei vaikuttanut olleen MUJI-ravintolan esisijainen kanava viestia.
Ravintolalla ei ollut omia verkkosivuja, eika myymalan sivuilla ollut mainintaa
ravitolapalveluista. Facebookissa seuraajia oli hyvin vahan, mutta myymalan Instagram-tilille
tehdyt paivitykset saivat laajan nakyvyyden. Some naytti olevan myymalan viestintakanava,
johon ravintola pystyi osallistumaan. Asiakkaita pyrittiin houkuttelemaan ensisijaisesti

myymalaan tulleista tai myymalan kanavia seuraavista kavijoista.

4.3.2 FresKo kahvilaravintola; havainnoinnin tulokset

Keskolla oli viisivuotinen sopimus Starbucks-kahviloista, mutta kolmen operoidun kahvilan
myynti ei kuitenkaan kehittynyt odotetusti. Yhteistyon paattymisen jalkeen Kesko avasi
pilottikahvilana FresKo Sellon K-Citymarketin viereen syksylla 2020. Kolmekymmenta
paikkaisessa ravintolassa tarjolla kerrottiin olevan kahvilatuotteiden lisaksi lounasta. (Hollo
2020; Kempas 2020.)

Kahvilan painopisteen kerrottiin olevan luomutuotteissa seka take-away -annoksissa. Palvelun
nopeuttamiseksi ravintolaan oli tuotu itsepalvelukassoja. Ravintolan tarjonnassa tukeuduttiin
viereiseen saman yrittajan Citymarketin keittioon, josta saatiin lounassalaatteja, bowleja
seka ramen-tyylisia keittoja. Kahvilan miljoota hallitsi espoolaisen taiteilijan seinamaalaus eli
fresko. (Hollo 2020; Kempas 2020.)
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FresKolla ei ollut omaa nettisivua, vaan MUJI:n ravintolan tapaan sillakin oli vain oma
Facebook-tili, tykkaajia sivulla oli vain kahdeksankymmenta. Toisin kuin Kampin keskuksessa,
FresKosta oli kuvaus Sellon kauppakeskuksen nettisivuilla. Paatoimija K-Citymarket taas kaytti

Keskon yhteisia somekanavia, joissa FresKoa tuotu mitenkaan esille.

Kuva 6: FresKo sijaitsi vilkkaassa risteyksessa (Sello 2021).
Miten ravintola oli havaittavissa kauppakeskuksessa?

FresKo sijoittui Sellon kauppakeskuksen kahden hypermarketin viereen, P-tason
liukuportaiden paassa, Cityarketin sisaankaynnin vieressa (Kuva 6). Paikka oli vilkas: ulkona
olevan kulkuvaylan ja Sellon paakadun risteyksessa. Myos parkkihallista liukuportaita pitkin
tulleet asiakkaat saapuivat ravintolan eteen. Ravintolasta kertoi ulkona vain pieni kyltti ja
suurissa ikkunoissa ei ollut huomiota herattavia teippauksia. Hypermarket aulassa ravintola jai
kulmauksessa helposti huomaamatta, kun katse kiinnittyi tilan paatoimijoiden runsaisiin

varikkaisiin kyltteihin. Paras nakyvyys oli alemmalta parkkitasolta noustessa.

Sellossa oli vahan opasteita, koska tila oli helposti hahmotettava ja useimmat liikkeet nakyvat
eri tasoilta. Kauppakeskuksen infotiski oli sijoitettuna osaksi padaulassa ollut kahvilaa.
Toiminta oli havainnointiajankohtana noutomyyntia ja aukioloajat olivat lahes samat kuin
kauppakeskuksellakin. Kaupan oma infotiski oli aivan seinan takana ja viereisen kaupan aulan
vastakkaisella puolella. Sello kaytti jotain kuulutuksia, mutta FresKon mainoksia ei kaynnilla

ollut.
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Ravintolan edessa oli laitettuna kaksi erilasta mainostelinetta: A-standi tolpan viereen ja
tolppamainos muutamaa metria kauemmas. Ravintolan edessa olleeseen tolppaan oli teipattu
A4-moniste ravintolarajoitusten tuomista poikkeusaukioloajoista. Edustalle oli sijoitettu myos
jaateloallas seka suklaapatukkateline. Lasiovelliset kylmakaapit olivat sijoitettuna

kulkureittiin nahden poikittain, mika kiinnitti huomiota niissa olleisiin juomiin.

Oliko liikeidea helposti havaittavissa?

Selkea linjasto ja vitriinit antoivat tilasta vaikutelman nopeasta ja helposta
itsepalvelukahvilasta. Vitriinissa oli valmiiksi pakattuja delituotteita EAN-koodeilla ja
ravintolan keskella oli saarekkeena samanlainen itsepalvelukassa kuin kaupassakin. Vitriinissa
oli palvelutuotteena leivonnaisia ja kassalla mainos keittolounaasta. Aasialaistyyppista

vivahdetta ruuassa ei ollut tarjolla olleista tuotteista havaittavissa.

Ravintolasali oli pieni ja yhdella silmayksella havainnoitavissa. Tilassa oli nosteltuna tuolit ja
poydat kasaksi ravintolan takaosaan ja niiden eteen oli vedetty sulkunaru. Ravintolan nimessa

esiintyva freskoa ei ilman taustatietoa osannut yhdistaa seinalla olleeseen taideteokseen.

Miten ravintola erottui omaksi kokonaisuudekseen ja huomasivatko asiakkaat tulleensa

ravintolaan?

Ravintola sijoittui selkeasti omaan kulmaukseensa. Vaaleat sisustusmateriaalit antoivat lisaksi
ravintolalle tunnistettavan erillistilan vaikutelman. Kylmakaappeja oli kaytetty tilanjakajina
viereisen kaupan infopisteen kanssa. Havainnointikaynnilla sulkunaruja oli ravintolasalin
sisalla olleiden lisaksi kaytetty myos ravintolan edustalla vitriinien edustalla. Paakulkureitit
sivuavat selkeasti ravintolaa, eika tilaan eksynyt vahingossa. Asiakkaita ei myoskaan nayttanyt

kysymaan viereisen infon palveluita.

Miten ydinliiketoiminta nakyy ravintolassa?

Ravintolan FresKo-nimi ei valttamatta heti avaudu yhteydestaan Keskon toimintaan. Nimessa
on kylla K-kirjain kirjoitettu isolla, mutta fontti ei yhdista heti yhdista paatoimijaan.
Delituotteet nayttivat ulkoasultaan samanlaisilta kuin K-Citymarketinkin palvelutiskin
valikoimassa olleet. Itsepalvelukassa oli samanlainen kuin myymalassakin ja paikassa kavi

Plussa-kanta-asiakaskortti.

Toimivatko asiakkaat tilassa halutulla tavalla?

Ravintolassa oli kokoonsa nahden kaytetty runsaasti sulkunauhoja. Oletettavaa, etta olivat
kaytossa vain poikkeusaikana. Nauhoilla ei nayttanyt olevan merkitysta, miten asiakkaat
linjastolla tai kassalla toimivat. Myos asiakasvirrat olisivat toimineet ilmankin niita.

Sekaannuksia viereisen infotiskin ja kahvilan valilla ei nayttanyt syntyvan, vaan tilojen
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erilainen ilme ja tilaa jakanut kylmakaappi nayttivat toimivan halutulla tavalla. Myoskaan
infon puolella asioineet eivat nayttaneet haluavan ostaa tuotteita infon puoleisesta

kylmakaapista.
Miten asiakkaita houkuteltiin ravintolaan?

Tyylikkaat vaaleat vitriinit seka keskeisesti aseteltu kylmakaappi juomille kiinnittivat huomion
varsinkin parkkitasolta liukuportailla saavuttaessa. Yhtenaisempi viestintamateriaali ja
sulkunauhojen tarpeellisuuden pohtiminen voisivat antaa lahestyttavamman mielikuvan.
Citymarketista poistuttaessa jai tila vahalle huomiolle, eika mainoksia ravintolasta
paatoimijan tiloissa ollut havaittavissa. Kuulutuksia ei Sellossa FresKosta myoskaan ollut.
Kaytossa oli nayttoruutu, mutta ohittavalle asiakkaalle video kaytetysta kahvipaahtimosta oli

pitka seurattavaksi.
Miten rajoitukset nakyivat ravintolassa?

Ravintolan aukioloaikaa oli lyhennetty ja se sulki jo kello 17.30. Ravintolasalista olivat tuolit
ja poydat nostettu takaseinalle. Valikoimaa oli ilmeisesti supistettu, koska siita puuttuivat
aasialasityyppiset tuotteet. Jaateloallas oli sijoitettu keskeiselle paikalle, kuten
suklaapatukkateline. Kumpikaan eivat vaikuttaneet kuuluvan sellaisenaan ravintolan

normaaliin sisustukseen. Jaateloallas ja suklaapatukkateline nayttivat tuodun paikalle

ravintolasulun aikana tuomaan lisamyyntia varsinkin itsepalvelukassalle.

Kuva 7: FresKon kylmakaapit, nakyma P-tasolta nousetessa ja ravintolan ilme ulkoa.
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Yhteenveto FresKo-kahvilaravintolan havainnointien tuloksista

FresKo oli helposti havaittavissa parkkitasolta saavuttaessa, josta suurin osa naytti saapuvan
ja suuntaavan ruokaostoksille (Kuva 7). Asiakkailla naytti olevan hetki aikaa rullaportaissa
katsella ymparilleen ennen nousua paatasolle. Kylmakaapit toimivat katseenvangitsijoina,
mutta ulkopuolelta ravintolan ilme oli vaisu. Ravintola naytti unohtuvan, kun kaynnin
paatarkoitus oli suoritettu ja ruokaostokset tehty. Paatoimijan tiloissa ei ollut havaittavissa
ravintolan mainoksia, eika ostoskarryilla vierailtu enaa FresKossa. Asiakkaita voisi muistuttaa

palvelusta kassapisteilla, esimerkiksi pakkaustasolle korona-aikana tulleissa valisermeissa.

Kauppakeskuksen paakulkuvaylilta FresKo jai helposti huomaamatta. Ravintolasta oli vain pari
pienta valomaista ja ulkoikkunakin oli hillitysti teipattu. Katseenvangitsijana toimi sinallaan
onnistuneesti myos tilanjakajina toimineet kylmakaapit. Sellossa tarvittiin vahan opasteita,
mutta kauppakeskuksen infotiski oli sijoitettu keskeiselle paikalle seka hypermarkettien omat

infotiskit olivat helposti loydettavissa.

Sijainti omassa kulmauksessa antoi ravintolalle oman tunnistettavan rauhaisan tilan, ja
sekaannuksia toiminnan tarkoituksesta ei tullut. Delituotteet oli aseteltu selkeasti esille ja
tuotteista kavi helposti ilmi niiden sisalto. Ravintola tavoitti huonosti lamminta lounasruokaa
etsineet asiakkaat, koska keitot jaivat kassapisteen ja sulkunauhojen taakse. Lampimina

tarjotut aasialaistyyppiset ruuat nayttivat korvaantuneet muilla vaihtoehdoilla.

Edustalla olleet erilaiset kyltit antoivat aavistuksen ristiriitaisen vaikutelman, samoin
ravintolan peralle kasatut poydat. Naytolla pyorinyt mainosvideo kahvipaahtimosta oli
tyylikas, mutta se tavoitti heikosti ohikulkevia ihmisia. Kertomus kaytetysta paahtimosta toisi

paremmin lisaarvoa asiakkaille, jos sita pystyisi paremmin seuraamaan.

Lyhentyneet aukioloajat antoivat ymmartaa, etta ravintola keskittyi aamun
tyomatkaliikenteeseen ja lounastuntiin: kahvi ja suolaista nopeasti mukaan. Itsepalvelukassaa
oli tuotu ravintolasulun aikana esille ja antoi asiakkaille mahdollisuuden valttaa kontakteja.

Lisamyyntia haettiin viereen tuoduilla jaateloaltaalla ja suklaapatukoilla.

Pandemian tuomat rajoitukset ravintolatoimintaan olivat hyvin tiedossa. Varsinaisesti mikaan
rajoitustoimi ei maarannyt liikkumista ravintolassa rajoitettavan. Pienessa ravintolassa oli
kuitenkin kaytetty sulkunauhoja rajaamaan asiakkaiden liikkumista ravintolasaliin. Myos
linjastojen edessa kaytettiin nauhoja. Ravintolasalin kiinniolemisesta olisi varmaankin ollut

mahdollista viestia pienemmillakin muutoksilla.
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Pandemian takia useat asiakkaat valttelivat ostoksilla kayntia ruuhka-aikaan. Ravintola meni
kiinni aikaisin illasta ja moni naki sen olevan ostoskaynnillaan suljettuna. Tila oli talloin
suljettu metallisermeilla, jotka kiinnittivat huomiota erityisesti parkkitasolta saavuttaessa.
Ravintolan ilmetta ei ollut mietitty kiinniollessa, koska eteen lasketut sermit peittivat

nakymaa ja olivat epasiisteja.

SAAPUMINEN
FARKKITASOLTA

HABINMOINTI
LIUKUPORTAISSA

PRIORISOINTI

KAUPPAKIERROS

Kuva 8: Asiakaspolku Citymarket kaynnilla.

FresKo oli parhaiten havaittavissa P-tasolta noustessa, jossa asiakkailla oli hetki aikaa ennen
siirtymistaan Citymarket:iin ostoksille, mika oli kaynnin tarkoitus (Kuva 8). Kauppakierroksella
ei kahvila-ravintolapalveluista ollut muistutuksia ja ostosten jalkeen poistuttiin takaisin

parkkihalliin kaymatta FresKossa.
4.3.3 Havainnointitulosten vertailu

Pandemian aiheuttamat poikkeusolot muuttivat monen toimintaymparistoa. Muuttuneessa
tilanteessa etenkin aukioloajat vaihtuivat ja ruuan noutomyynti lisaantyi. Ravintoloista
tunnettiin huolta ja alaa haluttiin tukea toimintaa kayttamalla palveluita. Kumpikin
tutkimuskohde kaytti viestimiseen internettia maltillisesti. Paivityksia oli, mutta niita
lukeakseen oli hakeuduttava Facebook-profiiliin. Rajoitusten alkamisen jalkeen molempien

ravintoloiden aktiivisuus oli vahentynyt nopeasti.

Kumpikin ravintola oli aikaisemmin paivittanyt verkkoon ruuistaan seka tarinaa ravintolasta ja
sen toiminnasta. Kerrontaa olisi voinut aktiivisemmin jatkaa, koska asiakkaat siirtyivat
rajoitusten myota enemman verkkoon. Paivittyvilla sivuilla olisi saatu pidettya

asiakassuhdetta ja mielenkiintoa ylla, vaikka toiminta muuten olisi rajoittunut tai tauolla.

Molemmat ravintolat tuottivat lisaarvoa myymalaan tulleille asiakkaille. Ravintolat nakyivat

hyvin paatoimijansa tiloissa, mutta kauppakeskuksessa kahvila- tai ravintolapalveluita



36

hakevan ei ollut helppo huomata kyseisia palveluita. Kumpikin oli toimintaansa loytanyt
synergiaetuja etenkin myymalan tarjonnasta. MUJI oli saanut luotua ravintolasta
myymalakierroksen paatepisteen. FresKo jai ostoksia suorittaneiden kierroksen sivuun, eika
toiminut samalla tavalla paatepisteena shoppailulle. Toki asiakkaiden tarpeet ja kaytettavissa

oleva aika ovat erilaiset paivittaistavarakaupassa kuin lifestyle-myymalassa.

Kummankin ravintolan yleisilmeesta oli paateltavissa millaisesta toiminnasta oli kyse. MUJI oli
helposti havaittavissa japanilainen tyyli ja FresKo oli miellettavissa kahvilaksi, josta saa
nopeasti syotavaa. Ravintolat oli ajateltu olevan auki myymalaa vastaavilla aukioloajoilla ja
rajoitusten tuoma tilanne oli huomioitu eri tavoin. MUJI:n kiinni ollutta ravintolaa oli yritetty
haivyttaa ymparistostaan. Fresko oli paatynyt selkeammin sulkemaan tilojaan, vaikka
ravintola oli auki. Vaikka ostotapahtumaa ei kayntikerralla syntyisikaan, mielikuva saattaa

myohemmin vaikuttaa pohdittaessa ravintolavaihtoehtoja.

Kauppakeskukset antoivat yhtenaisen ilmeen viestinnassaan. Hiljentyneiden asiakasvirtojen
tavoittelemisessa ei kummassakaan keskuksessa ollut loydetty uusia, yllattavia tai
mieleenpainuvia keinoja. Ruokalahetteja liikkui kummassakin kauppakeskuksessa runsaasti,

mutta heidan tarpeitaan, kuten erillisia odotustiloja tai reitteja ei ollut kehitelty.
4.4 Teemahaastattelu

Teemahaastattelulla haluttiin syventaa havainnoinnista saatua aineistoa. Haastatelluiksi
valittiin ravintoloiden vastaavat. Avoimet kysymykset (Liite 3) olivat etukateen laadittuja,
milloin vastaajat saattoivat vapaasti kertoa aihealueesta. Nain saatiin myos tehtya
tarkentavia kysymyksia. Niihin pyrittiin saamaan normaaliolojen lisaksi nakemysta pandemian

muuttamaan tilanteeseen.

Teemahaastattelussa haettiin lisatietoa, miten ravintola pyrkii houkuttelemaan asiakkaita.
Kysymykset olivat molemmille haastateltaville laadittu samanlaisiksi. Niita oli tehty
somekanavista, kanta-asiakkaiden tunnistamisesta seka miten ravintola kaytti hyvakseen
kauppakeskuksen tarjoamaa markkinointia. Samoin haluttiin tietaa, millaisia muutoksia

ravintola naki tulevaisuudessa pandemian jalkeen.

Pandemia muutti nopeasti totuttuja toimintatapoja. Pitkaan ennustettu sahkoinen
kaupankaynti teki lapimurron, kauppa-alustojen kaytto lisaantyi runsaasti seka uusia
sovelluksia tuli kayttoon. Muutos nahtiin megatrendina, vaikka sosiaaliset kontaktit tulevat
palaamaan pandemian hiipuessa. Teemahaastatteluilla pyrittiin syventamaan nakemysta,

miten kauppakeskukset ja niissa toimivat ravintolat nakevat muuttuvan tilanteen.
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Kauppakeskusten toiminnasta ja tulevaisuudennakymista haastateltiin kauppakeskuksista
vastaavaa. Puhelinhaastattelussa saatuja vastauksia kaytetiin kauppakusten toimintaa
kasittelevassa osiossa. MUJI:n ravintolapaallikkoa haastateltiin puhelimitse, mutta FresKosta

haastattelu jai useista yrityksista huolimatta saamatta.

4.4.1 Teemahaastattelu MUJI

MUJI:n ravintolapaallikolle tehtiin toukokuun 2021 lopussa. Ravintolapaallikko oli ollut
mukana toiminnassa vajaan vuoden. Hallinnossa ravintolalla ei ollut erillista organisaatiota,
vaan se oli Suomen toimitusjohtajan alaisuudessa. Paaasiallisiksi asiakkaiksi nahtiin
lounasvieraat seka myymalan asiakkaat. Ravintola noudatti MUJI-ketjun yleisilmetta ja

filosofiaa: pelkistettya ja kaytannollista. (Haussila-Seppo 2021.)

Sosiaalisen median kanavina kaytetiin Facebook-profiilia seka kaupan Instagram-tilia, eika
suunnitteilla ollut tehda sisaltoa muille alustoille. Ravintolalla ei ollut postituslistoja, eika se
kerannyt asiakkaistaan tietoja kanta-asiakasjarjestelmaa varten. Kampin keskus tekee
markkinointia yhteistyossa MUJI:n kanssa, mutta ravintola oli siina osana myymalaa.
Paaasiallisina markkinointikeinoina kaytettiin myymalan kassoilla olevia lounaslistoja,
myymalassa olleita A-standeja seka rullaportaikkoihin sijoitettuja julisteita. (Haussila-Seppo
2021.)

Ravintola oli ollut haastatteluhetkella vasta reilun viikon ravintolasulun jalkeen auki. Tassa
vaiheessa ei viela ollut nahty nousevia muutoksia asiakkaiden kayttaytymisessa.

Tulevaisuudessa ei viela osattu nahda nousevia trendeja tai muuttuneita tarpeita.

Haastattelusta vahvistui nakemys, etta ravintola oli osa myymalakokemusta. Sita ei erikseen
markkinoitu, vaan myymalassa asiakasta pyrittiin houkuttelemaan jatkamaan kierrostaan
ravintolaan. Vertailukohtaa pandemiaa edeltaneeseen aikaan ei ravintolapaallikolla ollut,

mika vaikeutti tulevaisuuden arviointia.
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4.4.2 Teemahaastattelu FresKo

FresKoon lahettyihin sahkoposteihin niihin ei saatu vastauksia. Aika haastattelulle saatiin
kuitenkin sovittua. Sovittuna ajankohtana tapaaminen oli unohtunut, eika paikalla ollut

henkilokunta pystynyt vastaamaan kysymyksiin.

FresKo oli osa Suomen suurinta paivittaistavarakaupan, Keskon toimintaa. Nimekkaan
yhteistyon paattyminen oli tuonut pilottihankkeena uuden kahvilakonseptin. Toimintatapa
varmaankin haluttiin vakiinnuttaa ja kokeilla konseptin toimivuutta pandemian jalkeisessa
ajassa. Oli ymmarrettavaa, etta kehitteilla olleen projektin tulevaisuudennakymia ei haluttu

kommentoida.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Toimeksiannossa haluttiin selvittaa asiakasvirtoja vilkkailla kauppapaikoilla. Tarkoitus oli
tutkia mika saa asiakkaan poikkeamaan kulkureitiltaan liikkeeseen. Asiaa tarkasteltiin
majoitus-, ravitsemis- ja talouspalveluiden nakokulmasta. Tyo aloitettiin asiakaspalvelun
sijaan tutkimalla kaupunkisuunnittelua. Kartoitettiin, miten vilkkaita kauppapaikkoja on
ostoskeskuksista tehdaan alueidensa keskuksia, joihin on keratty yhteen erilaisia palveluita:
yksityisia seka julkisia. Niihin yhdistetaan myos asuntoja seka toimistotiloja. Monipuoliset

lilkkenneyhteydet nahdaan yha tarkeampana osana kauppakeskuksia.

Selvityksessa haluttiin loytaa mahdollisimman laajat taustiedot. Tavoite oli kayttaa
erityyppisia, jotta mahdollisimman moni nakokulma tulisi huomioita. Tarkoitus oli loytaa
erilaisten kayttajaryhmien nakokulmia: asiakkaat, yrittajat, kaupunkisuunnittelu,
kiinteistonhallinta seka asukkaat. Lahteina kaytettiin kirjallisuuden lisaksi, artikkeleita,

videoita, erilaisten toimijoiden julkaisuja.

Esiselvityksessa haluttiin ymmartaa miten kauppakeskuksia suunnitellaan ja miten ne
vaikuttavat ymparistoonsa. Samalla huomattiin miten niihin sisaltyy seka julkisia, etta

puolijulkisia tiloja tarjottujen palvelujen mukaan.

Vuonna 2020 alkanut koronapandemia toi muutoksia rajoituksillaan ihmisten liikkumiseen ja
lilkkkeiden aukioloaikoihin. Epidemia toi haasteita, kun havainnointikohteina olleiden
ravintoloiden toimintaa oli rajoitettu. Toisaalta havainnointi keskittyi sellaisiin asioihin, joihin
se ei todennakoisesti olisi normaaleissa oloissa kohdistunut. Harva ravintola on miettinyt

millaiselta se nayttaa asiakkaan silmiin ollessaan kiinni.
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Viestintaa on yleensa pohdittu normaalioloissa, sen tarve kasvaakin poikkeustilanteissa: onko
auki ja miten. Ravintola voi paivittaa sivujaan, vaikka olisikin kiinni ja pitaa kiinni luoduista
asiakassuhteista. Rakentamisessa on otettu poikkeuksista viestiminen onnistuneesti osaksi
projekteja. Esimerkiksi Helsingin kaupunkiymparisto on Twitter-toiminnallaan saanut kiitosta,

vaikka kiertotiet, katujen sulkeminen itsessaan aiheuttavat harmia kaupunkilaisille.

Asiakkaan huomion herattaminen on olennainen osa litketoimintaa. Taman selvityksen mukaan
asiakkaan tulee nahda jotain itseaan kiinnostavaa. Muita aisteja voidaan stimuloida, mutta
nakeminen on tarkein keino kiinnittaa mielenkiinto. Perinteisesti A-standi on tehokas tapa,
mutta viestinnan tulee olla myos yhtenaista seka sita ei saa olla liikaa: asiakkaalla on vain

rajatusti aikaa lukea.

Kiireessa ei poiketa suunnitellulta reitilta, mutta mielenkiinto voi jaada ja tuotetta tullaan
hakemaan, kun siihen taas on ajallisesti mahdollisuus. Hyvia mainospaikkoja ovat tilanteet,
joissa asiakas joutuu pysahtymaan pakosti, kuten liukuportaisiin tai jonotettaessa kassoille.

Viestin tulee talloin olla nopeasti sisaistettava.

Joillakin kauppakeskuksilla on kaytossaan sovelluksia, joissa tarjotaan vaikkapa ilmaista
pysakointiaikaa lataajille. Vastineeksi asiakas on joutunut antamaan laajojakin tietoja
kayttaytymisestaan keskuksessa. Kiinnostus sovelluksiin on ollut vaihtelevaa, koska ne vievat
tilaa mobiililaitteista seka antavat mahdollisuuden suoramarkkinoinnille. Samantyyppista

epavarmuutta koetaan tekoalylla tuotettuun kohdennettuun mainontaan.

Tunnistettavia tuoksuja kaytetaan jonkin verran asiakkaiden houkuttelemisessa. Kanelipulla
on helposti tunnistettavissa ja mielleyhtyma kahvilaan olisi helppo. Opinnaytetyohon
valittuihin ravintoloihin tunnistettavan tuoksun laatiminen voi olla kuitenkin haasteellista.
Tuoksuissa on myos riskinsa. On hankala miellyttaa laajaa asiakaskuntaa ja tuoksu saattaa
tehda jopa allergisen reaktion. Epamiellyttavista hajuista on kuitenkin paastava eroon.

Viemarin haju ruokatuotteiden lahella saa useamman kaantymaan.

Esteettomyys nousee tarkeaksi vaeston ikaantyessa. Valoilla, heijastuksilla ja aanilla on
merkitysta, miten tila hahmotetaan. Asiakas on vastaanottavainen viesteille, kun han tuntee

hallitsevan tilannetta: nakee missa on ja minne menna.

Opinnaytetyota lahdettiin tekemaan pandemian aiheuttamissa poikkeusoloissa alkuvuodesta
2021. Tieto koronan vaikutuksista taydentyi koko ajan. Ravintolatoiminta oli epavarmaa ja
asiakkaita oli vahan liikenteessa. Ruuan ulosmyynti ja kotiinkuljetus kasvoivat.
Ruokalahetteja oli runsaasti kauppakeskuksissa odottamassa seuraavaa tilausta seka
pitamassa taukoa. Runsaslukuiselle ryhmalle ei kuitenkaan ollut tuotu palveluita tarjolle,

kuten taukohuonetta.
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Kumpikin havainnointikohteeksi valittu ravintola, MUJI ja FresKo, olivat osa myymalan
palvelukonseptia. Liikeidea naissa oli tuottaa myymalan asiakkaille tarjotulla palvelulla
lisaarvoa. Pandemian tuoma epavarmuus heijastui teemahaastatteluissa, ei osattu tassa
vaiheessa viela l0oytaa muutoksia pidemman aikavalin asiakaskayttaytymisessa. Uuden
konseptin pilotointi oli myos kesken, ja sopivan loytyminen oli viela opinnaytetyon

tekoajankohtana kesken. Sahkoiset kaupankayntivalineet tulevat kuitenkin jaadakseen.

Etatyo onnistui pandemian aikana hyvin ja se tulee jossakin maariin jaamaan osaksi tyota
myos normaalioloihin palattaessa (HSL 2021b). Muuttunut tarve keskustan arvokkaille
toimistoille sai monen yrityksen pohtimaan tilojensa kokoa ja sijaintia. Etatyo tulee jossakin
maarin muuttamaan keskustojen asiakasvirtoja. Se voi siirtya myos pienempiin aluekeskuksiin,
joihin myos korkeatasoisilla ravintoloilla naytti olevan kiinnostusta laajentaa toimintaansa
(Lansivayla 2021).
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Liite 1: Havainnointilomake MUJI

49

Miten ravintola on
havaittavissa

paakulkureiteilta?

Ei, opasteet ovilla. Symbolit KK-fontilla. Info 3.krs. (11-17). Ei
kuulutuksia, tarroja (turvavali) rullaportaissa. Vanha aukiolo.
Symbolit & teksti (FI/EN). Tarra peitossa. Keskusaukio; 2. hissiaula.
Matalat hyllyt. Leikkitila etaalla.

Erottuuko ravintola

Puolikaari, avokeittio. 3 osaa: myymala, keittio, ikkunarivi. Puu,

omaksi linjat ja valaistus. Linjasto harmaa kivi & teras -> huomio. Tulit 4p.

kokonaisuudekseen? | poydilla. Valjat kulkureitit. Siirretty pandemiassa (tarrat). Hamaraa,
vitriinit pois paalta. Keittiotavarat seinalla. Pelkistetty.

Miten Y4 PA. Ruokalista: yaki, yuzu, nuudelit & sushi, poro. Cross-kitchen.

ydinliiketoiminta Pientuottajat. Tyhjia altaita. Aihepiiri ruuan ymparilla, premium-

nakyy ravintolassa?

tuotteet. Ruokaposterit. Nayttelytila (huonekalut). Ostoskierros.

Taustamusiikki japanilainen, hiljainen. Ei kuulutuksia.

Onko liikeidea

havaittavissa?

Sisustus (puu & linjat). Jatkumo myymalasta. Helppo mieltaa mita
myynnissa. Selkea suunta, jonotusnauhat, kassapiste. Iso keittio &

vitriini. Erikoiskahvikone, kahvikupit. Viinilasit.

Huomaavatko

asiakkaat tulleensa

Eri rajoituksia, uudelleenjarjestelyita. Vahan asiakkaita. Huput,

tuolit, valot -> kiinni. Lastenrattaat kulku. Ei eksyneita.

ravintolaan?

Houkutellaanko Suljettu, ei kyltteja. Hyvat opasteet (symbolit & FI/EN). Kahvila-
asiakkaita ravintola vs. ravintola (KK). Keittiotarvikkeet, keittokirjat, posterit
ravintolaan? (ruokafilosofia), kehotus tutustua menu. A-standeja. Kuvauksia

tuottajista, ei viittausta ravintolaan.

Toimivan asiakkaat
tilassa halutulla

tavalla?

Suljettu. Nauhat ikkunarivissa. Huputettuja. Tuolit. Valot. Tarrat

lattiassa.

Miten rajoitukset
nakyivat

ravintolassa?

Suljettu. Takaosa nauhoitettu. Huput, tuolit, valot. Vitriinit.

Kalusteita siirrelty.




Liite 2: Havainnointilomake FresKo
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Miten ravintola on
havaittavissa

paakulkureiteilta?

Vilkas risteys, parkkihallin rullaportaat (hyva nakyvyys). Pieni
valomainos, ikkunat ei-huomiota herattavat. Jai helposti kulmaan
huomaamatta. Vahan opasteita KK (helppo suunnistaa). Info
keskeisella paikalla +oma info vieressa. Kuulutuksia, ei Fresko. A-
standi, tolppamainos, A4-juliste. Lasiovelliset kylmakaapit juomille.

Mainosnaytto (kahvipaahtimo, pitka).

Erottuuko ravintola
o
kokonaisuudekseen
ja huomasivatko
asiakkaat tulleensa

ravintolaan?

Oma kulmaus. Vaaleat materiaalit. Kylakaapit tilanjakajana.
Sulkunarut. Paareitit kulkevat erillaan. Ei sekaannuksia infotiskin

kanssa.

Miten
ydinliiketoiminta

nakyy ravintolassa?

FresKo. Delituotteet samankaltaisia. Itsepalvelukassa. K-Plussa.

Onko liikeidea

havaittavissa?

Selkea linjasto & vitriinit. Delituotteita EAN. Itsepalvelukassa.
Leivonnaisia & mainos keittolounaasta. Aasialaistyyppista vivahdetta
ruuassa ei nakynyt. Pieni. Tuolit & poydat takaosassa. Sulkunaru.

Fresko.

Houkutellaanko
asiakkaita

ravintolaan?

Vitriinit & kylmakaappi. Nousu parkkitasolta. Sekalainen materiaali.

Sulkunauhat. Citymarket poistuminen. Videoscreen.

Toimivan asiakkaat
tilassa halutulla

tavalla?

Sulkunauhat. Ei merkitysta linjastossa. Ei sekaannuksia infon kanssa.

Kylmakaappi.

Miten rajoitukset
nakyivat

ravintolassa?

Klo -> 17.30. Tuolit & poydat. Valikoimaa supistettu (Aasia).
Jatskiboxi & patukkateline.
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Liite 3: Teemahaastattelun kysymykset

Ravintolapaallikot

1. Miten ravintola pyrkii houkuttelemaan asiakkaita?
a) Millaisia kanavia kaytetaan?
b) Tunnistetaanko kanta-asiakkaita?

2. Miten paatokset markkinoinnista ravintolassa tehdaan?
a) Millainen organisaatio ravintolassa on?
b) Miten paatoimija vaikuttaa ravintolan toimintaan?

3. Miten hyodynnetaan kauppakeskuksen tarjoamaan markkinointia?

4. Millaisia muutoksia nahdaan pandemian jalkeisessa ajassa?



Liite 4: Teemahaastattelun kysymykset kauppakeskuksen johto

1. Mika saa asiakkaan poikkeamaan kauppakeskuksessa totutulta reitiltaan johonkin
myymalaan?

2. Suunnitellaanko eri sisaankaynteja huomioiden asiakkaiden saapuminen eri
kulkuvalineilla, jalan, autolla, julkisilla?

3. Miten asiakas saadaan kauppakeskuksessa poikkeamaan tutulta reitiltaan?

4. Muuttaako pandemia miten asiakasvirtoja?

5. Tuleeko noutomyynti muuttamaan kauppakeskuksia?
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