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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa innovatiivisen palvelumarkki-
noinnin teoriaan pohjautuvia yhteistoiminnallisia liiketoimintamalleja ja menetelmia seka
ideoida ja laatia yhdessa keskustan erikoisliikkeiden kauppiaiden kanssa yhteismarkkinointi-
konsepti markkinointitoimenpiteineen, joiden tavoitteena pitkalla aikavalilla on Lohjan kau-
pungin keskustan erikoiskaupan elavoittaminen ja vetovoiman lisaaminen.

Tyon teoreettinen osuus koostuu tietoperustasta, jossa tutustutaan erikoiskaupan markkinoin-
tiin, ostokayttaytymiseen, palvelumarkkinoinnin innovaatioihin ja verkostoituneisiin liiketoi-
mintamalleihin. Kirjallisuudesta pyrittiin loytamaan toimintamalleja, joita Lohjan keskustan
erikoisliikkeet voisivat kayttaa omassa toiminnassaan. Teoreettisen osuuden tarkeimpia tieto-
lahteita olivat alan kirjallisuus, kansainvaliset tieteelliset artikkelit, internet - julkaisut ja
muut verkkolahteet.

Kehittamishankkeen aihe sovittiin yhdessa Lohjan elinkeinokeskuksen kanssa. Lohjan keskus-
tan kehittaminen ja erikoisliikkeiden verkostoituneen liiketoimintamallin luominen koettiin
tarkeaksi ja ajankohtaiseksi aiheeksi. Kehittamishankkeen tutkimusaineisto kerattiin pitamal-
la ryhmahaastattelu- ja aivoriihi-ideointitilaisuus keskustassa toimivien erikoiskauppiaiden
keskuudessa. Aineisto analysoitiin ja tuloksista tehtiin johtopaatokset ja toimenpide-
ehdotukset kohdeorganisaatiolle

Kehittamishankkeen tutkimus osoitti, etta keskustan erikoiskauppiaat kokevat keskustan hil-
jentyneen viimeisten vuosien aikana. Tata huomiota tukee myos Lohjalla teetetyt kuluttaja-
tutkimukset (2004, 2009), joiden mukaan kuluttajat lahtevat ostoksille Lohjan ulkopuolelle
entista useammin. Trendi on ollut jatkuva jo vuosituhannen alusta asti, jolloin teetettiin en-
simmainen lohjalainen kuluttajatutkimus. Lohjan keskustan erikoisliikkeiden suurimmat kil-
pailijat ovat paakaupunkiseudun kauppakeskukset ja Helsingin keskusta. Jotta Lohjan keskus-
ta pystyy sailyttamaan kilpailukykynsa ja vetovoimansa, haluavat keskustan erikoiskauppiaat
profiloitua hyvan palvelun ja laadukkaiden tuotteiden erikoisliikkeiksi.

Kehittamishankkeen tuotoksena suunniteltiin keskustan erikoisliikkeille yhteistoiminnallinen
liilketoimintamalli seka yhteismarkkinointimalli markkinointitoimenpiteineen. Liiketoiminta-
mallissa esitetaan organisaatiomalli, jossa erikoisliikkeet ja muut keskustaa kehittavat tahot
toimivat liikeyrityksen lailla. Markkinointitoimenpiteina ideoitiin mainoskampanjoita, uusia
tapahtumia, verkkokauppa ja Lohja-shopparikortti erikoisliikkeiden markkinoinnin tueksi.

Jatkotutkimusaiheiksi ehdotettiin keskustan kilpailukyvyn, vetovoiman ja imagon muuttumi-
sen tutkimusta paikkakuntalaisten ja ulkopaikkakuntalaisten keskuudessa.

Avainsanat: erikoiskauppa, verkostoituneet liiketoimintamallit, yhteismarkkinointi
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The purpose of this functional thesis was to develop networked business operations based on
innovative service marketing, and to compose a mutual marketing concept including market-
ing actions. The purpose of these actions is to vitalize and increase the appeal of Lohja town
center consumer businesses in the long term.

The theoretical part is based on knowledge basis, where specialized consumer marketing,
purchasing behavior, service marketing innovations and networking business operations were
studied thoroughly. Operational models, of which Lohja town center consumer businesses
could benefit, were searched from the literature. The main sources of the theoretical part
were literature, international scientific articles, internet and other network sources.

The subject of the research and development project was mutually agreed on with the Lohja
Employment and Economic Development Centre. The development project of Lohja town
center and the network project of the specialized consumer businesses were considered to be
a very important and current theme. The research data was collected by group interviewing
and having a brainstorming session among the business owners. The data was analyzed and
the conclusions and action suggestions were introduced to the target organization.

The research of the project showed that the business owners of Lohja town center feel that
town center has decelerated in the last few years. The same observation can be made from
the consumer researches (2004, 2009), in according to which the consumers are shopping
outside of Lohja more and more often. This trend has been constant since the beginning of
the year 2000, when the first consumer research was released. The main competitors of the
Lohja consumer businesses are the shopping centers near Helsinki and the city center of Hel-
sinki. To keep its appeal and competitiveness, the businesses in the center of Lohja want to
profile themselves as businesses offering good service and good quality products.

As a result of the research and development project a networked business operation model
was planned in addition to a mutual marketing concept including marketing actions. An or-
ganization model, where all developing parts of Lohja town center are functioning like a
business enterprise, was also introduced. New supporting marketing actions were planned:
marketing campaigns, new events, network shopping and a Lohja shopper card.

For further research the following themes were suggested: the changes in competitiveness,
appeal and image among the inhabitants and outsiders after the development actions have
been carried out.

Key words: specialized customer business, networked business operation models, mutual
marketing actions
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1 Johdanto

1.1  Taustaa: Kaupunkiseutujen kiristyva kilpailu

Viimeisten vuosikymmenten aikana kilpailu on kiristynyt ja kansainvalistynyt niin yritysten,
kaupunkiseutujen kuin alueiden valilla. Lisaksi riippuvuus muun maailman tapahtumista, mo-
nikansallisista yrityksista ja globaaleista paaoma-, informaatio-, teknologia ja symbolivirroista
on lisaantynyt. Yha useammin kilpailukyvykkyyden uskotaan riippuvan kyvysta tuottaa, sovel-
taa ja prosessoida tehokkaasti erilaista tietoa ja informaatiota. Kilpailukyvyn kehittamisen
avainteemoiksi ovatkin nousseet oppiminen, osaaminen ja innovatiivisuus. Samalla toiminnal-
lisia ja hallinnollisia rajoja ylittavan verkostomaisen yhteistyon merkitys on lisaantynyt. (Sora-
rauta 1999.)

Kuten Sorarauta & Linnamaa (1997, 62) toteavat, yksinkertaisimmillaan kilpailu voi olla pyr-
kimysta suoriutua tehtavasta paremmin kuin muut. Kilpailua pidetaan yhteiskunnallisesti toi-
vottavana ilmiona, vaikka kilpailulla voidaan katsoa olevan seka positiivisia etta negatiivisia
vaikutuksia. Kilpailu voi pitkalla aikavalilla parantaa organisaation elinkykyisyytta, tasapai-
nottaa yhteiskunnan valtasuhteita, lisata toimintojen suoritusorientoituneisuutta ja ainakin
teoreettisesti edistaa vaihtoehtojen kehittelya. Toisaalta esimerkiksi vaaristynyt hintakilpailu
tai organisaation sisainen voimakas kilpailu voivat heikentaa organisaation tulosta. (Sorarauta
1999, 19.)

Taman paivan yritysmaailmassa menestysta mitataan kannattavalla kasvulla. Kilpailijoita no-
peampi kasvu tarkoittaa samalla markkinaosuuden kasvattamista muiden yritysten kustannuk-
sella, niinpa kilpailijoiden kasvaessa samankokoisena pysyneet yritykset kokevat taantuneen-
sa. Yritykset kokevat saavansa kasvun kautta merkittavia etuja. Suurempi koko voi tuoda mu-
kanaan nakyvyytta, rahoitus- ja ostoetuja, parempaa henkilokuntaa seka resursseja tutkimuk-

seen, myyntiin ja mainontaan. (Aijo 2008, 27.)

Globalisoituvalle taloudelle on ominaista paikallisten, kansallisten ja kansainvalisten toimin-
tojen limittyminen uudella tavalla. Aikaisemmin rajat alueiden, sektoreiden, instituutioiden
ja organisaatioiden valilla maarittivat toimijoiden aseman ja paikan. Nyt monet entiset rajat
ovat hamartymassa ja toiminta organisoituu yha useammin erilaisten verkostojen ja liittoutu-
mien ymparille hierarkioiden ja puhtaiden markkinasuhteiden sijaan. Globalisoitumisen rin-
nalla voidaan puhua myos glokalisoitumisesta, eli paikallisen ja maailmanlaajuisen tason mer-
kityksen kasvamisesta ja limittymisesta toisiinsa kansallisen tason merkityksen suhteellisesti

pienentyessa. (Sorarauta 1999, 18.)



Tarkasteltaessa alueiden valista kilpailua on kilpakumppaneiden maarittaminen vaikeaa. Kil-
pailuun osallistujina voidaan pitaa toimijoita, joiden tehtavana on alueen kehittamisesta huo-
lehtiminen. Lisaksi osa alueen toimijoista osallistuu kilpailuun omien intressiensa ja omien
kilpailuasetelmiensa kautta valillisesti. Eri alueiden valiselle kilpailulle on ominaista myos se,
etta siina ei valttamatta ole selkeita voittajia tai haviajia, ja kilpailussa voidaan paatya myos
win-win-lopputulokseen. Kilpailua pidetaan usein yhteistyon vastakohtana, mutta yha enene-
vassa maarin on kuitenkin ryhdytty puhumaan kilpailun ja yhteistyon limittymisesta, niiden
valisesta vuorovaikutuksesta ja tasapainosta. Yhteistyon ja kilpailun limittyessa on yha vaike-
ampaa maaritella kuka loppujen lopuksi kilpailee kenenkin kanssa ja missa asioissa. (Sora-
rauta 1999, 19 - 20.)

Kaupunkiseutujen aktiivisen kehittamistyon kasvaessa on syyta pohtia, mista kaupunkiseudut
yleensa kilpailevat, minka kilpailukykya vahvistetaan vahvistettaessa kaupunkiseudun kilpai-
lukykya, mitka ovat kaupunkiseutujen mahdollisuudet vaikuttaa paikalliseen kehitykseen ja
minka tekijoiden varaan kaupunkiseutujen kilpailukyky rakentuu. Kilpailun ja yhteistyon vali-
sen tasapainon yllapitamiseksi olisi kiinnitettava huomiota siihen, milla alueilla yhteistyo on
tarkoituksenmukaista ja milla taas aito kilpailu on parempi vaihtoehto. Kummallakin on sel-
keat omat negatiiviset ja positiiviset puolensa. Liian tiivis yhteistyo taas voi puolestaan aihe-
uttaa harhan siita, etta omaa toimintaa ei kannata kehittaa, koska yhteistyo auttaa eteen-
pain. Liian voimakas kilpailu voi taas johtaa ristiriitoihin toimijoiden valilla ja sita kautta
vaikeuttaa yhteistyota. (Sorarauta 1999, 19 - 20.)

Yleisesti korostetaan, etta yritysten tarkeimmaksi paaomaksi on noussut inhimillinen paaoma,
eli innovatiivinen, osaava ja korkeasti koulutettu tyovoima. Inhimillisilla tekijoilla voidaan
myos laajasti ottaen tarkoittaa kaupunkiseudulla asuvia, siella opiskelevia tai tyoskentelevia
ihmisia. Inhimilliset voimavarat ovat merkittava tekija kaupunkiseudun yritysten kilpailukykya
tarkasteltaessa, ja siksi sen kehittamista tulee suunnitella tietyilla toimenpiteilla. Yksi tarkea
keino kehittaa inhimillisia voimavaroja on alueen koulutusjarjestelman toimivuus ja kyky rea-
goida koulutuksessa nopeasti yritysten muuttuviin tarpeisiin. Laadukkaat oppi- ja tutkimuslai-

tokset houkuttelevat opiskelijoita kaupunkiseudulle. (Sorarauta 1999, 27.)

Samaan aikaan kun inhimillisten voimavarojen merkitys kasvaa kaupunkiseutujen kehittami-
sessa, nousee palvelujen ja asuinympariston laatuun panostaminen tarkeaksi tekijaksi alueen
punkiseudun kilpailukyvylle keskeisten huippuosaajien viihtyvyyteen kaupunkiseudulla. Naita
viihtyvyyteen vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi alueen tyonsaantimahdollisuudet
puolisoille, koulujen ja paivakotien erikoistarjonta (kielikylvyt, urheilusuuntautuneisuus),

korkeatasoiset asumisvaihtoehdot ja kulttuuritarjonta. Lisaamalla huippuosaajien sitoutunei-
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suutta kaupunkiseutuun lisataan samalla yritysten sitoutumista kaupunkiseutuun. (Sorarauta
1999, 28.)

Noin 39 000 asukkaan Lohjan kaupungin keskeinen sijainti Helsinki - Turku-kehityskaytavassa
luo loistavat puitteet alueen kasvulle. Joulukuussa 2005 avattu moottoritie E18 Lohjalle ly-
hensi matkan paakaupunkiseudulle puoleen tuntiin ja toi kansainvalisen lentokentan lahem-
mas Lohjaa. Yuonna 2008 avattiin Lohja - Muurla-osuus E18 moottoritiesta, ja samalla matka
Saloon lyheni puoleen tuntiin. Turun satamaan ajaa nyt autolla tunnissa ja Tampereelle kah-
dessa tunnissa. Uusi moottoritie mahdollistaa teollisuuden ja palvelujen lisaamisen ja moni-
puolistamisen. Moottoritien varrelle Lohjalle onkin suunniteltu kaupan ja tuotannon keskitty-

mia, seka lisaa erilaisia matkailu- ja virkistysalueita. (Lohjan kaupunki 2009a.)

Samanaikaisesti Lohjan ydinkeskustassa tapahtuu paljon muutoksia. Liiketilojen, asuntojen ja
julkisten tilojen rakentaminen on nakynyt keskustassa useamman vuoden ajan. Liikepaikka-
alueet ja kaupalliset keskittymat Lohjalla ovat aikaa myoten sijoittuneet hajalleen eika niilla
ole toimialoittain yhtenaista ilmetta. Kaupunkirakenteen nauhamaisuus mahdollistaa kauppa-
tie -ajattelun, jota esimerkiksi autoala on hyodyntanyt kantatie 25:n varrella. (Lohjan kau-

pungin elinkeinopoliittinen ohjelma vuosille 2006 - 2013, 6.)

Kaupan palvelurakenteessa Lohjalla on kehitettavaa keskustan liike- ja pysakointitilojen tar-
jonnan ohella. Vuokratoimitiloista on kova kysynta keskustan alueella ja laajemmaltikin koko
Lohjan alueella. Ostovoimaa on siirtynyt jo pitkaan Lohjan keskustasta muualle. Uhkana on,
etta sopivien liiketilojen puuttuessa potentiaaliset erikoisliikkeet siirtavat toimintansa muual-
le. Keskustaan on rakennettu ensimmaisia uusia liiketiloja yli 14 vuoteen, mutta lyhyella ai-
kavalilla uusien liiketilojen rakentaminen ei valttamatta paranna tilannetta kovin paljoa.
Tulevaisuus nayttaa kuitenkin paremmalta muun muassa keskustan Prismakeskuksen tuomien
uusien liiketoimipaikkojen ja asiakasvirtojen myota. Ydinkeskustan viihtyisyyden lisaaminen ja
infrastruktuurin parantaminen on Lohjan kaupunkikuvan kannalta erittain tarkeaa. (Lohjan

kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma vuosille 2006 - 2013, 6.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya Lohjan keskustan erikoisliikkeiden yhteis-

tyomahdollisuuksiin vetovoiman lisaamiseksi ja kannattavan liiketoiminnan tukemiseksi.

1.2 Tyon tarkoitus ja rajaus

Tama opinnaytetyo on ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon sisaltyva tyoelamalahtoinen
ja tyoelamaa kehittava tutkimuksellinen kehittamishanke. Tyon aiheena on ”"Lohjan kaupun-
kikeskustan kaupallisen vetovoiman lisaaminen erikoiskaupan liikkeiden verkostoituneilla lii-

ketoimintamalleilla”.
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Tyon tarkoituksena on kehittaa innovatiivisen palvelumarkkinoinnin teoriaan pohjautuvia yh-
teistoiminnallisia liiketoimintamalleja ja menetelmia seka ideoida ja laatia yhdessa keskustan
erikoisliikkeiden kauppiaiden kanssa yhteismarkkinointikonsepti markkinointitoimenpiteineen,
joiden tavoitteena pitkalla aikavalilla on Lohjan kaupungin keskustan erikoiskaupan elavoit-

taminen ja vetovoiman lisaaminen.

Taman opinnaytetyon taustalla on ollut selkea tarve kehittaa uusia toimintamalleja Lohjan
keskustan erikoisliikkeille. Opinnaytetyo perustuu Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Loh-
case ry:n (jaljempana Lohcase ry) toimintasuunnitelmaan kirjattuun hankkeeseen markkinoin-
titiimien perustamisesta lohjalaisten erikoisliikkeiden toiminnan tukemiseksi. Tausta-
ajatuksena on saada Lohjan keskustasta viihtyisa ja toimiva liikekeskus. Lohjan keskustan
ymparille rakennetaan jatkuvasti uusia kauppakeskittymia. Uhkana on, etta Lohjan keskusta

hiljenee ja autioituu, kun ihmiset lahtevat ostoksille keskustaa ymparoiviin kauppakeskuksiin.

Yksi Lohcase ry:n keskeisista tehtavista on Lohjan keskustan markkinointi yhteistyossa kau-
pungin, Lohjan Yrityskeskuksen seka muiden toimijoiden kanssa, joten siihen tullaan panos-
tamaan esimerkiksi yhteismarkkinointikampanjoin. Koko Lohjan esilletuominen ja tunnettuu-
den lisaaminen vilkkaana kauppakeskuksena on kaikkien naiden keskeisten toimijoiden haas-
tava tehtava. Yhteismarkkinointia on nostettu esille eri foorumeissa: kenen vastuulla on Loh-
jan keskustan markkinointi? Mika on yhteismarkkinointia koordinoiva taho? Tulisiko Lohjan
keskustan markkinointia toteuttaa kuten esimerkiksi kauppakeskusmarkkinointia? Lohcase ry:n
tavoitteena on yhdistaa keskustan toimijoita pohtimaan yhteismarkkinointia ja sen toteutta-
mista. Lohcase ry:n tavoitteena on myos positiivisen hengen luominen ja vahvistaminen kes-
kustatoimijoiden keskuudessa. (Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry:n toiminta-

suunnitelma 2009.)

Kehittamishankkeelle on maaritelty tarkoituksen ja tavoitteiden pohjalta seuraavat tehtavat:

1. selvittaa aiemmin tehdyt suunnitelmat ja selvitykset, joilla on tahdatty kaupunkikunti-
en kaupallisen keskustan elavoittamiseen ja vetovoiman lisaamiseen. Lisaksi selvitetaan
Lohjalla tehdyt keskustan kehittamissuunnitelmat ja niiden pohjalta toteutetut toimet
seka mita tarpeita yrittajilla olisi (menetelmina aivoriihi ja ryhmahaastattelu) talla

hetkella yhteistoiminnan kehittamisessa.

2. Tutustua innovatiivisen palvelumarkkinoinnin verkostojohtamisen seka erikoistavara-
kaupan markkinoinnin kirjallisuuteen/tutkimuksiin ja laatia kehittamistyota varten teo-

reettinen tietoperusta.

3. Tasmentaa taustayritysten kanssa hankkeelle/toteutukselle tavoitteet seka yritysten

edellytykset toteuttaa hanketta.



12

4, Ideoida, kehittaa ja laatia Lohjan kaupungin keskustan vetovoiman lisaamiseksi innova-
tiivinen yhteismarkkinointimalli, yhteismarkkinointisuunnitelma toteutusaikatauluineen

ja vastuineen, mahdollisesti toteuttaa jokin osio ja suorittaa arviointi.

Taman opinnaytetyon ja kehittamishankkeen aihe sovittiin yhdessa Lohjan kaupungin elinkei-
nokeskuksen kanssa, joka toimii tyon taustaorganisaationa. Ty0ssa tehdaan rajaukset siten,
etta kehittamishanke keskittyy Lohcase ry:n markkinointitiimiin sitoutuneisiin yrityksiin. Ty0s-
ta jatetaan pois yksittaisen erikoisliikkeen vetovoiman lisaaminen ja sen tarkasteleminen.
Aiheen valintaan on selkea perustelu. Lohjan keskustan kehittaminen on ollut minulle tyoni
puolesta tarkea aihe ja mielenkiinnon kohden jo vuosia. Tyoskentelin toiminnanjohtajana
Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry:ssa vuosina 2007 - 2009, ja olin mukana halli-
tustyoskentelyssa vuosina 2004 - 2007. Tana aikana opin ymmartamaan yrittajyyden haasteet
erityisesti erikoiskaupan alalla, ja vahittaisliikkeiden yhteismarkkinoinnin vetovoimaisuuden

lisaamisen edellytyksena.

1.3 Aikaisemmat kaupunkikeskustojen kehittamishankkeet ja -suunnitelmat

Tassa opinnaytetyossa benchmarkataan ja tutkitaan seka muualla Suomessa tehtyja kaupunki-
keskustojen kehittamishankkeita etta Lohjalla tehtyja kaupunkikeskustan kehittamissuunni-

telmia. Tarkeimmat kehittamishankkeet ja -suunnitelmat ovat

Small Town Networks-jatkoprojekti 2005 - 2006 (jaljempana STN-jatkoprojekti)
- Jamsa Elava Kaupunkikeskusta! -loppuraportti

- Saarijarven Elava Keskusta! -loppuraportti

- Viitasaaren Torilla Tavataan -loppuraportti

- Lohjan elinkeinopoliittinen ohjelma vuosille 2006 - 2013

- Lohjan kaupunkistrategia 2005 - 2013.
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Mika Milloin Missa
Small Town Networks- jatkoprojekti 2005 - 2006 Jamsa, Saarijarvi, Viitasaari
Tarkoitus

STN- jatkoprojektissa 2005 - 2006 keskityttiin neljaan aihekokonaisuuteen:
- keskusta-alueen yhteistyon vakiinnuttaminen

- kaupunkilaisten vaikutusmahdollisuuksien tukeminen

- kehittamissuunnitelmien toteuttamisen edistaminen

- verkostoituminen muiden pienten kaupunkien kanssa.

Mika Milloin Missa
Lohjan elinkeinopoliittinen ohjelma 2006 - 2013 | Lohja
Tarkoitus

Lohjan kaupunki haluaa harjoittaa elinkeinopolitiikkaa, jolla kaupunki edistaa yritys- ja
elinkeinotoiminnan myonteista kehittymista, uusien tyopaikkojen syntymista ja oman

taloudellisen perustansa vahvistamista.

Mika Milloin Missa
Lohjan kaupunkistrategia 2005 - 2013 | Lohja
Tarkoitus

Lohjan kaupunkistrategian konkretisoinnissa painottuu kolme johtoajatusta. Nama ovat
1. kaupunkimaisuuden ja vetovoiman kehittaminen
2. palvelutuotannon tehostaminen

3. uudistuminen ja rohkea yhteistyo.

Taulukko 1: Benchmarking-kohteet

1.4  Toiminnallinen opinnaytetyo Laurean Lbd-mallin pohjalta ja menetelmat

Taman opinnaytetyo tehdaan toiminnallisen opinnaytetyon periaatteita noudattaen. Toimin-
nallinen opinnaytetyo ja kehittamishanke toteutetaan Laurea-ammattikorkeakoulun Learning
by Developing (LbD)-malliin pohjautuen (Laurea Learning by Developing 2009). Tyoelamalah-
toisen kehittamishankkeen toteuttaminen on oppimisprosessi kaikille siihen osallistuville osa-
puolille. Kehittamispohjainen oppiminen yhdistaa ammattikorkeakoulupedagogiikan traditio-
ta: ammattikasvatuksen (learning) ja tutkimuksellisuuteen pohjautuvan korkeakouluopetuksen

(developing). (Piirainen 2008, 5.)
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Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on tehda jokin tuotos tai tuotanto, esimerkiksi esi-
ne, tekninen laite, ohje tai ohjeisto, opas, oppimateriaali, kirja, kuvitus, suunnitelma, tapah-

tuma, malli, nayttely, konsertti tai mallisto (Vilkka & Airaksinen 2003).

Toiminnallinen opinnaytetyo on toimintaa toimeksiantajien toiveiden mukaisesti tyoelamaa
kehittavissa hankkeissa. Toiminnallisen opinnaytetyon paamaarana on opiskelijoiden ammat-
tiin sosiaalistaminen, ammatillinen kasvu ja tyollistymisen seka oppilaitoksen tyoelamayhteis-
tyon parantaminen. Toiminnallisesta opinnaytetyosta kirjoitetaan raportti, jonka tulee tayt-
taa tieteellisen kirjoittamisen viestinnalliset vaatimukset. Tassa opinnaytetyossa tahdataan
sellaiseen raporttiin, jota kaikki keskustaa kehittavat tahot voivat hyodyntaa. Opinnaytetyo-
hon on keratty tutkimustietoa erilaisista kaupunkikeskustojen kehittamishankkeista, joita
voidaan benchmarkata Lohjan keskustan kehittamishankkeita silmalla pitaen. Lisaksi kerataan
primaaritietoa ryhmahaastattelussa ja aivoriihessa, johon osallistuvat Lohjan keskustassa

toimivia erikoiskaupan yrittajia.

Tutkimuksessa kaytetaan toimintatutkimuksen ja benchmarkingin periaatteita. Tutkimusme-
netelmana benchmarkingia kaytetaan kun eri organisaatiot haluavat oppia toistensa toimin-
tamenetelmia, haluavat ideoida ja innovoida yhdessa seka haluavat vertailla parempiaan
(Longbottom 2000). Kun benchmarkingia kaytetaan tutkimus- ja oppimismenetelmana, on
tarkeaa valita oikeat yritykset ja organisaatiot tutkimuksen kohteeksi, jotta yritys saa oikean-
laista vertailtavaa tietoa. Tassa opinnaytetyossa katsottiin tarkeaksi tutkia muita vastaavia
kaupunkien kehittamishankkeita, joista voidaan saada tarkeaa tutkimustietoa ja naita tietoja

kayttaa mahdollisesti myos Lohjan keskustan kehittamisessa.

Toimintatutkimus on osallistavaa tutkimusta, jolla pyritaan ratkaisemaan yhdessa erilaisia
kaytannon ongelmia ja saamaan aikaan muutosta. Tutkimuksella etsitaan ratkaisuita ongel-
miin, jotka voivat luonteeltaan olla esimerkiksi sosiaalisia, teknisia, eettisia tai ammatillisia.
Toimintatutkimuksen tavoitteena on ratkaista yhteisossa, yrityksessa tai organisaatiossa ilme-
neva kaytannon ongelma seka luoda samanaikaisesti uutta tietoa ja ymmarrysta ilmiosta tai
ongelmasta. Toimintatutkimus on lahestymistapa, jossa ollaan aidosti kiinnostuneita siita,
miten asioiden pitaisi olla. Asioita ei siis vain kuvata, vaan tavoitteena on nykyisen toiminta-
mallin tai tilanteen muuttaminen. Toimintatutkimukseen liittyy voimakkaasti kaytannonlahei-
syys, ja sen tulisi tavoittaa tavalliset ihmiset ja heidan jokapaivaiset toimintatapansa. Yksin-
kertaisesti sanottuna toimintatutkimus on tilanteeseen sidottua, osallistuvaa, yhteistyota

vaativaa ja itseaan tarkkailevaa toimintaa. (Ojasalo ym. 2009, 58.)

Opinnaytetyo etenee siten, etta ensimmaisessa vaiheessa esitellaan kehittamishankkeen taus-

tat, osallistuvat tahot seka esitellaan Lohjaa liiketoimintaymparistona. Sen jalkeen bench-
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markataan vastaavia kaupunkikeskustoja, ja niiden kehittamishankkeita. Taman jalkeen koh-
deilmioita tarkastellaan teorian kautta ja etsitaan erilaisia innovatiivisia yhteistoimintamuo-
toja, joista voitaisiin hakea oppia ja ideoita Lohjan keskustan kehittamiseen. Lopuksi esitel-
laan kehittamishanke ja tehdaan johtopaatokset ja kehittamisideat kohdeorganisaatiolle.
Raportoinnissa noudatetaan tieteellista kirjoittamista ja raportointia koskevia eettisia ohjeis-

tuksia. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2002; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007.)

Tarkeina tutkimuskohteina toimivat myos Lohjalla aikaisemmin toteutetut kuluttajatutkimuk-
set ja kaupallinen selvitys. Naista saatu tutkimustieto analysoidaan ja siita tehdaan johtopaa-
toksia muiden tutkimuskohteiden rinnalla. Aikaisemmin toteutetuista tutkimuksista tyossa

tarkastellaan erityisesti seuraavia:

1. lohjalainen kuluttajatutkimus (2004), jonka on tehnyt Laurea Lohja
2. Lohjan kaupallinen selvitys (2007), jonka on tehnyt Tuomas Santasalo ky
3. lohjalainen kuluttajatutkimuksen jatkoselvitys (2009), jonka on tehnyt Laurea Lohja.

Kehittamishankkeeseen
Kehittamishankkeen

lahtokohta ja taustat

. . . Lohja liiketoiminta-
osallistuvien taustojen e
ympadristona

esittely

Kehittamishankkeen

= . Benchmarking:
toiminnallinen osuus:

Teoreettinen vastaavien

ryhmahaastattelut ja Iihestyminen kaupunkikeskustojen

kehittamishankkeet

aivoriihi

Tutkimusaineiston
analysointi ja
johtopaatokset

Kehittamisideoiden ja
raportin esittiminen
kohdeorganisaatiolle

Kuvio 1: Kehittamishanke prosessina

1.5 Keskeisten kasitteiden maarittely
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Tyon aiheena on ”Lohjan keskustan kaupallisen vetovoiman lisaaminen erikoiskaupan liikkei-
den verkostoituneilla liiketoimintamalleilla”. Seuraavassa maaritetaan peruskasitteet erikois-

kauppa, innovatiivinen liiketoimintamalli, liikekeskusta ja verkostoituminen.

Erikoiskauppa

Erikoiskauppa on kestokulutushyodykkeiden ja niihin liittyvien palveluiden myyntiin erikoistu-
nutta vahittaiskauppaa. Erikoiskaupan myymalat tarjoavat yleisesti melko suppeaa tuotelaji-
telmaa, mutta toisaalta ne tarjoavat syvaa ja monipuolista valikoimaa seka alaan liittyvaa

korkeaa asiantuntemusta ja palvelua. (Santasalo & Koskela 2008, 67.)

Innovatiiviset liiketoimintamallit

Liiketoimintamallilla tarkoitetaan tietylle markkinalle suunniteltua kaytannollista toiminta-

suunnitelmaa yrityksen strategian toteuttamiseksi. (Kallio, Pulkkinen & Tiilikka 2002.)

Liiketoimintamallin konseptoimisen tulee sisaltaa paatoksia siita, mita tuotteita asiakkaalle
tulisi tarjota ja miten asiakkaan eri toimintojen, kuten logistiikan, korjaus- ja huoltotoimin-
nan, koulutuksen, konsultoinnin, laskutuksen, ongelmien ratkaisun ja muiden mahdollisten
toimintojen tulisi toimia, jotta ne tukisivat asiakkaan saamaa kayttoarvoa koko asiakassuh-
teen ajan. Toisin sanoen konseptointi on sen maarittamista, mita yrityksen asiakkaalle teh-
daan. (Gronroos ym. 2007, 44.)

Liikekeskusta

Kaupunkien ja kuntien keskustoista voidaan erottaa alueet, mihin paaosa kaupallisista toimin-
noista sijoittuu. Liikekeskusta jakautuu yleensa vahittaiskaupan ja palveluiden toiminnan
mukaan erityyppisiin vyohykkeisiin. Vyohyketarkastelussa vahittaiskaupan sijaintia arvioidaan
kaupallisesti keskeisimmasta pisteesta eli keskustan kaupallisesta ytimesta. Kaupan sijaintia
voidaan tarkastella myos horisontaalisesti ytimeen nahden, jolloin muuttujina ovat etaisyys ja

matkaan kuluva aika. (Santasalo & Heusala 2002, 22.)

Verkostoituminen

Verkostoitumisella tarkoitetaan yritysten ja organisaatioiden erilaisia yhteistyomalleja, joihin
voivat samanaikaisesti osallistua useat eri tahot. Yhteistyotahot voivat olla joko muita yrityk-
sia, organisaatioita tai muita toimijoita. Yhteistyon intensiteetti voi vaihdella vapaaehtoisuu-

desta tiukasti maariteltyihin ja noudatettuihin yhteistyosaantoihin. (Pirnes 2002, 7.)
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Innovaatioverkostoilla tarkoitetaan kaikkia niita toimijoita ja sidosryhmia, jotka vaikuttavat
innovaatioprosesseihin, ja joiden tavoitteena on innovaatioiden kehittaminen tai kayttoonot-
to. Verkostojen avulla yritykset saavat innovaatioprosessien kannalta ajankohtaista ja uutta
tietoa, uutta teknologiaa ja muita resursseja. Innovaatioverkostoihin voi kuulua monenlaisia
tahoja kuten asiakkaita, kilpailijoita, alihankkijoita, hallinnollisia toimijoita, rahoittajia ja
tutkimus- ja koulutuslaitoksia. (Mustikkamaki & Sotarauta 2008, 83 - 84.)

1.6  Raportin rakenne

Tama opinnaytetyo on jaettu kuuteen paalukuun. Ensimmaisessa luvussa on tyon taustat ja

tavoitteet, tyon lahtokohdat ja rajaus. Lisaksi tassa luvussa on keskeiset kasitteet.

Toisessa luvussa esitetaan tyon toiminnallinen kehys; hankkeeseen osallistuvat tahot, lohjalai-
set kuluttajat, keskustan infrastruktuuri ja lohjalainen erikoiskauppa. Lisaksi tassa luvussa
paneudutaan Lohjalla teetettyihin tutkimuksiin, kuten kuluttajatutkimus 2004 ja siihen tee-
tetty jatkotutkimus 2009. Tassa luvussa kasitellaan myos muissa vastaavissa kaupungeissa

tehtyja hankkeita ja benchmarkataan niita taman tyon hankkeeseen.

Kolmannessa luvussa on kerrottu teoreettinen tietoperusta ja se koostuu palveluinnovaatiosta
ja verkostomaisen liiketoiminnan teorioista, keskustan erikoiskaupan elavoittamisesta, seka

erikoiskaupan ostopaikan valintaorientaatioista ja kuluttajatyypeista.

Neljannessa luvussa esitetaan Lohjan kaupallisen keskustan vetovoiman lisaamiseen tahtaavan

hankkeen taustat, uudet toimintamallit ja innovaatiot.

Viidennessa luvussa esitetaan kehittamishankkeen tutkimuksen tulokset, johtopaatokset ja

annetaan toimenpide-ehdotukset taustaorganisaatioille.

Kuudennessa luvussa on paatetty tama opinnaytetyo omaan arviointiin. Samassa luvussa maa-

ritellaan myos mahdolliset jatkotutkimusaiheet.
2  Kehittamishankkeen toiminnallinen viitekehys ja aikaisemmat selvitykset
Tassa luvussa kuvataan kehittamishankkeen toiminnallinen ymparisto, aikaisemmat selvitykset

seka bechmarkingin pohjana toimivat vastaavat kehityshankkeet siten, etta ensin esitellaan

lantista Uuttamaata liiketoimintaymparistona.
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2.1 Lansi-Uusimaa liiketoimintaymparistona

Lohjan kaupunki (ruots. Lojo) sijaitsee Uudenmaan maakunnassa, Etela-Suomen laanissa.
Kunnallishallinto Lohjan kunnassa kaynnistettiin vuonna 1867, ja Lohjan kunnan sisalla toimi
vuosina 1911 - 1925 puoliksi itsehallinnollinen Lohjannummi - Lojobacken taajavakinen yhdys-
kunta. Lohja koostui Kiviniemen kylasta, Pappilasta, Moisiosta ja Ojamosta, ja nama yksinais-
tilat erotettiin Lohjan kauppalaksi vuoden 1926 alusta alkaen. Kaupungiksi kauppala muuttui
1.1.1969, ja kuntajako, jossa maalaiskunta ymparoi Lohjan kaupunkia, kesti Lohjalla 70 vuot-
ta. Lohjan kaupungissa ja Lohjan kunnassa pidettiin kuntien yhdistamista koskeva kansanaa-
nestys vuonna 1995. Adnestyksen seurauksena seka kaupunki etta kunta lakkautettiin 1. tam-

mikuuta 1997 ja tilalle perustettiin uusi Lohjan kaupunki. (Lohjan kaupunki 2009b.)

Lohjan kaupunki on kaksikielinen kunta, jonka enemmisto 36 585 asukkaasta puhuu suomea ja
4,2 % ruotsia. Lohjan pinta-ala on noin 356,2 km?, josta maapinta-alaa on 278,3 km? ja vesi-
pinta-alaa 78,0 km2. Lohjanjarvi on Uudenmaan suurin jarvi, ja se sijaitsee suurelta osin kun-
nan alueella. Lohja sijaitsee noin 50 km Helsingista lanteen Helsinki-Turku - kehitys-

kaytavassa.

Moottoritien valmistuttua, kansainvalinen lentokentta on vain 45 minuutin ajomatkan paassa
ja Turun satamaan paasee tunnissa. Matka-aika Saloon kutistui moottoritien myota puoleen
tuntiin. Lohjan seudulla on kansainvalisesti hyva liikenteellinen asema seka itaan etta lan-
teen. Skandinavian ja Venajan yhdistava E18-vayla luo logistiikalle hyvia mahdollisuuksia kun
Suomen ja Keski-Euroopan yhdistavat meritiet, Helsingin, Turun ja Inkoon satamat ovat lahel-
la. (Lohjan kaupunki 2009c.)
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Koopeshanna

Kuvio 2: Lohjan sijainti logistisesti hyvien liikenneyhteyksien varrella (Lohjan kaupunki 2009c)

Uudenmaan vakiluku kasvaa kokoajan ja myos ulkomaalaistaustaisen vaeston maara lisaantyy
vuosittain. Uudellamaalla asuu noin puolet ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneista
henkiloista ja se on Suomen ainoa metropolialue. Yksi alueen tarkeimmista haasteista on met-
ropolialueen kansainvalisen kilpailukyvyn vahvistaminen. (Sisaasiainministerio 2006; Vahvasel-
ka, lkonen, Kivela & Tenhunen 2009, 17.)

Suomen metropolialueena Uudenmaan taloudellinen kilpailukyky perustuu monipuoliseen
elinkeinorakenteeseen ja korkeaan tutkimus- ja tiedeosaamiseen. Uudenmaan avainklusterei-
hin kuuluvat ICT, palveluliiketoiminta, metalli- ja elektroniikka, rahoitus- ja kiinteistoala,
ymparistoteknologia, laaketiede- ja bioteknologia seka sisaltotuotanto- ja kulttuuriteollinen
toiminta. Erityisesti paakaupunkiseudulta loytyy runsaasti palveluyrityksia. Uudellamaalla
toteutetaan neljaa eri aluekeskusohjelmaa, jotka koskevat paakaupunkiseutua, Raaseporin ja
Hiiden aluetta, Hyvinkaa-Riihimaen seutua seka Keski-Uudenmaan seutua eli niin sanottuja
KUUMA-aluetta. (Nenonen 2007, 1 - 2; Vahvaselka ym. 2009, 17 - 18.)

Uudellamaalla asuvan vaeston koulutustaso on yleisesti ottaen hyva, mutta korkeasta koulu-
tustasosta voidaan kuitenkin puhua vain Helsingin seutukunnan alueella. Alhaisempaa koulu-
tustaso on juuri Lohjan ja Tammisaaren alueella. Uudellamaalla korkea-asteen tutkinnon suo-
rittaneita on selvasti enemman kuin keskimaarin muualla maassa. Suomen ainoana metropoli-
alueena Uudellamaalla on tarkea rooli uusien ideoiden, ajatusten ja innovaatioiden synnytta-

jana seka niiden vastaanottajana ulkomailta. Useasti Uusimaa toimii naiden ideoiden ja inno-
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vaatioiden levittajana muualle Suomeen. (Laukkonen & Punnonen 2006, 12 - 13; Vahvaselka
ym. 2009, 17.)

Lohjan seutukunta kuuluu Hiiden toimialueeseen, jolla toimii aluekehitysohjelma Hiiden pilot-
ti. Hiiden pilotin yksi paatavoitteista on Lansi-Uudenmaan kilpailukyvyn lisaaminen alueen
palvelutasoon vaikuttavien yhteistoimintamallien ja -verkostojen kehittamisen kautta. Kehi-
tystyota tapahtuu seka alueen sisalla, etta alueen ja muiden kasvukeskusten valilla. Kehitys-
tyota pyritaan saamaan aikaiseksi kuntatason lisaksi myos yhteiso- ja yritystasolla. Alun perin
Hiiden alueen yhteistyohon osallistuivat kaikki Lohjan seutukuntaan kuuluvat kunnat. Myo-
hemmassa vaiheessa yhteistyohon tuli mukaan Siuntio ja siita jai pois Vihti. (Tilastokeskus
2007; Vahvaselka ym. 2009, 19.)

Uudenmaan seutukuntien rajat ja maarittelyt on uusittu vuoden 2009 alusta, jolloin Uudelle-
maalle syntyi uusi Raaseporin kunta ja Sammatin kunta liitettiin Lohjaan. Uudenmaan seutu-

kunnat nahdaan tarkemmin kuviossa 3.

Tyo- ja elinkeinoministerio jaottelee seutukunnat toiminnallisin perustein eli kuntien valisen
tyossakaynnin ja yhteistyon mukaan. Nain maariteltyna Lohja kuuluu Helsingin seutukuntaan.
Seutukunnat ovat aluepoliittisten tukien perusalueita, ja Euroopan unioni kayttaa seutukunta-
jakoa omien tavoitealueidensa maarittelyn perustana. Seutukunnilla ei ole lakisaateisia paa-
toksentekoelimia. Seutuyhteistyo perustuu itsehallinnollisten kuntien sopimuksenvaraiseen
yhteistyohon, eli periaatteessa seuduilla asioista paattavat itsenaiset kunnat. (Uudenmaanliit-
to 2009.)
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Kuvio 3: Uudenmaan seutukunnat 2009 (Uudenmaanliitto 2009)

2.2 Seudullinen yrityspalvelu ja Lansi-Uudenmaan Yrityskeskus Oy

Taman opinnaytetyon kehittamishankkeen taustaorganisaationa toimii Lohjan kaupungin elin-
keinokeskus. Lohjan kaupungin elinkeinotoimi koordinoi yhdessa Lansi-Uudenmaan Yrityskes-
kus Oy:n kanssa erilaisia kehityshankkeita ja saattaa seudun toimijoita yhteen. Elinkeinokes-
kus vastaa alueensa yritystoiminnan neuvonnasta eri toimijoiden yhteistyoverkostoissa. Yri-
tyspalvelut kattavat neuvontapalvelut aina yrittajaksi aikovista sukupolvenvaihdokseen. Eri-
tyista huomiota kiinnitetaan kasvuhakuisten yritysten kehittamisneuvontaan. (Lohjan kaupun-
ki 2009d.)

Lansi-Uudenmaan Yrityskeskus Oy (jaljempana Lykes) on neljan Lansi-Uudenmaan kunnan,
Karkkilan, Lohjan, Nummi-Pusulan ja Sammatin omistama osakeyhtio. Toiminnallisesti Lykes
keskittyy omistajakuntiensa alueella toimivien yritysten neuvontaan hyodyntaen seudullisten
yrityspalvelujen piirissa olevien neuvontaorganisaatioiden osaamista. Neuvontapalvelujen
lisaksi Lykes vastaa elinkeinojen seudullisesta kehittamisesta. Lykesin kautta rahoitetaan esi-

merkiksi Lansi-Uudenmaan kaupunkiohjelma Ako Lansi-Uuttamaata. Ako-kaupunkiohjelmalla
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kehitetaan elinkeinotoimintaa 11 lantisen Uudenmaan kunnassa. (Lansi-Uudenmaan Yrityskes-
kus 2009a.)

Lansi-Uudenmaan Yrityskeskuksen hallitukseen kuuluu poliittisesti eri puolueista valitut kym-
menen jasenta ja kolme varajasenta. Lykes on maaritellyt toiminnan perustakseen vision,
jonka mukaan se haluaa seudullisten yrityspalvelujen kautta varmistaa, etta alueen yrityshis-
toriassa eri vaiheita elavat yritykset saavat laadukasta yritysneuvontaa mahdollisimman vai-
vattomasti. Yksi naista seudullisten yrityspalvelujen muodoista on Yritysnavigaattori. Yritta-
jan Navigaattori on yksi Suomen 53 seudullisesta yrityspalvelusta. Yuonna 2005 helmikuussa
allekirjoittivat lantisen Uudenmaan yrittajille palveluja tarjonneet organisaatiot sopimuksen
seudullisesta yhteistyosta yritysneuvonnan jarjestamiseksi Hiiden alueella. Sopimuksessa maa-
riteltiin alueeksi Karkkilan ja Lohjan kaupungit seka Karjalohjan, Nummi-Pusulan, Sammatin,

Siuntion ja Vihdin kunnat. (Lansi-Uudenmaan Yrityskeskus 2009b.)

Taman opinnaytetyon kehittamishankkeen kannalta on tarkeaa, etta taustaorganisaatio on
Lohjan elinkeinoelamaa kehittava taho. Lansi-Uudenmaan Yrityskeskuksen sitoutuminen Loh-
jan keskustan kehittamiseen taman tyon kautta antaa Lohjan keskustan erikoiskauppiaille
positiivisen signaalin. Lohjalta loytyy halua kehittaa yrityselamaa, ja kehittamistyota tehdaan
monella eri tasolla. Tama kehittamishanke on yksi tyokalu Lohjan erikoiskaupan kehittami-

seen.

2.3 Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry ja markkinointitiimi

Lohjalaista yritystoimintaa tukemaan ja Lohjan keskustan kehittamiseen on perustettu Lohjan
keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry. Yhdistys toimii paikallisena yhteistyoelimena Lohjan
kaupungin ja kaupunkikeskustan alueella elinkeinoa, kulttuuri- tai muuta sellaista toimintaa
harjoittavien seka kiinteistoomaisuudestaan huolehtivien tahojen valilla. Yhdistys perustettiin
Tyovoima- ja elinkeinokeskuksen ESR- ja Uudenmaan liiton kehitysrahoitteisen kasvukehitys-

projektin paatyttya. (Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry 2009.)

Yhdistyksen tarkoituksena on

- edistaa kaupunkikeskustan kehitysta seka parantaa ja vahvistaa elinvoimaisen kaupunki-
keskustan omaa imagoa ja profiilia

- parantaa kaupan ja palvelualan yritysten yleisia toimintaedellytyksia

- lisata kaupunkikeskustan viihtyisyytta ja vetovoimaa kaikkina vuodenaikoina seka etsia
keinoja liike-elaman, matkailun ja kulttuurin kohtaamiselle. (Lohjan keskustan kehitta-

misyhdistys Lohcase ry:n toimintasuunnitelma 2009.)

Yhdistyksen yksi keskeisimmista tehtavista on Lohjan keskustan markkinointiyhteistyo kau-

pungin, elinkeinokeskuksen ja matkailutoimen seka muiden toimijoiden kanssa. Lohcase ry:n
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tehtava on myos positiivisen hengen luominen ja vahvistaminen seka kaupallisten toimijoiden
kuin asukkaiden piirissa. Koko Lohjan esilletuominen ja tunnettuuden lisaaminen vilkkaana
kauppakeskuksena on kaikkien keskustatoimijoiden tehtava, ja se luo kilpailukykya kaikille
keskustassa toimiville yrityksille. Lohcase ry:n tavoitteena on yhdistaa paikallisia toimijoita
markkinointitiimiksi pohtimaan yhteismarkkinointia ja sen toteuttamista. (Lohjan keskustan

kehittamisyhdistys Lohcase ry:n toimintasuunnitelma 2009.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Tunnettuus Keskustan toimijat passiivisia
Puolueettomuus Toiminnan paamaara hamartynyt
Osaava hallitus Toimintatavat hamartyneet

Pitkat perinteet

MAHDOLLISUUDET UHKAT

Toiminnan selkeyttaminen Taloudellisten resurssien vahyys
Paamaaran selkeyttaminen Ihmisten vasyminen

Jasenten aktivoiminen TAANTUVA KAUPUNKIKESKUSTA

Uudet jasenet

Yhteisty0 muiden toimijoiden
kanssa

Keskustaseminaarit

ELAVA JA KEHITTYVA
KAUPUNKIKESKUSTA

Taulukko 2: SWOT-analyysi Lohjan keskustan mahdollisuuksista (Lohjan keskustan kehitta-

misyhdistys Lohcase ry:n toimintasuunnitelma 2009)

Markkinointitiimin toiminta alkoi syksylla 2007, ja tiimia perustamassa oli viiden paikallisen
erikoisliikkeen yrittajaa. Ajatus markkinointitiimin perustamisesta lahti tarpeesta saada Loh-
jan keskustassa toimiville pienille erikoisliikkeille enemman nakyvyytta ja parempia toiminta-
valmiuksia. Lisaksi haluttiin elavoittaa keskustaa erilaisin tapahtumin ja kampanjoin. Teetet-
tyjen kuluttajatutkimusten mukaan Lohjan keskustan merkitys lohjalaisten kuluttajien ostos-
paikkana on viela talla hetkella merkittava, mutta suuntaus on ollut laskeva koko vuosituhan-
nen alun ajan. lhmiset kayvat toissa Lohjan ulkopuolella, ja tekevat ostoksiaan tyomatkojen
yhteydessa. Myos perheet lahtevat entista useammin viettamaan aikaa suuriin kauppakeskuk-
siin paakaupunkiseudulle tai Helsingin keskustaan. Tahan nousevaan trendiin halutaan puut-

tua, ja siksi markkinointitiimin tyo Lohjan keskustan hyvaksi on erittain merkittavaa.

Markkinointitiimista on tarkoitus muodostaa suurten kauppaketjujen kaltainen organisaatio,

milloin myos pienilla yksityisilla erikoisliikkeilla on mahdollisuus saada suurten ketjujen hyo-
dyt esimerkiksi hankinnoissa, logistiikassa, varastoinnissa ja muissa lilketoiminnan prosesseis-
sa. Lisaksi halutaan elavoittaa ja vilkastuttaa Lohjan keskustaa jarjestamalla erilaisia tapah-

tumia ja kampanjoita. Tassa opinnaytetyossa kartoitetaan sellaista yhteista verkostostrategi-
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aa kaikille markkinointitiimin erikoisliikkeille ja niiden sidosryhmille, etta arvonluonti on

mahdollista kaikilla tasoilla.

Markkinointitiimien uudella verkostoituneella liiketoimintamallilla toivotaan olevan positiivis-
ta vaikutusta pienten erikoisliikkeiden tulevaisuudelle Lohjan kaupallisessa keskuksessa. Loh-
jan kaupunkikeskusta halutaan pitaa virkeana ja elinvoimaisena Lansi - Uusimaalaisena kult-
tuuri- ja kauppakeskuksena, ja tama kehittamishanke toimii yhtena valineena uusien toimin-

tamallien ideoimisessa ja luomisessa.

Seuraavassa kuviossa esitellaan organisaatiota ja paattavia elimia Lohcase ry:ssa:

Lohjan Kaupunki

11

Lohcase ry:n hallitus

1l

| toiminnanjohtaja |

11

. yhdistyksen jasenyritykset . Kuljetusliikkeet,
Alihankkijat (markkinointitiimi) varastointi

muut kuin jasenyritykset,
kaupungin asukkaat
ja yritysten asiakkaat

Kuvio 4: Organisaatiokaavio Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry

2.4 Hankkeessa mukana olevien yritysten esittelyt

Kehittamishankkeen tutkimukseen osallistui kolme Lohjan keskustan erikoistavaraliiketta.
Kaikki nama kolme liiketta ovat yksityisia, eivatka kuulu mihinkaan suureen ketjuun. Lisaksi
kaikki nama liikkeet ovat aktiivisesti mukana Lohcase ry:n markkinointitiimin tyoskentelyssa,

ja vaikuttavat osaltaan Lohjan keskustan kehittamiseen.
Lohjan Lumikki
Lohjan Lumikki on perustettu vuonna 1987, ja sen omistaja on Nina Klimenko. Yritys on nais-

ten alusasujen erikoisliike, ja sen tarkeimmat tuotteet ovat naisten yo-, alus- ja uima-asut.

Liikkeessa ei ole omistajan lisaksi muita vakituisia tyontekijoita. Liike sijaitsee Lohjan ydin-
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keskustassa ja on kooltaan noin 60™. Yrityksen suurimpia kilpailijoita on muut alan yritykset,

myos ketjuliikkeet ja kotimyyntia harjoittavat yrittajat.

Lohjan Kemikalio

Lohjan Kemikalio on toiminut Lohjalla jo vuodesta 1973, ja liikkeen omistaa Marjatta Kiviran-
ta. Yritys myy laadukasta kosmetiikkaa, ja sen tarkeimmat tuotemerkit ovat Clarins, Sensai
Kanebo, Gatineau ja Guerlain. Yritys on erikoistunut erilaisiin tuoksuihin. Henkilokuntaa yri-
tyksessa on omistajan lisaksi yksi kokoaikainen ja yksi osa-aikainen myyja. Liikkeen koko on
25™ ja se sijaitsee Lohjan ydinkeskustassa. Suurimpia kilpailijoita ovat keskustan tavaratalot,

muut alan liikkeet seka kotimyyntia harjoittavat yrittajat.

Ateljee Emmi

Ateljee Emmi on perustettu vuonna 2006 ja liike on toiminut Lohjan keskustassa vuodesta
2008 ldhtien. Liikkeen koko on noin 100™. Yrityksen omistaa Erja Siljamo, ja han on myds
yrityksen ainoa tyontekija. Yrityksen liikeideana on olla juhlatyylin erikoisliike ja se myy haa-
ja juhlapukuja, koruja ja asusteita eri-ikaisille ja -kokoisille naisille. Yritys toimittaa myos
uniikkeja mittatilauspukuja. Lisaksi yrityksessa tehdaan juhlastailauksia, ja -kampauksia,
meikkeja ja manikyyreja. Vastaavaa liiketta ei l6ydy ihan lahialueilta ja kilpailutilanne on

melko hyva.

2.5 Keskustan kehittamissuunnitelma

Lohjan kaupunki on laatinut erityisen kaupunkistrategian, jonka tarkoituksena on ollut selven-
taa niita johtoajatuksia, jotka tekevat Lohjasta kuntana mielenkiintoisen asua ja yrittaa.
Lohjan kaupunkistrategia on tehty yhteistyossa luottamushenkiloiden, henkiloston ja sidos-
ryhmien kanssa. Taman yhteistyon tuloksena on rakennettu Lohjan kaupungille visio vuoteen

2013, ja se kuuluu seuraavasti:

”Lohja on turvallinen jarvenrantakaupunki, jossa viihtyisat asuinymparistot, monipuolinen
kulttuuri, korkeatasoinen osaaminen ja kilpailukykyinen elinkeinoelama luovat edellytykset

hyvinvoinnille.”
Lohjan kaupunkistrategian toimeenpanossa painottuu kolme johtoajatusta. Nama ovat
1. kaupunkimaisuuden ja vetovoiman kehittaminen

2. palvelutuotannon tehostaminen

3. uudistuminen ja rohkea yhteistyo. (Lohjan kaupunkistrategia 2005 - 2013, 4.)
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Lohjan kaupungin johtoajatusten ja vision toteuttaminen edellyttavat huomion kiinnittamista

onnistuttava, jotta se etenee visionsa suuntaisesti. Naita kriittisia menestystekijoita selven-

netaan kuviossa 5.

LOHJA » LOJO

Vaikuttavuus ja palvelukyky: kriittiset menestystekijat

1. Kiyttijialahtoiset, hyvinvointia ja turvallisuutta tuottavat
palvelut

2. Selkei kaupunkirakenne: tiivis kaupunkikeskusta,
monipuoliset asumisvaihtoehdot ja laadukas
luontoympiiristo

3. Yritysympiriston kilpailukyky

4. Laadukas ja monipuolinen osaaminen

5. Tietoyhteiskuntavalmiudet

’
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Kuvio 5: Lohjan kaupungin visio kriittisista menestystekijoista (Lohjan kaupunkistrategia 2005
- 2013, 4)

Kaupunkistrategia on Lohjan paattaville elimille toiminnan punainen lanka. Strategia on na-
kemys siita, miten suuntaan toimintaa tulisi tulevaisuudessa kehittaa. Se korostaa valintojen
tekemista, johdonmukaisuutta ja pitkajanteisyytta. Strategia on myos viesti asukkaille, jar-
jestoille, yrityksille, muille kunnille, valtionhallinnolle ja muille toimijoille siita, mita kau-
pungissa tavoitellaan ja mita asioita pidetaan erityisen tarkeina. (Lohjan kaupunkistrategia
2005 - 2013, 5.)

Lohjan kaupunki on laatinut vuonna 2004 elinkeinopoliittisen markkinointi- ja viestintastrate-

gian, jonka keskeisina kohderyhmina ja teemoina ovat

1. yritykset (uudet ja olemassa olevat): ”Lohjalla kannattaa yrittaa”
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2. osaajat/tyovoima (olemassa olevat ja muuttajat): ”Lohja on hyva paikka asua ja tehda
tyota”

3. maanomistajat/kiinteistonomistajat: “Mahdollisuuksien Lohja”

4, kiinteistosijoitusyhtiot: ”Mahdollisuuksien Lohja”

5. oppilaitokset/opettajat: ”Yrittajaksi voi kasvaa”

6. soveltavan tutkimuksen laitokset: "Kumppanuudesta kasvua”. (Lohjan elinkeinopoliitti-

nen markkinointi- ja viestintastrategia.)

Taman markkinointi- ja viestintastrategian tarkoitus on seutukunnan vuorovaikutteinen kehit-
taminen kaikkien toimijoiden ja sidosryhmien kesken, nykyisten toimintaedellytysten turvaa-
minen, kehityshankkeiden tukeminen, alueen tunnettuuden ja vetovoiman lisaaminen, osaa-
van tyovoiman hankkiminen paikkakunnalle seka uusien yritysten ja yrittajien hankkiminen
alueelle. Strategia on ollut toimiva, silla Suomen kuntaliiton rakennekatsauksen mukaan alu-
een ripean kasvun ja kehityksen taustalla on ollut erityisesti se, etta yritykset ovat hakeutu-
neet alueelle osaavan tyovoiman, hyvan toimintaympariston ja sopivien yhteistyokumppanei-

den vuoksi. (Lohjan kaupunki 2009e.)

Lohjan kaupungin linjaukset ja viestit yrittajille ovat selvat: kaupungin kasvua ja yrittajyytta
halutaan tukea ja luoda mahdollisimman hyvat edellytykset. Toisaalta taantuma on asettanut
Lohjan keskustan yrittajat uuden tilanteen eteen. Kuluttajat miettivat entista tarkemmin
miten rahansa kayttavat, ja se on nakynyt myos yritystoiminnassa Lohjan keskustassa. Liikkei-
ta on lopettanut ja kaupunkikeskusta on yrittajien mukaan selvasti hiljentynyt. Tahan on vai-
kuttanut osaltaan my0s uusien kauppakeskittymien rakentaminen paakaupunkiseudulle. Loh-
jan kaupungin elinkeinoasioista paattavat elimet ovat haasteellisten paatosten edessa: miten
saada Lohjan keskusta pysymaan virkeana ja kilpailukykyisena? Tahan haasteeseen toivotaan

osittain saatavan vastauksia taman opinnaytetyon kehittamishankkeesta.

2.5.1 Lohjalaiset kuluttajat

Kuluttajalahtoisesta tuotteistamisesta on tullut viime aikoina muodikas termi, jonka sisalto
voi vaihdella kayttajan mukaan. Kuluttajalahtoisyyden maarittely- ja merkityseroista huoli-
matta kuluttajien toiveiden ja tarpeiden maarittaminen ja huomioonottaminen tuotekehityk-
sessa on tullut entista tarkeammaksi, koska ihmisten kulutustavat eivat eriydy pelkastaan eri
yksiloiden valilla, vaan myos samat henkilot kayttavat erilaisia valintaperusteita eri tilanteissa

ja ajankohtina. (Urala ym. 2005, 3.)

Lohjalaisten kuluttajien kayttaytymista on tutkittu yhteistyossa Lohjan elinkeinokeskuksen ja

Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa. Ensimmainen kuluttajatutkimus valmistui vuonna 2004
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ja vuoden 2009 alussa tehtiin talle tutkimukselle jatkotutkimus. Naihin tutkimuksiin paneudu-

taan tarkemmin luvuissa 2.7.1 ja 2.7.2.

Lohcase ry on tutkinut omissa tapahtumissaan lohjalaisten kuluttajien toiveita keskustan viih-
tyvyyteen vaikuttavista tekijoista. Asuntopaivatapahtumissa vuosina 2007 - 2008 teetetyn

kyselyn tuloksista jaettiin kaupungin asukkaiden toiveet viiteen eri osa-alueeseen, jotka ovat

katusuunnittelu ja kaupungin siisteys
pysakointi ja liikenne
keskustan palvelut

ranta- ja Porlan alue

U AN W N =

sekalaiset toiveet. (Kysely Lohjan kaupungin viihtyvyydesta 2008.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta lohjalaiset kuluttajat toivovat siistia ja kavely-ystavallista
keskustaa, jossa olisi kavelykatu keskustasta Aurlahden rantaan ja sen varrella paljon erikois-
liikkeita, kahviloita ja ravintoloita. Tutkimuksen eri osa-alueita kasitellaan tarkemmin seu-

raavissa luvuissa.

2.5.2 Lohjan keskustan infrastruktuuri

Lohjan keskustan infrastruktuuriin kuuluvat kysely (kysely Lohjan kaupungin viihtyvyydesta
2008) kohdat 1, 2, 4 ja osittain kohta 5. Jokaista kyselyn kohtaa tarkastellaan erikseen. Kohta
yksi (katusuunnittelu ja kaupungin siisteys) heratti lohjalaisissa paljon erilaisia toiveita. Tar-
keimmaksi toiveeksi nousi kavelykadun rakentaminen keskustasta Aurlahden rantaan. Kavely-
ystavallista keskustaa tukivat myos toiveet pyorateista ja -telineista, matalimmista jalkakay-
tavista ja luiskista pyoratuoleille seka siistimmasta yleiskuvasta. Kohdassa kaksi (pysakointi ja
lilkenne) keskustan kavely-ystavallisyys nakyy toiveissa autottomasta keskustasta ja turvalli-
simmista kadunylityksista. Lisaksi kohdassa kaksi toivottiin keskustaan lisaa maksuttomia
parkkipaikkoja, lilkkennevalojen poistamista keskustasta ja leveampia katuja. (Kysely Lohjan

kaupungin viihtyvyydesta 2008.)

Kohdat nelja ja viisi eivat suoranaisesti liity Lohjan keskustan infrastruktuuriin, mutta alueen
laheisyyden vuoksi aiheet liittyvat Lohjan kaupungin yleiseen viihtyvyyteen. Myos kohdassa
nelja toivottiin kavelykatua keskustasta Aurlahden rantaan. Lisaksi ranta-alueelle toivottiin
lisaa kahviloita ja ravintoloita. Tassa kohdassa yleisesti toivottiin rannan hyotykayttoa ja siis-
timista seka kavely- ja retkeilyreitteja Porlan alueelle. (Kysely Lohjan kaupungin viihtyvyy-
desta 2008.)
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Lohjan keskustan palveluita ja infrastruktuuria on tutkittu monissa eri foorumeissa. Lohjan
kaupunginhallitus nimesi 19.6.2006 tyoryhman, jonka tarkoituksena oli kehittaa Lohjan alueen
matkailupalveluiden, kaupungin infrastruktuurin laatua seka Lohjan kaupungin imagollisia
tekijoita. Tyoryhma koostui kaupunginhallituksen jasenista ja paikallisten yritysten johtajista.
Tyoryhma teki Lohjan kaupungille matkailun suuntaviivat vuosille 2007 - 2013, ja tasta strate-
giasta on poimittu tahan opinnaytetyohon nimenomaan keskustaa ja sen toimivuutta koskevia
kohtia.

Tyoryhman nakemyksen mukaan Lohjan matkailullisena haasteena on kaupungin melko huono
tunnettuus kuntarajojen ulkopuolella. Haaste on osittain viestinnallinen ja tilanteen paran-
taminen edellyttaa Lohjan vahvuuksien esille tuomista nykyista kohdennetummin. Kaupungin
viestinnassa tulisi kiinnittaa huomiota yhtenaiseen graafiseen ilmeeseen, ja graafinen ohjeis-
tus tulisi uudistaa. Suurimpia heikkouksia Lohjan matkailussa ovat toistaiseksi riittamattomat
majoituspalvelut. Vivamon toimintakeskus ja Kisakallion Urheiluopisto ovat investoineet ho-
tellitasoiseen majoituskapasiteettiin, ja 2010-luvun alussa Lohjalla ovat kaytettavissa myos
uuden kaupunkihotellin palvelut. (Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007 -
2013.)

Ydinkeskustan viihtyisyyden lisaamisen ja ulkoasun parantamisen katsotaan olevan Lohjan
matkailullisen kaupunkikuvan kannalta erittain tarkeaa. Monet Lohjan kaupunkikuvan pienet
virheet olisi korjattavissa suhteellisen matalilla kustannuksilla. Autolla matkustavan opastus
Lohjalle ei ole riittavan selkeaa, oli kyse sitten viitoituksesta moottoritielta Lohjalle, Hanko-
Hyvinkaa - tielta Lohjan keskustaan tai Lohjan keskustassa Suurlohjankadulle, Laurinkadulle,
Kauppakadulle tai torille. Myos Lohjan keskustan pienliikennevaylien opasteiden yhtenaista-
minen edesauttaisi Lohjan parhaimpien nahtavyyksien kuten harjun, Aurlahden ja Rantaraitin
hyodyntamista matkailussa. Kun Lohjan tunnettuus ja imago paranevat, on tarkeaa, etta kau-
punkia, vaylia ja reitteja kehitetaan myos matkailijan nakokulmasta. (Lohjan kaupungin mat-

kailun suuntaviivat vuosille 2007 - 2013.)

Seuraavassa kuviossa on listattu tyoryhman ajatuksia SWOT-analyysin muotoon Lohjan kau-

pungin vahvuuksista ja heikkouksista matkailun nakokulmasta.
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Vahvuudet Heikkoudet

Sijainti ja saavutettavuus Tunnettuus

Jarvi-, lehto- ja harjuluonto Kaupunkikuva

Kulttuurin eri muodot Majoitusmahdollisuudet
Liikunta Huippukohteen puute
Muutamat karkikohteet Matkailutoimijoiden puute

Talvimatkailukohteet
Markkinoinnin organisointi

Mahdollisuudet Uhat

Metropolialueen matkailun tarpeet Muiden matkailualueiden nopeampi kehittyminen
Matkailun trendien hyodyntaminen Taloudellisten voimavarojen priorisointi muuhun
Tuotteistaminen toimintaan kaupungin paatoksenteossa
Kokousmatkat Taloudellinen taantuma

Osallistuvat elamykset
Matkailutarjonta lapsille
Yhteistyo ja verkostoituminen

Taulukko 3: SWOT-analyysi Lohjan kaupungista matkailun nakokulmasta (Lohjan kaupungin

matkailun suuntaviivat vuosille 2007 - 2013)

Keskustan kehittamistoimikunnan raportissa (2003) visioidaan seuraavia asioita Lohjan keskus-

tan kehittamisesta:

- keskeiset kulttuurilaitokset sijoitetaan kulttuurikeskustaan

- keskeiset hallinnon palvelut sijoitetaan kaupungin keskustaan

- kaupan suuryksikot sijoitetaan kaupalliseen keskustaan (kaupallisen toimivuuden kannal-
ta keskustan kaikkeen rakentamiseen sijoitetaan liiketiloja)

- keskustan sailyttamiseksi elavana asumista sijoitetaan lahes jokaiseen ydinkeskustan
kortteliin

- keskusaukiota ja sen lahiymparistoa kehitetaan julkiseksi kaupunkikeskukseksi ja
kavelypainotteiseksi kevyen liikenteen oloja parantamalla, lisaksi pyoratiet ulotetaan
ydinkeskustaan

- keskustan viheralueita laajennetaan ja koko keskustalle annetaan vihrea ilme

- keskusta-alueella ja erityisesti kulttuurikeskuksessa kiinnitetaan huomiota laadukkaan
kaupunkikuvan ja -ympariston kehittamiseen

- kerroslukujen nostaminen 5-6 kerrokseen, paikoin korkeammaksikin on tarkeaa
kaupunkikuvan kannalta

- rakennusoikeuksien nosto keskustassa mahdollistaa rakennuskannan uusimisen ja
pysakointijarjestelyt

- pysakointi sijoitetaan maanalaisiin pysakointilaitoksiin kortteleiden alle tai yhteisiin kes-

kitettyihin pysakointilaitoksiin (esim. Nahkurintori, torinaluspysakointi)
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- kirkkoon, harjulle, Harjulaan, Rantapuistoon ja Keskusaukiolle muodostetaan
kaupunkikuvalliset nakymaakselit

- raskas liikenne ohjataan keskustan ohi valtateille.

Naiden visioiden toteuttamiseen toimikunta vaatii kaupungilta strategisia valintoja, jotta

Lohjan keskustan kehittaminen voisi jatkua. (Keskustan kehittamistoimikunnan raportti 2003.)

Lohja haluaa olla tulevaisuudessakin kehittyva kasvukeskus. Kaupunki tavoittelee alueelleen
yrityksia ja uusia asukkaita. Kasvutavoitteen onnistuminen edellyttaa, etta kaupunki tunne-
taan hyvana lapsiperheiden asuinpaikkana ja yritysten sijaintipaikkakuntana. Vetovoimaista
kaupunkikuvaa tukevat kaupungin hyva sijainti, kaupalliset palvelut ja kulttuuri- ja vapaa-
ajan palvelut seka kaupunki-infrastruktuuri. (Lohjan elinkeinopoliittinen ohjelma vuosille
2006 - 2013.)

2.6 Lohjan kaupallinen selvitys 2007

Helmikuussa 2007 valmistui koko Lohjaa koskeva kaupallinen selvitys, jonka tavoitteena oli
tarkastella kaupan nykyista rakennetta Lohjalla seka paivittais- etta erikoiskaupan osalta.
Selvityksessa tarkastellaan tulevaa kaupan palveluverkkoa Lohjalla. Markkinoiden ostovoiman
avulla laskettiin kaupan tilantarve tulevaisuudessa ja tutkittiin sen optimaalista sijoittumista
Lohjalla. Lisaksi selvitettiin vireilla olevat kaupan hankkeet ja naiden kokonaisvaikutus suh-
teessa Lohjan kaupalliseen rakenteeseen ja sen kehittymismahdollisuuksiin. Selvityksen ta-
voitteena oli luoda nakemys tavoitteellisesta kaupallisesta palveluverkosta Lohjalla vuonna
2025. Kaupallisen selvityksen on laatinut Tuomas Santasalo Ky ja tutkimuksesta vastasivat
KTM Tuomas Santasalo seka KTM Katja Koskela. Lohjan kaupungin edustajina selvityksen oh-
jausryhmassa toimivat kaavoitusjohtaja Heikki Rouvinen, yleiskaavoittaja Leena Iso-Markku,
elinkeinojohtaja Jorma Korhonen, projektisuunnittelija Teija Liuska, kaupunginarkkitehti

Katariina Haigh seka asemakaava-arkkitehti Leena Snellman-Kihlman. (Santasalo 2007, 2.)

Kaupallisen palveluverkon tarkastelu perustuu kenttakartoitukseen. Keskustan kaupalliset
palvelut kartoitettiin keskustan kehittamisselvityksen (Tuomas Santasalo Ky 11.9.2006) yhtey-
dessa toukokuussa 2006. Muiden alueiden palvelut kartoitettiin lokakuussa 2006. Kartoituksen
perusteella on hahmotettu kaupalliset keskittymat Lohjalla. Tulee huomioida, etta taman
selvityksen valmistuessa Prismakeskus oli viela rakenteilla, eika sen erikois- ja paivittaistava-

rakauppoja ole huomioitu selvityksessa.

Paaosa Lohjan kaupallisista palveluista on keskustassa. Keskustaan on sijoittunut keskustaha-

kuisesti erikoiskauppa, ja esimerkiksi lahes kaikki Lohjan muotikaupat sijaitsevat keskustassa.
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Lisaksi keskustassa on tavaratalo Sokos seka muutamia paivittaistavarakauppoja. Myos tilaa
vaativan erikoiskaupan myymaloita on keskustassa, kooltaan kuitenkin kohtalaisen
pienia. Keskustan kaupallista rakennetta tarkasteltiin yksityiskohtaisemmin keskustaa

koskevassa kaupallisessa selvityksessa. (Santasalo 2007, 3.)

Keskustan ohella Lohjalla on muitakin kaupallisia keskittymia ja lahiasukkaita palvelevia pai-
kalliskeskuksia tai lahikeskuksia. Lisaksi Lohjan keskusta ulkopuolella on market - alueita ja
muita tilaa vaativan kaupan alueita, kuten auto- ja sisustusalan keskittymia. Keskustan ulko-
puolisia kaupallisia keskittymia ovat Virkkala, Tynninharju, Lohjan asema seka Lohjan Kaup-
patie. Kaupallisia palveluita on sijoittunut myos jonkin verran Nummentaustaan ja Muijalaan.

Lisaksi lahinna paivittaistavarakaupan palveluita on esimerkiksi Routiolla. (Santasalo 2007, 3.)

Paivittaistavarakauppa
Tavaratalokauppa
Muotikauppa

Alko ja apteekit

Muu erikoiskauppa
Huonekalu- ja sisustuskauppa
Rautakauppa

Pankki, vakuutus, posti
Palvelut

Ravintola- ja hotellipalvelut
Kaytetyn tavaran myynti
Muu kaytto

Tyhja

R N RN

Kuvio 6: Keskustan kaupallinen rakenne 2006 (Santasalo 2007, 3)
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Lohjan keskustassa on yhteensa 190 kaupallista toimipaikkaa eli enemman kuin sen ulkopuoli-
silla alueilla yhteensa. Keskustaan verrattuna muut kaupalliset keskittymat ovat tarjonnaltaan
pienia, ja esimerkiksi muotikauppa on keskittynyt pelkastaan keskustaan. Virkkalaa lukuun
ottamatta muilla alueilla ei ole muotiin keskittynytta erikoiskauppaa lainkaan. Myo0s tilaa
vaativan kaupan toimipaikkoja on keskustassa enemman kuin muilla alueilla. Ainoastaan auto-
kauppa on keskittynyt taysin keskustan ulkopuolelle. Paivittaistavarakauppa on kaikkein tasai-
simmin jakautunut eri kaupallisten keskittymien alueille. Pinta-alojen vertailu kertoo osaltaan
tarjonnan maarasta. Keskustassa on monipuolisesti kaupan tarjontaa, mutta liikkeiden koko
on yleisesti ottaen pieni. Keskustan ulkopuolisilla alueilla on vastaavasti vahemman liikkeita,

mutta liikkeiden koko on keskimaaraista suurempi. (Santasalo 2007, 10.)

Keskustan ulkopuolisilla alueilla on liikepinta-alaa yhteensa 95.000 k-m2. Eniten liikepinta-
alaa on Tynninharjun kauppakeskittymassa, noin 35.000 k-m2. Tynninharjulla pinta-alan pai-
nopiste on tilaa vaativassa kaupassa seka market - kaupassa. Tavaratalokaupassa, huonekalu-
kaupassa ja autokaupassa on talla alueella eniten pinta-alaa kuin missaan muussa kaupallises-
sa keskittymassa Lohjalla. Pinta-alalla mitattuna on Lohjan keskusta edelleen kaikkein suurin
kauppapaikka. Keskustassa on kaupallisten palveluiden kaytossa yhteensa 40.500 k-m2. Koko
kaupungissa on kaupallisten palveluiden kaytossa 135.000 k-m2, eli keskustan osuus liiketilo-
jen pinta-alasta noin 30 %. (Santasalo 2007, 10 - 11.)

Santasalon visio Lohjasta kauppapaikkana vuonna 2025 kuuluu seuraavasti: Lohja kehittyy
lantisen Uudenmaan yhtena merkittavimpana kauppapaikkana. Keskusta on vahvistunut Pris-
mankeskuksen myota, ja sen vanavedessa toivottavasti myos muut toimijat keskustassa lahte-
vat vahvistamaan ja kehittamaan keskustan kaupallista tarjontaa. Keskusta sailyy monipuoli-
sena keskustahakuisten palveluiden ja erikoiskauppojen paatarjoajana. Tilaa vaativan erikois-
kaupan toimiala on yksi voimakkaimmin kasvavista kaupan toimialoista Suomessa, eika kasvu
nayta pitkalla aikavalilla taantumisen merkkeja. Ihmiset panostavat yha enemman kodin viih-
tyisyyteen ja vapaa-aikaan. Kodintekniikka kehittyy, samoin esimerkiksi kodinsisustus on lkean
ja taman seurauksena kotimaisten toimijoiden myota ollut voimakkaasti kasvava toimiala ja
sen kasvu nayttaisi jatkuvan myos tulevaisuudessa. Tilaa vaativan kaupan alalle tulee jatku-
vasti uutta tarjontaa ja uusia toimialan keskittymia rakennetaan erityisesti vaeston kasvualu-
eille. Myos Lohjalla kaupan kehitys tuntuu painottuvan tilaa vaativan kaupan kehitykseen.
(Santasalo 2007, 26.)

2.7  Kuluttajatutkimukset

Lohjan paaasialliseen markkina-alueeseen kuuluvat Lohjan kaupungin lisaksi Karjalohja, Sam-

matti, Siuntio ja Nummi-Pusula. Lisaksi Inkoosta, Pohjasta, Karjaalta, Vihdista ja Karkkilasta

kaydaan jonkin verran Lohjalla ostoksilla. Myos loma-asukkaat suuntaavat ostovoimaa Lohjal-
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le. Lohjan toissijaiseen markkina-alueeseen kuuluvat Inkoo, Pohja, Karjaa, Vihti ja Karkkila.
Toissijaisen markkina-alueen ostovoimasta osa suuntautuu Lohjalle, mutta suurempi osa alu-
eiden omiin keskuksiin tai lahella sijaitseviin monipuolisempiin keskuksiin kuten Tammisaa-
reen tai paakaupunkiseudulle. Lohja - Muurla-moottoritien myota Lohjan markkina-alue

on hieman kasvanut. (Santasalo 2007, 15.)

Lohjan kaupungin toiminta-ajatuksen mukaan kaupungin tarkoituksena on turvata lohjalaisille
inhimilliset olosuhteet ja elaman perusedellytykset, jotta kaupunki voisi edelleen kehittya
lantisen Uudenmaan vetovoimaisena keskuksena. Lohjan kaupungin kehittaminen perustuu
kaupungin strategiaan 2001 - 2005, johon kuuluu muun ohella myos yritystoiminnan ja ydin-

keskustan kehittaminen. Kaupungin ydinkeskustan kehittaminen tarkoittaa

1. keskustarakentamisen tiivistamista ja kaupunkikuvan kohentamista

2. keskustan hyvan tavoitettavuutta ja lilkkkumisen sujuvuutta

3. monipuolisia kaupallisia palveluita

4, keskustakuvaa tukevien julkisten rakennusten sijoittamista

5. keskustaa tukevan ja monimuotoisesti eri vaestoryhmia huomioivaa asumista. (Lohjalai-

nen kuluttaja 2004.)

Lohjan kaupungin kaupallisten palveluiden kehittaminen ja turvaaminen kuuluivat jo vuosille
2002 - 2005 asetettuihin elinkeinopoliittisiin paamaariin. Vuonna 1998 yrittajien keskuudessa
toteutettiin Lohjan keskustan kaupan ja palveluiden kehittamiskartoitus, ja tata kartoitusta
taydennettiin vuonna 2000 Lohjalainen kuluttaja-tutkimuksella. Yuoden 2000 jalkeen on ta-
pahtunut paljon muutoksia kaupan ja palveluiden tarjonnassa Lohjan kaupungin alueella seka
laajemmin toimintaymparistossa. Taman johdosta vuonna 2004 toteutettiin tutkimus, jonka
tavoitteena oli selvittaa naiden muutosten vaikutuksia lohjalaisten kuluttajien kulutuskayt-

taytymiseen ja Lohjan keskustan vetovoimaan. (Lohjalainen kuluttaja 2004, 3.)

2.7.1 Kuluttajatutkimus 2004

Vuonna 2000 toteutettu Lohjalainen kuluttaja-tutkimus kuvailee lohjalaisen kuluttajan ratio-

naaliseksi seka hyvaa palvelua arvostavaksi kuluttajaksi. Vuoden 2004 kuluttajatutkimuksen

tavoitteena oli selvittaa

1. lohjalaisten nykyiset ostotottumukset

2. Lohjan keskustan nykyisen tarjonnan taso toimialakohtaisesti

3. ostovoiman valuminen Lohjan ulkopuolelle

4, Lohjan keskustan vetovoima, keskustan tapahtumien tunnettuus ja vaikutus keskustan

elavoittamiseen. (Lohjalainen kuluttaja 2004, 3.)
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Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittaa keskustan vetovoimaa, ja milla keinoilla sita voisi
kehittaa. Keskustan vetovoimaan vaikuttaa tarjonnan myos lisaksi kuluttajien kokemukset
keskustan yleisesta viihtyvyydesta ja liikennejarjestelyista. Keskustan palveluiden lisaksi ha-
luttiin selvittaa miten tunnettuja erilaiset kaupunkitapahtumat ovat lohjalaisten keskuudessa.
(Lohjalainen kuluttaja 2004, 17.)

Kyselyyn vastanneista henkiloista suurin osa kaytti Lohjan keskustan liikkeiden palveluita use-
amman kerran tai vahintaan kerran viikossa. Suurin syy asiointiin oli paivittaistavara- tai ruo-
kakaupassa kaynti. Tarkasteltaessa vuoden 2000 tutkimusta voidaan todeta, etta useita kerto-
ja viikossa asioivien kuluttajien maara on laskenut 13 %. Toisaalta kerran viikossa keskustassa
asioivien maara on noussut 9 % (ollen nyt yhteensa 89 %). Yleisesti ottaen lohjalaiset asioivat
harvemmin Lohjan ulkopuolella kuin Lohjan keskustassa. Yuoden 2000 tutkimukseen verrattu-
na Lohjan ulkopuolella useita kertoja viikossa asioivien kuluttajien maara on laskenut noin 2
%, toisaalta noin kerran viikossa Lohjan ulkopuolella asioivien maara on noussut 5 %:iin (ker-
ran tai useita kertoja viikossa Lohjan ulkopuolella asioivien maara on nyt 24 %). Pelkkien os-
tosmatkojen suhteellinen osuus Lohjan ulkopuolelle on noussut 10 % (maara on nyt 56 %).
Muualla kuin Lohjalla asioimisen syyksi tutkimuksessa kerrotaan Lohjan puutteelliset valikoi-
mat, edullisemmat hinnat seka keskustan hankalaksi koetut pysakointimahdollisuudet. (Lohja-
lainen kuluttaja 2004, 28.)

Asiointikerrat Lohjan keskustassa

M 1. useita kertoja viikossa 50%
M 2. noin kerran viikossa 39%
™ 3. noin kerran kuukaudessa 8%

M 4. harvemmin 3%

Kuvio 7: Kuinka usein Lohjan keskustassa asioidaan (lohjalainen kuluttaja 2004, 5)

Tutkimuksesta selvisi, etta lohjalaiset haluavat tehda ostoksensa paikassa, josta he tietavat

saavansa kaiken tarvitsemansa. Lohjalaiset kuluttajat eivat myoskaan halua tuhlata liikaa
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aikaa ostoksilla kaymiseen, vaan he haluavat asioida lahella asuinpaikkaansa. Erikoisliikkeissa
kuluttajat arvostavat erityisesti hyvaa palvelua ja laajoja tuotevalikoimia. Lohjalaiset haluai-
sivat paikkakunnalleen enemman erikoisliikkeita, jotta valikoima parantuisi ja kilpailu kehit-
taisi asiakaspalvelua. Muutoin tutkimuksessa todettiin, etta lohjalaisten kulutustottumuksissa
ei ole tapahtunut suuria muutoksia vuoden 2000 tutkimukseen. (Lohjalainen kuluttaja 2004,
28.)

Tutkimuksessa pyydettiin kuluttajia nimeamaan kolme tarkeinta Lohjan ulkopuolella sijaitse-
vaa ostospaikkaa. Tarkeimmiksi ostospaikoiksi nousivat Helsingin keskusta, Nummela ja paa-
kaupunkiseudun ostoskeskukset. Helsingin keskustan vetovoima suosituimpana ostospaikkana
Lohjan ulkopuolella on laskenut 10 %, kun taas Nummelan merkitys on kasvanut saman verran.
Tutkimuksen 2004 vertailtavuutta vuoden 2000 tutkimukseen tosin vaikeuttaa se, etta Virkka-
la ei sisally erillisena asiointikohteena vuoden 2004 tutkimukseen. Nain ollen tutkimuksessa
jaa epaselvaksi se, mika olisi Virkkalan vaikuttavuus kuluttajien ostokayttaytymisessa. (Lohja-
lainen kuluttaja 2004, 28.)

Lohjalaiset kuluttajat hankkivat elintarvikkeet, terveyspalvelut, pankki- ja vakuutuspalvelut,
kukat, kauneudenhoito- ja kampaamopalvelut lahes aina Lohjalta. Suurin muualta hankittava
tuoteryhma on atk-tarvikkeet. Aikaisempaan tutkimukseen verrattuna myos huonekaluja ja
sisustuspalveluita ostetaan aikaisempaa useammin Lohjan ulkopuolelta. Tahan suuntaukseen
vaikuttaa epailematta lkean laheisyys ja kehateiden keskittynyt huonekalu- ja sisustustoi-
miala. Lohjan keskustan tuotevalikoimista kuluttajat toivovat eniten parannusta kodinsisus-
tus- ja kahvilapalveluihin seka miesten ja naisten vaatevalikoimiin. Tyytyvaisimpia lohjalaiset
kuluttajat ovat pankki- ja vakuutuspalveluihin, kukka-, koru- ja kellovalikoimiin, kauneuden-
hoito- ja kampaamopalveluihin, kirja ja paperitavaroihin seka optikkopalveluiden tarjontaan.
(Lohjalainen kuluttaja 2004, 28.)

Lohjalaisten kuluttajien nakemykset keskustan palveluista ja liikkeista ovat hyvin samansuun-
taisia kuin vuonna 2000 teetetyssa tutkimuksessa. Tosin keskusta on kuluttajien mielesta jon-
kin verran menettanyt arvostustaan. Vaittamaan "keskusta on hyva ostospaikka” taysin samaa
mielta olevien kuluttajien maara on laskenut noin puoleen edellisesta tutkimuksesta. Noin
puolet tutkimukseen vastanneista piti keskustan lilkkennointia hankalana. Merkittava osa lohja-
laisista kuluttajista kulkee keskustaan omalla autolla. Pysakointi koetaan kuitenkin Lohjan
keskustassa hankalaksi. Lohjan paakauppakatuna pidetaan Laurinkatua, ja sen suosio kasvanut
neljan vuoden takaisista tutkimustuloksista jonkin verran. Noin 70 % vastaajista piti mahdolli-
sen kavelykadun rakentamista hyvana asiana keskustan viihtyvyydelle. Myos keskustan liikkei-
den palveluun ja rakennusten ulkonakoon tulisi kiinnittaa huomiota. (Lohjalainen kuluttaja
2004, 28.)
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Tutkimuksen mukaan eniten parannettavaa lohjalaisilla liikkeilla on (tarkeysjarjestyksessa)

palvelussa
valikoimissa
ulkoisessa ilmeessa ja viihtyvyydessa

hintatasossa

g N w N =

aukioloajoissa.

Lisaksi kuluttajat toivoivat keskustaan lisaa liikkeita ja yleista viihtyvyytta. Lisaksi aukioloajat
puhututtivat kuluttajia, ja niihin toivottiin pidennysta, jotta muualla tyossakayvat ehtisivat

iltaisin kauppoihin ostoksille. (Lohjalainen kuluttaja 2004, 23 - 28.)

2.7.2 Lohjalainen kuluttaja jatkotutkimus 2009

Vuoden 2009 jatkotutkimuksella haluttiin tarkentaa lohjalaisten kuluttajien ostoskayttaytymi-
sen muutoksia edellisen kuluttajatutkimuksen valmistumisen jalkeen. Lohja on kokenut paljon
isoja toimintaympariston muutoksia. Paakaupunkiseudulle ja Lohjan keskustan ulkopuolelle on
tullut uusia kauppakeskuksia, moottoritie on lyhentanyt matkaa seka Helsingin etta Salon
suuntaan. Paikkakunnalta on lopetettu isoja teollisuuden toimialoja, ja ihmiset pendeloivat

toihin Lohjan ulkopuolelle entista useammin.

Jatkotutkimuksessa todettiin, etta Lohjan ulkopuolella asioivien maara on melko pieni. Loh-
jan ulkopuolella asioivien maara kerran kuussa tai harvemmin oli noin 72 % (vuoden 2004 ku-
luttajatutkimuksessa maara oli 76 %). Paivittaistavarat ja elintarvikkeet hankitaan 95 %:sti
aina Lohjalta. Myos pankki-, terveys- ja liikuntapalvelut hankitaan suurimmaksi osaksi Lohjal-
ta. Suurin osa Lohjan ulkopuolella ostoksilla kaynti tapahtuu pelkastaan ostoksien tekemisen
puitteissa, ja esimerkiksi tyomatkojen yhteydessa ostoksia tehdaan noin 24 %:ssa tyomatkoja.
Niissa tapauksissa, joissa ostosmatka suuntautuu Lohjan ulkopuolelle, syy loytyy useimmiten
puutteellisissa tuotevalikoimissa (noin 29 %) ja muualta saatavan tuotteen edullisemmassa
hinnassa (16 %). (Lohjalainen kuluttaja jatkotutkimus 2009.)
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Asiointi Lohjan ulkopuolella

M 1. useita kertoja viikolla 8,2%
M 2. noin kerran viikossa 20%
= 3. noin kerran kuukaudessa

35,8%

® 4. harvemmin 36,1%

Kuvio 8: Asiointi Lohjan ulkopuolella (lohjalainen kuluttaja jatkotutkimus 2009)

Kuluttajat halusivat laajempia tuotevalikoimia esimerkiksi miesten ja naisten vaatteisiin
(myos erikoiskokoja). Lisaksi toivottiin lisaa sisustusalan liikkeita, kahviloita ja laadukkaita
ruokaravintoloita. Myos uusia vapaa-ajanviettopaikkoja, kuten elokuvateattereita, taidegalle-
rioita, seikkailuratoja ja -puistoja toivottiin nuorille ja lapsiperheille. Torialueille toivottiin
lisaa elamaa ja torikauppaa haluttiin elvyttaa. Pysakointiin liittyen kuluttajat toivoivat lisaa
maksuttomia pysakointipaikkoja ja yleensa lisaa pysakointialueita keskustan alueelle. (Lohja-

lainen kuluttaja jatkotutkimus 2009.)

Jatkotutkimuksessa pyydettiin kuluttajia nimeamaan kolme tarkeinta ostospaikkaa Lohjan
ulkopuolelta. Tarkeimmiksi ostospaikoiksi Lohjan ulkopuolelta nimettiin (tarkeysjarjestykses-
sa) Helsingin keskusta, paakaupunkiseudun kauppakeskuksen ja kauppakeskus Sello. Helsingin
keskustan suosio on noussut huomattavasti edellisesta tutkimuksesta ollen nyt lahes 50 %, kun
edellisessa tutkimuksessa Helsingin keskustan osuus oli vain 32 %. Huomattavaa on, etta in-
ternetin merkitys ostopaikkana on kasvanut huomattavasti edellisesta tutkimuksesta, ja on
nyt noin 41 % muualta kuin Lohjalta ostettujen tuotteiden tai palveluiden ostospaikkana.
(Lohjalainen kuluttaja jatkotutkimus 2009.)

Tarkasteltaessa Lohjan keskustan ja Lohjan muiden kaupallisten keskusten merkitysta kulutta-
jien ostokayttaytymisessa, todettiin tutkimuksessa Lohjan keskustan liikkeiden ja niiden pal-
velut erittain keskeisiksi lohjalaisten kuluttajien paivittaisten ostosten tekemisessa. Lohjan
keskustan kokivat erittain tarkeaksi tai tarkeaksi melkein 90 % vastaajista. Seuraavaksi mer-

kittavin kaupallinen keskus lohjalaisten kuluttajien mielesta oli Tynninharjun alue, kun taas
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Virkkalan ja Lempolan alueita ei mielletty kovinkaan merkittaviksi ostosten tekemisen nako-
kulmasta. Kuluttajia pyydettiin myos arvioimaan Lohjan kaupallisten keskusten merkitysta
heidan ostoskayttaytymiseensa viiden vuoden kuluttua. Vastaajat arvioivat keskustan merki-
tyksen laskevan muutamalla prosenttiyksikolla ja Lempolan alueen kasvattavan kaupallista

vetovoimaa useilla prosenteilla. (Lohjalainen kuluttaja jatkotutkimus 2009.)

Yhteenvetona molemmista kuluttajatutkimuksista voidaan todeta, etta lohjalaiset kuluttajat
ovat uskollisia omalle kaupungilleen kun mietitaan ostopaikan valintakriteereita. Erityisesti
paivittaistavarat ja elintarvikkeet kaydaan ostamassa paikallisista liikkeista. Pienoista muu-
tosta on kuitenkin tapahtumassa, ja jo nyt asiakkaiden valumista paakaupunkiseudun kauppa-
keskuksiin ja Helsingin keskustaan on todettavissa. Toisaalta tama ostovoiman valuminen se-
littyy parantuneilla liikenneyhteyksilla paakaupunkiseudulle, ja sen myota myos kaupungin
asukkaat kayvat esimerkiksi enenevassa maarin toissa Helsingin suunnalla. Toisaalta tahan
asiaan tulee reagoida Lohjan paattavissa elimissa ajoissa, jotta Lohjan keskustan hiljenemi-
nen ja yritystoiminnan vaikeutuminen voidaan valttaa. Tarjoamalla hyvat puitteet liike-
elamalle ja kuluttajille tarpeeksi valinnanvaraa, saadaan Lohjan keskusta pidettya elavana ja

viihtyisana kaupallisena keskuksena.

2.8 Small Town Networks -jatkohanke benchmarking-kohteena

Keskisuomalaiset pikkukaupungit, Jamsa, Saarijarvi ja Viitasaari olivat mukana Small Town
Networks -jatkohankkeessa vuosina 2005 - 2006 (jaljempana STN-jatkohanke 2005 - 2006).
Projekti kuului Northern Periphery -hankkeeseen, joka toteutettiin vuosina 2002 - 2005 Skot-
lannissa, Suomessa, Ruotsissa ja Islannissa osana Small Town Networks -hanketta. Tassa hank-
keessa tavoiteltiin pienten kaupunkien paikallisyhteison kehittamista, paikallista aloitteelli-
suutta ja aktiivisuutta. Jatkohankkeeseen osallistuneet partnerit halusivat syventaa ja vakiin-
nuttaa aikaansaatua kehitysta ja yhteistyoverkostoa. Jatkohankkeessa kaikki partnerit nou-
dattivat paapartnerin kehittamaa periaatetta, jonka paatavoitteena oli paikallisyhteistyon
avulla aikaan saatu uudistuminen (community enabled regeneration). Kukin partneri tyosken-
teli valittujen uudistettavien nakokohtien puolesta omalla paikkakunnallaan. Kansainvalinen
yhteistyo kasitti kokemusten- ja tiedonvaihtoa esimerkiksi nettisivujen valityksella ja erilaisis-
sa konferensseissa. (STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

Hankkeen kansainvalisesta ohjauksesta ja valvonnasta vastasi ohjausryhma, jossa oli yksi
edustaja kustakin partneriorganisaatiosta. Ryhman puheenjohtajana toimi Lead Partnerin,
The Highland Council (Skotlanti), edustaja Jim Harbison. Keski-Suomea edusti Pekka Kokki
Saarijarven kaupungista. Kansainvalisen ohjauksen periaatteet ja kaytanto oli esitetty TOWNS
2 - hankkeen kansainvalisessa projektisuunnitelmassa. Saarijarven kaupunki vastasi hankkeen

kansainvalisista yhteyksista ja keskisuomalaisen osuuden hallinnoinnista. Saarijarven kaupunki
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vastasi myos hankkeen nimissa tehtavista talousvaikutteisista sopimuksista ja hankinnoista
ulkopuolisten osapuolien kanssa. Jamsassa, Saarijarvella ja Viitasaarella toimivat hankkeen
kuntakohtaiset ohjausryhmat eli kehittamisryhmat, joihin nimettiin hankkeen toteuttamisen
kannalta tarkeita kaupungin luottamus- ja virkamiesjasenia seka sidosryhmien edustajia. Ke-
hittamisryhman kokoonkutsujana ja sihteerina toimivat kaupunkikohtaiset koordinaattorit.
(STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

Jatkohankkeessa 2005 - 2006 keskityttiin neljaan aihekokonaisuuteen:
- keskusta-alueen yhteistyon vakiinnuttamiseen

- kaupunkilaisten vaikutusmahdollisuuksien tukemiseen

- kehittamissuunnitelmien toteuttamisen edistamiseen

- verkostoitumiseen muiden pienten kaupunkien kanssa. (STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

Sen lisaksi, etta jatkoprojektin tarkoitus oli kumulatiivisen uudistumisen vahvistamisessa ja
jatkamisessa, hankkeessa keskityttiin myos kahdelle kaytannon alueelle: nuorten osallistumi-
seen ja eurooppalaisten kokemusten vaihtoon. Kansainvalisen projektin yksityiskohtaiset ta-
voitteet ja toimintamenetelmat oli jo kirjattu projektihakemukseen. Alla olevassa kuviossa on

esitetty kumulatiivisen kehityksen kolme kriittista menestystekijaa.
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PAIKAT/KAUPUNGIT

I

Epaonnistuminen
taantuma, torjunta

Tilannekatsaus

/ kehityksen kulku \

Kaupunkien perhe Ylpeys paikasta
Verkosto, toisiaan taydentava Perinne, identiteetti, ainutlaatuisuus

Vastavuoroinen /
Veturi

Visio, mahdollisuudet, panostus

) PROSESS!

Pohjataso
olosuhteet
Tilannekatsaus
/ kehityksen kulku \
Tyovalineet Arviointi
Projektit, aloitteet Tutkimukset, menetelmat, SWOT-analyysi
Prioriteetit

Sitoutuminen, toiminta

mmmn) EDISTYMINEN

Pysahtyneisyys
huono johtajuus,
passiivisuus, ajelehtiminen

Tilannekatsaus
/ kehityksen kulku \
Sosiaalinen paaoma Ydin
Verkostot, sidosryhmat, Vapaaehtoiset, keskittyminen, tehtavat
ennakointi \ /
Yhteiso

Aloitteellisuus, vaihtuvuus, omistajuus

Kuvio 9: Small Town Networks - kolme pahkinaa purtavaksi (STN-jatkohanke 2005 - 2006)
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Jamsan, Saarijarven ja Viitasaaren tavoitteet hankkeessa liittyivat suoraan aikaisemmassa
hankkeessa saavutetun yhteistyon kehittamiseen ja kaupunkien keskustojen kehittamiseen.
Ensimmaisessa STN-hankkeessa luotujen keskustojen kehittamissuunnitelmien toteutumista
pyrittiin edistamaan vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa. Tavoitteiden toteuttamiseksi
kaupungit tekivat yhteistyota jarjestamalla tarvittaessa yhteisia tilaisuuksia ja vaihtaen ko-
kemuksia keskenaan. Toimenpidetasolla kaupungit pystyivat maarittelemaan omia painotuksia
ja toteuttamismalleja. (STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

Jatkohankkeen tavoitteena oli vakiinnuttaa ensimmaisessa STN-hankkeessa kaupungeissa alul-
le saatettu yhteistyo eri osapuolten kesken. Lisaksi haluttiin sitouttaa yha useampia tahoja
mukaan keskustan kehittamistyohon. Keskeinen tavoite oli keskusta-alueen palvelutarjonnan
markkinoinnin ja yrittajien yhteistyon lisaaminen, jonka avulla parannettaisiin keskustan elin-
voimaisuutta. Hankkeessa tutkittiin resurssit ja mahdollisuudet perustaa toimintakykyinen
keskustayhdistys pienta kaupunkia varten, tai aikaansaada keskustan toimijoiden yhteistyo
muulla tavoin vakiintuneelle pohjalle. Keskustatoimijoita, joita yhteistyohon haluttiin sitout-
taa, ovat keskustan palveluyrittajat, asukkaat, yhdistykset ja kaupungin eri sektorit seka kau-
punkikohtaisesti mahdolliset muutkin toimijat. (STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

STN-hankkeessa laadittujen kehittamissuunnitelmien toteutumista pyrittiin edistamaan mark-
kinoimalla asiaa eri sidosryhmille ja hankkeistamalla kehittamissuunnitelman osia. Esimerkke-
ja ja kaytantoja haettiin muualta Suomesta seka kansainvalisilta kumppaneilta. Hankkeen
tarjoamalla siemenrahalla voitiin tukea jonkin kehittamissuunnitelman osan konkreettista
toteuttamista. Hankkeessa pyrittiin aktiivisesti loytamaan muita verrokkikumppaneita seka
kehittamaan yhteistyota naiden kumppaneiden kanssa. Yhteistyon avulla tavoiteltiin valta-
kunnallista tukiverkostoa pienten keskustojen kehittajien kesken. Tavoitteena oli vaihtaa
kokemuksia kansainvalisesta yhteistyosta, seka vieda ja vastaanottaa tietotaitoa hyvista kay-
tannoista. Hankkeessa haluttiin myos kehittaa kontakteja kansainvalisten hankepartnereiden
kanssa esimerkiksi jarjestamalla ja osallistumalla partnereiden omiin tyopajoihin ja seminaa-
reihin. (STN-jatkohanke 2005 - 2006.)

Jamsan kaupungin edustaja, projektikoordinaattori liris Tukiainen kertoo STN-hankkeen annis-
ta Jamsan kaupungille ”Jamsa Elava Kaupunkikeskusta!” - loppuraportissaan. Hanen mukaansa
projektin aikana on keratty runsaasti tarkeaa taustatietoa seka tutkimustuloksia tulevan kau-
punkikeskustan kehittamistyon kannalta. Keskustan kehittamisprojektin vaiheet ja toiminta-
tavat on jaoteltu kaupunkikeskustan kehittamissuunnitteluun, yrittajien yhteistoiminnan ke-
hittamiseen ja keskustaa elavoittavaan toimintaan. Jamsan kaupunkikeskustaa koskevan tie-
don jasentaminen on ollut yksi tarkeimpia projektin aikaisia tavoitteita. Jamsan kaupunkikes-
kustan kehittamisprojektissa on tuotu esiin tulevaisuuden kehittamishaasteita seka koottu

yhteen keskusta-alueen rakennetun ympariston ja infrastruktuurin kehittamistarpeita. Kolmen
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vuoden ajan on joukko paattajia, virkamiehia, yrittajia, kehittamisyhtion edustajia, jarjesto-
aktiiveja, kiinteistonomistajia ja kaupunkien asukkaita toiminut yhteistyossa pohtien alueen

kokonaisvaltaista kehittamistyota. (Jamsa Elava Kaupunkikeskusta! - loppuraportti.)

Projektin aikana voitiin selvasti havaita yleinen keskustaelaman vilkastuminen, joka ilmeni
esimerkiksi seka uusina tapahtumina etta uusina tapoina elavoittaa jo perinteeksi muodostu-
neita tapahtumia. Keskusta-alueiden kauppiaat ovat virittaneet keskinaista yhteistyota, ja
myos nuoria on kannustettu mukaan toimintaan. Pienia kehittamistoimia on jo toteutettu
projektin myontamien siemenraha-avustusten turvin. Keskusta-alueen kehittaminen on yksi
keino lisata kaupunkien vetovoimaisuutta. Kehittamistyo tulee jatkossakin olemaan laaja-
alaista ja se koostuu rakennetun ympariston kehittamisesta, palvelutarjonnasta, elinkei-
noelaman vahvistamisesta, markkinoinnista ja tapahtumista. Yhteistyolla tavoitteet saavute-
taan tulevaisuudessa parhaiten ja nain pystytaan hyodyntamaan kaupunkikeskustan mahdolli-
suudet. Kokonaisvaltaiseen keskustan kehittamistyohon tarvitaan yhteista nakemysta ja yhtei-
sia paatoksia siita, mitka asiat kannattaa tehda yhdessa. (Jamsa Elava Kaupunkikeskusta! -

loppuraportti.)

Saarijarven kaupungin projektipaallikko Martti Wilhelms raportoi ja arvioi STN-hankkeen to-

teutumista ja keskustan kehittymista omassa kaupungissaan seuraavasti:

1. Keskustayhdistys todettiin liian raskaaksi malliksi taman kokoiseen kaupunkikeskukseen,
eika sita pyritty ensisijaisesti luomaan. Sen sijaan yhteistyota pyritaan lujittamaan te-

kemalla kaytannon laheista tyota eri sidosryhmien kanssa.

2. Keskustayhteistyota on vakiinnutettu erityisesti palveluyrittajien keskuudessa. Sitoutu-
minen yhteistyohon on kasvanut, ja vuonna 2006 toiminnan runkona on ollut hankkeessa

laadittu ja yhdessa hyvaksytty toimintasuunnitelma.

3. Palveluyrittajien organisoitumismalli tutkittiin perusteellisesti yrittajille suunnatun
kyselyn ja teemahaastattelun avulla. Mallin paapiirteet ovat osapuolten hyvaksymia, ja
palveluyrittajien ryhmalla on oma toimintasuunnitelmansa yhteistyolle ja markkinoin-
nille vuodelle 2007.

4, Yhteistyota kaupungin / seudun matkailun ja kulttuuritapahtumia jarjestavien toimijoi-

den kesken on synnytetty.

5. Keskusta-alueen palveluiden markkinointia on pyritty parantamaan (yhteistyossa mat-

kailusektorin kanssa), esimerkiksi Saarijarven keskusta palvelee - sivuston avulla.
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6. Nuorisopoliittinen ohjelma esiteltiin ja hyvaksyttiin luottamuselimissa (05/2006) ja
Saarijarven Nuorisovaltuusto perustettiin kevaalla 2005. Edellytykset nuorten vaikutus-
mahdollisuuksiin itseaan koskevassa paatoksenteossa ja oman elinymparistonsa kehit-
tamiseen on parantunut, mutta nuorisovaltuuston suhde kaupungin paatoksentekoon on

viela selkiytymaton.

Muiden intressiryhmien sitoutuminen vaihteli tapauskohtaisesti. Vakiintunutta yhteistyomallia
kaupungin ja eri intressiryhmien valille ei kyetty luomaan kovin laajasti. (Saarijarven Elava

Keskusta! -loppuraportti.)

Viitasaaren kaupungin projektin toteutumisesta vastasi toriemanta Taru Patteri. Hanen loppu-
raportissaan arvioidaan projektin toteutumista Viitasaaren kaupungissa seuraavasti: paikan
identiteettia ja omaleimaisuutta kartoitettiin jo aikaisemmassa hankkeessa. Jatkohankkeessa
kehittamistyo jatkui toimenpide-ehdotusten myota. Niista nousi selkeasti esille keskusta-
alueen kannalta tarkeimmat kehittamiskohteet kuten puistot, rannat, kaantosilta ja lukion
alue seka nelostien varsi. Kehittamisryhmassa paastiin myos keskustelemaan kehittamistyon
prioriteeteista seka kaynnistamaan pilotti-hankkeina nimikivet, valosuunnitelma seka Portha-
nin puiston penkki. Keskustakauppiaiden kanssa paadyttiin tutkimaan syvemmin kaupallisia
olosuhteita ja analysoimaan toimintaymparistoa vetovoimaisuustutkimuksen ja yrittajakyselyn
kautta. Talla tavoin loydettiin tunnistamattomia kaupallisia vahvuuksia ja mahdollisuuksia,
jotka poikivat erilaisia kehittamisprojekteja ja aloitteita. Projektin aikana pyrittiin vaihta-
maan tietoa ja kokemuksia muiden alueella toimivien hankevastaavien kanssa. Verkostoitumi-
nen toisten kaupunkien kanssa olisi voinut olla laajempaa, ja tulevaisuudessa asia kannattaa-

kin huomioida entista paremmin. (Viitasaaren Torilla Tavataan! -loppuraportti.)

STN-jatkohankkeen loputtua voidaan todeta, etta suurimmalle osalle kehittamisalueita loytyi
jokin jo olemassa oleva toimija, joka lahti edistamaan kehittamistyota hankkeen paatyttya.
Hankkeen aikana laaditut tutkimukset ja selvitykset ovat osoittaneet selkeita mahdollisuuksia
ja vahvuuksia kaupunkikeskustassa, joita ei ole yhta selvasti aikaisemmin tunnistettu. Keskus-
ta-alueen identiteetti alkaa vahitellen selkiytya. Samalla on pystytty hahmottamaan paikallis-
ta mielipideilmapiiria ja nostamaan toivoa siita, etta paikkakunta kehittyy parempaan suun-
taan. Kehittamiskohteita on etsitty ja lOydetty, ja kaytannossa toteutettavia kehittamiskoh-
teita on useiksi vuosiksi eteenpain. Yhteistoimintaa on kaynnistetty eri osa-alueilla. Projektin
alussa oletettu halukkuus vapaaehtoistoimintaan osoittautui keskusta-alueella luultua vahai-
semmaksi. Jatkossa on tama seikka syyta huomioida ja pyrkia tukemaan toimia, joilla talkoo-
henki vahitellen vahvistuisi. Skotlannissa STN-kaupungeissa kannustetaan eri sidosryhmia tal-
kootoimintaan esimerkiksi erilaisten kilpailujen avulla. Projektin aikana jarjestetty torin ni-
mikilpailu kerasi huomiota kaupunkilaisten seka myos entisten kaupunkilaisten keskuudessa.

(Viitasaaren Torilla Tavataan! -loppuraportti.)
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Yhteenvetona naista jatkohankkeen kolmesta loppuraportista voidaan todeta, etta samanlais-
ta verkottumista, yhteistyota eri sidosryhmien kesken ja tietotaitojen vertailua ja toisilta
oppimista voisi hyvin toteuttaa myos Lohjan kaltaisessa kaupungissa. Yhteistyota kaupungin
eri toimijoiden kesken tulisi vahvistaa, kaupunkikuvaa ja tunnettuutta tulisi parantaa ulko-
paikkakunnilla esimerkiksi erilaisin markkinointikeinoin. Lohjan kaupungissa loytyisi loputto-
miin erilaisia kaupungin viihtyvyyteen ja infrastruktuuriin liittyvia hankkeita, jos niille vain

saataisiin rahoitus ja toimijat.

Lohjalle uusina ideoina voisi naista loppuraporteista nostaa esille kaupunkitoimijoiden organi-
soitumisen, nuorison kannustuksen kaupunkikehittamiseen seka talkootoiminnan. Lohjaltakin
loytyy Nuorisovaltuusto, joka voisi lahtea edistamaan Lohjan kaupunkikehitysta nuorison na-
kokannalta ja nuorison tarpeita palvellen. Lisaksi Lohjalta loytyy lukuisia muita nuoriso-
yhdistyksia, liikuntakerhoja ja muita tahoja, jotka voisivat osallistua Lohjan kaupungin kehit-

tamiseen.

Kaupungin talkootoimintakin vaatisi toimiakseen vetajaa tai organisaatiota taustalleen. Loh-
jalla toimii aktiivisia yhdistyksia, esimerkiksi elakelaisyhdistyksia ja asukasyhdistyksia, jotka
voisivat toimia talkootoiminnan kehittajina. Asukasyhdistysten mukaan ottaminen talkootoi-
mintaan voisi siinakin mielessa olla hyva ajatus, koska nain kaikki asukkaat voisivat halutes-
saan olla mukana oman asuinymparistonsa ja kaupunkinsa kehitystyossa. Se lisaisi me-henkea
ja yhteisollisyytta, ja tata kautta voitaisiin torjua syrjaytymista ja esimerkiksi vanhusten yksi-

naisyytta.

3  Teoreettinen tietoperusta

Tassa luvussa rakennetaan teoreettinen tietoperusta. Sen tehtavana on antaa teoreettinen
selitys kohdeilmiodlle ja sen ydinkasitteille ja kuvata kasitteiden valisia suhteita tai riippu-
vuuksia. Selitykset annetaan erikoiskaupan markkinointiin, ostokayttaytymiseen, palvelu-

markkinoinnin innovaatioihin ja verkostoituneisiin liiketoimintamalleihin.

3.1 Teoreettinen lahestyminen

Keskustan ulkopuoliset kauppakeskukset houkuttelevat kuluttajia laajoilla valikoimillaan ja
yleensa erikoisliikkeita kilpailukykyisemmilla hinnoillaan. Tama asettaa usein keskustan eri-
koisliikkeet uuteen, haastavaan kilpailutilanteeseen. Kuluttajien ostotottumukset ovat muut-
tuneet siten, etta ostosten teon halutaan olevan entista hauskempaa, helpompaa ja nopeam-
paa. Toisaalta asiakkaat haluavat ostosymparistoltaan elamyksia, viihtyisyytta, nautintoa ja
esteettisyytta. Naissa asioissa kaupunkikeskustat ovat perinteisesti olleet vahvoilla. Keskustan

tulisikin lOoytaa omat vahvuutensa ja peilata naita kuluttajien muuttuviin mieltymyksiin, jotta
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sen vetovoima ja kilpailukyky sailyisivat. Talla tavoin voitaisiin vastata myos keskustan ulko-
puolelle rakennettujen kauppakeskusten asettamiin kilpailullisiin haasteisiin. (Makela & Laak-
sonen 2000, 5.)

3.2 Erikoistavarakauppa ja sen markkinoinnin erityispiirteet

Kuntien ja kaupunkien keskustat vahvistavat kaupallista ja kaupunkikuvallista ilmettaan voi-
dakseen luoda vahittaiskaupalle sen toimintaymparistossa kehittymisedellytyksia. Vahittais-
kauppa on vahvassa kasvussa ja erityisesti erikoiskauppa tarvitsee lisaa toimitilaa kaupunkien
keskustoissa. Liikekiinteistojen kehittamisen ja kunta- ja kaupunkisuunnittelun kannalta on
tarpeellista syventaa kuvaa erikoiskaupan liiketila-, sijainti- ja toimintaymparistotarpeista.
Vahittaiskaupan toimintaan liittyvia tietoja on keratty viimeisen kymmenen vuoden aikana
kaupunkikeskustojen kehittamishankkeiden yhteydessa. Erityisesti erikoiskauppaa koskevan
tiedon keraaminen katsottiin aiheelliseksi, jotta kuntakeskuksia kehitettaessa voitaisiin huo-

mioida erikoiskaupan erityistarpeet. (Santasalo & Heusala 2002, 5.)

Erikoiskaupan yritykset ovat erikoistavaroita ja niihin liittyvia palveluita tarjoavia vahittais-
kauppoja. Erikoiskauppoihin katsotaan lukeutuvan kaikki ne vahittaiskaupan toimialat, jotka
eivat ole paivittaistavarakauppoja tai paaosin paivittaistavaroita myyvia suuryksikoita. Eri-
koiskaupat muodostuvat toimintatavoiltaan hyvin erilaisista toimialoista, joista voidaan kui-
tenkin loytaa yhteisia piirteita. Tilastokeskus on luokitellut erikoiskaupan 49 eri toimialaan,
joiden liiketoiminta tapahtuu kiinteissa myymaloissa. Seka seitsemaan toimialaan, joiden
lilketoiminta tapahtuu kiinteiden myymalarakennusten ulkopuolella. Lisaksi erikoiskaupan
toimialoihin kuuluu kymmenen autokaupan toimialaa, nelja palvelutoimialaa seka 11 paivit-
taistavarakaupan toimialaa. Erikoiskaupalla on seka eroavaisuuksia etta yhtenevaisyyksia
markkinasesonkien, sijaintitarpeiden, tilatarpeiden ja toimintatapojen suhteen. Yhteista eri-
koiskaupalle on, etta ne hakeutuvat lahelle kilpailevaa toimijaa tai muita erikoiskauppoja

koska ne hyotyvat toistensa laheisyydesta. (Santasalo & Heusala 2002, 9.)

Erikoiskaupan yritykset hakeutuvat erilaisiin kaupallisiin keskuksiin kuten kaupunkien ja kun-
tien keskustoihin, kauppakeskuksiin, kavelykaduille ja erilaisiin kauppakeskittymiin. Erikois-
kauppa on yleensa sijoittunut lahelle toisia kauppoja, koska keskittyminen muiden liikkeiden
laheisyyteen tarjoaa erikoiskaupoille synergia- ja saavutettavuusetuja. Erikoiskaupan keskuk-
sien syntyyn vaikuttavat erityisesti niita ymparoivien markkina-alueiden tarjoamat toiminta-
edellytykset. Mita syvempaan ja kapeampaan tuote- ja palveluvalikoimaan erikoiskauppa kes-
kittyy, sita suuremman markkina-alueen se tarvitsee. Erikoiskaupassa myos korostuu suurten
kaupunkien merkitys liikevaihdossa painopisteina enemman kuin paivittaistavarakaupassa.
Suomessa Uudenmaan osuus koko maan erikoiskaupan myynnista on merkittava. (Santasalo &
Koskela 2008, 67 - 69.)



47

Erikoiskauppa on merkittavan osa vahittaiskauppaa. Taulukossa 4 on esitelty erikoiskaupan

(paivittaistavaroiden erikoiskauppa ja tavaratalokauppa) osuus koko vahittaiskaupasta®.

Erikoiskauppa 2007 Osuus % Koko vahittdiskauppa 2007

Yritykset 18 512 82% 22 580
Toimipaikat 22 656 76% 29 870
Liikevaihto (alv 0%) 13,5 mrd € 46% 29,1 mrd €
Henkilosto 65 864 55 % 119 712

*) Vahittaiskauppa ilman auto- ja polttoainekauppaa

Taulukko 4: Erikoiskauppa lukuina 2007 (Erikoiskaupan Liitto 2009)

Myymalamarkkinointi perustuu tavararyhmahallinnan mukaisiin tavararyhmien rooleihin, stra-
tegioihin ja tilanhallintaan. Erilaisuus, edullisuus ja omaleimaisuus korostuvat. Erikoistavara-
kaupassa korostuu merkkien valinta, ja lahtokohtana ovat tietenkin asiakkaiden tarpeet, ar-
vostukset, elamantyyli ja ostotottumukset. Myymalamarkkinointi on markkinointiprosessin
tarkea osa-alue ja erikoistavarakaupan yksi tarkeimmista markkinointivalineista. Johtavien
ketjujen myymalarakennuksissa ja julkisivuissa on yhden mukaisia ulkoisia elementteja, joi-
den avulla ketju tunnistetaan. Myos erikoistavarakaupassa liikkeen ulkonako kertoo samoista
asioista, vaikka yksittaisilla erikoisliikkeilla ei ole suuren ketjun voimaa takanaan. (Lindblom
& Kautto 2005, 106.)

Erikoiskaupan tyontekijan tehtavat koostuvat erilaisista tehtavista, joista tarkein on asiakkaan
palveleminen, neuvonta ja opastus. Huomattavaa on, etta vasta toisella sijalla tulee tuottei-
den myyntityo. Tasta voidaan paatella, etta erikoiskauppa perustuu asiakkaan syvalliseen
tuntemiseen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen. Voidaan siis ajatella, etta markkinointi-
viestinnan osa-alueista henkilokohtainen myyntityo on erikoiskaupan tarkein markkinointi-
kanava. Vahittaiskaupan osaaminen on rakentunut laajalle ja vankalle moniosaamiselle, jota
taydentaa alalle ja sen tavararyhmille tyypillinen erikoisosaaminen. Erikoiskaupan ammatti-
laiset arvioivat, etta vahittaiskaupan osaamistarpeet muuttuvat paaosin erikoisosaamisen
suuntaan. On arvioitu, etta vuoteen 2015 mennessa erikoiskaupan osaamisen perustana olisi
laaja ja syvallinen erikoisosaaminen, jota taydentaa kaupan alalle tyypillinen moniosaaminen.
Seuraava kuvio ilmentaa tata muutossuuntaa. (Erikoiskaupan osaamistarpeet nyt ja 2015 -
loppuraportti 2008, 109.)
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Erikoiskaupan osaaja 2015

erikoisosaaminen

erikoisosaaminen

Kuvio 10: Erikoiskaupan osaamistarpeiden muutossuunta (Erikoiskaupan osaamistarpeet nyt ja
2015 - loppuraportti 2008, 112)

Kehittamishankkeen yritykset ovat erikoiskaupan liikkeita, jotka haluavat panostaa hyvaan
palveluun. Arvio erikoiskaupan osaajasta tulevaisuudessa voidaan hyodyntaa keskustan eri-
koisliikkeiden toiminnassa jo nyt. Hyvan palvelun lisaksi yrittajat voivat suuntautua entista
enemman erikoisosaamiseen ja syvalliseen tietamykseen tarjoamistaan tuotteista ja palve-
luista. Asiakaskunnan tarpeiden tunnistaminen ja syvallisen tiedon omaaminen omista tuot-

teista ja palveluista tuovat selkeaa kilpailuetua Lohjan keskustan erikoisliikkeille.

3.3 Osto- ja kuluttajakayttaytyminen

Nykytietamyksen mukaan kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut. Kuluttajat eivat ainoas-
taan tyydyta tarpeitaan tuotteilla ja palveluilla, vaan tarveperusteisen hyodyn lisaksi kulutuk-
sen paamaaria ovat haluun perustuvat hedonistiset nautinnot kuten mielikuvat, aistinautinnot
ja tunne-elamykset. (Hirschman & Holbrook 1982.) Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin
laitoksella aloitettiin vuonna 2001 osto- ja kuluttajakayttaytymista tutkiva hanke, Mylly-
projekti. Keskeisena tarkastelukohteena oli kuluttajakayttaytymisen muutos tilanteessa, jossa
tarjonnan maara ja sijainti muuttui lyhyessa ajassa huomattavasti. Tama tutkimushanke toi-
mii teoreettisena taustana talle osiolle, jossa tarkastellaan ostonpaikkaan ja kuluttajiin liitty-

via tekijoita.

Mylly-projektissa tutkimuskohteina olivat

- ostokayttaytymisen muutos (ostotavat, ostotiheys ja ostopaikat)
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- ostopaikan valintaperusteet

- kulkutavat

- mentaalikartat

- kuluttajien segmentointi (kuluttajatypologiat ja valintaorientaatiot)

- lahikauppojen rooli kaupan rakenteessa

- e-kaupan ja postimyynnin merkitys nyt ja lahitulevaisuudessa tuoteryhmittain

- Turun ja Raision keskustojen aseman Turun alueen kaupan rakenteessa

- Lansikeskuksen asema muuttuvassa kilpailutilanteessa. (Pitkaaho, Uusitalo & Marjanen
2005, 9.)

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytaan erikoistavaroiden ostopaikan valintaorien-
taatioon, kuluttajatyyppeihin, kuluttajatyyppien ominaispiirteisiin, ostosmatkojen suuntau-

tumiseen ja parhaisiin ostopaikkoihin.

3.3.1 Kuluttajaryhmat

Mylly-projektin tutkimuksessa tarkasteltiin erilaisia kuluttajatyyppeja. Tutkimuksessa muo-
dostettiin erikoistavaroiden ostoalueen valintaorientaation perusteella kuusi erilaista kulutta-
jatyyppia. Tyypit nimettiin sen mukaan, mika tai mitka faktorit nousivat esiin niin kyseisen
kuluttajatyypin sisalla muihin faktoreihin nahden kuin myos muihin kuluttajatyyppeihin ver-
rattuna. Lisaksi huomioitiin myos se, minka faktoreiden merkitys oli selvasti keskimaaraista

matalampi. Kuluttajatyypit ovat seuraavat:

ostovoimaiset, laatutietoiset

1. autottomat mukavuudenhaluiset
2. uuden ajan kuluttajat

3. tuotesuuntautuneet

4, perinteiset

5.

6.

passiiviset. (Pitkaaho ym. 2005, 38 - 39.)

Ensimmaiseen ryhmaan, joka nimettiin ”autottomat mukavuudenhaluiset”, kuului 13,3 % tut-
kimuksen kuluttajista. Tutkimuksessa todettiin, etta tama ryhma haluaa asioida vaivattomasti
ja katevasti. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta ostoalueen tulee sijaita hyvalla paikalla
ja hyvien kulkuyhteyksien varrella, alueen sisalla tulee voida siirtya vaivattomasti liikkeesta
toiseen ja ostoalueella asioidessa voi hoitaa my0s muita asioita. Talla ryhmalle perheystaval-
lisyys ja pysakointi ovat lahes merkityksettomia ostopaikan ominaisuuksia. (Pitkaaho ym.
2005, 39 - 40.)
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Suurin kuluttajatyyppiryhma oli ”uuden ajan kuluttajat” ja sithen kuului 23,4 % kuluttajista.
Tutkimuksessa kavi ilmi, etta tama ryhma on vaativa ostopaikan kaikkien ominaisuuksien suh-
teen. He arvostavat muita kuluttajatyyppeja enemman sita, etta ostostenteon ohessa on esi-
merkiksi mahdollista kayda kahvilassa tai ravintolassa. Tama ryhma on myos muita kiinnos-

tuneempi muista liikkeissa asioivista kuluttajista. (Pitkaaho ym. 2005, 39 - 40.)

Kolmas ryhma nimettiin ”tuotesuuntautuneiksi”, ja tahan ryhmaan lukeutui 14,2 % kuluttajis-
ta. Taman ryhman ominaisuuksiin kuuluu, etta he eivat valitse ostopaikkaa sen ominaisuuksi-
en perusteella, vaan heille tarkein valintakriteeri ovat tuotteet ja valikoimat. He arvostavat

tuotteiden laatua ja laajaa valikoimaa. Tuotesuuntautuneet asioivatkin mieluiten erikoisliik-

keissa ja etsivat yksilollisia tuotteita. He ovat myos valmiita nakemaan vaivaa saadakseen

haluamansa tuotteen tai palvelun. (Pitkaaho ym. 2005, 39 - 40.)

Neljanteen ryhmaan, jolle annettiin nimeksi ”perinteiset”, kuului 19,4 % kuluttajista. Jo ryh-
man nimikin viittaa siihen, etta taman ryhman kuluttajat arvostavat perinteisia ostopaikan
ominaisuuksia. Heille tarkeimpia ostopaikan valintaan liittyvia kriteereita ovat edullisuus seka
hyvat tarjoukset. Toisaalta taman ryhman kuluttajat eivat valttamatta asioi halpahalleissa,
vaan he arvostavat viihtyisaa ja mielenkiintoista ostopaikkaa, josta saa palvelua ja laadukkai-
ta tuotteita. Talle ryhmalle tarkeita ominaisuuksia ovat myos hyvat pysakointimahdollisuudet
ja ilmaiset parkkipaikat. (Pitkaaho ym. 2005, 39 - 40.)

Viides ryhma oli nimeltaan ”ostovoimaiset laatutietoiset”, ja tahan ryhmaan kuului 14,2 %
kuluttajista. Taman ryhman kuluttajat eivat lahde ostoksille viihtymaan tai viettamaan aikaa,
vaan he haluavat laadukkaita tuotteita, ja asioivat usein erikoisliikkeissa. Ostoksensa he ha-
luavat kuitenkin suorittaa helposti, ja vaivattomuus nousikin tarkeaksi kriteeriksi. Tuotteiden
hinnalla ei taman ryhman kuluttajille ole suurta merkitysta. Ostovoimaiset laatutietoiset ovat
uusi kuluttajaryhma, jolle ei l0ydy vastinetta aikaisemmista typologioista. (Pitkaaho ym.
2005, 39 - 40.)

Kuudes kuluttajatyyppiryhma nimettiin ”passiivisiksi”, ja tahan ryhmaan kuului 15,5 % kulut-
tajista. Passiiviset eivat ole juurikaan kiinnostuneita ostopaikan ominaisuuksista, joskin he
arvostavat hieman keskimaaraista enemman hyvia ja ilmaisia parkkipaikkoja seka perheysta-
vallisyytta. Tutkimuksessa tama oli myos ainoa ryhma, joka arvostaa laatuun ja valikoimaan
liittyvia tekijoita alle keskiarvon. Passiiviset eivat kaipaa erikoistuotteita, vaan he loytavat

haluamansa suppeammastakin valikoimasta. (Pitkaaho ym. 2005, 39 - 40.)

Tutkimuksesta voidaan todeta, etta erilaisia kuluttajatyyppeja loytyi tutkimukseen valituista
ihmisista melko tasaisesti joka ryhmaan. Ainoastaan uuden ajan kuluttajat ja perinteiset

nousivat hieman korkeampiin lukemiin kuin loput nelja tyyppiryhmaa. Tasta voidaan paatella,
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etta perheen vahva lasnaolo nakyy naissa suurimmissa kuluttajatyyppiryhmissa. Seka uuden
ajan kuluttajat etta perinteiset arvostavat ostopaikan viihtyisyytta, kahvila- ja ravintolapal-
veluita, hyvia tarjouksia ja hyvia pysakointimahdollisuuksia. Nama kuluttajat haluavat lahtea

perheen kanssa ostoksille viihtymaan ja viettamaan yhteista aikaa.

Erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioista muodostetuista erilaisista kuluttajatyy-
peista haluttiin saada enemman taustatietoa, jotta voitiin luoda parempi kasitys niista teki-
joista, joilla todennakoisesti on vaikutusta kuluttajien ostopaikan valintaan. Seuraavassa tau-

lukossa on koottu kuluttajatyypeittain eraita sosiodemografisia taustatietoja.

autottomat uuden ajan tuotesuun- perinteiset ostovoim. passiiviset

mukav.hal. kuluttajat tautuneet laatutietois.
ika (ka) 51 47 47 53 45 50
sukupuoli % |84/16 90/10 86/14 89/11 86/14 84/16
(nainen/mies
kotital.koko (1,5 hloa 2,5 2,5 2,5 2,4 2,2
aikuistal.(%) |91 63 66 70 67 75
koulutus 4,0/6 3,6/5 4,5/5 3,3/5 4,6/6 3,5/3
(ka/moodi)**
kotital.tulot |3,5/1 5,8/7 6,1/9 5,4/6 6,5/9 5,2/5;6
(ka/moodi)*
autojen lkm (0,2 1,3 1,3 1,3 1,3 1,2
ei omista 81% 6% 8% 7% 9% 7%
autoa

Taulukko 5: Erikoistavaroiden kuluttajatyyppien sosiodemografiset taustamuuttujat (Pitkaaho
ym. 42)

*1 = alle 900€2 = 900-1300€ 3 = 1300-1700€ 4 = 1700-2100€ 5 = 2100-2600€
6 = 2600-3200€ 7 = 3200-3800€ 8 = 3800-4400€ 9 = yli 4400€

** 1 = kansa/kansalaiskoulu 2 = perus/keskikoulu 3 = ammatti/tekninen/kauppakoulu

4 = ylioppilas/lukio 5 = opistotaso 6 = yliopisto/korkeakoulu

Ensimmaiseen ryhmaan (”autottomat mukavuudenhaluiset”) kuuluu kaikenikaisia kuluttajia,
vaikkakin yli 65-vuotiaat ovat yliedustettuina. Tyypillisesti taman ryhman edustajat ovat mui-
hin ryhmiin verrattuna huomattavan pienituloisia, 1-2 hengen aikuistalouksia. Keskimaaraista
useammalla on akateeminen koulutus, ja perati 81 %:lla taman ryhman edustajista ei ole
omaa autoa. ”Uuden ajan kuluttajiin” kuuluu keskimaarin hieman enemman 25 - 44-

vuotiaiden kotitalouksia, ja heidan kotitalouksissaan asuu muita ryhmia useammin alle




52

18 - vuotiaita lapsia. Ryhman koulutustaso on hieman keskimaaraista matalampi, mutta koti-
talouksien tulot ovat keskiarvoltaan kaikkien ryhmien tasolla. ”Tuotesuuntautuneet” ovat
tyypillisesti melko korkeasti koulutettuja ja hyvin toimeentulevia. Tahan ryhmaan kuuluu
myos keskimaaraista nuorempia ja perheellisia kuluttajia, ja heilla on yleensa kaytossaan 1 -
2 autoa. "Perinteiset” kuluttajat ovat ialtaan keskimaaraista vanhempia, avio- tai avoliitossa.
Heilla on yleensa melko matala koulutustaso, ja he ovat tyypillisia omakotitaloasujia. ”Osto-
voimaiset laatutietoiset” ovat erittain hyvatuloisia, keskimaaraista korkeammin koulutettuja
ja 37 %:lla heista on akateeminen tutkinto. Keski-ialtaan tama on nuorin ryhma. ”Passiivisten”
ryhmaan kuuluu taustamuuttujilla mitattuna hyvin paljon keskimaaraisia kotitalouksia. Muihin

ryhmiin verrattuna taman ryhman koulutustaso on melko matala. (Pitkaaho ym. 42 - 44.)

Keskustan erikoiskaupan kehittamisen nakokulmasta on tarkeaa tietaa minkalaiset kohderyh-
mat voisivat olla potentiaalisia asiakkaita. Ostovoimaiset laatutietoiset on kohderyhmana
sellainen kuluttajaryhma, joka on kiinnostunut nimenomaan laadusta ja hyvasta palvelusta.
He asioivat myos usein erikoisliikkeissa. Tama tieto voidaan hyodyntaa esimerkiksi keskustan
erikoisliikkeiden yhteismarkkinointikampanjoissa ja mainontaa voidaan suunnata ainakin osit-

tain talle ostovoimaiselle kohderyhmalle.

3.3.2 Ostopaikan valinta

Vahittaiskaupan palveluiden sijoittuminen kaupunkirakenteessa vaikuttaa kaupunkirakenteen
toimivuuteen ja viihtyvyyteen. Toiminnaltaan oikein jasentyneet ja toisiaan tukevat kauppa-
palvelut edistavat hyvan keskustarakenteen ja kaupungin infrastruktuurin syntya. Keskustojen
kaupan rakenne on yleensa syntynyt pitkan ajan kuluessa ja taydentynyt vahitellen tarpeiden
kasvaessa. Nykyisen aktiivisen keskustojen kehittamisen ja suunnittelun keskeisena tavoittee-
na on ohjata liikepaikkojen sijoittumista kaupunkirakennetta tukevalla tavalla. Suunnittelun
lahtokohtana taytyy olla toimiva keskustarakenne, joka vastaa kauppapalveluiden tarpeisiin ja
vaatimuksiin. Hyvalla keskustasuunnittelulla on 1990-luvusta lahtien saatu aikaan kaupallisesti

hyvin toimivia keskustoja. (Santasalo & Heusala 2002, 22.)

Kaupunkien ja kuntien keskustoista voidaan erottaa alueet, joille paaosa kaupallisista toimin-
noista sijoittuu. Tata aluetta voidaan kutsua liikekeskustaksi, joka jakautuu vahittaiskaupan
ja palveluiden toiminnan mukaan erityyppisiin vyohykkeisiin. Vyohyketarkastelussa vahittais-
kaupan sijaintia arvioidaan kaupallisesti keskeisimmasta pisteesta eli keskustan kaupallisesta
ytimesta. Kaupan sijaintia voidaan tarkastella horisontaalisesti kaupalliseen ytimeen nahden,
jolloin muuttujina toimivat etaisyys ja sen rinnalla myos aika. Vahittaiskaupan horisontaali-
seen sijaintiin vaikuttaa toimialan lisaksi myos toimialan sisainen erikoistuminen. Tata kau-

punkien kaupallista rakennetta selvennetaan kuviossa 11.
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Kuvio 11: Kaupunkien kaupallinen rakenne (Santasalo & Heusala 2002, 23)

Kaupallinen ydinkeskusta ja tata ymparoiva kaupallinen keskusvyohyke muodostavat yhdessa
lilkekeskustan vetovoimaisimman alueen. Naita vyohykkeita reunustaa liikekeskustassa kau-
pallinen reunavyohyke, jossa lilketoimintaa on harvakseltaan tai se on keskittynyt tiettyihin
pisteisiin. Naita pisteita voivat olla esimerkiksi erikoistuneet liikekadut ja muut liikekeskitty-
mat. ReunavyOhykkeet ovat tarkeita liikkepaikkoja pitkalle erikoistuneille palvelukaupan ja
vahittaiskaupan yrityksille. Keskustan reunoille on monilla kaupunkikeskustoissa syntynyt eri-
laisia market - keskittymia, johon ovat sijoittuneet keskitetysti paivittaistavarakaupan suuryk-
sikot. Keskustan kaupallisten vyohykkeiden tarkastelu toimii, kun kaupan sijoittumista ja ra-
kennetta tarkastellaan katutasolla. Vyohykkeet ovat niiden toiminnallisen rakenteen perus-
teella suhteellisen selkeasti osoitettavissa niin pienissa kuin suurissa keskuksissa. Sama logiik-
ka on loydettavissa myos kauppakeskuksissa ja muissa kauppakeskittymissa. (Santasalo & He-
usala 2002, 24 - 26.)

Kaupunkikeskustojen infrastruktuurilla kilpailukyvyn osatekijana tarkoitetaan yritystoiminnal-
le olennaista kaupunkiseudun toimintaymparistoa. Kilpailukyvyn elementteihin kuuluvat olen-

naisesti liilkenneyhteydet, kaavaratkaisut, toimitilat, tontit ja energian saanti. Naihin ele-
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mentteihin voidaan katsoa kuuluvan myos raaka-aineiden ja luonnonvarojen saatavuus ja eri-

laiset kustannustekijat kuten sahko- ja vesimaksut. Infrastruktuuria voidaan parantaa esimer-
kiksi perustamalla ja kehittamalla teollisuusalueita, kehittamalla liikenneyhteyksia, jarjesta-

malla tarvittavaa kunnallistekniikkaa seka paattamalla taksojen ja maksujen tasosta. Tietoyh-
teiskuntakehitys korostaa erityisesti tietoliikenneyhteyksien tarkeytta infrastruktuurin aluee-

na. (Sorarauta 1999, 27.)

Kuluttajien ostopaikan valintaorientaatioihin vaikuttavat monet eri tekijat. Mylly-projektissa

tutkimuksen tulokset jaettiin kuuteen eri faktoriin seuraavasti:

laatu ja valikoima

pysakointi ja perhe

viihtyisyys ja palvelu

ravintolat ja seurustelu
vaivattomuus

hinta. (Pitkaaho ym. 2005, 37.)

o U AN W NN =

Jokaista ostopaikan valintaan liittyvaa tekijaa tarkastellaan erikseen. Ensimmainen faktori,
”laatu ja valikoima”, oli tutkimuksen mukaan erittain tarkea kriteeri ostopaikkaa valitessa.
Suurin painoarvo ostopaikan valintaan tassa faktorissa oli silla tekijalla, etta kaupallisesta
keskuksesta loytyi paljon hyvia erikoisliikkeita. Muita ostopaikan valintakriteereita olivat (tar-
keysjarjestyksessa) runsas tuotevalikoima, korkealaatuiset tuotteet, ja vahiten tarkea tekija
naista kriteereista oli se, etta tuotetta ei saanut mistaan muualta. (Pitkaaho ym. 2005, 37 -
38.)

Toisessa faktorissa (”pysakointi ja perhe”) tarkasteltiin saavutettavuutta ja ostosten tekemi-
sen helppoutta. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat tassa faktorissa kaupallisen keskuksen hyvat
pysakointitilat ja maksuton pysakointi. Nama kaksi pysakointiin liittyvaa kriteeria nousivat
myos koko tutkimuksen tarkeimmiksi kriteereiksi. Muita kriteereita ostopaikan valintaan oli-
vat: ostoskeskuksessa on mukava asioida perheen kanssa, kaikki tarvittava saman katon alla ja
mahdollisuus kayttaa kanta-asiakaskorttia. (Pitkaaho ym. 2005, 37 - 38.)

Kolmas faktori sai nimekseen "viihtyisyys ja palvelu”, ja siina kartoitettiin ostopaikan fyysista
viihtyisyytta, siisteytta, palvelun laatua ja ostospaikan tunnettuutta. Tarkeimmiksi tekijoiksi
tassa faktorissa nousivat viihtyisa ostosymparisto ja mielenkiintoinen ostopaikka. Muita kri-
teereita olivat suosittu ostospaikka, asiantunteva henkilokunta ja hyva asiakaspalvelu. (Pitka-
aho ym. 2005, 37 - 38.)
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Neljas faktori keskittyi ostopaikan ravintola- ja seurustelupalveluihin. Tama faktori muodos-
tuu kolmesta valintakriteerista, joista "mahdollisuus edulliseen ruokailuun” ja ”hyvat kahvila-
ja ravintolapalvelut” olivat painoarvoltaan selvasti tarkeampia kuin "muut asiakkaat”. (Pitka-
aho ym. 2005, 37 - 38.)

Viidennen faktorin nimeksi annettiin ”vaivattomuus”. Tassa faktorissa tarkeimpia ostopaikan
valintakriteereita olivat sijainti ja kulkuyhteydet. Sen sijaan muut tekijat, kuten helppous
siirtya liikkeesta toiseen, ostokset tekeminen muiden asioiden yhteydessa ja sopivat aukiolo-

ajat eivat olleet painoarvoiltaan yhta tarkeita tekijoita. (Pitkaaho ym. 2005, 37 - 38.)

Viimeinen faktori, hinta, sisaltaa vain kaksi kriteeria. Molempien tahan faktoriin kuuluvien
kriteereiden (edullinen hintataso ja hyvia tarjouksia) tarkeys ostopaikkaa valittaessa on mer-
kittavan suuri. (Pitkaaho ym. 2005, 37 - 38.)

Taman tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, etta ihmiset arvostavat ostopaikkaa vali-
tessaan hyvaa ja helppoa paikan saavutettavuutta. Yllattaa tutkimuksessa oli, etta hyvat py-
sakointimahdollisuudet arvostettiin korkeammiksi kuin esimerkiksi hyva asiakaspalvelu, joka
oli itse asiassa yksi vahiten tarkea kriteeri ostopaikkaa valittaessa. Tutkimuksesta voidaan
myos paatella, etteivat ihmiset arvosta kanta-asiakkuutta yhta paljon kuin edullista hintata-
soa tai hyvia tarjouksia. Myos perheen kanssa ostosten tekemisen helppoutta arvostettiin eri-
tyisen paljon. Hyvat ja edulliset ruokailumahdollisuudet, pysakointi, ostospaikan viihtyisyys ja
edullinen hintataso viittaavat siihen, etta ihmiset haluavat lahtea ostoksille viihtymaan koko

perheen kanssa.

Koska kuluttajat arvostavat hyvia pysakointimahdollisuuksia ja yleista ympariston viihtyvyyden
korkealle ostopaikkaa valittaessa, tulisi naihin asioihin kiinnittaa erityista huomiota myos
Lohjan keskustassa. Erilaiset vaihtoehdot pysakoinnin helppouteen tulisi kartoittaa. Ilmainen
parkkiaika, hyvat parkkipaikat liikkeiden laheisyydessa ja erikoisliikkeiden saavutettavuus

vaikuttaa merkittavasti ostopaikan valintaan.

3.3.3 Shoppailu

Shoppailu on erikoistavara- ja tavaratalokauppaan seka nykyajan ostokayttaytymiseen liittyva
ilmio. Se on elamyksellinen nautinto, joka syntyy ihmisen katsoessa, kosketellessa ja hakiessa
uusia kokemuksia ja tunnetiloja. Samalla luodaan sosiaalisia kontakteja ja ostetaan mielikuvia
ja unelmia. Shoppailuun kuuluu myos ymparistosta, miljoosta, estetiikasta ja esille-panosta
saatava mielihyva. Shoppailu on ajanvietteen muoto ja siina korostuu ostosympariston visuaa-
linen merkitys. Sanotaan, etta shoppailija kayttaa useita eri aistejaan, kuten haju- ja tunto-

aistia hypistellessaan ja tuoksutellessaan tuotteita. Shoppailua pidetaan ajanvietteena, jossa
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on kyse muustakin kuin pelkasta ostamisesta: se ei ole pakonomaista ostamista, vaan uusien
elamysten, kokemusten ja tunnetilojen etsimista seka unelmien tavoittelua ostamisen kautta.
(Halme, Heinimaki, Kotisalo & Tulkki 2000, 21.)

Shoppailu on sellaisenaan vanha ilmio. Ennen markkinat, karnevaalit ja torit tarjosivat mah-
dollisuuden shoppailuun. Tana paivana messut, nayteikkunat ja kauppakeskukset tarjoavat
uudenlaisia elamyksia shoppailuun. Yleensa shoppailu mielletaan naisten harrastamaksi asiak-
si, mutta myos miehet shoppailevat heita kiinnostavissa kaupoissa, kuten auto- ja rautakau-
poissa. Naiset taas shoppailevat vaate- ja sisustusliikkeissa. Myos nuoret voidaan luokitella
omaksi ryhmakseen: nuoret shoppailevat nuorten muotiliikkeissa, musiikki- ja tietokonekau-
poissa ja urheiluliikkeissa. Perheita taas kiinnostavat sellaiset kohteet kuten huonekaluliik-

keet ja kauppakeskukset yleensa. (Heinimaki 2006, 161.)

Kuluttajien tavoissa kokea ja toteuttaa shoppailua loytyy eroja. Myos eri kuluttajaryhmien
tavoittelemat shoppailuun liittyvat nautinnonlahteet poikkeavat toisistaan. Vanhemmat hen-
kilot nauttivat esimerkiksi hyvasta asiakaspalvelusta, kun taas nuoret pitavat katselemisesta
ja kaupoissa kiertelysta. Shoppailusta nauttivien nuorten kayttaytymisesta on muodostettu
erilaisia shoppailukaytanteita ja ne jakaantuvat seitsemaan eri osa-alueeseen:

- sosiaalinen shoppailu

- shoppailu hauskanpitona

- tehtavaorientoitunut shoppailu

- loytojen shoppailu

- shoppailu pakenemisena

- materialistinen shoppailu. (Lindblom, Olkkonen & Makela 2009, 131 - 132.)

Olennaisinta shoppailussa on mahdollisuuksien moninaisuus ja avoimuus. Shoppailu ei valtta-
matta vaadi suuria rahavarantoja, vaan pelkkien tulevaisuuden ostoksista haaveilu ja niiden

suunnittelu voi tuottaa nautintoa. MyOs tunne vapaa-ajasta ja kiireettomyydesta on tarkeaa.
Keskeista shoppailussa on elamyksellisyys ja mielihyva, tosin nautinnon lahteet voivat kietou-

tua myos materialistisiin nakokantoihin. (Lindblom, Olkkonen & Makela 2009, 131.)

Shoppailuun kuuluu ostoksista haaveilu ja ikkunaostoksilla kaynti. Tama asia tulisi tiedostaa
myos lohjalaisissa erikoisliikkeissa siten, etta nayteikkunat miellettaisiin tarkeaksi markki-
nointikanavaksi. Talla hetkella Lohjan keskustan katutason ikkunat kuuluvat usein virastoille
ja toimistoille, ja ikkunaostoksien tekeminen kuluttajille ei ole miellyttavaa. Lohjalaisten
erikoisliikkeiden tulisi yhteisesti paattaa omien ikkunoidensa nayttavyydesta, ja kaupungin

tulisi tehda paatos katutasojen liiketilojen vuokraamisesta ensisijaisesti erikoisliikkeille.
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3.4 Innovatiivinen palvelumarkkinointi ja sen muodot

Nykyisin palveluiden markkinoinnin merkitys on ulotettu paljon laajemmalle kuin perinteisille
palvelualoille. Itse asiassa voidaan ajatella, etta jokainen meista toimii palvelualalla. Palve-
lunakokulma on yleistynyt niin, etta se on muodostunut normiksi. Gronroosin mukaan (2001,
45 - 46) palvelunakokulma edellyttaa markkinoinnin nousemista erillisen osaston vastuualu-
eesta ylimman johdon vastuulle kuuluvaksi asiaksi, palveluiden johtaminen voisi olla taman

paivan yhteiskunnassa sopivampi kasite kuin palveluiden markkinointi.

Palvelualalla toimiva yritys on luonnostaan palveluyritys, mutta samaa nimitysta voidaan

kayttaa jokaisesta yrityksesta, joka haluaa omaksua palvelun laatuun tahtaavan suhdemarkki-
nointistrategian. Asiakkaat eivat etsi pelkastaan tuotteita tai palveluja, vaan he etsivat koko-
naisvaltaista palvelutarjoomaa, johon sisaltyy kaikki tuotteen parhaita kayttotapoja koskevas-
ta tiedosta sen toimitukseen, asennukseen, huoltoon, korjauksiin ja yllapitoon. Asiakas haluaa

saada kaiken taman ajallaan, joustavasti ja luotettavasti. (Gronroos 2001, 58.)

Palveluyrityksella tarjooman ytimena on palvelu. Nykyisessa kilpailutilanteessa ydin ei kuiten-
kaan usein riita tuomaan pysyvaa asemaa markkinoilla eika tuomaan yritykselle riittavan hyvia
tuloksia. Yrityksen tulee hallita tarjooman lisaaineksia kilpailijoitaan paremmin riippumatta
siita, mika asema silla on jakelukanavassa. Ydintuotteella kilpailu ei siis riita, vaan yritysten
tulee kilpailla kokonaispaketilla eli kokonaispalvelutarjoomalla, josta ydintuote tai ydinpalve-

lu on vain yksi osa kokonaisuutta. (Gronroos 2009, 55 - 56.)

Yrityksen menestys perustuu aina viime kadessa parempaan tarjoomaan (tuote ja/tai palvelu)
seka tehokkaampaan tapaan myyda ja markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Jos yrityksen
tuote on samantasoinen kuin kilpailijan tuote, voi parempi tarjooma olla se tekija, mika tuo
yritykselle kilpailuedun. Moderni asiakaslahtoinen markkinointikonsepti ja CRM -ajattelu pe-
rustuvat asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen paremmin kuin kilpaileva yritys. Vain aidosti
asiakaslahtoinen yritys pystyy kehittamaan asiakkaalle paremman tarjooman seka paremman

tavan markkinoida ja myyda sita. (Aijo 2008, 27 - 28.)

Yrityksen palvelutarjooman tulee kehittya markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden mukana ja
myos niita ennakoiden. Joillakin toimialoilla nopea reagointi markkinoilta kantautuviin signaa-
leihin voi olla yksi keskeisimmista kilpailutekijoista. On varmistettava, etta linkki yrityksen
lilketoimintastrategian, tarjottujen palvelujen ja tavoiteltavien asiakassegmenttien valilla on
selva. Yrityksen palvelutarjoomaa kannattaa arvioida kriittisesti saannollisin aikavalein, jotta
voidaan ohjata jatkuvaa palvelujen kehitystyota seka tunnistetaan tarpeet mittavampiin kehi-
tyshankkeisiin. Myos uusien palveluideoiden tulee sopia yrityksen tahtotilaan ja laajempaan

strategiseen tavoitteeseen. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 8.)
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Kun pitkaaikaiset asiakkaat haluavat saada arvoa koko palvelutarjoomasta, tarjooman eri
osista, kuten ydintuotteesta ja -palvelusta, toimituksesta, mainonnasta ja laskutuksesta tulee
vastuullisten osastojen tehda yhteistyota. Tata toimintoketjua taytyy hallita ja koordinoida
kokonaisvaltaisena prosessina. Tuottavuuden ja kannattavuuden nakokulmasta yritysten tulee
tehda vain sellaisia toimintoja, jotka tuovat ja lisaavat arvoa asiakkaille. Muut resurssit ja
toiminnot pitaisi sulkea prosessin ulkopuolelle. Tasta syysta nykyisissa johtamisperiaatteissa

ja suhdemarkkinoinnissa tarvitaan prosessiajattelua. (Gronroos 2009, 57.)

Palvelut ovat jokaiselle yritykselle differoinnin eli erilaistamisen perusta, ja siten ne ovat
hyodynnettavissa oleva kilpailuedun lahde. Kun yritys lahtee uudistamaan palvelumarkkinoin-
tiaan, on tehtava monenlaisia strategisia paatoksia. Palvelukeskeinen strategia on vain yksi,

mutta yksi tarkeimmista paatoksista. (Gronroos 1998, 42.)

Palvelustrategia merkitsee yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen lujittamista palveluja luo-
malla. Yrityksen osaaminen nakyy sen kyvyssa palvella asiakkaita kilpailukykyisesti, jolloin se
pystyy differoimaan tarjontansa (vrt. Porter 1980). Palvelustrategia auttaa yritysta differoi-
maan tarjontansa ja luomaan lisaarvoa asiakkailleen, lisaksi se auttaa pitamaan kilpailijat
omien asiakassuhteiden ulkopuolella. Palvelustrategiaa noudattava yritys keskittyy strategi-
sessa ajattelussaan ja paatoksenteossaan ensi sijassa palveluun; yrityksen perusosaaminen on
palvelu. (Gronroos 1998, 43 - 44.)

Palvelustrategiaan perustuvan toiminta-ajatuksen toteuttaminen vaatii operatiiviselta tasolta
oikeita toimenpiteita. Tarvitaan uudenlaista ajattelua ja palveluosaamista. Asiakassuhteiden

palveluvaikutusta voidaan periaatteessa lisata seuraavilla tavoilla:

1. kehittamalla uusia palveluja asiakkaille tarjottavaksi
2. tehostamalla nykyisia palveluja tai palveluaineksia
3. muuttamalla tavarakomponentin palveluainekseksi.

Uusia palveluja voivat olla esimerkiksi konsulttipalvelut, huolto- ja yllapitopalvelut, ohjelmis-
tonkehitys, materiaalihallintopalvelut, asiakaskoulutus ja yhteinen T&K -toiminta. Tama voi
olla tehokas keino saada tarjonta erottumaan kilpailijoiden tarjonnasta ja lisata sen arvoa.
Toinen toimenpideryhma sisaltaa nykyisten palveluiden tai palveluaineksien tehostamisen.
Kyse on siis olemassa olevien palveluainesten aktiivisesta kaytosta ostajan ja myyjan valisessa
suhteessa ja vuorovaikutuksessa, jotta pystytaan differoimaan tarjonta ja lisaamaan sen ar-
voa. Tama mahdollistaa olemassa olevien palveluiden kayttamiseen kilpailukeinona. Kolman-
nessa ryhmassa esitetty tavarakomponentin muuttaminen palveluainekseksi tarkoittaa tuot-
teiden tarjoamista asiakkaille joustavasti ja asiakkaalle raataloidysti. Talloin tarjottavasta

tuotteesta tulee asiakkaalle palvelua. (Gronroos 1998, 164 - 165.)
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Palvelujen markkinointia koskevien teorioiden, kasitteiden ja mallien perustana kaytetaan
usein suhteita. Jokainen palveluja tuottava ja toimittava yritys; palveluyritys, julkisyhteiso,
teollisuusyritys tai mika tahansa muu yritys, on aina yhteydessa asiakkaaseen. Palvelun kayt-
taja joutuu vaistamatta jossain vaiheessa tekemisiin palvelun tuottajan kanssa. Palvelupro-
sessi johtaa jonkinlaiseen palveluntarjoajan ja asiakkaan valiseen yhteistoimintaan ja nain
osapuolten valille syntyy asiakassuhde. Asiakkaan ja palvelun toimittajan valilla on erilaisia

suhteita, joita voidaan kayttaa markkinoinnin perustana. (Gronroos 2009, 48 - 49.)

Taloudellisia ongelmia

tai kilpailun kiristyminen

- Ostajan ja myyjan
valisen vuorovaiku-
- Yrityksen imagon tuksen parantaminen
paraneminen (ulkoinen tehokkuus)
kustannuksia valvoen

- Myynnin kasvu

- Asiakastyytyvaisyy-
den kasvu ja sisaisen
ilmapiirin paranemi-
nen

- Koetun palvelun
laadun paraneminen
(tai ainakin hallinta)

Kuvio 12: Palvelukeskeinen lahestymistapa (Gronroos 1998, 160)

Hyva palvelu merkitsee asiakkaalle erilaisia hyotyja ja mita paremmin koko asiakassuhdetta
hoidetaan, sita parempi on toiminnallinen laatu ja asiakkaan on helpompi sailyttaa asiakas-
suhde palveluntarjoajaan. Osapuolten valinen yhteistyo helpottuu, ja asiakas voi luottaa esi-

merkiksi siihen, etta toimitukset tulevat ajallaan. Tallainen luottamuksellinen suhde tietaa
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kustannusten laskua myos asiakkaalle. Jos toiminnallinen laatu on hyva ja yhteistyo osapuol-

ten valilla sujuu joustavasti, asiakas voi erotella kolme syyta, miksi sen omat kustannukset

laskevat:

- tarvitaan vahemman resursseja hoitamaan yhteyksia myyjaan

- myyjan kanssa yhteydessa oleva henkilo tarvitsee vahemman aikaa asioiden hoitoon

- on psykologisesti helpompaa olla yhteydessa myyjaan, mika lisaa muihin tehtaviin tar-
vittavaa henkista kapasiteettia. (Gronroos 2009, 264 - 265.)

Ojasalo ja Ojasalo (2008, 203 - 204) korostavat sita miten johtamistyyli, organisaation raken-
ne ja ihmisten tehtavat vaikuttavat siihen, miten organisaation jasenet pystyvat muuntamaan
luovuuttaan markkinoilla myytaviksi uusiksi palveluiksi. Heidan mukaansa esimiesten johta-
mistyyli on avainasemassa luovuuden hyodyntamisessa, lisaksi innovatiivista kulttuuria edista-
vat seuraavat tekijat:

- johtajuus, joka pohjautuu visionaarisyyteen ja innostuneeseen muutokseen

- ylimman johdon kannustus ja tuki luovuudelle

- tehokas kommunikaatiojarjestelma

- joustavuus uudenlaista ajattelua ja uusia toimintamalleja kohtaan

- asiakaskeskeisyys on vallitseva periaate innovatiivisessa yrityksessa

- luovassa kulttuurissa etsitaan ideoita kilpailijoilta, asiakkailta ja eri toimialoilta

- luova kulttuuri korostaa koko organisaatiossa olevan lahjakkuuden hyodyntamista.

Johtamisperiaatteita, jotka ohjaavat palvelustrategian mukaista paatoksentekoa, kutsutaan
palvelujohtamiseksi. Palvelujohtamisessa johtamismenettelyt perustuvat palvelujen ominais-
piirteisiin ja palvelukilpailun luonteeseen. Palvelujohtaminen on myos hyvin markkinakeskei-
nen lahestymistapa: siihen sisaltyvat ilmiona minka tahansa liiketoiminnan tai organisaation

asiakassuhteiden markkinointilahtokohdat. Palvelujohtaminen maaritellaan seuraavasti:

1. ymmarretaan, minka hyodyn asiakkaat saavat kuluttamalla tai kayttamalla yrityksen tai
organisaation tarjontaa, ja kuinka palvelut joko yksin tai yhdessa fyysisten tavaroiden
kanssa myotavaikuttavat tahan hyotyyn. Toisin sanoen ymmarretaan, kuinka asiakassuh-

teissa koetaan kokonaislaatu ja kuinka se muuttuu ajan myota.

2. Ymmarretaan, kuinka organisaatio (henkilosto, tekniikka, fyysiset resurssit, tietojarjes-

telmat ja asiakkaat) pystyy tuottamaan ja toimittamaan tata hyotya ja laatua.

3. Ymmarretaan, kuinka organisaatiota tulisi kehittaa ja johtaa, jotta haluttu laatu tai

hyoty saavutetaan.
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4, Saadaan organisaatio toimimaan niin, etta tama hyoty tai laatu ja eri osapuolten (orga-
nisaation, asiakkaiden, yhteiskunnan, eri sidosryhmien jne.) tavoitteet saavutetaan.
(Gronroos 1998, 166 - 167.)

Palvelujohtamisen maaritelma edellyttaa dynaamista lahestymistapaa johtamiseen; ei riita,
etta ymmarretaan mita hyotya asiakkaat etsivat. Taytyy myos ymmartaa se, etta asiakkaan
haluamat hyodyt muuttuvat kokoajan ja etta asiakkaan kokeman palvelun laadun on muutut-
tava sen mukaisesti. Palvelujohtamisen nakokulma muuttaa johdon painopistetta niin palvelu-

yrityksissa kuin tuotantoyrityksissakin seuraavasti:

tuotteesta koituvasta hyodysta asiakassuhteen kokonaishyotyyn
lyhytaikaisista liiketoimista pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin

ydintuotteet laadusta kestavien asiakassuhteiden koettuun kokonaislaatuun

A W N =

teknisen ratkaisun tuotannon korostamisesta kokonaishyodyn ja kokonaislaadun kehit-

tamisprosessiin. (Gronroos 1998, 167 - 168.)

Palveluyrityksessa markkinoinnin laajuus ja sisalto ovat monimutkaisempia kuin tuotantoyri-
tyksissa. Ennalta tuotetun ja asiakkaan arvostamia ominaisuuksia sisaltavan tuotteen kasite on
palveluyritykselle lilan kapea. Asiakkaan tarpeet ja odotukset ovat usein palveluprosessin
(palvelun tuotantoprosessin) alkuvaiheessa osittain hamaran peitossa. Yritys ei myoskaan tas-
sa vaiheessa viela tieda mita resursseja palveluprosessissa tarvitaan ja missa maarin ja minka-
laisina yhdistelmina niita tulisi kayttaa. Kuviossa 13 havainnollistetaan palveluiden markki-
nointikolmiota.

Yritys

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen

Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi

Sisainen markkinointi Myynti

Henkilosto Markkinat
Tekniikka Lupausten pitaminen

Osaaminen Vuorovaikutteinen markkinointi

Asiakkaan aika Osa-aikaiset markkinoijat seka

Asiakas asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

Kuvio 13: Palveluiden markkinointikolmio (Gronroos 2001, 91)

Palveluprosessin kulutuksessa ei voi olla ennalta tuotettua tuotetta eli valmiiksi tuotettuja
tuotteen ominaisuuksien ryhmaa. Palveluyritys voi etukateen vain miettia palvelukonsepteja,

valmistella palveluprosesseja ja tuottaa joitakin palvelujen osia. Resurssien yhdistelma tuot-
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taa arvoa asiakkaille, kun resursseja kaytetaan heidan lasna ollessaan ja vuorovaikutuksessa
heidan kanssaan. Vaikka palveluyritykset pyrkivat tekemaan kaytettavissa olevista resursseis-
ta tuotteita, ne pystyvat saamaan valmiiksi vain vakioidun suunnitelman, jonka mukaan re-
sursseja kaytetaan samanaikaisesti toteutuvassa tuotanto- ja kulutusprosessissa. (Gronroos
2001, 92.)

Uusia palveluinnovaatioita voidaan kutsua myos strategisiksi innovaatioiksi. Strateginen inno-
vaatio tarkoittaa innovaatiota, joka muuttaa organisaation ja yrityksen toiminnan pelisaanto-
ja ja tuottaa uudella toimintatavalla merkittavaa arvoa asiakkaille, palveluntarjoajalle ja
muille sidosryhmille. Usein puhutaan myos arvonluonti- tai arvoinnovaatiosta. Palveluinnovaa-
tio muuttaa yrityksen palveluprosesseja, liiketoimintamalleja ja toiminnan organisointimalle-
ja. Taman lisaksi yritysten on pohdittava asemointiaan markkinoilla, kilpailutekijoitaan ja

kilpailukykyaan. (Gronroos ym. 2007, 49.)

Palvelun luonti leikkaa yrityksen strategista tasoa ja palveluliiketoiminnan maarittamista seka
sen suhdetta yrityksen kokonaisliiketoimintaan. Tata kautta otetaan kantaa myos yrityksen
strategiatyohon ja palvelutoiminnan rakentamistapaan. Lahtokohtana tassa voidaan kayttaa

kolmea eri perusvaihtoehtoa:

1. tyontomalli: asiakas nahdaan vastanottajana. Toimittaja luo itse tarjooman, jota se

pyrkii myymaan asiakkaille.

2. vaatimus/imumalli: asiakas nahdaan tarpeiden tyydyttamisen lahteena. Malliin liittyy

asiakasjarjestelmien luominen ja yllapito.

3. vuorovaikutus, interaktiomalli: asiakas nahdaan yhteistuottajana. Kehitetaan tarjoomaa

ja palveluprosesseja, jotka tukevat asiakkaan arvonluontia. (Gronroos ym. 2007, 50.)

3.4.1 Ulkoinen palvelumarkkinointi

Markkinointi on keskeinen osa yritystoimintaa ja tarkea yritysten menestystekija. Markkinoin-
nin keinoin viestitetaan mahdollisille asiakkaille omista tuotteista ja palveluista, seka erotu-
taan kilpailijoista. Markkinointi on asiakaslahtoisesti tarkkaan suunniteltu toimintojen koko-
naisuus, joka rakentuu asiakasosaamisen ymparille. Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden
ostokayttaytymisen tuntemiseen ja asiakastarpeiden tyydyttamiseen. Menestyva markkinoija
tarvitsee monenlaista osaamista, jotta asiakassuhteista muodostuu pitkakestoisia ja kannatta-

via. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)
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Yrityksella on oltava jotain myytavaa, konkreettinen tavara tai palvelu tai naiden yhdistelma
eli tarjooma. Tarjottujen tavaroiden tai palveluiden on erotuttava kilpailijoista ja tyydytetta-
va asiakkaan tarpeet ja mieltymykset. Tuotteille ja palveluilla on maariteltava sopiva hinta
suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin ja asiakkaiden hintaodotuksiin, seka tuotteiden on oltava
mahdollisimman helposti asiakkaiden saatavilla. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista ja
saatavuudesta on kerrottava nykyisille ja mahdollisille asiakkaille markkinointiviestinnan kei-
noin. Lisaksi yrityksen liiketoimintaymparisto ja henkiloston toiminta ovat tarkeita kilpailute-
kijoita. Nama toiminnot muodostavat yhdessa yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimixin.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 9 - 11.)

Perinteinen markkinointimixin maaritelma (Kotler 1999, 131) koostuu neljasta markkinoinnin
kilpailukeinosta eli 4P:sta, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestinta (promotion). Tama vain maaritelma ei kuitenkaan sovi enaa sellaisenaan
nykyaikaiseen markkinointiin, jossa markkinoinnin lahtokohtana pidetaan asiakkaita, asiakas-
suhteita ja asiakaslahtoisyytta. Kun tarkastelemme markkinoinnin lahtokohtia nykyaikaisessa
markkinoinnissa, edellyttaa se koko vaihdanta-kasitteen laajentamista. Markkinoinnin lahto-
kohtana on pidettava asiakkuusajattelua, jossa yritysjohdon tavoitteena on pyrkia tehokkai-
siin asiakassuhteisiin ja osaamisen kehittamiseen. Tavoite on syvallinen asiakkuus. (Storbacka
& Lehtinen 1997, 27.)

Asiakkuusajattelussa niin palvelut kuin tuotteetkin ovat prosesseja. Asiakkuuteen kuuluu eri-
laisia tuotteita, palveluita ja ylipaataan vaihdantaa. Talloin ei ole oleellista maaritella tuo-
tetta itsenaisena objektina, vaan sen katsotaan kuuluvan asiakkuuteen. Ei myoskaan voida
puhua tuotekehityksesta, vaan asiakkuuden kehityksesta. Kun tuote on prosessi, tuotediffe-
rointi on silloin prosessidifferointia. Yrityksen ydinosaamiseksi tulee kyky hallita asiakkuuteen
liittyvia prosesseja. Nain ollen on tarkasteltava asiakkuuteen liittyvaa kokonaisprosessia ja
arvioitava miten tama prosessi on differoitavissa kilpailuedun saavuttamiseksi. (Storbacka &
Lehtinen 1997, 26.)
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Asiakassuhde

Kauppa Perinteinen markkinointi-
ajattelu

[
»

Tuote Osaaminen

Kuvio 14: Osaamisen kehittaminen ja myynti koko asiakassuhteen aikana (Storbacka & Lehti-
nen 1997, 27)

Yrityksen ulkoisen markkinoinnin johtaminen perustuu yrityksen liikeideassa maariteltyyn
tarjoomaan, segmentteihin, tavoitemielikuvaan ja toimenpiteisiin. Yrityksen visio eli nakemys
tulevaisuudesta ohjaa markkinoinnin suuntaa ja johtamista. Johtamisen taustalla ovat myos
yrityksen arvot ja menestykseen pyrkiva markkinointiajattelu, joiden ohjaamana markkinoin-

titoimenpiteita suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 40.)

3.4.2 Sisainen palvelumarkkinointi

Sisaista markkinointia on kasitelty omana markkinoinnin osa-alueenaan jo melko kauan. Kasite
ilmestyi ensin palvelujen markkinointia ja sittemmin palvelujen johtamista kasittelevaan kir-

jallisuuteen. Eigler ja Langeard (1976) eivat kayttaneet sisaisen markkinoinnin kasitetta, mut-
ta he painottivat kirjoituksissaan tarvetta markkinoida palveluja organisaation sisalla. Seuraa-

vaksi muutamia maaritelmia sisaisesta markkinoinnista:

"Liikkeenjohdon ajattelutapa, josta johdetaan toimintasuunnitelmat, joiden avulla henkilGds-
ton markkinasuuntautuneisuutta lisataan. Suppeammin maariteltyna sisainen markkinointi
tukee ulkoisen markkinoinnin kampanjaa siten, etta koko henkilostolla on kampanjan onnis-

tumisen kannalta olennaiset tiedot ja viestinnan vilineet." (Aberg 1993.)

"Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda sisainen ilmapiiri, joka inspiroi koko henkilokun-
taa kiinnostumaan asiakkaista seka markkinointia ja myyntia tukevasta toiminnasta.” (Lehto-
nen 1998).

Gronroosin (1998, 282) mukaan sisainen markkinointi merkitsee kahdenlaisia johtamisproses-
seja: asennejohtamista ja viestintajohtamista. Sisainen markkinointi on kokonaisvaltainen

markkinointiprosessi, jonka tarkoituksena on varmistaa etta kaikki yrityksen tyontekijat
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ylimmasta johdosta tuotantoon kokevat oman liiketoimintansa asiakaskeskeisesti, ja etta

tyontekijat ovat motivoituneita ja valmiit toimimaan palveluhenkisesti.

Yrityksen johdon on ensiksi johdettava tyontekijoiden asenteita ja saatava heidat motivoitu-
neiksi toimimaan asiakaslahtoisesti ja palveluhenkisesti. Asennejohtaminen on usein merkit-
tava osa sisaista markkinointia organisaatiolle ja yritykselle, joka pyrkii saavuttamaan kilpai-
luedun palvelustrategian turvin. Toiseksi yrityksen paallikot, kontaktihenkilot ja tukihenkilot
tarvitsevat tietoa pystyakseen suoriutumaan tehtavistaan ja palvelemaan seka sisaisia etta
ulkoisia asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Tietoa tarvitaan eri osa-alueista, kuten tyorutii-
neista, tavaroiden tai palveluiden luonteesta ja piirteista ja mainoskampanjoista. Toisaalta
tiedon on kuljettava myos johdolle pain sellaisista asioista kuten tydsuoritusten tehostamises-
ta, asiakkaiden palautteista ja omista tarpeista, kuten koulutustarpeista. Tata kutsutaan si-

saisen markkinoinnin viestintajohtamiseksi. (Gronroos1998, 283 - 284.)

Sisaisen markkinoinnin kokonaistavoitteet ovat kaksijakoiset (vertaa Berry 1981 ja Gronroos
1983a)

1. Ensiksi sisaisen markkinoinnin tulee varmistaa, etta tyontekijat ovat motivoituneita
asiakaskeskeiseen ja palveluhenkiseen tyopanokseen ja tayttavat siten omalta osaltaan

markkinoijan velvollisuudet vuorovaikutteisissa markkinointitehtavissa.

2. Toiseksi motivoituneen henkilokunnan tulee houkutella hyvia tyontekijoita ja saada

heidat pysymaan yrityksessa.

Sisaisen markkinoinnin paatavoite on kuitenkin johtaa henkilostoa ja toteuttaa sisaisia toi-
menpidesuunnitelmia niin, etta henkilosto on motivoitunutta osa-aikaiseen markkinointiin.
Mita paremmin yrityksen sisainen markkinointi toimii, sita houkuttelevampana tyonantajana
yritysta pidetaan. (Gronroos 1998, 285 - 286.)

Sisaiseen markkinointiin voidaan periaatteessa loytaa kolme tasoa:

1. kun luodaan palvelukulttuuria yritykseen ja pyritaan kehittamaan henkilostoa palvelu-
henkiseksi

2. kun halutaan pitaa ylla palveluhenkisyytta henkiloston keskuudessa

3. kun esitellaan uusia tavaroita ja palveluita seka markkinointikampanjoita ja -toimia

henkilostolle (Gronroos 1998, 286).

Myo0s sisaisessa markkinoinnissa suositeltiin alun perin kaytettavaksi 4P:n periaatetta. Kelle-

rin, Lynchin, Ellingerin, Ozmentin & Calantonen (2006, 117) mukaan sisainen markkinointimix
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muodostuu juuri naista neljasta eri ulottuvuudesta, sisaisesta tuotteesta/palvelusta (pro-
duct), tyopaikasta (place), sisaisesta hinnasta (price) ja sisaisesta markkinointiviestinnasta

(promotion).

Sisaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi tyontekijan perustarpeet ja tyovalineet, joiden avulla
suoriudutaan tyotehtavista. Sisaisia tuotteita voivat olla koulutus ja muiden tyotekijoiden
antama tuki ja opastus. Sisainen tyopaikka sisaltaa ne muodolliset toimintatavat ja prosessit,
joilla sisaiset toimittajat toimittavat tuotteet sisaisille asiakkailleen. Sisainen hinta muodos-
tuu niista maksullisista toiminnoista, joita sisaiset toimittajat kuluttavat toimittaakseen ja
kehittaakseen tuotteita ja palveluita. Sisainen markkinointiviestinta sisaltaa yrityksen lahet-
tamat positiiviset viestit, jotka luovat tyontekijoissa avoimuutta, oikeanlaista asennetta ja
motivaatiota tyotaan kohtaan. Nama sisaisen markkinointimixin nelja ulottuvuutta auttavat
luomaan tyytyvaisia tyontekijoita, ja sita kautta tehokkaampaa ja kannattavampaa suoriutu-
mista tyotehtavista. Taman avulla sisainen markkinointimix luo arvoa myos ulkoisille asiak-

kaille. (Keller ym. 2006, 117 -118, 123.)

Kellerin ym. (2006) lisaksi myos Ahmed & Rafiq (2002, 27 - 37) ovat liittaneet kasitteen 4P:ta
sisaiseen markkinointiin. He ovat kuitenkin loytaneet sisaiseen markkinointiin myos muita
ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat tyontekijoiden tyomotivaatioon ja -hyvinvointiin. 4P:n sijasta
he puhuvat 7P:sta, johon Kellerin ym. mainitsemien neljan ulottuvuuden lisaksi kuuluvat fyy-
sinen ymparisto (physical evidence), prosessi (process) ja osallistujat (participants). Naita

ulottuvuuksia selvennetaan kuviossa 15.

Sisainen markkinointimix kuvastaa sisaisen markkinoinnin tapaa toimia, ja sisainen markki-
nointimix koostuu erilaisista keinoista toteuttaa sisaista markkinointia. Naita keinoja voivat
olla esimerkiksi sisainen viestinta, koulutus ja kehitys, palkitsemisjarjestelma, organisatori-
nen rakenne, johtajuus, tyontekijoiden palkkaaminen, valinta ja pitaminen yrityksessa, fyysi-
nen tyoymparisto, kannustusjarjestelmat, tyontekijoiden valtaistaminen seka operationaaliset
muutokset. Naita keinoja johtamalla sisainen markkinointi auttaa luomaan ja saavuttamaan
organisatorisia kompetensseja ja lopulta vaikuttamaan yrityksen tuottavuuteen ja kannatta-
vuuteen. Organisatoriset kompetenssit voidaan jakaa kolmeen eri indikaattoriin: asiakassuun-
tautuneisuuteen, tyontekijoiden tyytyvaisyyteen ja erityisiin yksilollisiin kyvykkyyksiin. (Ah-
med, Rafiq & Saad 2003, 1223 - 1224.)
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Sisdinen tuote
(product)

Osallistujat
(participants)

Prosessi sisainen hinta sisainen tyopaikka
(process) (price) mainonta (place)
(promotion)

Fyysinen ymparisto - Physical evidence

Kuvio 15: Sisainen markkinointimix (mukaellen Ahmed & Rafiq 2002, 37)

Sisaisen markkinoinnin voidaan katsoa koostuvan kolmesta elementista: oikeanlainen johta-
misstrategia, sisaiset asiakkaat ja oikeanlainen yrityskulttuuri. Nama kolme paaelementtia
koostuvat niihin liittyvista erilaisista tekijoista. Paaelementit ja niihin liittyvat erilaiset teki-
jat taas puolestaan liittyvat tiiviisti yhteen sisdaisen markkinointimixin keinojen kanssa, ja
ovatkin osin paallekkaisia niiden kanssa. Sisainen markkinointimix voidaan katsoa olevan osa

sisaisen markkinoinnin elementteja. (Gronroos 1998, Ahmed ym. 2003.)

Palvelukulttuurinen luominen ja vakinaistaminen lohjalaiseen erikoiskauppaan on tarkeaa.
Tama sisaisen markkinoinnin periaate on erittain tarkeaa kun mietitaan keskustan erikoisliik-
keiden profiloitumista tulevaisuudessa hyvan palvelun erikoisliikkeiksi. Taman kehittamis-

hankkeen tuotoksen yhtena kohtana on palvelun laadun takaaminen Palvelupassi-hankkeella.

3.5 Verkostoituminen ja eri yhteistyomuodot

Kun puhutaan yritysten kilpailukyvyn parantamisesta ja uudistumiskyvysta, on verkostomainen
lilketoimintamalli yksi vaihtoehto. Stahlen, Kylaheikon, Sandstromin & Virkkusen (2002, 105)
mukaan verkostoissa on paljon monenvalisia riippuvuussuhteita, joissa kaikki osapuolet pyrki-
vat hyotymaan verkostosta ja toisistaan tasapuolisesti. Innovatiivinen verkostoliiketoiminta
muodostuu vain sellaisten toimijoiden valille, joita yhdistaa aito ja positiivinen riippuvuus-
suhde. Ilman keskinaista riippuvuutta verkostoon ei voi muodostua tarpeeksi intensiteettia,

jotta toimijat vaivautuisivat tosissaan panostamaan ja kantamaan vastuuta yhteisista tuloksis-
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ta ja kannattavuudesta. Mita enemman molemminpuolisia riippuvuussuhteista verkosto sisal-

taa, sita uudistumiskykyisempi se on.

Verkottumisen syyt (ajurit) vaikuttavat kolmella tasolla

1. yleisella tasolla vaikuttavat toimintaympariston muutokset, mm. globalisaatio
2. yritysten liikesuhteiden tasolla muutokset toiminnan jarjestamisessa, mm. systeemi-
toimittajatason synty

3. yritystasolla mikrotason syyt, mm. pyrkimys kilpailuaseman parantamiseen.

Verkostojen syntya edistavat esimerkiksi yhteisten standardien tarve, uudet markkinat, epa-
varmuus teknologiasta tai markkinoista tai arvoketju, joka mahdollistaa monenlaisia rooleja
seka kasvavat tuotot verkon kasvaessa. Verkottumisen syyt ovat myos sellaisia toimintaympa-
riston ja likketoiminnan haasteita, joihin yritysten on kyettava vastaamaan. Verkottuneen
talouden liiketoimintaosaaminen eroaa suuresti monien yritysten aiemmasta osaamisesta.
Erityisia haasteita ovat pitkajanteisyys, monitieteisyys, innovatiivisuus ja tuottavuus, jotka
liittyvat kiinteasti yritysten toimintatapojen muutokseen. Globaalit verkottuneet toiminta-
mallit, hajautuneet monikulttuuriset organisaatiot, uudet markkina-alueet, uudet liiketoimin-
ta- ja ansaintamallit ja nopeat tuotesyklit aikaansaavat kehitystarpeita liiketoimintaosaami-
sen eri alueilla. Yritystasolla osaamistarpeet liittyvat mm. innovaatiotoiminnan ja innovaatio-
prosessien kehittamiseen ja kaupallistamisen nopeuttamiseen, strategiseen ennakointiin,
osaamisen ja tiedon hallintaan hajautuneissa organisaatioissa ja verkostoissa, toimintaympa-
riston ja arvoverkkojen muutosten analysointiin seka uusien asiakas- ja markkinalahtoisten
toimintamallien luomiseen. Nama edella mainitut aiheet liittyvat laheisesti yritysten strategi-
seen ja operatiiviseen johtamiseen. Haasteena on niiden hallitseminen ja johtaminen koko-

naisuutena. (Rajahonka ym. 2006, 11 - 12.)

Verkostojen rakentamisen ja niiden toimintatapoihin tutustumisen voi aloittaa kehittamisren-
kaissa, joissa samoista aiheista kiinnostuneiden organisaatioiden edustajat tapaavat ja
benchmarkkaavat toisiaan. Benchmarking eli paremmalta oppiminen tarkoittaa tassa yhtey-
dessa perehtymista muiden kehittamisrenkaan muiden jasenten toteutuksiin ja niista hyodyl-
listen vinkkien saamista. Kehittamisrenkaita voivat rakentaa myos saman yrityksen eri osas-
tot, ja lopputuloksena osallistujat saavat yleensa merkittavia uusia ideoita ja kehittamisim-
pulsseja. Kehittamisrengas voi toimia sykayksena varsinaiseen verkosto-osaamiseen ja verkos-

tomaiseen liiketoimintamalliin. (Pirnes 2002, 91.)
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Yritysyhteistyon mallit

Yritysyhteistyon kehittymista ja kehitysmalleja voidaan tarkastella kahden keskeisen ulottu-
vuuden, liiketoiminnan intensiivisyyden ja ryhman sisaisen tyonjaon suhteen. Intensiivisyys

kertoo, miten tiiviisti yhteistydyritykset toimivat yhdessa ja ovat nivoutuneita toisiinsa. Aari-
paita taman ulottuvuuden suhteen ovat hyvin loyha yhteistyo, esimerkiksi vahemman tarkei-
den tietojen vaihtaminen yritysten valilla. Toinen aarilaita on yhteistyo, joka nakyy ulospain

yhteisen liiketoiminnan harjoittamisena. (Pirnes 2002, 14.)

Yritysyhteistyon perusmalleina esitetaan seuraavia malleja:
- kehittamisrengas

- yhteistyorengas

- projektiryhma eli liittouma

- yhteisyritys (joint venture)

- yhteisyksikko. (Pirnes 2002, 14.)

Kehittamisrengas on erityisesti pienten yritysten yhteistyomalli. Jokainen yritys esittelee vuo-
rollaan muille kehittamisrenkaan jasenille omaa toimintaansa ja voi nostaa esille erilaisia
ongelmia ja kehittamiskohteita. Muut jasenet pyrkivat parhaansa mukaan esittamaan kritiik-
kia, parannusehdotuksia ja virikkeita jokaiselle yritykselle vuorollaan. Kehittamisrenkaiden
toimintamuotoina voivat olla yrityskokousten lisaksi esimerkiksi koulutuksen hankkiminen,
seminaarit, tutustumismatkat, messukaynnit ja asiantuntijoiden vierailut ryhmassa. Kehitta-
misrengastoiminta liittyy usein yrittajakoulutukseen, ja parhaimmillaan kehittamisrengas
tarjoaa osallistujille mahdollisuuden oppia uutta, eli benchmarkata toimintojaan parhaaseen

mahdolliseen toimintatapaan. (Pirnes 2002, 15.)

Yhteistyorenkaan toiminnassa on olennaista se, etta ryhmalla on jokin yhteinen ja usein myos
yhdessa hankittu resurssi, johon kaikilla jasenilla on kayttooikeus. Yritykset eivat esiinny
ulospain yhdessa niin, etta niiden voitaisiin sanoa harjoittavan yhteista liiketoimintaa, mutta
kukin osallistuva yritys hyodyntaa resurssia omissa liiketoimissaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Yhteinen resurssi voi olla esimerkiksi yhteinen talouspaallikko tai muu asiantuntija,
yhteiset toimitilat tai tuotantolaitteet, tai vaikka yhteiset kuljetukset ja muu logistiikka.
Yhteistyorengas on kiinteampi yhteistyonmuoto kuin kehittamisrengas. Motiivi tiiviimpaan
yhteistyohon saattaa olla esimerkiksi julkisen sektorin panostusten parempi saatavuus tai
yhteistoimintojen kautta kertyneiden paaomien kaytosta saavutettava yhteisymmarrys. (Pir-
nes 2002, 16 - 17.)

Projektiryhman toiminnalle on ominaista selva tyonjako ja yhteiseksi koettu liiketoiminta.

Yritykset edustavat ulospain yhteiseksi kokemaansa liiketoimintaa, joten edellisiin yhteistyo-
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malleihin verrattuna projektiryhma on selvasti strategisemmalla tasolla. Projektiryhma on
jonkinlainen strateginen allianssi eli liittouma, jolla voi olla jopa yhteinen nimi. Hyvana esi-
merkkina tallaisista liittoumista toimivat lentoyhtiot, jotka ovat muodostaneet strategisia
alliansseja koordinoidakseen lentotoimintojaan ja markkinointiaan yhteisen markkinointi-

nimen, kuten One World, nimen alle. (Pirnes 2002, 18.)

Joint venture tarkoittaa yhdessa muodostettavaa yritysta, jonka tarkoituksena on saada ai-
kaan yhteista ja kokonaan uutta liiketoimintaa. Panostukset ovat yhteisyrityksessa yleensa
strategisia, riskipitoisia ja uutta luovia. Mahdolliset hyodyt realisoituvat vasta pitkalla tah-
taimella. Yhteistyoyrityksissa tyonjako ja erikoistuminen voivat vaihdella taydellisesta lahes
olemattomaan, vaikka itse yhteistyomalli yhtiojarjestelyineen on hyvin muodollinen. Yhteis-
yrityksen keskeinen tavoite on uuden yhteisen liiketoiminnan luominen, kaynnistaminen ja
pyorittaminen. Yhteisyrityksia muodostavat tyypillisesti eri maissa toimivat yritykset, jotka
tarvitsevat toistensa asiantuntemusta ja osaamista sellaisilla alueilla, joita silla ei itsella ole.
Tallaisia osaamisalueita voivat olla esimerkiksi markkinointi- tai teknologiaosaaminen. (Pirnes
2002, 19 - 20.)

Yhteisyksikko on yritysten yhteistyomalleista kaikkein muodollisin ja sidoksiltaan tiukin. Yh-
teisyksikossa yritykset perustavat osakeyhtion ja sijoittuvat itse taman osakeyhtion sisalle.
Kaikki vaihdanta ja informaatio kulkee jasenyrityksista ulospain taman yhteisen yrityksen
nimissa. Yritykset haivyttavat oman imagonsa ja sulautuvat osaksi suurempaa kokonaisuutta.
Tassa yhteistyomallissa ei kuitenkaan ole kyse osakeyhtiolain tarkoittamasta fuusiosta, koska
emoyhtio ei omista merkittavaa osaa tytaryhtioista, vaan painvastoin. Yhteisyksikoita muo-
dostavat tyypillisesti erilaiset asiantuntijayritykset, kuten insinooritoimistot. Yhteisen nimen
alla toimien jasenyritykset saavuttavat paremman uskottavuuden ja suuremman kokonaiska-
pasiteetin. (Pirnes 2002, 20 - 21.)

Naiden yhteistyon mallien lisaksi yritysyhteistyohon ja verkostoajatteluun voidaan sisallyttaa
myos laajalti kaytettyja erikoissovelluksia, joista tarkeimpina mainittakoon ulkoistaminen
(outsourcing), kumppanuusjarjestelyt (partnership), franchising-yhteistyo ja suuret japanilai-

set keiretsu-yritysyhteenliittymat. (Pirnes 2002, 22.)

Liiketoimintaa kehittavat verkostot on tarkoitettu rakentamaan uusia arvojarjestelmia. Ta-
voitteena voi olla vaikka uuden tuotteen tai palvelukonseptin luominen. Innovatiivisissa ja
radikaaleissa verkostoissa luodaan menetelmia taysin uusille palveluille ja ratkaisuille. Tallai-
set verkostotyypit vaativat yritysten valista taydellista luottamusta ja koordinointia. Barabasi
(2002) esittelee kolme seuraavaa verkostotyyppia, jotka vaihtelevat verkostossa toimivien

yritysten linkittyneisyyden mukaan:
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1. Keskitetyssa verkostossa ainoastaan verkoston keskusyrityksella on yhteys verkoston
muihin toimijoihin (kuvio 16) ja kokonaisnakemys koko verkostoon. Verkoston muut ja-
senet ovat usein erikoistuneita yrityksia, jotka tukeutuvat keskusyrityksen teknologi-

aan.

2. Monikeskisessa verkostossa useammat ydintoimijat ovat yhteydessa toisiinsa. Ne muo-
dostavat alaverkostoja, jotka toimivat keskitetyn verkoston tapaan. Taman tyyppiset

verkostot toimivat vapaammin ja mahdollistavat tehokkaamman innovoinnin.

3. Hajautettu verkosto sisaltaa monia samanarvoisia toimijoita, jotka linkittyvat toisiinsa
kiinteasti. Sijainti verkoston keskella antaa mahdollisuuden hyvaan nakoalapaikkaan
verkoston keskella ja voi nostaa esiin muutamia ydintoimijoita. Tamankaltainen verkos-
to mahdollistaa vapaan informaation kulun ja avoimen innovoinnin. (Lindblom, Olkko-
nen & Makela 2009, 150.)

Keskitetty verkosto Monikeskinen verkosto Hajautettu verkosto

Kuvio 16: Verkostotyypit (Barabasi 2002)

Kun tarkastellaan yritysten halukkuutta muodostaa verkostoja ja toimia verkostomaisessa
lilkketoimintamallissa, on mietittava mita etuja yritykset uskovat nain saavuttavansa. Yksi
selkea hyoty verkostomaisessa liiketoimintamallissa on mahdollisuus saavuttaa suurempi kil-
pailuetu. Kilpailuetua voidaan saavuttaa esimerkiksi neuvottelemalla yhteisostoetuja tuotta-
jilta tai maahantuojilta, neuvottelemalla yhteisia maksuehtoja, yhdistamalla logistisia- ja
varastointipalveluja seka luomalla uusia kauppapaikkoja esimerkiksi internettiin. Porter
(1990) esittelee kansallisen kilpailuedun timanttimallissa (Porter’s Diamond) sarmat, johon

kuuluu
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- tuotantotekijaolosuhteet
- toimialojen rakenne, kilpailu ja strategiat
- kysyntatekijat

- laheiset ja tukevat toimialat.

A
Julkisen sektorin Yrityksen strategia, rakenne ja kilpailu Sattuma
toimet ! /
v ‘—q
B KILPAILUETU
Teonta- \\/ |/ . Kysynta
tekijat ) " tekijat

D
Laheiset toimialat ja niiden menestys

Kuvio 17: Toimintaympariston vaikutus yrityksen kilpailuetuun (Porter 1990)

Verkosto-organisaatio voidaan maaritella monin eri tavoin nakokulmasta riippuen. Strateginen
nakokulma verkostoihin kasittelee verkostoja tarkoituksenmukaisina ja pitkaaikaisina jarjeste-
lyina tunnistettavien, mutta toisiinsa liittyvien voittoa tavoittelevien organisaatioiden valilla.
Verkostojen avulla organisaatiot pystyvat saavuttamaan tai yllapitamaan kilpailuetua. Tama
nakokulma korostaa verkostojen organisatorista merkitysta ja maarittelee verkoston taloudel-

liset paamaarat. (Van Alstyne 1997.)

Strategisista verkostoista voidaan puhua minka tahansa liittouman yhteydessa. Monet yrityk-
set ovat mukana strategisissa verkostoissa jollakin tasolla. Verkostoissa ja liittoumissa ei kui-
tenkaan tulisi keskittya pelkastaan verkostoitumisen ajankohtaa, vaan olisi keskityttava silla

saavutettaviin etuihin, kuten kilpailuetuun. (Lewis 1990, 234.)

Yritykset ja organisaatiot tavoittelevat verkostostrategialla parempaa verkostosuhteiden

suunnittelua, parempaa verkosto-osaamista kiinteana osana liiketoimintaa, kilpailukyvyn kas-
vattamista seka yleista osaamispaaoman kartuttamista verkostoitumisen avulla. Verkostostra-
tegia sopii organisaatioille, joilla on paljon olemassa olevia verkostosuhteita tai joille verkos-
toituminen on strategisesti tarkeaa. Verkostostrategian maarittely voidaan kuvata seuraavas-

ti:



Yrityksen liikeidean, strategian ja

liitetoimintasuunnitelman lapikaynti,

strategiset tavoitteet, kilpailustrategiat.

Nykyisten kumppanuuksien ja verkosto-

suhteiden analysointi yrityksittain,

yhteenveto nykyisista verkostosuhteista,

verkostokartta, nykyisten suhteiden

kehittamismahdollisuudet ja -tarpeet.

Uusien kumppanuuksien ja verkosto-
suhteiden tarve tehtyjen analyysien

perusteella.
Yrityksen verkostovision ja -strategian
maarittely ja kuvaus analyysien,

valintojen ja ideoinnin perusteella.

Verkostostrategian konkretisointi
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Verkostostrategia osana

yhtion kokonaisstrategiaa

Nykyiset kumppanuudet ja

verkostosuhteet

Uudet kumppanuudet ja

verkostosuhteet

Verkostovision ja -strategian

maadrittely

Kehittamisohjelman laadinta

kehitysohjelmiksi ja toimenpiteiksi.

Seurannan suunnittelu ja

6. Verkostostrategian seurannan mittarit.

toteutus

Kuvio 18: Yrityksen verkostostrategian suunnittelu (Verkostokonsultit 2009)

Yleisesti sanottuna strategiset verkostot ja liittoumat voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan:
sellaisiin, joiden toiminnassa paaoma jaetaan kuten kahden yrityksen yhteistyoyritys (joint
venture), seka ilman jaettua paaomaa muodostettuihin kahden yrityksen yhteistyomalleihin,

kuten lisensiointi-, jakelu-, toimitus- ja markkinointisopimukset. (Chen 1999, 3.)

Myos Lohjan keskustan erikoisliikkeet voivat hyodyntaa verkostotoimintaa omissa prosesseis-
saan. Verkostostrateginen suunnittelu erikoisliikkeiden yhteisliiketoimintamalliin on hyva
vaihtoehto organisoituneeseen kumppanuuksien hallintaan. Erikoisliikkeet voivat toimia ison
organisaation tavoin ja hyodyntaa yhteisesti kumppanuuksia ja asiakkuuksia. Liikkeiden kilpai-

lukyky vahvistuu ja keskustan vetovoimaisuus paranee.
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3.6 Innovatiiviset liiketoimintamallit

Yritysten toimintaymparistoille nayttavat nykyaan olevan tyypillisia yha laajemmat markki-
nat, tuotteiden aikaisempaa nopea uusiutuminen ja teknologian kiivastahtinen kehittyminen.
Kehityksen seurauksena on, etta yritysten taytyy hallita samanaikaisesti globaalin markki-
noinnin erikoispiirteet ja pystya panostamaan merkittavasti tehokkaaseen kehitystoimintaan
ja tuotekehitykseen. Lisaksi yritysten tulee olla jatkuvasti valmiuksia investoida uusimpaan
teknologiaan. Nama haasteet merkitsevat sita, etta ainoastaan suuret yritykset ja organisaa-
tiot tai yrityskokoonpanot pystyvat resursoimaan riittavasti tayttaakseen nama kaikki vaati-
mukset. (Pirnes 2002, 9.)

Innovaatioymparisto viittaa siihen ulkoiseen ymparistoon, mista yritys hankkii innovaatiotoi-
mintansa kannalta tarkeimmat taydentavat kompetenssit ja resurssit. Joitakin yritys voi ostaa
markkinoilta tai jalostusketjuistaan. Toisinaan yrityksen tarvitsee rekrytoida uutta henkilos-
toa saadakseen uusia kompetensseja ja talloin alueen tyomarkkinoiden laatu korostuu. (Mus-
tikkamaki & Sotarauta 2008, 52.)

Innovaatioverkostoilla tarkoitetaan kaikkia niita toimijoita ja sidosryhmia, jotka vaikuttavat
innovaatioprosesseihin, ja joiden tavoitteena on innovaatioiden kehittaminen tai kayttoonot-
to. Verkostojen avulla yritykset saavat innovaatioprosessien kannalta ajankohtaista uutta
tietoa, uutta teknologiaa ja muita resursseja. Innovaatioverkostoihin voi kuulua monenlaisia
tahoja kuten asiakkaita, kilpailijoita, alihankkijoita, hallinnollisia toimijoita, rahoittajia ja
tutkimus- ja koulutuslaitoksia. (Mustikkamaki & Sotarauta 2008, 83 - 84.)

Innovatiivinen yhteistyo verkosto-organisaatiossa on alue, jossa positiiviset verkostoyhteistyon
vaikutukset voidaan huomata nopeasti. Kun kuluttajien vaatimukset kayvat kokoajan monita-
hoisimmiksi, ja kun tuotteiden ominaisuudet monimutkaistuvat, niin samaan aikaan uusien
tuotteiden tuotekehitys, innovointi ja tuotanto sisaltavat paljon riskitekijoita. Organisaatiot
etsivat yhteistyokumppaneita verkostoista, joiden kanssa voidaan jakaa riskit, oppia uusia
taitoja ja paasta kiinni tuotantolahteisiin, joihin organisaatiolla ei yksin olisi mahdollisuuksia.
Markkinoiden globalisoituminen ja kiihtyvalla vauhdilla eteneva teknologia vaikuttavat siihen,
etta eri yritykset ja organisaatiot etsivat innovatiivisia verkostoja, joiden kanssa voi oppia,

kehittaa ja jakaa riskeja yhdessa. (Lampela 2009, 27.)

Kun verkosto-organisaatio muodostetaan erityisesti tarkoituksenaan toimia innovatiivisesti,
antaa innovaatio kontekstina lukuisia uusia nakokantoja verkoston toimintaan kun sita verra-
taan muihin organisaationa toimiviin verkostoihin. Yleensa verkoston toiminta keskittyy sellai-

tavoite on yleensa saastojen aikaansaaminen, markkinoillepaasy tai tuotannolliset syyt. Inno-
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vaatioverkostoissa taas paamaara voi olla yritysten kilpailukyvyn parantaminen verkoston
kautta tai uusien palveluiden ja ideoiden kehittaminen ja niiden tuotantoon saattaminen.
Innovaatioverkostoissa mahdollisuudella oppia uusia tietoja ja taitoja on suurempi merkitys

kuin perinteisilla verkosto-organisaatioilla. (Lampela 2009, 27.)

Uuden tiedon oppiminen innovaatioverkostoissa on monitahoinen asia. Toisaalta organisaatiot
hakeutuvat innovaatioverkostoihin oppimaan uusia asioita; tehostamaan prosessejaan, oppi-
maan joustavuutta omissa prosesseissaan seka nopeuttamaan innovaatioiden syntya. Mutta
sen lisaksi organisaatiot ja yritykset joutuvat jakamaan luottamuksellista tietoa omista tuote-
kehityksistaan ja innovaatioistaan verkoston lisalla. Taman vuoksi yritysten keskinainen luot-
tamus ja innovaatioverkoston hyva johtaminen ovat avainkysymyksia verkostoja luotaessa.
(Lampela 2009, 39.)

Viimeisten kahden vuosikymmenen aikana verkostoitumiseen pohjautuvat mallit innovaa-
tiolahtoisesta taloudellisesta kehityksesta ovat tulleet yha suositummiksi seka poliittisilla

etta akateemisilla foorumeilla. Taman nakemyksen mukaan innovaatiot ovat systemaattinen
ilmio, jossa innovointi tapahtuu osapuolten kesken yhteistyon ja oppimisen kautta. Muun mu-
assa Freel ym. (2006) tarkastelivat skotlantilaisia pienyrityksia ja havaitsivat verkostoitumisen
edistavan innovatiivisuutta. Yhteistyo asiakkaiden ja julkisen sektorin kanssa edisti tuoteinno-
vaatioita ja yhteistyo toimittajien ja yliopistojen kanssa prosessi-innovaatioita. (Autio ym.
2007, 3 -4.)

Eras tutkimuskirjallisuuden esiin nostama tapa hankkia tarvittavia resursseja verkostoissa on
erityisesti niissa olevan sosiaalisen paaoman kautta. Sosiaalisella paaomalla monet tutkijat
tarkoittavat edullisia verkostorakenteita tai -suhteita seka niihin varastoituneita maine-, ys-
tavyys- ja luottamustekijoita. Verkostoissa organisaatioiden valiset suhteet tarjoavat tilaisuu-
den hankkia uutta tietoa ja osaamista, jota toiset yritykset eivat helposti pysty kopioimaan.
Verkostosuhteet voivat muodostua erilaisten sidosryhmien kanssa, esimerkiksi toimittajien,
rahoittajien tai asiakkaiden kanssa. Keskeista on jokaisessa tiedon siirtyminen ja oppiminen.
(Autio ym. 2007, 4.)

Kun tarkastellaan erilaisia verkostoja, voidaan erottaa kolme tutkimussuuntaa, joissa suoma-
laiset tutkijat ovat olleet erityisen aktiivisia: verkostojen tarkastelu osana arvoketjua, toimi-
alojen verkostotutkimus seka pk-yritysten verkostotutkimus. Kun verkostoja tarkastellaan
osana arvoketjua, perusajatuksena on, etta lisaarvoa verkostoissa syntyy, kun tuotanto pilko-
taan kustannustehokkaasti tuotantoketjun eri yritysten kesken ja kukin toimija keskittyy
omaan ydinosaamiseensa. Yritysverkostossa on yleensa veturiyritys, joka ulkoistaa ja jarjestaa
omaa tuotantoaan verkostoitumalla. Verkoston johtaminen voi tapahtua usealla tasolla. (Ra-
jahonka, Svahn, Tinnila & Valtakari 2006, 7.)
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sursseja tarttuakseen havaitsemaansa liiketoimintamahdollisuuteen rajoitettujen resurssien
tilanteessa. Verkostosuhteet voivat tuoda yrittajalle muutakin kuin pelkastaan taloudellista
hyotya, esimerkiksi henkista tukea yrittajatyossa ja/tai tietamysta. Taman tutkimussuunnan
juuret ovat yrittajyystutkimuksessa. Tarkastelun kohteena ovat talloin yrittajan verkostosuh-
teet, ja yrittajan henkilon keskeista toimijuutta korostetaan. 2000-luvun yrittajyysverkosto-
tutkimus on keskittynyt yritysverkostojen kasvun ja suorituskyvyn tutkimukseen. Yrityksen
kasvu voi tapahtua myos ulkoisena kasvuna, mika tarkoittaa, etta yrityksessa laajennetaan

toimintaa yhteistyosuhteita solmimalla ja niita hyvaksi kayttaen. (Rajahonka ym. 2006, 7.)

Verkostoitumisen ja verkosto-osaamisen tarkeydesta Suomessa kertoo myos se, etta eivat
ainoastaan yritykset ja organisaatiot verkostoidu keskenaan, vaan myos kunnat ja kaupungit
ovat loytaneet verkostojen voimavarat. Keinoina on kaytetty kaupunkiverkostojen ohella
myos monitoimialaisia kaupunkiyhtymia. Vahvojen kaupunkiseutujen Euroopassa etenkin useat
pienten ja keskisuurten kaupunkien ryppaat ovat ryhtyneet soveltamaan uudenlaista alueellis-
ta verkostoitumisajattelua monipuolisesti ja usein myos varsin menestyksekkaasti. Esimerkiksi
lansinaapurimme Ruotsi on luonut kuntien keskenaan muodostamia suuralueiden yhteistyo-
verkkoja. Tama trendi mahdollistaa kaupunki- ja kuntakentan voimavarojen laajemman ko-
koamisen ei vain kaupunkiseutujen sisaisesti, vaan myos eri kaupunkiseutujen kesken. (Taa-
vitsainen 2000, 10.)

Resurssijohtaminen on ollut yksi kasvu- ja yrittajyystutkimuksen valtavirtoja 1990-luvulta
lahtien. Resurssijohtamisen teorioiden katsotaan toimivan parhaiten erityisesti vakiintumat-
tomilla markkinoilla ja toimialoilla. Resurssijohtamisen nakokulman mukaan yrityksen (kas-
vu)strategian valintaa rajoittavat yrityksen resurssit, joiden ymparille strategiat rakennetaan
(Spanos & Lioukas, 2001). Menestyvat yritykset pystyvat luomaan ja kehittamaan resurssi- ja
patevyyspohjan, jonka avulla ne pystyvat avaamaan uusia strategisia mahdollisuuksia toimin-
taymparistossa. Resurssijohtamisen nakemysta on laajennettu viimeaikaisessa tutkimuskirjal-
lisuudessa verkostosuhteiden nakemyksella: sen mukaan yrityksen kilpailuetu ei riipu yksinaan
yrityksen omista sisaisista resursseista, vaan myos sen verkostosuhteissa ja niiden kautta yri-
tyksen saatavilla olevista resursseista. Tama nakokulma sopii parhaiten esimerkiksi nuorille
teknologiayrityksille. Pienina yrityksina niiden omat resurssit ovat hyvin rajalliset, eivatka
lahes aina kata kaikkia resurssitarpeita, joita teknologiayritykset tarvitsevat nopeasti muuttu-
villa ja vasta muotoutumassa olevilla markkinoilla. Nuoret teknologiayritykset ovatkin aina

riippuvaisia ulkoisista resurssilahteista. (Autio ym. 2007, 3.)

Palautteiden antaminen verkoston sisalla tulee olla erittain nopeaa. Toimijat saavat ideois-
taan, tekemisistaan ja tuotoksistaan seka negatiivista etta positiivista palautetta - molempien

palautteiden jatkuva lasnaolo on verkoston ja verkostomaisen liiketoiminnan kannalta valtta-
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maton kehittymisen ehto. Tieto iteroituu eli kiertaa, kertaantuu, vahvistuu ja kehittyy ver-
koston sisalla nopeasti. Verkoston sisalla on myos paljon henkilokohtaisia suhteita, jotka sisal-
tavat luottamusta ja vuorovaikutteista tukea, mika on valttamatonta itseuudistuvan verkoston

riskinotto- ja riskinsietokyvylle. (Stahle ym. 2002, 105.)

Verkostoitumisen yksi tarkeimmista eduista on uusien kaytanteiden oppiminen verkoston ja-
senilta. Keskustan erikoiskauppiaat omaavat valtavan maaran tietoa, joita myos muut verkos-
ton jasenet voisivat hyodyntaa. Verkosto tarjoaa paikan jakaa hiljaista tietoa muille, ja sa-

manaikaisesti oppia uusia kaytanteita muilta jasenilta.

3.7 Yhteenveto

Tyon aiheena on ”Lohjan kaupunkikeskustan kaupallisen vetovoiman lisaaminen erikoiskaupan
liikkeiden verkostoituneilla liiketoimintamalleilla”. Yhteenvetona edella esitetysta voidaan
todeta, etta ihmiset haluavat tehda ostoksensa viihtyisassa ymparistossa, johon on helppo
paasta omalla autolla. Ostoksille halutaan lahtea koko perheen voimin, ja silloin ostopaikan
valintaan vaikuttavat merkittavasti sellaiset tekijat kuten hyvat ja ilmaiset pysakointitilat,

hyvat tarjoukset, hyvat kahvila- ja ravintolapalvelut, laadukkaat tuotteet ja laaja valikoima.

Kun mietitaan erikoistavaraliikkeiden markkinointia ja palvelua tulisi nama kuluttajakayttay-
tymiseen liittyvat asiat huomioida ja miettia erilaisten tutkimusten pohjalta esimerkiksi eri-
koistavaraliikkeiden palvelutarjooma vastaamaan kuluttajien vaatimuksia. Lisaksi erikoistava-
rakaupassa tulee huomioida palvelutarjooman lisaksi infrastruktuuri: miten kauppakeskukseen
tai -keskittymaan paastaan parhaiten, millaiset parkkialueet siella on tai miten julkinen lii-
kenne kulkee alueelle. Lisaksi tulee suunnitella kahvila- ja ravintolapalvelut, eri kohderyhmi-

en erilaiset tarpeet (tuotetietoiset, lapsiperheet, mukavuudenhaluiset).

Kilpailun kiristyessa yritysten kilpailukykyyn pyritaan vaikuttamaan monin eri tavoin. Yksi
tapa saada kilpailuetua on luoda erilaisia innovatiivisia liiketoimintamalleja. Verkostoitumalla
yritykset pystyvat jakamaan tietoa ja riskeja yhdessa, ja paasemaan kiinni sellaisiin tuotanto-
resursseihin, mihin se yrityksilla yksin ei olisi mahdollista. Yritysyhteistyomalleja on erilaisia,
ja niiden toimintatapa vaihtelee kiinteasta yhteistyosta melko loyhaan yhteistyohon. Intensii-
visimmassa yhteistyomallissa eri yritysten toiminta nakyy kuluttajalle ulospain yhtenaisena
lilketoimintana, eika erillisten yritysten yhteisena toimintana. Tata kiinteinta yhteistyomallia
kutsutaan yhteisyksikoksi, jossa yritykset perustavat osakeyhtion ja sijoittuvat itse taman
osakeyhtion sisalle niin, etta kaikki vaihdanta ja informaatio kulkee jasen-yrityksista ulospain

taman yhteisen yrityksen nimissa.
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Verkostostrategia tulee olemaan tulevaisuudessa yha tarkeampi osa yritysten toimintaa. Sen
toivotaan tuovan yrityksille uutta kilpailuetua markkinoilla, jossa kiristyvan kilpailun myota
on yha vaikeampi saavuttaa menestysta. Lisaksi yritykset jakavat verkostoitumalla tietoa,
oppivat uusia toimintatapoja ja jakavat riskeja yhdessa esimerkiksi omistamalla yhteisia tuo-

tantolaitoksia.

4  Kehittamishanke Lohjan kaupallisen keskustan vetovoiman lisaamisesta

Tassa luvussa kuvataan kehittamishanke, joka toteutettiin projektityona. Kuvaus kasittaa
hankkeen suunnittelun, kaytettyjen tutkimusmenetelmien kuvauksen, toteutuksen, tuotoksen

ja arvioinnin.

Projekti maaritellaan (Litke & Kunow 2004) joukoksi erilaisia resursseja ja ihmisia, jotka on
koottu tilapaisesti yhteen hankkeen toteuttamiseksi. Projektiorganisaatioon kuuluu asettaja,
joka on projektin tilaaja ja hyvin usein rahoittaja. Taman lisaksi projektiin kuuluu johtoryh-
ma, joka seuraa ja valvoo projektia hieman etaammalla. Varsinaisen projektin tai hankkeen
tyosta vastaavat projektipaallikko ja projektiryhma. Naista tarkein tehtava on projektipaalli-

kolla, joka vastaa projektin onnistumisesta.

Litken & Kunowin mukaan (2004) projektit koostuvat karkeasti arvioituna neljasta eri tekijas-
ta, jotka ovat alustus, suunnittelu, toteutus ja valvonta. TyOtavaksi projekti valitaan usein
siksi, etta se on joustava tapa tyoskennella. Silla pystytaan vastaaman myos nopeasti muuttu-
viin toimintaympariston muutoksiin. Projektitydo on myos haastava ja opettava muoto organi-

saation jasenten kannalta.

4.1  Kehittamishankkeen suunnittelu

Taman opinnaytetyon kehittamishankkeen suunnittelu ja toteutus tehtiin yhteistydssa opin-
naytetyon kirjoittajan, markkinointitiimin yrittajien, Lohjan elinkeinokeskuksen ja Lohcase
ry:n kanssa. Naiden sidosryhmien yhteistyo oli erittain tarkeaa hankkeen toteutumisen kan-
nalta. Kaikkien naiden sidosryhmien tietoa tarvitaan liittyen yrittamiseen, toimintaymparis-
toon ja kuluttajien kayttaytymiseen. Kehittamishanketta ryhdyttiin suunnittelemaan toimin-

nalliselta nakokannalta, joka sopii hyvin yhdessa tyoelaman kanssa tehtaviin hankkeisiin.

Kehittamishankkeen taustalla oli tarve saada tutkimustietoa taman hetkisesta yritysten toi-
mintaymparistosta ja asiakaskayttaytymisen muutoksista Lohjan keskustan alueella. Tutki-
musosio suunniteltiin niin, etta haastateltavat yrittajat voivat vapaasti kertoa annetuista

teema-alueista ja antaa oman nakemyksensa taman hetkiseen tilanteeseen keskustan alueel-
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la. Tutkimuksen tuotoksesta suunniteltiin kayttokelpoinen tyokalu kaikille Lohjan keskustassa

vaikuttaville tahoille.

Kehittamishanke toteutettiin yhdessa sidosryhmien kanssa alla nakyvan aikataulun ja resur-
soinnin mukaisesti. Tiedonhankinta itse toimintamuotoihin toteutetaan markkinointitiimin
yrittajien syvallisella teemahaastattelulla, joka toteutetaan ryhmahaastatteluna, seka aivo-
riihi - ideointimenetelmalla. Naista lahteista saatuja tietoja analysoidaan ja arvioidaan, ja
niiden perusteella tehdaan johtopaatokset, seka annetaan jatkotoimenpide-ehdotukset koh-

deorganisaatioille.

¢ kehittamiskohteet
e osallistuvat tahot

e benchmarking
e ryhmahaastattelu, aivoriihi

e tutkimustulosten analysointi ja toimenpide-ehdotukset
e vaikuttavuuden arviointi

J

Kuvio 19: Kehittamishankkeen suunnittelu, toteutus ja arviointi prosessina

4.1.1 Lahtokohtatilanne, toimialan ja markkinoiden kehityksen kuvaus

Jos tarkastellaan Lohjan keskustaa kauppapaikkana ja sen taman hetkista tilannetta, voidaan
huomata esimerkiksi kuluttajatutkimusten (2000 ja 2004 ja jatkotutkimus 2009) ja muiden
kyselyiden perusteella, etta Lohjan keskustan vetovoima kauppapaikkana on laskeva. Kun
vertaillaan ostokayttaytymista kuluttajatutkimuksiin seka jatkotutkimukseen 2009, todetaan,
etta kuluttajat hakevat kokoajan enenevassa maarin palveluita ja tuotteita Helsingin keskus-
tasta ja muista paakaupunkiseudun ostoskeskuksista. Paivittaistavarat ja elintarvikkeet kay-
daan ostamassa selkeasti viela suurimmaksi osaksi Lohjalta, mutta erikoistavarakaupassa
(huonekalut, kodinelektroniikka ja vapaa-ajan tuotteet) valuu kuluttajien euroja kokoajan
enenevassa maarin muualle kuin lohjalaisiin liikkeisiin. Myos keskustelut keskustan yrittajien

vahvistavat tata vaitetta. Useita vuosia Lohjan keskustassa erikoisliiketta pitanyt kauppias
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kertoo huomanneensa keskustan olevan tana paivana huomattavasti hiljaisempi, esimerkiksi

kiireisena pidettyna kauppapaivana lauantaina, kuin muutamia vuosia sitten.

Elinkeinoelaman keskusliitto (EK) julkaisee alueittain kuukausittaisia suhdannebarometreja eri
toimialoista. Kun tarkastellaan palveluyrityksia yleisesti, voidaan tasta raportista todeta, etta
Uudenmaan palveluyritysten suhdannetilanne oli heinakuussa selvasti normaalia huonompi, ja
suhdanteiden odotetaan heikkenevan edelleen loppuvuoden aikana. Heinakuussa 28 % yrityk-
sista arvioi suhdanteiden heikkenevan loppuvuoden kuluessa ja 65 % uskoi suhdanteiden pysy-
van ennallaan. Paranemista suhdanteissa odotti vain seitseman prosenttia alasta. Uudenmaan
palveluyritysten suhdanneodotukset ovat lahella koko maan keskiarvoa. Myyntimaarien odote-
taan pienenevan aavistuksen verran huhti - kesakuussa. Vuoden takaiseen verrattuna myynti
sen sijaan supistui yleisesti. Myyntiodotukset ovat yleisesti varovaisia, ja myynnin ennakoi-
daan vahenevan loppukesan ja alkusyksyn kuluessa. Tyovoimaa on jouduttu alkukesan aikana
vahentamaan, ja henkilokuntaa toimialalla tullaan supistamaan myos lahikuukausina. Kysynta
oli heikkoa 45 %:lla alasta ja kuusi prosenttia yrityksista arvioi ammattityovoimasta olevan
pulaa. Kustannukset ovat olleet kesan alussa laskussa, mutta myos myyntihinnat alenevat.
Kannattavuus oli huhti - kesakuussa vuoden takaista huonompi, ja sen uskotaan heikkenevan

myos kesan lopulla. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2009.)

Palvelut Vastausten prosenttijakaumat
Yrityksia 231 kpl

Henkilokuntaa 100 870 Suurempi/kylla|Yhta suuri Pienempi Saldoluku
Myynnin maara viimeisen 3 kk:n aikana 24 46 30 -6
Myynnin maara viimeisen 3 kk:n aikana 20 25 55 -35

(vuodentakaiseen verrattuna)

Myynnin maaran odotetaan olevan seuraavan | 15 56 29 -14
3 kk:n aikana

Henkilokunnan maara viimeisen 3 kk:n aikana| 13 60 27 -14

Henkilokunnan maaran odotetaan olevan 3 67 30 -27
seuraavan 3kk:n aikana

Tuotannon kasvun esteet 56 56
Kapeikkona ammattityovoiman puute
(kaikista vastaajista) 6 6
puute kapasiteetista 1 1
riittamaton kysynta 45 45
muu tuotantokapeikko 4 4
Suhdannenakymien odotetaan 7 65 28 -21

lahitulevaisuudessa paranevan/huononevan

Taulukko 6: Suhdannebarometri elokuu 2009 / Uusimaa (Elinkeinoelaman keskusliitto 2009)
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4.1.2 Perustelut kehittamistoiminnalle

Lohjan keskustan erikoisliikkeet kilpailevat houkuttelevuudessaan muiden keskustassa toimi-
vien erikoisliikkeiden kanssa seka isojen kauppaketjujen vastaavien tuotteiden kanssa. Lohjan
keskustassa toimivat erikoisliikkeet voivat olla keskenaan kilpailijoita, mutta yhdistamalla
voimansa ne voivat saada merkittavaa kilpailuetua. Porter (1980) maarittelee toimialojen
kannattavuuden ja houkuttelevuuden kilpailuvoimatekijoiden (Five Forces) mukaan, eli

suorien kilpailijoiden keskinaisen kilpailun mukaan

uusien, alalle tulevien kilpailijoiden tuoman uhan mukaan

korvaavien tuotteiden uhan mukaan

asiakkaiden neuvotteluvoiman ja hintatietoisuuden mukaan

toimittajien/alihankkijoiden neuvotteluvoiman mukaan.

SUPFLIERS

Bargaining power |of suppliers

INDUSTRY
COMPETITORS

! POTEMTIAL Threat of Threat of
SUBSTITUTES
ENTRANTS § new entrants J substitutes L I
Rivalry among
existing firms

Bargaining power | of buyers

| BUYERS I

Kuvio 20: Porter’s Five Forces (Porter 1980)

Lohjan keskustan erikoisliikkeet eivat joudu merkittavasti kilpailemaan tarjonnasta ja vali-
koimasta muiden lohjalaisten kaupallisten keskusten kanssa. Lohjalla teetetyn kaupallisen
selvityksen (2007) mukaan esimerkiksi muodin erikoisliikkeita ei juuri ole muissa Lohjan kau-
pallisissa keskuksissa, eli varsinaisesta kilpailusta ei voida puhua. Lohjan keskustan erikoisliik-
keet kilpailevat kuluttajien euroista lahinna Helsingin keskustan ja muiden paakaupunkiseu-

dun kauppakeskusten kanssa. Lohjalla teetetyn kuluttajatutkimuksen mukaan niiden vetovoi-



82

ma on ollut kasvussa jo vuodesta 2000 lahtien. Kuinka tama kehitys saadaan pysahtymaan ja
lohjalaiset kuluttajat ostoksille mieluummin Lohjan keskustan liikkeisiin, on taman kehitta-

mishankkeen keskeinen kysymys.

4.1.3 Kehittamishankkeen tehtavat ja tavoite

Taman kehittamishankkeet tarkein tehtava on luoda innovatiivinen, verkostomainen liiketoi-
minta- ja yhteismarkkinointimalli Lohjan keskustassa toimiville kaupallisille yrittajille. Pa-
remmat toimintaedellytykset yritystoiminnassa luovat kilpailuetua kaikille lohjalaisille kaupal-

lisille keskuksille ja Lohjan vetovoima yritystoiminnalle ja asuinpaikkana kasvaa.

Taman kehittamishankkeen tavoitteena on toimia oppimiskokemuksena kaikille mukana olevil-
le yksiloille ja yhteisoille. Kehittamishankkeessa yhdistyvat alueellinen kehittaminen ja tut-
kimustyo. Laureassa kehitetty kehittamispohjaisen oppimisen toimintamalli (Learning by De-
veloping, LbD) mahdollistaa tahtotilan saavuttamisen seka kehittamishankkeessa luodun stra-

tegian viemisen kaytantoon. (Piirainen 2008, 8.)

Pitemmalla aikasektorilla toivotaan kehittamishankkeen tuovan konkreettisia etuja yrityksille:
lilkkevaihdon kasvua, parempia toimintaedellytyksia ja oikeanlaista kilpailua keskustan alueel-
le. Kaupungin infrastruktuurin nakokulmasta toimenpiteiden toivotaan tuovan Lohjalle uusia

yrityksia, uusia asukkaita ja veronmaksajia ja parempaa kaupunki-imagoa.

4.1.4 Kehittamishankkeen resursointi, aikataulu ja tyosuunnitelma

Hankkeen resurssit ovat seuraavat:

1. Lohjan elinkeinokeskus toimii kehittamishankkeen tilaajana ja kohdeorganisaationa.
Elinkeinokeskus mahdollistaa hankkeessa kaytettavan Lohjan kaupallisen selvityksen

kayttamisen seka toimii hankkeen tuotoksen toimeenpanijana.

2. Lohcase ry toimii aktiivisena osapuolena kehittamishankkeen tutkimusosiossa. Tutki-
mukseen saatiin mukaan kolme erikoiskaupan yrittajaa Lohjan keskustan alueelta, jotka
ovat olleet mukana myos markkinointitiimin toiminnassa. Lisaksi Lohcase ry arvioi

hankkeen kaytettavyytta ja hyodynnettavyytta.

Lohcase ry:n toiminnanjohtaja suositteli haastateltavia yrityksia, ja han toimii ryhma-
haastattelussa yhtena haastattelijana, jotta tutkimuksen luotettavuutta voidaan paran-
taa. Strategiset liittoumat ja verkostot tarjoavat mahdollisuuksia vahvuuksien luontiin,
johon erityisesti pienilla yrityksilla ei muuten olisi mahdollisuuksia. Tama tulevaisuuden

nakyma on kaikkien yrityksien ulottuvilla, ja kunkin yrityksen tulee omaksua nama uu-
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det toimintamallit ja olla valmiita jattamaan vanhoja toimintamalleja taakseen. Ver-
kostojen avulla pienemmat yritykset voivat saavuttaa samat mittakaavaedut kuin isot
toimijat. Taman itsestaan vahvistavan dynamiikan avulla voidaan rakentaa jopa voi-

makkaita monopoleja. (Lappalainen 2002, 38.)

3. Laurea-ammattikorkeakoulu on mukana hankkeessa siten, etta hankkeen perusresurssi-
na opinnaytetyoprosessissa on opiskelija eli opinnaytetyon tekija. Laurea on mukana
myos Palvelupassin kehittajana ja toteuttajana. Palvelupassia ehdotetaan yhdeksi pal-

velun laatua parantavaksi toimenpiteeksi Lohjan keskustan erikoiskauppiaille.

Kehittamishankkeen aikataulu ja tyosuunnitelma on esitetty taulukossa 7.

Ajoitus Toimenpide Vastuutaho

Kesa-heinakuu 2009 -Teoreettisen tietoperusta hankkiminen | Satu Uronen
- Muiden keskustahankkeiden bench-
markkaus

Elo-syyskuu 2009 - Markkinointitiimin yrittajien hankinta Satu Uronen
ja sitouttaminen hankkeeseen Lykes
- Kohdeorganisaatioiden perehdytys Lohcase ry
hankkeeseen

Syys-lokakuu 2009 - Hankesuunnitelman tekeminen, hank- Satu Uronen
keen toteutus, johtopaatosten ja toimen- Markkinointitiimi
pidesuunnitelman tekeminen

Taulukko 7: Kehittamishankkeen aikataulu, tyosuunnitelma ja resursointi

4.2  Kaytettavat tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon kehittamishanketta ja tutkimusta lahestytaan toiminnallisesta nako-
kulmasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 17.)

4.2.1 Toimintatutkimus ja benchmarking tutkimuksen lahestymistapoina

Toimintatutkimukseen kuuluva osallistava kehittamismenetelma tuo kehittajalle ja tutkijalle
monia etuja. Yhdessa kehitetty malli on usein parempi ratkaisu ongelmaan kuin yksinomaan
ulkopuolelta tuleva ratkaisu. Yhteison tai organisaation jasenet tuntevat toimintansa haasteet

paremmin kuin ulkopuoliset, ja heilla on avain oman toimintaymparistonsa muutoksiin. Usein
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tutkijan osallistuminen ryhmaan tuo ulkopuolisen nakokulman ja teoreettisen osaamisen, jota
ilman haastetta voisi olla vaikea ratkaista. Tyo- ja organisaatioyhteisoissa yhdessa kehitetty
ratkaisumalli voi olla myos helpompi hyvaksya kuin ulkopuolisen tahon esittama ratkaisu.
(Ojasalo ym. 2009, 59.)

Toimintatutkimuksessa kehittamisen kohteena on sosiaalinen kaytanto, jonka voi altistaa
muutoksille. Toiminta etenee suunnittelun, havainnoinnin ja arvioinnin kehana, jossa tutki-
muksen jokaista vaihetta toteutetaan ja suhteutetaan toisiinsa kriittisesti ja jarjestelmallises-
ti. Tutkimus- ja kehittamisprosessi on syklinen eli eri vaiheet toistuvat aina uudelleen. Ensin
valitaan paamaarat tai maaritellaan kehittamisongelma ja asetetaan kehittamistyon tavoit-
teet. Taman jalkeen selvitetaan kirjallisuudesta tai muista lahteista, onko samantyyppisia

aiheita jo tutkittu.

Aineistoon tutustumisen jalkeen tasmennetaan kehittamistehtava ja tavoitteet seka vahviste-
taan projektisuunnitelma. Varsinainen tyo aloitetaan kokeilemalla ja tutkimalla millaisia kay-
tannon mahdollisuuksia paamaariin etenemiseksi on olemassa. Taman jalkeen analysoidaan

saatu aineisto, arvioidaan tehtyja asioita, tarkennetaan paamaaria, tehdaan kaytannon kokei-
luja ja arvioidaan niita. Tutkimusprosessissa vuorottelevat suunnittelu, toiminta ja toiminnan

arviointi. Toimintatutkimuksen vaiheita havainnollistetaan seuraavassa kuviossa.
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muokattu
suunnitel-
ma

arvioi,

reflektoi

arvioi,

reflektoi

Kuvio 21: Toimintatutkimuksen spiraalimainen eteneminen (Ojasalo ym. 2009, 61)

Toimintatutkimus katsotaan laadulliseksi ja kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi, mutta siina
voidaan hyodyntaa myos maarallisia menetelmia. Tutkimusaineistoa on mahdollista kerata
esimerkiksi ryhmahaastatteluilla, kyselyilla, havainnoinnilla ja haastatteluilla. Havainnointia
pidetaan yhtena tehokkaimmista tiedonkeruutavoista toimintatutkimuksessa. Toimintatutki-
muksessa yleisesti kaytetty menetelma on toimijoiden yhteiset keskustelut, diskurssi, jota
voidaan kuvata yhteisesti hyvaksyttyihin nakemyksiin tai mielipiteisiin hakeutuvaksi keskuste-

luksi. Keskustelu jatkuu kehittamisprosessin aikana ensimmaisesta vaiheesta seuraavaa siten,
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etta edellinen keskustelu luo aina pohjan seuraavalle. Tutkija dokumentoi keskustelua, toimi-

joiden nakemyksia ja toimintaa. (Ojasalo ym. 2009, 61 - 62.)

Benchmarking tarkoittaa kaytantojen etsimista, joista yhteiso pystyy oppimaan ja kehitta-
maan omia toimintojaan. Yhteisolla tarkoitetaan tassa yhteydessa mita tahansa kokonaisuut-
ta, jolla on tavoitteet seka tarve kertoa itsestaan ja kommunikoida ymparistonsa kanssa. Se
voi olla siis yritys, verkosto-organisaatio tai julkinen yhteiso. Benchmarkingia voidaan tehda
yhteison sisalla sen eri yksikoiden kesken tai vertaamalla yhteisoa ulkopuoliseen yhteisoon
(Juholin 2001). Benchmarking on yleistyva erilaisten organisaatioiden suorituskyvyn paranta-
misen malli. Benchmarkingissa on tarkoitus oppia paremmin toimivia kaytantoja muilta orga-
nisaatioilta. Tutkimalla toisten organisaatioiden tehtavia, toimintatapoja tai prosesseja pyri-
taan tunnistamaan uusia toimintamalleja ja -mahdollisuuksia. Nain oma organisaatio voisi
saavuttaa parempia ja kilpailukykyisempia tuloksia. Uuden tiedon hankkiminen ja oppiminen
muilta yrityksilta ei saa kuitenkaan muodostua itsetarkoitukseksi, silla benchmarkingin lopulli-
sena paamaarana on aina todellisten muutosten aikaansaaminen omassa organisaatiossa. (Bo-
gan, 1998.)

Benchmarkingin avulla pyritaan saavuttamaan kolme seuraavaa tavoitetta:

1. nykyisen suoritustason arviointi suhteessa toisiin yrityksiin ja organisaatioihin
2. uusien ajatuksien, menetelmien ja toimintatapojen loytaminen ja omaksuminen,
jotta omat kaytannot ja toimintaprosessit paranisivat

3. maaratietoisten ja toteutettavien suoritustavoitteiden asettaminen. (Bogan, 1998.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan benchmarkingia lahinna uusien toimintatapojen ja kaytan-

teiden tutkimiseen. Lisaksi benchmarkingin perusteella pohditaan tutkittavia kohteita ja nii-
den sovellettavuutta Lohjan kaupallisen keskustan kehittamiseen. Toimintatutkimus kehitta-
mishankkeen lahestymismallina toimii parhaiten kehittamistyon organisaation kannalta. Nain
markkinointitiimin yritykset voivat kehitella itselleen sopivia toimintamalleja ja uusia palve-

lutuotteita heille sopiviksi kokonaisuuksiksi.

4.2.2 Kaytetyt tiedonkeruumenetelmat

Taman opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytetaan kvalitatiivista teemahaastattelua
ryhmahaastattelun muodossa. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma,
jolle on ominaista, etta osa haastattelun nakokohdista on lyoty lukkoon. Teemahaastattelussa
aihepiirit kohdennetaan tiettyihin teemoihin. Teemahaastattelulle on myos ominaista, etta
haastateltavat ovat tyoskennelleet tietynlaisessa tyoymparistossa ja kokeneet teemaan liitty-

via asioita. Haastattelu suunnataan tutkittavien henkiloiden subjektiivisiin kokemuksiin. Tee-
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mahaastattelulla voidaan tutkia yksilon ajatuksia, kokemuksia, tuntemuksia ja myos sanaton-
ta kokemustietoa. Lisaksi siina korostuu haastateltavien oma elamysmaailma. Teemahaastat-

telu voi olla joko kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47 - 48.)

Haastattelu on sosiaalinen puhetilanne ja vahintaan kahden henkilon valinen vuorovaikutusti-
lanne, joka perustuu puhutun kielen kayttoon. Haastattelijan tutkimuksen ja analysoinnin
kohteena on haastateltavan henkilon ja haastattelijan keskustelun sisalto. Haastateltavan
vastaus heijastaa lahes aina haastattelijan lasnaoloa ja vaikutusta tilanteeseen. Haastattelu-
lajeja on monenlaisia ja haastattelutilanne voi olla joko yksilo- tai ryhmahaastattelu. Yksilo-
haastattelu on yleisimmin kaytetty menetelma, ja se on myos helpoin tapa aloittaa kokemat-
tomalle haastattelijalle. Ryhmahaastattelu on kohdennettu usealle haastateltavalle samaan
aikaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 49 - 52, 61.)

Haastatteluun valittujen teema-alueiden tulisi olla niin valjia, etta tutkittavan ilmion todelli-
nen monipuolisuus tulee ilmi. Yksityiskohtaista kysymysluetteloa ei teemahaastattelussa kay-
teta, vaan sen sijaan laaditaan teema-alueluettelo. Teema-alueiden pohjalta haastattelua
voidaan syventaa ja jatkaa niin pitkalle, kuin tutkimusintressit edellyttavat. Myos haastatel-
tavan edellytykset seka kiinnostus teemaan sanelevat haastattelun syvallisyyden. Teemahaas-
tattelun luonteeseen kuuluu, etta tutkijan lisaksi myos haastateltava henkilo toimii tarkenta-
jana. Haastateltava tarkentaa ja syventaa omilla vastauksillaan teema-alueita. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 66 - 67.)

Teema-alueiden varmentamiseksi tulisi tehda esihaastatteluja useassa eri vaiheessa. Niiden
avulla voidaan tarkentaa teema-alueita, kohdejoukkoa ja sanavalintoja. Vasta taman jalkeen
laaditaan lopullinen haastattelurunko. Esihaastattelun tarkoituksena on testata haastattelu-
runkoa, jotta sen avulla pystytaan arvioimaan haastattelun keskimaarainen kestoaika. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 72 - 73.)

Ennen varsinaista haastattelua olisi hyva kayttaa aikaa vapaamuotoiseen keskusteluun; sen
tarkoituksena on tutustuttaa haastattelija ja haastateltava toisiinsa, seka auttaa haastattelul-
le valttamattoman luottamuksellisen ilmapiirin luomisessa. Haastatteluun varattua aikaa pi-
dentaa haastattelun jalkeen kaytava vapaamuotoinen keskustelu. Koska teemahaastattelu on
luonteeltaan usein hyvin henkilokohtaista, ei ole sopivaa lopettaa keskustelua akkinaisesti ja
omien tavoitteiden taytyttya, vaan antaa myos haastateltavan kertoa omia tuntemuksia ja
kokemuksia haastattelusta ja teema-aiheesta vapaasti. Jotta haastattelutilanteesta tulisi
mahdollisimman luonteva ja vapaa keskustelu, haastattelijan on hyva sisaistaa teema-alueet
niin, etta keskustelua voidaan kayda ilman turhaa papereiden selailua. (Hirsjarvi & Hurme
2000.)
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Ryhmahaastattelussa on paikalla samalla kertaa useita haastateltavia, mahdollisesti haastat-
telijoitakin. Ryhmahaastattelua kaytetaan

- yksilohaastattelun sijaan, jolloin ilmapiiri vapautuu ja asioita muistetaan paremmin

- yksilohaastattelun ohella, eli ensin haastatellaan yksin ja sitten ryhmassa (jota seuraa

tulosten vertailu).

Ryhmahaastattelua voidaan kayttaa viiteen eri tarkoitukseen:

1. faktuaalisen informaation hankintaan

2. yhteisten normien ja ihanteiden tutkimiseen

3. ryhman sisainen vuorovaikutuksen ja siina vallitsevien sosiaalisten suhteiden tutkimi-
seen

4. ryhman kommunikaation sosiolingvistiseen tutkimiseen

ryhmahaastattelujen tuottaman materiaalin tutkimiseen tekstina ja kulttuurituotteena.

Ryhmahaastattelussa haastateltavat kontrolloivat toisiaan. Ryhmahaastattelu on tehokas me-
netelma, koska samalla saadaan haastateltua useita ihmisia yhtaaikaisesti. Haastateltavien
pitaisi olla suhteellisen homogeeninen ryhma, jotta vapaa keskustelu olisi mahdollista. Haas-
tattelijan tehtavana on saattaa keskustelu alkuun ja sen jalkeen olla hiljaa, tehda havainnoin-
teja ja muistiinpanoja keskustelusta, non-verbaalisesta viestinnasta ja yleisesta ilmapiirista.
Kaytannon ongelmia ryhmahaastatteluun luovat dominoivat henkilot, vapaan vuoropuhelujen
syntyminen, ajan ja paikan sopiminen seka haastattelun nauhoittaminen voi olla vaikeaa.

(Syrjala & Numminen 1988.)

Kehittamishankkeessa haluttiin kayttaa aivoriihityoskentelya yhtena tiedonkeruumenetelmana
nimenomaan uusien ja innovatiivisten toimintatapojen kehittamiseen. Jotta Lohjan kaupalli-
sen keskustan vetovoima ja kilpailukyky pystytaan sailyttamaan myos tulevaisuudessa, on
loydettava uusia tapoja palvella kuluttajia. Tahan kehittamistyohon paras ryhma loytyy eri-
koisliikkeiden yrittajista, koska he tuntevat parhaiten kohderyhman ja lohjalaisten kuluttajien

tarpeet.

Tama Alex Osbornen (1939) kehittelema ideointimenetelma on yksinkertainen, eika se vaadi
erityisia esivalmisteluja. Aivoriihi on luovan ongelmanratkaisun menetelma, jonka tavoitteena
on kehittaa suuria maaria luovia ideoita turvallisessa ymparistossa siten etta kaikki ryhman
jasenet osallistuvat ideointiin. Aivoriihen perusperiaatteena on, etta maara tuottaa laatua.
Mita enemman ideoita on, sita todennakoisempaa on, etta joukossa on myos toteuttamiskel-
poisia ideoita. Aivoriihityoskentelya voidaan kutsua (Outinen, Holma & Lempinen 1994) esi-

merkiksi ideointitapaamiseksi. Jotta mahdottomankin tuntuiset ideat tulisivat esiin, kaiken-
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lainen kritiikki on ehdottoman kiellettya. Ideat merkitaan muistiin ja arvioidaan vasta jal-

keenpain. Aivoriihi soveltuu erinomaisesti ideoiden ja ratkaisumallien luomiseen.

Aivoriihen perusperiaatteita ovat seuraavat tekijat:

- kaikenlainen kritiikki kielletty ja lykatty

- maara synnyttaa laatua

- osallistujan paastavat vaihteen vapaalle

- assosiaatio > idea synnyttaa toisen

- keskustelu ideoista kielletty

- ideoiden kirjaaminen ylos

- ideoiden yhdistely samantyyppisiin ideoihin tai teemoihin
- sattuman vaikutus suuri ideoiden kehittymiseen
- inkubaatio eli yon yli nukkuminen tai

- itamisvaihe

- parhaiden valinta jatkoon

- fasilitaattori ohjaa ja valvoo. (Virkkala 1994.)

4.3 Kehittamishankkeen toteutus

Taman opinnaytetyon kehittamishankkeen tutkimusosiot, ryhmahaastattelu ja aivoriihi toteu-
tettiin Lohcase ry:n markkinointitiimin yrittajien keskuudessa syyskuussa 2009. Kutsu (liite 1)
ideointikokoukseen lahetettiin sahkopostitse kaksi viikkoa ennen ajankohtaa Lohcase ry:n
ry:n toiminnanjohtaja, hallituksen puheenjohtaja ja yksi hallituksen jasen. Noin viisi paivaa
ennen kokousta lahetettiin viela yksi muistutusviesti kokouksen ajankohdasta. Kokoukseen
osallistui lopulta kolme keskustan erikoisliikeyrittajaa seka Lohcase ry:n toiminnanjohtaja

Nana Narhi. Tarkemmat tiedot osallistuneista yrityksista loytyy luvusta 2.

Kokous aloitettiin kehittamishankkeen esittelylla. Alkupuheenvuorossa opinnaytetyon tekija
esitteli kehittamishankkeen toimenpiteet ja tavoitteet seka siita saatavat mahdolliset apukei-
not ja hyodyt Lohjan keskustan kehittamiseen. Taman jalkeen kaytiin lapi ryhmahaastattelun
toimintatapa, kyselylomake ja haastattelun konkreettiset toimenpiteet. Haastateltaville ker-
rottiin miten ryhmahaastattelussa toimitaan ja miten puolistrukturoidun haastattelulomak-
keen kysymyksiin vastataan. Lisaksi kerrottiin, etta haastattelu tullaan nauhoittamaan ja etta
haastattelijoina toimii seka opinnaytetyon tekija etta Lohcase ry:n toiminnanjohtaja, jotka
molemmat myos kirjoittavat ylos haastateltavien kommentteja ja vastauksia. Nain haastatte-

lun lopputulos on luotettavampi.
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Itse ryhmahaastattelu aloitettiin jokaisen haastateltavan yrityksen perustietojen tayttamisella
kyselylomakkeeseen (liite 2). Taman jalkeen haastattelijat lahtivat viemaan keskustelua
eteenpain kyselylomakkeen eri teema-alueita silmalla pitaen. Kysymykset kaytiin lapi keskus-
televalla tavalla ja jokainen haastateltava kertoi omat kokemuksensa ja mielipiteensa haas-

tattelun eri teemojen kysymyksiin. Ryhmahaastattelu kesti noin tunnin.

Haastatteluosion jalkeen toteutettiin aivoriihi, jolla kerattiin yrittajilta ideoita uusiin palve-
lumuotoihin, tarjoomaan ja yhteistyohon liittyen. Jokaiselle yrittajalle, ja myos Lohcase ry:n
toiminnanjohtajalle jaettiin paperi ideoita varten, ja sen jalkeen kaytiin lapi aivoriihen toi-
mintatapa. Kaikenlainen keskustelu ideoinnin aikana oli kielletty, ja ajatusten annettiin len-
taa vapaasti. Aivoriihi kesti noin 15 minuuttia. Taman jalkeen paperit kerattiin pois ja lopuksi
kaytiin viela vapaata keskustelua kehittamishankkeen toteutumisesta. Ryhmassa sovittiin,
etta kehittamishankkeesta tehdaan tiivistelma yrittajille. Sen lisaksi koko opinnaytetyosta

annetaan yksi kopio Lohcase ry:n toiminnanjohtajalle, jolta tyota saa lainata luettavaksi.

Tutkimuksellisen osion jalkeen ryhdyttiin purkamaan ryhmahaastattelun aineistoa ja aivorii-
hen ideoita. Ryhmahaastattelun nauhat purettiin ja litteroitiin (liite 3), minka jalkeen niista
kirjoitettiin tulokset ja tehtiin johtopaatokset. Taman tyovaiheen jalkeen ja tulosten perus-
teella suunniteltiin Lohjan keskustalle yhteistoiminnallinen liiketoiminta- ja yhteismarkkinoin-

timalli, joka on taman kehittamishankkeen tuotos.

4.4  Kehittamishankkeen tuotos: Lohjan keskustan erikoisliikkeiden yhteistoiminnallinen

liilketoiminta- ja yhteismarkkinointimalli

Kehittamishankkeen yksi tarkeimpia paamaaria oli luoda innovatiivisen palvelumarkkinoinnin
teoriaan pohjautuva yhteistoiminnallinen liiketoimintamalli ja yhteismarkkinointikonsepti

markkinointitoimenpiteineen.

Taman opinnaytetyon Johdanto-luvussa esitettiin, etta kehittamishankkeen tarkoituksena on
luoda innovatiivisen palvelumarkkinoinnin teoriaan pohjautuvia yhteistoiminnallisia liiketoi-
mintamalleja ja menetelmia seka ideoida ja laatia yhdessa keskustan erikoisliikkeiden kaup-
piaiden kanssa yhteismarkkinointikonsepti markkinointitoimenpiteineen, joiden tavoitteena
pitkalla aikavalilla on Lohjan kaupungin keskustan erikoiskaupan elavoittaminen ja vetovoi-
man lisaaminen. Tyon paatehtavaksi maariteltiin teoreettiseen tietoon pohjaten ideoida,
kehittaa ja laatia Lohjan kaupungin keskustan vetovoiman lisaamiseksi innovatiivinen yhteis-
markkinointimalli, yhteismarkkinointisuunnitelma toteutusaikatauluineen ja vastuineen, mah-

dollisesti toteuttaa jokin osio ja suorittaa arviointi.
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4.4.1 Lohjan kaupungin keskustan erikoisliikkeiden yhteistoiminnallisen liiketoimintamallin

perusidea

Kehittamishankkeen tutkimuksen tulosten perusteella suunniteltiin yhteistoiminnallisen liike-
toimintamallin perusidea, jota Lohjan keskustassa toimivat tahot voivat ryhtya kayttamaan.
Tarkoituksena on saada kayttoon sellainen toimintamalli, jonka avulla erikoisliikkeet voivat
hyodyntaa verkostonsa voimavarat kilpailukyvyn ja keskustan vetovoimaisuuden kasvattami-

seen.

Verkosto toimii nimella Verkostosta Voimaa. Sen toimintaa hallinnoi Lohcase ry, joka huoleh-
tii verkkoalustan kaytosta ja toimivuudesta, yhteisista tapaamisista seka muista kaytannon
asioista. Verkostosta Voimaa - verkostossa ovat mukana kaupungin edustajat, Lohjan Yrittajat
ry, Lohcase ry ja naiden yhdistysten jasenyritykset, jotka toimivat Lohjan keskustan alueella

erikoisliikkeiden yrittajina. Lisaksi koulutusyhteistyosta vastaa Laurea-ammattikorkeakoulu.

Liiketoimintamallissa mukana olevat tahot ovat
- Lohjan kaupunki

- Lohcase ry

- Lohjan Yrittajat ry

- Laurea-ammattikorkeakoulu

- kaikki keskustan alueella toimivat erikoisliikkeet.

Tuotoksen liiketoimintamallissa on suunniteltu verkoston liikeidea, joka vastaa kysymyksiin:
mita, kenelle, miten ja milla imagolla? Verkostoitumiseen ja organisoitumiseen on suunniteltu
myos yhteinen verkkoalusta, johon kaikki verkostossa olevat yritykset ja tahot paasevat kes-

kustelemaan, hankkimaan tietoa ja tiedottamaan.

4.4.1.1 Mita - tuotteet, palvelut ja tarjoomat

Kehittamishankkeen ryhmahaastattelussa kavi ilmi, etta keskustan yrittajat ovat halukkaita
profiloitumaan hyvan palvelun ja laadun tarjoajiksi. Lohjan keskustan kilpailuedut ovat eri-
koisliikkeiden laadukkaat tuotteet ja hyvat tuotevalikoimat. Keskustan alueelta loytyy myos
paljon erilaisia palveluita tarjoavia yrityksia. Kaikkien verkostossa olevien yritysten tuotteet
ja palvelut taydentavat ja tukevat toisiaan, ja niista voidaan luoda erilaisia palvelu- ja tuote-
tarjoomia riippumatta siita, minka Verkostosta Voimaa - yrityksen tuotteesta tai palvelusta on
kyse. Esimerkiksi juhlapukuja ja alusvaatteita myyvat yritykset voivat laatia yhteisen tarjoo-

man, johon kuuluu molempien yritysten tuotteita.
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4.4.1.2 Kenelle - kohderyhmat ja segmentit

Laadukkaita tuotteita ja palveluita tarjoavat keskustan erikoisliikkeet loytavat omat kohde-
ryhmansa kahdella eri tasolla
- maantieteellisesti samalla alueella asuvat

- laatutietoiset, jotka arvostavat hyvaa palvelua.

Ensimmainen kohderyhma (maantieteellisesti samalla alueella asuvat) koostuu Lohjalla asu-
vista tai taalla vapaa-aikaansa viettavista henkiloista, kuten esimerkiksi mokkilaisista. Tama
kohderyhma on heterogeeninen ja heidan yhteinen nimittajansa on sama asuinalue. Suurin

osa ihmisista tarvitsee erikoisliikkeiden palveluita ainakin joskus, ja silloin Lohjan keskustan

erikoisliikkeiden hyvat valikoimat vastaavat taman kohderyhman tarpeisiin.

Toinen kohderyhma (laatutietoiset, jotka arvostavat hyvaa palvelua) on maantieteellisesti
laajemmalle levinnyt ryhma. Tata kohderyhmaa voisi kuvailla demograafisilla kriteereilla,
kuten

- hyva tulotaso

- hyva koulutus

- ialtaan 30 - 60 vuotiaat

- laatutietoinen, hinta ei ole maaraava tekija

- matkustushaluinen, seikkailija

- tuote- tai brandiuskollinen

- vaatii hyvaa palvelua ja asiantuntemusta.

Taman kohderyhman asiakkaat asuvat muualla kuin Lohjalla, mutta hakevat taalta laadukkai-
ta tuote- ja palvelutarjoomia, hyvaa palvelua, vaivatonta pysakointia ja asiantuntemusta.
Tama kohderyhma asuu lahikunnissa tai paakaupunkiseudulla, ja tulee Lohjalle ostoksille
myos kaupungin helpon ja nopean sijainnin vuoksi. Tama kohderyhma on saavutettavissa hy-

valla ja kohdennetulla mainonnalla.

4.4.1.3 Miten - toimintatapa

Keskustan erikoisliikkeet ovat itsenaisia yrityksia, mutta nakyvat kuluttajille yhtenaisena
kauppakeskittymana. Erikoisliikkeiden toiminta nivoutuu yhteen palvelu- ja tuotetarjoomalla,
jotka ovat osittain yhteisia yrityksesta riippumatta. Fyysisen sijainnin lisaksi erikoisliikkeet
nakyvat yhdessa erilaisissa markkinointikampanjoissa, tapahtumissa, lehtijutuissa ja muussa
yhteistyossa. Muille sidosryhmille ja yrityksille keskustan erikoisliikkeiden verkostomainen

liilketoimintamalli nakyy esimerkiksi yhteistyossa logistiikan, hankintojen, varastoinnin ja kou-
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lutuksen saralla. Erikoisliikkeet voivat myos ajaa keskustan asioita kaupungin johdolle yhtei-

sen verkoston nimissa.

Erikoisliikkeiden tavoitteena on uudenlaisen kilpailuedun saavuttaminen tehokkaammalla

toimintatavalla ja asiakkaiden uudenlaisella palvelumarkkinoinnilla. Erikoisliikkeiden ensisi-
jainen tavoite on toimia asiakaslahtoisesti yli yritysrajojen. Taman lisaksi erikoisliikkeet ha-
luavat tehostaa ja yhtenaistaa toimintatapojaan saavuttaakseen tehokkuutta ja kilpailuetua

omiin prosesseihinsa.

4.4.1.4 Tavoiteimago

Kuten aikaisemmin todettiin, kehittamishankkeen tutkimuksessa selvisi keskustan erikoisliik-
keiden halukkuus profiloitua hyvan palvelun ja laadukkaiden tuotteiden yrityksiksi. Tata ima-
goa lahdetaan rakentamaan jarjestelmallisesti. Ensin voidaan tehda tutkimus kuluttajien mie-
likuvasta keskustan erikoisliikkeista, tai voidaan tutkia kaytettavissa olevaa materiaalia. Ta-
man jalkeen suunnitellaan toimenpiteet tavoiteimagon saavuttamiseksi. Verkostosta Voimaa -
yritykset kayvat lapi ensin oman yrityksensa tuotteet ja palvelut, ja miettivat taman tarjoo-
man kehittamista ja parantamista. Taman lisaksi kartoitetaan yrittajien, myyjien ja muun

henkilokunnan tarve koulutukseen (asiakaspalvelu, myyntitaidot, kielitaito).

Tavoiteimagon luominen vaatii saannollista ja jatkuvaa markkinointia. Erikoisliikkeille suunni-
tellaan yhtenainen graafinen ilme, yhteinen viesti ja lupaus seka vuosikalenteri markkinointi-
toimenpiteita varten. Nama toimenpiteet tehdaan verkostoon kuuluvien yritysten kanssa, ja

toimenpiteet hyvaksytetaan Lohjan kaupungilla, jotta ne vastaavat ja tukevat Lohjan kaupun-

gin graafista ilmetta.

4.4.1.5 Verkostosta Voimaa - verkkoalusta

Verkostosta Voimaa - osapuolille luodaan yhteinen verkkoalusta (esimerkiksi Optima), johon
kaikki osapuolet paasevat kirjautumaan sisaan omilla tunnuksilla. Verkkoalusta koostuu ylei-
sesta keskustelupalstasta, markkinoinnin vuosikalenterista ja esimerkiksi jasenyritysten esit-
telyista. Osapuolien omista salkuista (Lohjan kaupunki, Lohcase ry, Lohjan Yrittajat ry, Lau-
rea-ammattikorkeakoulu) loytyvat esimerkiksi jasentiedotteet, koulutustarjonta ja kaupungin
tiedotteet. Verkkoalustalla voi kayda esimerkiksi keskustelua tarkeista aiheista, tehda aloit-

teita, ilmoittautua koulutukseen ja saada vertaistukea muilta yrittajilta.

Verkostosta Voimaa - yritykseksi paasevat kaikki ne erikoisliikkeet, jotka ovat joko Lohjan

Yrittajien tai Lohcase ry:n jasenia. Muilla tahoilla (kaupunki, Lohcase ry, Lohjan Yrittajat ry
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ja Laurea) on yhdyshenkilo verkkoalustalle, joka vastaa tiedottamisesta ja oman tahonsa ma-

teriaalin viemisesta alustalle. Verkkoalustaa hallinnoi Lohcase ry tai muu sovittava taho.

Verkkoalustan on tarkoitus helpottaa tiedonkulkua Verkostosta Voimaa - verkoston jasenien
valilla. Samalta verkkoalustalta loytyvat kaikki tarkeat tiedot koskien yhteismarkkinointia,
koulutusta, jasentiedottamista ja se toimii myos tiedonvalittajana kaupungin paattajien ja

muiden sidosryhmien valilla.

4.4.2 Yhteismarkkinointimalli markkinointitoimenpiteineen

Ryhmahaastattelussa tarkeimmaksi yhteiseksi markkinointitoimenpiteeksi nousi yhteismarkki-
nointi. Keskustan erikoisliikkeet kokevat yhteiset markkinointitoimenpiteet, kuten mainon-
nan, hyvana tapana nakya kuluttajille yhteisena kauppakeskittymana. Se antaa kuluttajille
kuvan kauppakeskuksen tavoin toimivasta kauppakeskittymasta. Myos erilaiset tapahtumat ja

tempaukset koettiin hyvaksi tavaksi toimia yhdessa.

4.4.2.1 Markkinoinnin vuosikalenteri

Keskustan erikoisliikkeet suunnittelevat aina vuodeksi eteenpain markkinoinnille vuosikalente-
rin, jossa nakyy aikataulu tuleville lehtimainoksille ja yhteisille tapahtumille. Vuosikalenteri
suunnitellaan yhteisessa kokouksessa, jossa ovat lasna kaikki Verkostosta Voimaa - jasenet.
Kaikilla on mahdollisuus vaikuttaa tuleviin tapahtumiin ja mainonnan aikataulutukseen, il-
meeseen ja kustannuksiin. Markkinointikampanjassa keskustan erikoisliikkeet antavat yhteisen
lupauksen hyvan palvelun erikoisliikkeista. Tahan lupaukseen ja viestiin sitoutuvat kaikki Loh-

jan keskustassa toimivat erikoisliikkeet.

Jokainen verkoston jasen voi valita, mihin mainoksiin tai tapahtumiin se vuoden aikana osal-
listuu. Markkinointitoimenpiteiden kustannukset jaetaan osallistuvien yritysten kesken. Mi-

taan perusvuosimaksua ei makseta.

Lehtimainosten kustannukset saadaan pidettya alhaisena, kun mainokset varataan koko vuo-
deksi eteenpain. Yritysten on myos helpompi suunnitella markkinointitoimenpiteitaan, kun
kaikki tapahtumat ja yhteismainokset on suunniteltu vuodeksi eteenpain. Nain kustannussaas-
toa syntyy myos mukana oleville yrityksille. Verkosto voi tehda yhteistyo- ja sponsorisopimuk-

sia paikallisten medioiden kanssa.
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4.4.2.2 Mainoskampanjat

Mainoskampanjoita on vuoden aikana useampia. Tarkeimmat ajankohdat mainonnalle ovat
joulu ja kevaan juhlat (aitienpaiva, valmistujaiset, haat). Naihin ajankohtiin ajoitetaan suu-
rimmat mainoskampanjat lehdissa. Lisaksi pitkin vuotta voidaan tehda pienempia mainoskam-

panjoita, kuten isainpaivana ja koulujen alkaessa.

Mainontaa voidaan tukea suoramarkkinointikampanjoilla mahdollisuuksien mukaan. Ennen
joulua voidaan lohjalaisille kuluttajille jakaa lehtinen, jossa verkoston yritykset esittelevat

omia tuotteitaan ja tarjouksiaan.

Kaikki mainonta kulkee yhteisen lupauksen, hyvan palvelun erikoisliikkeen, alla. Erikoisliik-
keille luodaan yhteinen tyylikas visuaalinen ilme, joka tukee mielikuvaa hyvasta palvelusta ja

laadukkaista tuotteista.

4.4.2.3 Tapahtumat

Verkoston jasenet jarjestavat muotiin, vapaa-aikaan, lilkkuntaan ja hyvinvointiin liittyvia ta-
pahtumia pitkin vuotta. Nakyvimmat tapahtumat jarjestetaan perinteisesti jouluna, jolloin
pidetaan muotinaytoksia ja hyvinvointiin liittyvia tapahtumia. Myos juhlakauden alkuun (tou-
kokuu) suunnitellaan juhlamuotiin painottuvia tapahtumia. Tapahtumia voidaan ideoida ajan-

kohtiin, milloin kaupankaynti on hiljaisempaa.

1. Hemmottelupaiva maaliskuussa. Tapahtumassa esitellaan erilaisia pehmeita hoitoja,
kuten kiviterapiaa, aromaterapiaa tai kasvo- ja vartalohoitoja. Tapahtuman kohderyh-
ma on naiset, jotka huolehtivat omasta hyvinvoinnistaan. Tapahtuman yhteistyokump-
panina on Aplico, jonka tiloissa tapahtuma jarjestetaan. Lisaksi tapahtumassa on myyn-
nissa kosmetiikkaa, naisten vaatteita, urheiluvaatteita ja -tarvikkeita, luontaistuotteita

ja hemmottelumatkoja.

2. Luontoliikuntaa syyskuussa. Tapahtuman yhteistyokumppanina on Kisakallion Urhei-
luopisto, jonka opiskelijat vetavat erilaisia luontoretkia ja liikuntahetkia. Tapahtuman
kohderyhmana voi olla lapsiperheet ja henkilot, jotka ovat kiinnostuneita urheilusta ja
hyvinvoinnista. Tilaisuudessa on urheiluvaatemuotinaytos ja muita liikuntanaytoksia
(myos muista lilkuntakeskuksista). Tapahtumassa voi olla erilaisia seminaareja tai luen-

toja ravinnosta, hyvinvoinnista ja terveydesta.

Tapahtumia voidaan ideoida verkoston jasenten kesken ja ne merkitaan vuosikalenteriin. Ta-

pahtumiin pyritaan saamaan mahdollisimman paljon erikoisliikkeiden yrittajia mukaan, jotta
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kustannukset voidaan pitaa alhaisina. Tapahtuman sponsoreiksi voidaan pyytaa tapahtuman

luonnetta tukevia yrityksia.

4.4.2.4 Verkkokauppa

Verkostosta Voimaa - jasenet voivat perustaa yhteisen verkkokaupan. Verkkokauppa voi olla
keskustan erikoisliikkeiden yhteinen, tai siihen voivat osallistua myos muut Lohjan kaupalliset
keskustat. Verkkokauppa toimii kuten muutkin internetissa olevat verkkokaupat. Tuotteita voi
selata ja tilata suoraan verkkokaupasta. Tuotteet voi maksaa verkkopankissa ja niiden toimi-

tus tapahtuu suoraan jasenyrityksesta.

Verkkokaupan hallinnointi voidaan ulkoistaa. Verkkokaupan sivuille voidaan myyda mainos-
paikkoja, joista syntyy tuottoa sivuja yllapitavalle yritykselle. Verkkokaupassa mukana olevat

jasenyritykset voivat myos maksaa vuosimaksun tai osuuden myyntituotoista.

4.4.2.5 Lohja-shoppari

Lohjan keskustan erikoisliikkeet voivat lanseerata Lohja-shopparikortin, jonka voivat saada
kaikki Lohjan erikoisliikkeita kayttavat kuluttajat. Lohja-shopparikortin voi lunastaa itselleen
lohjalaisista erikoisliikkeista sovitulla summalla. Se on voimassa vuoden, ja silla saa tiettyja
etuja Lohjan keskustan erikoisliikkeista. Lohja-shopparikortti on ideoitu paakaupunkiseudulla
olleesta cityshopparikortista. Lohja-shopparikortilla saa seuraavia etuja:

- jokaisesta lohjalaisesta erikoisliikkeesta tulee kortilla saada alennusta tuotteista joko
koko vuoden ajan tai tietyn kampanjan aikana. Ilman Lohja-shopparikorttia samoja etu-
ja ei voi saada.

- Lohja-shopparikortilla saa pysakoida maksullisille parkkipaikoille myos klo 16.00 - 17.00
(arkena). Kortti jatetaan nakyville auton ikkunaan.

- Lohja-shopparikortilla saa alennusta Lansi-Uusimaa lehden kestotilauksesta. Nain kortin

omistaja saa lehden kestotilaajille kuuluvia etuja.
Kortilla saatavia etuja voidaan ideoida verkoston jasenten kesken. Kortin hallinta ja myynti
voidaan antaa jollekin ulkopuoliselle taholle tehtavaksi. Kortin maksullisuus mahdollistaa
esimerkiksi jonkun yrittajan sitouttamisen kortin suunnitteluun, myyntiin ja hallintaan.

4.5 Kehittamishankkeen arviointi

Seuraavaksi suoritetaan kehittamisarviointi luotettavuuden, tulosten kaytettavyyden, hyodyn-

nettavyyden seka vaikuttavuuden osalta.
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4.5.1 Hankkeen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa halutaan valttaa virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotettavuus ja
patevyys voivat vaihdella. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa monia
erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia, jolloin tutkimusta toistettaessa tulokset pysyvat vastaavina. Toinen
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytettava kasite on tutkimuksen validiteetti. Validi-
us tarkoittaa tutkimusmenetelman ja mittarin kykya mitata juuri sita mita on tarkoituskin
mitata. (Hirsjarvi ym. 2007, 216.)

Taman opinnaytetyon kehittamishankkeen tutkimusosiossa kaytettiin laadullista teemahaas-
tattelua ryhmahaastattelun muodossa. Ryhmahaastattelussa oli mukana kaksi tutkijaa, opin-
naytetyon tekija ja Lohcase ry:n toiminnanjohtaja. Eli kyseessa oli tutkijatriangulaatio (Suo-
ranta & Eskola, 1998). Molemmat tutkijat osallistuivat haastattelun kulkuun vieden sita kyse-
lylomakkeen teemojen mukaisesti haluttuun suuntaan. Kysymykset oli laatinut opinnaytetyon
tekija, ja ne olivat puolistrukturoituja, eli niihin piti vastata kokonaisilla lauseilla. Ryhma-
haastattelu nauhoitettiin kokonaisuudessaan, ja sen lisaksi molemmat tutkijat tekivat kirjalli-
sia muistiinpanoja haastattelun edetessa. Nain taattiin haastatteluaineiston yhdenmukaisuus

ja luotettavuus.

Haastatteluaineisto purettiin ja litteroitiin, eli kirjoitettiin sanasta sanaan paperille. Haastat-
teluaineisto pyrittiin analysoimaan mahdollisimman tarkkaan ja haastattelijoiden kertomusten
mukaisesti. Teema-alueet kasiteltiin omina kokonaisuuksinaan ja tutkijat tekivat huomioita
myos non-verbaalisesta viestinnasta (kuten ilmeet ja kehon asento). Lisaksi nauhoitetun ai-
neiston tukena olivat molempien tutkijoiden kirjalliset muistiot, joita myos vertailtiin keske-
naan ja katsottiin, etta molemmat tutkijat olivat ymmartaneet haastateltavien vastaukset
samalla tavalla. Haastattelun kyselylomakkeessa oli kuusi eri teemaa, joita oli alustettu
avoimin kysymyksin. Jokainen haastateltava osallistui keskusteluun vuorollaan jokaisesta

teema-aiheesta ja kertoi omia kokemuksiaan aiheesta. Haastattelun teema-aiheet olivat

1. kilpailutilanne Lohjalla
kuluttajakayttaytyminen
kauppiasyhteistyo Lohjalla
Lohjan kaupungin infrastruktuuri

keskustan viihtyvyys, tapahtumat ja elavointi

o Ul AN W N

tulevaisuuden nakymat.
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4.5.2 Hankkeen tulosten kayttokelpoisuuden, hyodynnettavyyden ja vaikuttavuuden arvioin-
ti

Kehittamishanketta arvioidaan hankkeen suunnitteluun ja ryhmahaastatteluun osallistuneen
Lohcase ry:n kirjallisella arvioinnilla hankkeen vaikuttavuudesta ja hyodynnettavyydesta Loh-
jan keskustan kehittamisessa (liite 4). Lisaksi vaikuttavuutta arvioidaan hankkeen tekijan ja
kirjoittajan omalla arvioinnilla kehittamishankkeen vaikutuksista Lohjan keskustaan ja keskus-

tan muuttumista liiketoimintaymparistona.

Hankkeen tulosten kayttokelpoisuutta ja hyodynnettavyytta pohdittiin haastattelun purun ja
analysoinnin jalkeen yhdessa haastateltavien kanssa. Lisaksi Lohcase ry:n toiminnanjohtaja
teki kirjallisen selonteon hankkeen hyodynnettavyydesta ja vaikuttavuudesta. Haastattelun
aikana ja aivoriihessa tuli ilmi muutamia kehitysideoita, joita ryhdyttiin toteuttamaan heti.
Lisaa aivoriihen ideoista kerrotaan luvussa 5. Avoimessa keskustelussa haastattelun jalkeen
todettiin, etta tama opinnaytetyo ja sen kehittamishanke toimivat yhtena tyokaluna Lohjan
keskustan kehittamisessa. Tahan opinnaytetyohon keratyt teoreettiset tietoperustat, bench-
marking ja itse kehittamishanke ovat arvokasta tietoa yhdessa paketissa, ja tuovat keskusta-

kehittamisen eri osa-alueet yhteen.

Teoreettinen osuus antaa pohjaa erilaisten toimintamallien vertailuun ja hyodyntamiseen.
Keskustan erikoisliikkeet voivat pohtia halukkuuttaan lahtea parantamaan omaa palvelumark-
kinointiaan esimerkiksi koulutuksen kautta. Laurea-ammattikorkeakoulun Palvelupassi-hanke
tahtaa juuri asiakaspalvelun parantamiseen. Erikoisliikkeiden verkottumisen kautta pystytaan
yhdistamaan keskustan liikkeiden voimavarat ja toimimaan yhdessa kustannustehokkaammin,
nakyvammin ja asiakaslahtéisemmin. Naihin toimintatapoihin paastaan seuraavilla ehdotetuil-

la toimenpiteilla:

- Kustannussaastoa saadaan aikaiseksi yhdistamalla tekemalla yhteismarkkinointia (leh-
timainokset, esitteet). Mainospaikkakustannukset jaavat pienemmiksi, koska jokaisen
yrityksen ei tarvitse ostaa omaan mainosta lehdista erikseen. Myos mahdolliset yhteiset

logistiikka- ja varastointitoimet saastavat kustannuksia.

- Lisaa nakyvyytta saadaan yhteisilla mainoksilla ja tapahtumilla, jossa toimitaan saman
nimittajan alla (Hyvan palvelun erikoisliikkeet). Lisaksi lupaus hyvasta palvelusta ja

laadukkaista tuotteista antaa kuluttajille kuvan yhteisesta keskustasta.

- Asiakaslahtoisyys nakyy paremmassa palvelukulttuurissa. Hyvaan palveluun panostetaan
koulutuksella, ja lisaksi erikoisliikkeiden verkottuminen yhteisilla tuote- ja palvelutar-
joomilla on asiakkaalle lisaarvo; nyt asiakkaat voivat saada tuotekokonaisuuden ostet-

tua kerralla, vaikka tuotteet voivat eri liikkeista.



99

Arantola & Simonen (2009, 6) esittavat, etta aito ymmarrys ja tieto asiakkaiden tarpeista ovat
ehdottomat edellytykset asiakkaiden palvelemiseen asiakaslahtoisesti. Palveluyrityksilla tay-
tyy olla lilketoimintakokemukseen perustuva, intuitiivinen ymmarrys asiakkaiden tarpeista,
joihin pyritaan vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Edistyneimmat palveluyritykset
rakentavat kokonaisvaltaisia asiakasymmarrysprosesseja. Niissa kootaan eri lahteissa syntyva
asiakastieto, jota jalostetaan ja jaetaan paatoksenteon kayttoon. Tassa kehittamishankkeen
tutkimuksessa on pyritty analysoimaan lohjalaisten kuluttajien kayttaytymista pohjautuen
tehtyihin kuluttajatutkimuksiin (2004 ja 2009). Kuluttajien kayttaytymista tulisi edelleen poh-
tia ja analysoida erikoisliikkeiden kauppiaiden keskuudessa, ja niista tulisi muodostaa yhtei-

nen kasitys kuluttajakayttaytymisen muutoksista ja miten muutoksiin tulisi vastata.

Lohcase ry:n toiminnanjohtajan antamassa kirjallisessa lausunnossa kehittamishankkeen hyo-
dynnettavyydesta ja vaikuttavuudesta todetaan, etta kehittamishankkeen tuotos antaa konk-
reettisia toimenpide-ehdotuksia keskustan erikoisliikkeille, joilla ne voivat vahvistaa verkot-
tumistaan keskenaan ja milla voidaan vaikuttaa positiivisesti Lohjan kaupallisen keskustan

vetovoimaan lisaamiseen.

5 Yhteenveto hankkeesta, johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset

Tassa luvussa esitellaan kehittamishankkeen tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset seka
annetaan niiden pohjalta toimenpide-ehdotuksia taustaorganisaatiolle, Lohjan elinkeinokes-
kukselle seka Lohcase ry:lle. Myos muiden kaupunkien kehittamishankkeista tulleita ideoita

kaydaan lapi, ja niista tehdaan esitys kohdeorganisaatiolle.

5.1  Yhteenveto kehittamishankkeesta

Kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittaa Lohjan keskustan erikoisliikkeille innovatiivisen
palvelumarkkinoinnin teoriaan pohjautuvia yhteistoiminnallisia lilketoimintamalleja ja mene-
telmia. Lisaksi haluttiin ideoida ja laatia yhdessa keskustan erikoisliikkeiden kauppiaiden
kanssa yhteismarkkinointikonsepti markkinointitoimenpiteineen, joiden tavoitteena pitkalla
aikavalilla on Lohjan kaupungin keskustan erikoiskaupan elavoittaminen ja vetovoiman lisaa-

minen.

Kehittamishankkeen aiheesta sovittiin tammikuussa 2009 Lohjan elinkeinojohtaja Jorma Kor-
hosen kanssa. Kehittamishanketta ryhdyttiin tyostamaan yhdessa Lohcase ry:n tukemana ja
yhdistyksen jasenistoa hyodyntaen. Kehittamishanke lahti liikkeelle elokuussa 2009 kohdeor-
ganisaatioiden sitouttamisella hankkeeseen. Lisaksi kavimme keskustelua Lohcase ry:n edusta-

jien kanssa tutkimukseen sopivista erikoisliikkeista. Kehittamishankkeen erikoisliikkeet loytyi-
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vat Lohcase ry:n markkinointitiimin jasenista ja lopulta hankkeeseen osallistui kolme yritta-

jaa.

Hankkeen toiminnallisena tavoitteena oli suorittaa seuraavat toimenpiteet:

1. Selvittaa aikaisempia kaupunkien kehittamishankkeita ja benchmarkata niista saatuja

kokemuksia Lohjan keskustan kehittamista silmalla pitaen.

2. Tutkia erikoisliikkeiden kilpailutilanteeseen vaikuttavia tekijoita Lohjan keskustan alu-
eella. Lisaksi haluttiin tutkia erikoistavaraliikkeiden kauppiaiden keskinaista yhteistyota
ja verkostoja. Lisaksi haluttiin ideoida uusia toimintamalleja Lohjan keskustan kilpailu-

kyvyn sailyttamiseksi.

3. Lopullisena tavoitteena oli suunnitella verkottunut lilketoimintamalli keskustan erikois-
kauppiaille, seka saada tyokalu Lohjan keskustaa kehittavien tahojen kayttoon, jossa on
vedetty yhteen kaikki alueella tehdyt kuluttajiin ja kauppaan liittyvat tutkimukset,

benchmarking-kohteet ja kehittamishankkeen tutkimustulokset.

Tyo aloitettiin tutustumalla palveluliiketoimintaan ja innovatiivisiin verkostoituneisiin liike-
toimintamalleihin teoriakirjallisuuden pohjalta. Taman jalkeen haettiin tietoa Lansi-
Uudestamaasta litketoimintaymparistona. Tassa osiossa haluttiin kartoittaa alueen kilpailuky-
kya, vetovoimaa ja kaupungin sitoutumista tarjota yrittajille hyvat olosuhteet liiketoiminnan
harjoittamiseen. Kehittamishankkeen tiedonkeruu tapahtui kahdella tasolla. Ensin pidettiin
ryhmahaastattelu, jossa kaksi tutkijaa vei haastattelua eteenpain puolistrukturoidun kysely-
lomakkeen avulla. Sen jalkeen pidettiin aivoriihi, jolla haluttiin kerata uusia ja raikkaita ide-
oita Lohjan keskustan elavoittamiseen ja terveen liiketoiminnan takaamiseen. Kokouksessa
kaytiin myos avointa keskustelua taman hetkisesta tilanteesta Lohjan keskustassa. Haastatte-
lusta keratyt nauhoitetut ja kirjalliset aineistot kerattiin analysointia varten. Nauhoitettu
aineisto kirjoitettiin ja litteroitiin paperille, jotta sita olisi helpompi kasitella. Taman aineis-
ton tukena kaytettiin molempien tutkijoiden kirjallista aineistoa. Naiden aineistojen pohjalta
on tehty seuraava yhteenveto tutkimustuloksista, johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset
tukiorganisaatiolle. Lopuksi tutkimustulokset analysoitiin ja tuloksista annettiin jatkotoimen-

pide-ehdotukset kohdeorganisaatiolle.

Kehittamishankkeen tehtavana oli kerata tietoa vastaavista kaupunkikeskustojen kehittamis-
hankkeista ja benchmarkata niista hyvia kaytanteita Lohjan keskustan kehittamiseen. Lisaksi
kehittamishankkeen tehtavana oli kerata tietoa ryhmahaastattelulla keskustan erikoisliikkei-
den yrittajilta, ja naiden tutkimustietojen pohjalta kehitettiin yhteistoiminnallinen liiketoi-

mintamalli ja uusia yhteismarkkinointitoimenpiteita.
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Hankkeen loputtua voidaan todeta, etta uutta tietoa pystyttiin keraamaan ja siihen nojautuen
tehtiin hankkeen tavoitteeksi asetettu yhteistoiminnallinen liiketoiminta-suunnitelma ja yh-

teismarkkinointimalli.

5.2 Yhteenveto tutkimuksesta ja sen tuloksista

Hankkeen toteutettu kvalitatiivinen ryhmahaastattelu ja siita saatu primaarinen tieto Lohjan
keskustan tilanteesta antoi syvallista tietoa yrittamisesta erikoistavarakaupan toimialalla.
Haastatellut yrittajat toimivat Lohjan keskustassa ja heidan yrityksensa on erikoistavaraan
erikoistuneita liikkeita. Yritysten esittelyt loytyvat luvusta 2.4. Kaksi yrittajista on toiminut
Lohjan keskustassa yrittajina jo monen vuoden ajan, yksi yritys on toiminut Lohjan keskustas-
sa noin vuoden ajan. Pitempaan Lohjan keskustassa toimineilla yrittajilla on nakemysta kilpai-
lutilanteen muutoksesta monen vuoden ajalta, mika antoi perspektiivia pohtia syvallisesti

kilpailutilanteen muutosta ja siihen johtaneita syita.

Kaikki yritykset ovat pienia, paaosin omistajansa tyopanoksella toimivia yrityksia. Tama antoi
tutkimukseen hyvan pohjan, koska yrittajat ovat kiinni asiakaspinnassa paivittain ja tuntevat
asiakaskuntansa syvallisesti. Tutkimuksen yritykset kilpailevat eri tuotteilla, mutta osittain
samasta asiakaskunnasta, joten tutkimuksen kannalta oli hyva saada tietoa saman asiakaskun-
nan nakokannalta. Tutkimuksen haastattelurunko on liitteena numero 2 ja koko haastattelu

litteroituna liitteena numero 3.

Ensimmadinen tutkimusaihe koski kilpailutilannetta Lohjalla. Lahinna haluttiin tutkia haastat-
teluun osallistuneiden yritysten pahimpia kilpailijoita (yrityksia) Lohjan keskustan alueella.
Lisaksi haluttiin tutkia yrittajien nakemyksia siita, mitka muut kauppakeskittymat ovat pa-
himpia kilpailijoita Lohjan keskustalle, miten kilpailutilanne on muuttunut viime vuosien ai-

kana, ja mika on yrittajien oma erikoisosaamisala, jolla he vastaavat kilpailuun.

Lohjan kemikalion yrittaja kokee pahimmiksi kilpailijoikseen Lohjan Sokoksen ja Prisman.
Kilpailutilanteeseen han katsoo eniten vaikuttaneen uusien kauppakeskusten, kuten Sellon,
avaamisen paakaupunkiseudulla. Kaupunkikuva on hanen mielestaan huomattavasti hiljaisem-
pi kuin muutamia vuosia sitten, tahan on mahdollisesti vaikuttanut Prisma-keskuksen tulo

aivan Lohjan keskustaan.

Ateljee Emmin yrittaja kokee, ettei hanella ole kilpailijaa Lohjan keskustassa. Muilla yrityk-
silla ei ole niin laajassa mittakaavassa samaa tarjontaa kuin hanella. Juhlavaatepuolella han
kokee pahimmiksi kilpailijoikseen Sokoksen ja Modan, jos asiakas etsii halvempia juhlavaattei-
ta. Ketjuliikkeet, kuten Sokos tekevat myos jonkun verran juhlastailauksia, mutta se ei vaiku-

ta oman yrityksen tyotilanteen. Keskustan yleista hiljenemista han ei osannut arvioida, koska
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liitke on ollut auki vasta noin vuoden. Hanen omassa liikkeessaan ei ole hiljaisia aikoja viela

koettu, vaan toita on ollut kokoajan.

Lohjan Lumikin yrittaja sen sijaan sanoo Lohjan keskustan hiljenneen selvasti, ja tilanne
vaikuttaa jo liikevaihtoon. Pahimmiksi kilpailijoikseen han mainitsee ketjuliikkeiden lisaksi

nettikaupan ja kotimyynnin.

Lisaksi taman aiheen kohdalla pohdittiin joidenkin liikkeiden lopettamisen vaikutusta Lohjan
keskustassa. Yleisesti katsottiin, etta keskustan hiljeneminen (ja kilpailijoiden vaheneminen)
on muiden yrittajien kannalta huono asia, koska laajat valikoimat tuovat asiakkaita koko kes-
kustan alueelle. Lisaksi virastojen sijaintia katutasossa ihmeteltiin. Parhaat liikehuoneistot

ovat kaupungin ja valtion virastojen kaytossa, eika se vaikuta positiivisesti kaupungin yleisil-

meeseen.

Toinen tutkimusaihe liittyi kuluttajakayttaytymiseen. Tassa aiheessa keskityttiin pohtimaan
kuluttaja- ja ostokayttaytymisen muuttumista viimeisten vuosien aikana, ja lisaksi mietittiin

ostopaikan valintaan liittyvia tekijoita.

Lohjan Lumikin yrittajan mukaan hanelta loytyy melko paljon kanta-asiakkaita, osa on jo
edellisen omistajan aikaisia ja osa on uusia kanta-asiakkaita. Yrittaja kokee, etta hanella on
jonkin verran nimenomaan liikeuskollisia eika niinkaan tuotemerkkiuskollisia asiakkaita. Asi-
akkaat voivat myos tulla liikkeeseen ihan vain vaihtamaan kuulumisia. Mutta yleensa kulutta-
jat valitsevat hanen liikkeensa nimenomaan sen vuoksi, etta sielta loytyvat tasokkaat tuote-

valikoimat ja hyva palvelu.

Ateljee Emmin yrittaja kertoo myos jo saaneensa kanta-asiakkaita Lohjalta ja Vihdista. Tosin
han sanoo huomanneensa sellaisen ilmion, etta mita vahemman rahaa kuluttajalla on kaytet-
tavissaan, sita herkemmin lahdetaan etsimaan paakaupunkiseudulta halvempia vaihtoehtoja.
Kuluttajat eivat laske matkaan menevia kustannuksia, vaan hakevat vain edullisempia tuottei-
ta. Haastateltava halusi painottaa sita, etta jo kouluissa pitaisi kertoa kuinka omat kuluttaja-

valinnat vaikuttavat oman paikkakunnan ja jopa oman maan hyvinvointiin.

Lohjan kemikalion yrittaja kertoo saaneensa paljon myonteista palautetta palvelun laadusta
ja laajoista valikoimista nimenomaan mokkilaisilta. Heista on ollut mukava huomata, etta
pieneltakin paikkakunnalta saa hyvaa palvelua, ja taalta loytaa erilaisia tuotevalikoimia kuin
isoista kauppakeskuksista. Yleensa ihmiset osaavat arvostaa sita, etta ammattilainen neuvoo
esimerkiksi tuotteiden kaytosta, tallaista palvelua ei marketeista saa. Toisaalta joskus tuntuu,
etta ihmiset eivat uskalla tulla sisaan pieneen liikkeeseen, koska siella ei voi katsella tavaroi-

ta rauhassa.



103

Taman kysymyksen kohdalla pohdittiin myos lisapalveluiden tuomaa kilpailuetua, jota isot
hypermarketit ja kauppakeskukset pystyvat tarjoamaan. Esimerkiksi joissain kauppakeskuksis-
sa on lapsiparkkeja, jossa lapset voivat leikkia ammattilaisten kanssa silla aikaa kun vanhem-
mat kayvat ostoksilla. Lohcase ry:n toiminnanjohtaja lupasi kartoittaa mahdollisuutta jarjes-

taa vastaavaa palvelua esimerkiksi kauppakeskus Lohjantahdessa.

Kolmas tutkimusaihe liittyi kauppiasyhteistyohon Lohjalla. Tassa kohdassa haluttiin tutkia ja
kartoittaa kauppiasyhteistyon laajuutta ja tarkeytta Lohjan keskustassa, ja yrittajien omaa
halukkuutta osallistua kauppiasyhteistyohon. Lisaksi taman kysymyksen kohdalla tutkittiin
kaupungin ja muiden julkisyhteisojen tarjoamaa tukea ja sen tarpeellisuutta kauppiasyhteis-

tyohon.

Lohjan Lumikin yrittaja kertoo neljan naisyrittajan tehneen aikaisemmin paljonkin markki-
nointiyhteistyota. Talla hetkella ei ole mitaan merkittavaa yhteistyota Lohjan keskustan

kauppiaiden valilla.

Ateljee Emmin yrittaja kertoo tekevansa jonkin verran yhteistyota toisen keskustassa toimi-
van kauneushoitolan kanssa. Myos isot ketjuliikkeet lahettavat valilla hanelle asiakkaita, ja
tama toimii myos toisinpain. Yrittajana han voisi lahtea mukaan erilaisiin yhteisiin tapahtu-
miin ja yhteismarkkinointitempauksiin. Keskustan kauppiaiden yhteismainoksia on ollutkin,
mutta niiden toteutus ei hanen mielestaan ollut hirvean laadukas, vaikka ajatus sinansa oli
ihan hyva. Haastateltava kokisi kauppiasyhteistyon hyvaksi vertaistuen ja kokemusten vaihdon

foorumiksi.

Lohjan kemikalion yrittajan mielesta taman hetken tilanne Lohjan keskustassa vaikuttaa
kaikkiin siella oleviin yrityksiin negatiivisesti: useita yrityksia on lopettanut ja se vaikuttaa

lamaannuttavasti koko yhteisoon.

Taman kysymyksen kohdalla oltiin yleisesti sita mielta, etta yhteismarkkinointi olisi hyva yh-
teistyon muoto Lohjan keskustan kauppiaiden kesken. Mainostavien yritysten taytyisi kuiten-
kin tukea toisiaan valikoimillaan. Kauppiasyhteistyohon osallistuminen taytyisi tehda mahdol-
lisimman vaivattomaksi kaikille halukkaille: kokousajat tulisi ajoittaa niin, etta kaikki haluk-
kaat paasisivat osallistumaan, lisaksi kaupunki voisi tukea entista aktiivisemmin kauppiasyh-
teistyota. Muita yhteistyotahoja voisivat olla muut Lohjan kauppiasyhdistykset, Lohjan Yritta-
jat ry ja Laurea-ammattikorkeakoulu. Korkeammalta taholta toivottiin jareita toimenpiteita
keskustan kauppiaiden tueksi ja haastateltavat kokivat, etta sanahelinaa on ollut aivan tar-

peeksi ja nyt tarvittaisiin jotain konkreettisia tekoja.
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Yhdeksi kauppiasyhteistyota vaikeuttavaksi asiaksi nahtiin ketjuliikkeiden kasvavan lukumaa-
ran keskustan alueella. Ketjuliikkeilla ei valttamatta ole omaa kauppiasta ja usein niilla on
myos omat markkinointisuunnitelmansa eivatka ne osallistu keskustan omiin yhteistyomuotoi-
hin.

Neljas tutkimusaihe kasitteli Lohjan keskustan infrastruktuuria. Taman kysymyksen kohdalla
pohdittiin Lohjan kaupunkikuvaa, imagoa ja asiakkailta saatua palautetta Lohjan keskustan
toimivuudesta ja viihtyvyydesta. Lisaksi mietittiin yleista lilkkenteen sujuvuutta ja paikoitus-
mahdollisuuksia. Haastateltavilta kysyttiin myos mita heidan mielestaan Lohjalta puuttuu,

kun ajatellaan yleista viihtyvyytta.

Ateljee Emmin yrittajan mielesta kaupungin yleiskuva on melko betoniviidakkomainen, eika
viihtyvyyteen ole paljoakaan panostettu. Lisaksi ravintoloita loytyy kylla perheille, mutta

tasokkaita gourmet-ravintoloita ei juuri ole. Hanen mielestaan Lohjan ravintoloitsijat luotta-
vat litkaa siihen, etta asiakkaita riittaa kaikille. Yksi kunnon kilpailija voisi hanen mielestaan
parantaa kaikkien Lohjan keskustassa toimivien ravintoloitten laatua. Muuten han katsoo hy-

vaksi puoleksi sen, etta Lohjalla kaikki kauppakeskittymat on suhteellisen lahella toisiaan.

Lohjan Lumikin mielesta parkkiasiat sujuvat nykyaan keskustassa paljon paremmin kuin en-
nen. Ihmiset osaavat jo laittaa tarpeeksi rahaa mittareihin, eivatka parkkipaikkojen maksulli-
suus puhututa enaa niin paljon kuin ennen. Lisaksi kahviloita on nykyaan tarpeeksi paljon ja

niiden palveluita kaytetaankin ihan mukavasti.

Lohjan kemikalion yrittajan mielesta Laurinkatu on nykyaan niin hiljainen, etta hanen mie-

lestaan parkkimaksut voisi poistaa ihan kokonaan.

Taman kysymyksen kohdalla todettiin, etta yleiseen viihtyvyyteen voisi panostaa enemman-
kin. Lohjalaiset ovat ehka tottuneet kaupungin karuun yleiskuvaan, mutta matkailua ajatellen

keskustan viihtyvyytta voisi parantaa.

Viides tutkimusaihe koski keskustan viihtyvyytta, tapahtumia ja elavointia. Taman kysymyk-
sen kohdalla pohdittiin Lohjan kilpailutekijoita sen suurimpiin haastajiin (kauppakeskus Sello
ja Helsingin keskusta) verrattuna. Lisaksi mietittiin nykyisten tapahtumien mielekkyytta ja
kiinnostavuutta, seka pohdittiin millaisia tapahtumia tarvittaisiin lisaa. Haastateltavilta kysyt-

tiin myos mika heidan mielestaan on Lohjan vetovoimatekija.

Lohjan Lumikin yrittajan mielesta Lohjalla on melko paljon mielenkiintoisia tapahtumia.
Ongelma on vain siina, etta esimerkiksi Omenakarnevaalien aikaan, kun kaupungilla on paljon

ihmisia, niista aika harva kuitenkaan poikkeaa muissa keskustan liikkeissa.
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Ateljeen Emmin yrittaja on samaa mielta, juuri nama massatapahtumapaivat ovat hanenkin
liikkeessaan hyvin hiljaisia. Ostovoimaa kylla kaupungista loytyy, ihmiset taytyisi saada poik-
keamaan myos oman kaupungin liikkeissa. Kaupunki on tiiviisti rakennettu, ja taalta loytaa
erilaisia palveluita ihan pienen alueen sisalta. Autonkin saisi parkkeerattua ihan viereen, mut-
ta ihmiset taytyisi herattaa ostoksille esimerkiksi yhteismarkkinoinnilla. Lansi-Uusimaa - lehti

voisi tukea lohjalaisten yrittajien mainoskampanjaa.

Lohjan Lumikin ja Lohjan kemikalion yrittajat kertovat neljan Lohjan keskustassa toimineen
naisyrittajan mainoksista, joita he toistivat saannollisesti paikallislehdessa. He saivat sovittua
mainoksille kohtuullisen hinnan, kun se sovittiin aina vuodeksi eteenpain. lhmiset osasivat jo
odottaa mainosta ja se toimi heidan mielestaan ihan loistavasti. Nyt tama mainonta on lope-
tettu.

Taman kysymyksen kohdalla pohdittiin Lohjan keskustan kauppiaiden profiloitumista hyvaan
palveluun. Haastateltavat uskovat, etta tulevaisuudessa ihmiset osaavat taas paremmin arvos-

taa pienia erikoisliikkeita, joista saa laadukkaita tuotteita ja hyvaa palvelua.

Kuudes tutkimusaihe kasitteli yrittajien mietteita tulevaisuudesta. Haastateltavilta kysyttiin
heidan nakemyksiaan Lohjan keskustan tulevaisuudesta, seka siita mihin suuntaan he haluaisi-
vat Lohjan keskustan kehittyvan. Lisaksi mietittiin mika olisi oikea taho kehittamaan Lohjan

keskustaa, ja onko yrittajilla itsellaan resursseja ja intoa kehittaa keskustaa omalta osaltaan.

Ateljee Emmin yrittaja uskoo, etta kun uusista kauppakeskuksista (Sello, Iso Omena) on uu-
tuudenviehatys lahtenyt, kuluttajat palaavat paikallisiin liikkeisiin. Lyhytta valimatkaa Lohjan

keskustaan opitaan arvostamaan uudestaan.

Yleisesti taman kysymyksen kohdalla oltiin sita mielta, etta paikallisuuden viehatys tulee viela
nousemaan trendiksi. Samoin kun nykyaan puhutaan kestavasta kehityksesta, ekologisista ja
eettisista arvoista, tulevaisuudessa ihmiset haluavat ostaa tuotteensa taas mahdollisimman

lahelta.
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Teema-aihe

Ateljee Emmi

Lohjan kemikalio

Lohjan Lumikki

1. Kilpailutilanne Lohjal-
la

-Mitka liikkeet (erikois-
lilke / kauppaketju) ovat
pahimmat kilpailijanne?
-Mika kauppakeskittyma
tai kauppakeskus on mie-
lestanne pahin kil-
pailijanne?

-Miten kilpailu on mie-
lestanne muuttunut vii-
meisten vuosien aikana?
-Mika on mielestanne
teidan erikoisosaamis-
alueenne kun mietitaan
kilpailijoita?

-Ei suoranaisia kilpai-
lijoita, kun puhutaan
kokonaistarjoomasta
-Edullisemmissa juhla-
vaatteissa kilpailijoita
ovat Sokos ja Moda
-Keskustan liikkeet
tekevat myos yhteis-
tyota esim. juhlastaila-
uksissa.

-Yritys on toiminut
keskustassa n. vuoden,
eika haastateltava pys-
tynyt kommen-toimaan
kilpailu-tilanteen muut-
tumista
-Juhlastailauksien koko-
naistarjooma on kilpai-
luetu.

-Suurimmat kilpailijat
Sokos ja Prisma

-Lisaksi nettikauppa ja
kotimyynti ovat kasvat-
taneet asemaansa kil-
pailijoina
-Kauppakeskittymista
suurimmiksi kilpaili-
joiksi mainittiin Sellon
ja mahdollisesti muut
Lohjan lahella olevat
kauppakeskittymat,
kuten Virkkala
-Keskusta on hiljentynyt
huomattavasti
-Asiakkaat hakevat
laatua, hyvia valikoimia
ja palvelua.

-Ketjuliikkeiden lisaksi
kilpailijoikseen ver-
kostomarkkinoinnin ja
nettikaupan.

-Muista kauppakeskit-
tymista kilpailijaksi
mainittiin Nummelan
Prisman

-Kilpailu on keskustan
alueella selvasti kiris-
tynyt, ja se on vaikut-
tanut haasteltavan
yrityksen liikevaihtoon
-Asiakkaat hakevat
palvelua, laatua ja
hyvia valikoimia.

Teema-aihe

Ateljee Emmi

Lohjan kemikalio

Lohjan Lumikki

2. Kuluttajakayttaytymi-
nen

-Miten kuluttajakayttay-
tyminen on mielestanne
muuttunut viimeisten
vuosien aikana? -Ovatko
asiakkaat paikkakunta /
erikoislii-
ke/tuoteuskollisia vai
onko tama muuttumassa?
-Miten ostokayttaytymi-
nen on mielestanne
muuttunut viimeisten
vuosien aikana? Vaadi-
taanko enemman laatua,
edullisempia hintoja,
viihtyisaa ostosymparis-
toa, muita palveluita
enemman / vahemman
kuin ennen?

-Miten ostopaikan valinta
on mielestanne muuttu-
nut viimeisten vuosien
aikana?

-Yrityksella on liikeus-
kollisia asiakkaita
-Kuluttajakayttayty-
misen muuttuminen
nakyy niin, etta ihmiset
ovat valmiita matkus-
tamaan pitkallekin
saadakseen tuotteen
hieman halvemmalla
-Kuluttajat voivat halu-
ta ostoksille hypermar-
ketteihin myos niiden
tarjoamien oheispalve-
luiden, kuten lapsipark-
kien vuoksi

-Asiakkaat eivat hirve-
asti vaadi palvelua,
yleensa asiakkaat yllat-
tyvat iloisesti, jos saa-
vat hyvaa palvelua.

-Keskusta on hiljentynyt
viime vuosina
-Asiakkaat lahtevat
joskus ostoksille Saloon,
koska siella on halvem-
paa ja paremmat park-
kipaikat

-Mokkilaiset osaavat
arvostaa Lohjan keskus-
tasta loytyvia hyvia
tuotevalikoimia ja hy-
vaa palvelun laatua.

-Yrityksessa kay kan-
ta-asiakkaita, jotka
ovat tottuneet asioi-
maan siella
-Yrityksella on jonkun
verran liikeuskollisia
asiakkaita, jotka ha-
kevat erityisesti hy-
vaa palvelua ja laa-
dukkaita tuotteita
-Lohjan keskusta on
hiljentynyt viime
vuosien aikana huo-
mattavasti. Tilanne
nakyy jo liikevaihdos-
sa.
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Teema-aihe

Ateljee Emmi

Lohjan kemikalio

Lohjan Lumikki

3. Kauppiasyhteistyo
Lohjalla

-Millaista kauppiaiden

valista yhteistyota Lohjal-

la on? Teetteko itse yh-
teistyota muiden kauppi-
aiden kanssa?

-Millaista yhteistyota
toivoisitte kauppiaiden
kesken olevan?

-Onko kaupunki tai muu
julkinen yhteiso mukana
kauppiasyhteistyossa?
-Koetteko kauppiaiden
valisen yhteistyon tarke-
aksi?

Miten kauppiasyhteistyo
on vaikuttanut teidan
liilketoimintaanne? Miten
se on vaikuttanut Lohjan
kaupungin keskustaan?
-Onko tarpeen olla
enemman kauppiaiden
valista yhteistyota?
-Millaista tukea toivoisit-
te kauppiasyhteistyohon
ja milta taholta?

-Jonkun verran yhteis-
tyota toisen keskustassa
toimivan kauneushoito-
lan kanssa

-My0s isot ketjuliikkeet
lahettavat asiakkaitaan
yritykseen

-Hyvia yhteistyomuotoja
voisivat olla erilaiset
tapahtumat ja yhteis-
markkinointi, lisaksi
verkostoitumista ja
toisilta oppimista esim.
taloushallinnossa
-Yhteistyomuotoja voisi
olla enemmankin ja
kaupungin pitaisi ehdot-
tomasti tukea kaup-
piasyhteistyota
-Yhteistyota voisi tehda
my0s muiden kaup-
piasyhdistysten, Lohjan
Yrittajien ja ammatti-
korkeakoulu Laurean
kanssa.

-Yhteistyota ei talla
hetkella ole, meilla oli
neljan naisyrittajan
yhteismarkkinointia,
mutta se loppui juuri
silloin, kun rupesi tuot-
tamaan tulosta
-Yhteismarkkinointi olisi
hyva yhteistyomuoto
-Ihmisille on tarkeaa
nahda ja kuulla etta
yrityksemme toimii
Lohjan keskustassa
-Kun liikkeet lopettavat
keskustasta, vaikuttaa
se lamaannuttavasti
koko yhteisoon.

-Talla hetkella ei ole
kauppiasyhteistyota
-Yhteismarkkinointi
olisi hyva yhteistyo-
muoto, jos mainosta-
vat yritykset tukisivat
tuotevalikoimillaan
toisiaan

-Hyvia mainoskam-
panjoita pitaisi saada
lisaa, ja niita pitaisi
toistaa saannollisesti.

Teema-aihe

Ateljee Emmi

Lohjan kemikalio

Lohjan Lumikki

4. Lohjan kaupungin
infrastuktuuri

-Millainen kaupunkikuva,
imago ja mielikuva teilla
on Lohjan keskustasta?
Millaisena uskotte kulut-
tajien nakevan Lohjan
keskustan?

-Millaisia parannuksia
Lohjan kaupunkikeskus-
taan pitaisi tehda kun
ajatellaan rakennuksia,
lilkennetta, parkkipaikko-
ja ja yleista viihtyvyytta?
-Mita teidan mielestanne
Lohjalta puuttuu kun
mietitaan yleista viihty-
vyytta?

-Kaupunki on betonivii-
dakko

-Viihtyvyyteen ei ole
panostettu
-Lohjalaiset ovat ehka
tottuneet karuun kau-
punki-ilmeeseen
-Kahviloita tosin on
melko paljon ja niita
kaytetaan hyvin
-Kunnolliset gourmet-
ravintolat puuttuvat,
vain perheille suunnat-
tuja ravintoloita loytyy.

-Laurinkatu on niin
hiljainen, etta maksulli-
sen parkin voisi poistaa.

-Keskusta ei ole kovin
viihtyisa
-Parkkipaikoista valit-
taminen on rauhoittu-
nut. Ihmiset osaavat
laittaa jo tarpeeksi
rahaa mittareihin.
-Kahviloita on nykyaan
tarpeeksi.
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Teema-aihe Ateljee Emmi Lohjan kemikalio Lohjan Lumikki
5. Keskustan viihtyvyys,
tapahtumat ja elavointi | - Hyvaa Lohjalla on -Lohjan keskusta on -Tapahtumia on nyky-

kauppakeskittymien hyva ja tiivis keskusta aan melko paljon
-Mika teidan mielestanne | laheisyys -Uskon, etta ihmiset -Mielenkiintoisten
Lohjan keskustassa hyvaa | -Lohjan keskusta on oppivat viela arvosta- tapahtumien aikaan
ja mika huonoa kun mie- | tiivis ja parkkipaikat maan erikoisliikkeita ja |ihmisia on kaupungilla
titaan Lohjan keskustan ihan liikkeiden vieressa | sielta saatavaa hyvaa todella paljon
kilpailutekijoita sen suu- | -Lohjalla riittaa osto- palvelua. -Jos Lohjan keskustas-
rimpiin haastajiin (esim. |voimaa, mutta miten sa olisi tarpeeksi vali-
kauppakeskus Sello tai saadaan ihmiset kay- koimaa ja hyvia liik-
Helsingin keskustan liik- | maan ostoksilla Lohjan keita, niin se olisi
keet)? keskustan liikkeissa? todella hyva ostos-
-Onko Lohjalla mielestan- | Meidan pitaisi profiloi- paikka myos ulkopaik-
ne tarpeeksi mielekkaita |tua hyvalla palvelulla kakuntalaisille
tapahtumia, jotka kiin- -Massatapahtumapaivat -Parkkipaikat sijaitse-
nostavat kuluttajia? ovat hiljaisia vat ihan liikkeiden
-Minkalaisia tapahtu- -Paikallislehti pitaisi vieressa.
mia/tempauksia mieles- | saada mukaan tukemaan
tanne tarvitaan lisaa? yrittajien mainoskam-
-Mika on Lohjan vetovoi- | panjoita.
ma?
Teema-aihe Ateljee Emmi Lohjan kemikalio Lohjan Lumikki
6. Tulevaisuuden naky-
mat -Kun ensimmainen hoh- | - Uskon, etta ihmiset

to lahtee isoista kaup- | oppivat taas kaymaan
-Miten te naette ja koet- | pakeskuksista, ihmiset | pienissa erikoisliikkeissa
te Lohjan keskustan tule- | oppivat jalleen arvos- hypermarkettien sijaan.
vaisuuden kaupan ja tamaan paikallista eri- | -Hyva palvelu on tarke-
muun liiketoiminnan koistavarakauppaa. aa.
kannalta?

Taulukko 8: Yhteenveto kehittamishankkeen tutkimustuloksista

Mielenkiintoista tassa tutkimuksessa oli tieto siita, etta muutamat keskustan pienet erikois-
liikkkeet ja isot ketjuliikkeet tekevat yhteistyota tarjoamalla kilpailijan palveluita, jos eivat
itse pysty jotain palvelua tarjoamaan. Taman tapaista yhteistyota esitellaan myos yhtena

vaihtoehtona kehittamishankkeen tuotoksessa.

Aivoriihi-ideointi tuotti monta hyvaa ideaa Lohjan keskustan elavoittamiseen, kauppiasyhteis-
tyohon ja kaupan vilkastuttamiseen. Seuraavassa taulukossa on keratty kaikkien haastatteluun

osallistuneiden yrittajien ideat. Ideointiin osallistui myos Lohcase ry:n toiminnanjohtaja.
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Lohcase ry Ateljee Emmi Lohjan kemikalio Lohjan Lumikki
-Yhteismarkkinointia -Yhteismarkkinointia -Yhteismainos -Yhteismainontaa
-Iltatori -Yhteinen visuaalinen ilme | -Ulkomyynti kesalla vain | keskustan kauppiaiden
-Joulutori Keskusaukiol- | -Yhteisia teemapaivia: Lohjan kauppiaille kesken
le kauneuspaiva, muotipai- (kauppiaiden tarjouksia) | -Yhteisia tapahtumia,
-Kavelykatu va, hyvan olon pai- -Konsertteja keskustaan | kohde-ryhma esim.
-Autot pois torilta va:yhteismarkkinointi, -Kauppiaiden yhteistyota | naiset (osallistujat
-Kukkia katupylvaisiin jokaisella tapahtumia, -Kaksi viikkoa ennen liikkeita, joilla tarjon-
-Toimituksellisia juttuja | alennuksia joulua pidennetty au- ta;a naisille, esim.
lehtiin -Yhteiset kutsuvierasillat | kioloaika naistenpaiva)

-Muotinaytoksia

-Asiakkaalle alennuslipuk-

keita tms.

Taulukko 9: Kehittamishankkeen aivoriihen ideoita

5.3  Yhteenveto tuotoksesta

Kehittamishankkeen tuotoksena suunniteltiin keskustan erikoisliikkeille yhteistoiminnallisen

lilkketoimintamallin perusidea ja yhteismarkkinointimalli markkinointitoimenpiteineen. Yhteis-

toiminnallisessa lilketoimintamallissa vastattiin kysymyksiin: mita (tuotteet, palvelut ja tar-

jooma), kenelle (kohderyhmat ja segmentit), miten (toimintamallit) ja mika on organisaation

tavoiteimago. Yhteismarkkinointimallin markkinointitoimenpiteissa suunniteltiin ja ideoitiin

uusia tapahtumia ja muita kaupankayntia edistavia markkinointitapoja.

Erikoisliikkeiden yhteistoiminnallinen liiketoimintamalli

Mita?

Tuotteet, palvelut ja tarjoomat

- erikoisliikkeiden laadukkaat tuotteet, palvelut ja yhteiset tarjoomat yli
yritysrajojen

Kenelle?

Kohderyhmat

- maantieteellisesti samalla alueella asuvat (asukkaat, mokkilaiset)
- laatutietoiset, jotka arvostavat hyvaa palvelua

Miten?

Toimintatapa

- yhteiset tuote- ja palvelutarjoomat, asiakaslahtoisyys, arvon luominen
- kilpailuedun luominen palvelumarkkinoinnilla ja verkostomaisella liiketoi-
mintamallilla

Tavoiteimago

- profiloituminen hyvan palvelun ja laadukkaiden tuotteiden tarjoajiksi
- asiakaslahtoisyys

- keskustan palvelevat erikoisliikkeet

- yhteinen lupaus ja viesti asiakkaille




110

Yhteismarkkinointimalli markkinointitoimenpiteineen

Markkinoinnin vuosi- markkinointitapahtumien kirjaaminen yhteiseen vuosikalenteriin
kalenteri (mainonta, tapahtumat ja muut markkinointitoimenpiteet)
Mainoskampanjat - joulukampanjat

- juhlakauden kampanjat
- muut mainoskampanjat

Tapahtumat - vuoden paatapahtumat: joulu, juhlakauden alku (toukokuu)
- hemmottelupaiva maaliskuussa
- luontoliikuntaa syyskuussa

Verkkokauppa - keskustan erikoisliikkeiden yhteinen verkkokauppa tai
- kaikkien lohjalaisten kaupallisten keskustojen yhteinen verk-
kokauppa

Lohja-shoppari Lohja-shopparikortti, jolla saa erilaisia etuja

- alennukset ja tarjoukset erikoisliikkeista
- pysakointiaikaa
- Lansi-Uusimaa lehden kestotilaus tarjoushintaan

Taulukko 10: Tuotoksen yhteenveto

5.4  Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, etta Lohjan keskusta on talla hetkella muutoksen
edessa. Ryhmahaastattelussa todettiin, etta keskusta on hiljentynyt huomattavasti viimeisten
vuosien aikana ja kuluttajat suunnistavat ostoksille entista useammin paakaupunkiseudun
kauppakeskuksiin ja Helsingin keskustan liikkeisiin. Vaikka Prisma-keskuksen valmistumisen
toivottiin elavoittavan koko keskustaa ja tuovan asiakkaita myos muihin liikkeisiin, tata ilmio-

ta ei ilmeisesti ole kuitenkaan tapahtunut.

Lohjan keskustasta on viime vuoden aikana lopettanut toimintansa useita liikkeita. Ryhma-
haastattelusta kavi ilmi keskustan erikoisliikeyrittajien olevan huolestuneita yleisesta lamaan-
tumisesta, jota taman hetkinen taantuma ja Lohjan keskustan yritysten lopettaminen aiheut-
taa. Sen vuoksi on toivottavaa, etta taman kehittamishankkeen ehdotukset Lohjan keskustan
kehittamiseksi viedaan eteenpain oikeille tahoille ja organisaatioille, jotta voisimme pitaa
Lohjan keskustan elinvoimaisena kauppakeskittymana yrittajille ja viihtyisana ostospaikkana

kuluttajille.

Kehittamishankkeen ryhmahaastattelussa todettiin, ettei kauppiasyhteistyota juuri ole talla
hetkella keskustan kauppiaiden valilla. Taman lisaksi, tai tasta johtuen kauppiaat eivat ole
verkottuneet muiden keskustan alueella toimivien kauppiasyhdistysten tai yrittajayhdistysten
kanssa. Lisaksi haastateltavat olivat sita mielta, etta Lohjan kaupunki ei tue tarpeeksi yritta-
jyytta Lohjan keskustan alueella. Lohjan keskustassa on toiminut tai toimii tallakin hetkella

muita kauppiasyhdistyksia, kuten Lohjantahden kauppiasyhdistys ry ja Laurinkadun kaup-
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piasyhdistys ry. Lisaksi Lohjalla toimii vahva yrittajayhdistys Lohjan Yrittajat ry, mutta naiden

tahojen kanssa ei ole saatu luotua tarpeeksi tiivista yhteistyota.

Lohjan keskustan alueella siis toimii periaatteessa useita eri yhdistyksia, joiden paamaarana
on keskustan elavoittaminen ja yritystoiminnan tukeminen. Yhteista tahtotilaa ja suunnitel-
maa ei ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi ole kuitenkaan luotu. Ehka juuri siksi haastatelta-
vat, ja monet muut keskustan alueella toimivat yritykset kokevat, etta sanahelinaa keskustan

kehittamisesta on kylla riittanyt, mutta tarpeeksi tekoja sen eteen ei ole tehty.

Haastattelusta ilmenee, etta useat keskustan kauppiaat ovat kuitenkin kiinnostuneita esimer-
kiksi yhteismarkkinoinnista. Erilaisia yhteisia mainoksia on Lohcase ry:n toimesta aikaisem-
minkin julkaistu, ja ne on koettu hyviksi tavoiksi tukea yhteista kauppakeskittymaa. Lisaksi
haastattelusta kavi ilmi, etta Lohjalla on paljon hyvia tapahtumia, jotka vetavat ihmisia kes-
kustaan. Haastateltavat kertovat asiakkaidensa hakevan liikkeista nimenomaan hyvaa palve-
lua ja laadukkaita tuotteita, ja he kokivat, etta koko Lohjan keskusta voisi profiloitua hyvan

palvelun erikoistavarakeskittymaksi.

Lohjan keskustassa on yrityksia, jotka ovat toimineet siella jo monet vuodet tai vuosikymme-
net. Haastattelussa koettiin haasteelliseksi naiden liikkeiden saamista mukaan kauppiasyh-
teistyohon. Talla hetkella kauppiasyhteistyon tilanne on se, etta muutamat aktiiviset liikkeet
ovat mukana esimerkiksi jarjestamassa erilaisia tapahtumia, mutta suurin osa keskustan yrit-
tajista ei osallistu millaan tavoin keskustan yhteismarkkinointikampanjoihin tai yhteisiin ta-
pahtumiin. Tosin viimeisten vuosien aikana keskustan alueella ovat monet erikoisliikkeet lo-
pettaneet toimintansa, ja tilaa ovat vallanneet ketjuliikkeet, jotka toteuttavat pelkastaan

ketjuliikkeensa omaa markkinointia.

Taman tilanteen korjaamiseksi voitaisiin yhdessa pohtia kaupungin johdolla tarpeeksi vahvaa
taustaorganisaatiota, joka lahtisi aktiivisesti kehittamaan keskustan kaupallista vetovoimaa.
Haastattelussa todettiin, etta yhteistyo esimerkiksi Lohjan Yrittajien kanssa olisi luonnollinen,
koska useat keskustan yrittajista on seka yrittajayhdistyksen etta Lohcase ry:n jasen. Haasta-
teltavat toivoivat, etta Lohjan kaupungin lahtisi vahvasta edistamaan kauppiasyhteistyota.
Kaupunki tosin tukee Lohjan keskustan kehittamista Lohcase ry:n jasenyyden kautta, mutta
osa-aikainen toiminnanjohtajuus ja hallitustyoskentely eivat riita, jos halutaan vaikuttaa en-
naltaehkaisevasti kuluttajien ja ostovoiman valumiseen muihin kauppakeskittymiin. Taloudel-
linen tuki ei tietenkaan aina ratkaise kaikkia ongelmia, suurin ongelma lieneekin keskustan
kehittamisen tahtotilan, vision ja resursoinnin epaselvyys, seka siihen tarvittavan vahvan or-

ganisaation toimivallan puuttuminen.
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Toinen asia, joka kavi selville kehittamishankkeen ryhmahaastattelussa, oli Lohjan keskustan
karu ilme ja yleisen viihtyvyyden heikko taso. Saman johtopaatoksen voi tehda Lohcase ry:n
teettamassa kyselyssa Lohjan kaupungin viihtyvyydesta (2008). Kyselyn mukaan kaupungin
yleisilme on karu, osa rakennuksista on huonossa kunnossa ja pyorailijoille halutaan lisaa ke-
vyen liikenteen vaylia. Keskustasta halutaan yleisesti siistimpi ja toimivampi. Jo monien vuo-
sien ajan keskustaan on toivottu kavelykatua, jonka varrelle voisi sijoittua kahviloita ja muita
erikoistavaran myymaloita. Hyvana asiana Lohjan keskustassa koettiin se, etta keskusta on
tiivis ja pienelta alueelta loytyy hyvin monenlaisia palveluita ja erikoistavaraliikkeita. Myos
parkkipaikat loytyvat ihan liikkeiden vieresta, eivatka ennen niin paljon puhuttaneet maksul-

liset parkkipaikat ole enaa viime aikoina olleet esilla negatiivisessa savyssa.

Haasteltavia ihmetytti erilaisten virastojen sijoittuminen keskustan parhaisiin katutason liike-
tiloihin. Keskustan yleisilmeeseen vaikuttaa negatiivisesti kauniiden nayteikkunoiden vahyys.

Nimenomaan shoppailuun liittyvaa nayteikkunoiden katselua ja keskustassa kavelya ei Lohjal-
la voi paljoa harrastaa juuri siita syysta, etta monet katutason nayteikkunat kuuluvat erilaisil-

le virastoille tai toimistoille.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Lohjan keskustan kehittamiseen ja sen vetovoiman lisaa-
miseen taytyy paneutua monitahoisesti. Ensin pitaa rakentaa toimiva organisaatio, joka jakaa
vastuualueet eri tahoille, kuten kaupungille, yrittaja- ja kauppiasyhdistyksille, asukas-, elake-
lais- ja nuorisoyhdistyksille ja muille sidosryhmille, jotka toimivat yhdessa keskustan kehitta-
misessa. Kaupungin tulee valvoa ja antaa resursseja naille tahoille, jotta kehittamistyo on
mahdollista. Kaupungin yleiskuvaa ja imagoa tulee parantaa suunnitelmallisesti yhteisen ta-

voitteen mukaisesti.

Lohjan keskustan kaupalliseen vetovoimaan vaikuttaa kiinteasti kauppiaiden valinen yhteistyo
ja yhteistyon tukeminen kaupungin taholta. Yhteistyota tulee tehda verkostoitumalla eri osa-
alueilla: yhteismarkkinointi tulee olla kaikkien kauppiaiden vastuulla ja kauppiaiden tulee
sitoutua yhteiseen visuaaliseen ilmeeseen ja viestiin. Lisaksi kauppiasyhteistyota voidaan
viritella esimerkiksi taloushallinnossa, logistiikassa, varastoinnissa seka vertaistukitoiminnas-
sa. Lohjan keskusta tulee nakya kuluttajalle yhtenaisena ja vetovoimaisena kauppakeskitty-
mana, "kauppakeskuksena”, jossa eri ostokayttaytymiseen liittyvat palaset osuvat kohdal-

leen; tuotevalikoimat, hyva palvelu, liikenne, ravintola- ja kahvilapalvelut.

Kolmantena asiana voidaan mainita Lohjan keskustan yleisen viihtyvyyden, siisteyden ja ra-
kenteellisen vetovoiman tarkeys. Eri tutkimusten mukaan (kuluttajatutkimukset 2004, 2009 ja
kysely Lohjan kaupungin viihtyvyydesta 2008) Lohjan keskustan mielikuva asukkaiden, kulutta-
jien ja ulkopaikkakuntalaisten mielessa ei ole kovin positiivinen. Keskustan alue kaipaisi eh-

dottomasti kasvojen kohotusta, jota voitaisiin toteuttaa rakenteellisesti kuten kavelykatu,
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kevyen vaylan tiet, puistoalueet ja istutukset. Lisaksi monet rakennukset ovat ulospain huo-

nokuntoisen nakoisia.

Lohjan keskustan kehittaminen ja sen vetovoiman lisaaminen tarvitsee taloudellisia resursse-
ja, vahvaa organisaatiota, yhteistyota kauppiaiden, kaupungin ja muiden sidosryhmien valilla,
seka selkeaa paamaaraa, suunnitelmaa ja tavoitteiden asettamista. Nailla toimenpiteilla var-
mistetaan elava ja virkea kaupunkikeskusta kuluttajille seka liiketaloudellisesti kannattava

ymparisto yrittajille.

5.5 Jatkotoimenpide-ehdotukset kohdeorganisaatiolle

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta kohdeorganisaation tulisi miettia toimivat
yhteistyoelimet ja organisaatio, joka lahtisi kehittamaan Lohjan keskustaa ja tukemaan kaup-
piasyhteistyota. Perustettavalla organisaatiolla tulisi olla myo6s tarpeeksi suuri toimivalta ja
sithen tarvittavat resurssit, jotta kehittamistyo olisi realistisesti mahdollista, eika jaisi vain
suunnitelmatasolle. Tama tyo voitaisiin aloittaa tuomalla keskustan alueella toimivat eri ta-
hot yhteen, ja pohtia keskinaista verkostoitumista, yhteista organisaatiota ja yhteista paa-

maaraa.

Lisaksi keskustan kaupallisen vetovoiman lisaamiseksi kohdeorganisaatio voisi miettia tapoja
parantaa Lohjan imagoa ja mielikuvaa. Tata voitaisiin kehittaa luomalla keskustalle yhteinen
ilme ja viesti, jolloin Lohjan keskusta nakyisi kuluttajalle yhtenaisena, kaikki tarvittavat pal-
velut tarjoavana kaupallisena keskuksena. Kaikki keskustan kauppiaat tulisi sitouttaa tahan

viestiin ja ilmeeseen.

Kaupungin yleiseen viihtyvyyteen ja siisteyteen voidaan vaikuttaa viemalla aloitteita ja ehdo-
tuksia Lohjan kaupungin elimille. Kaupungilla valmisteltu keskustan uusi osayleiskaava on yksi
askel eteenpain kohti viihtyisampaa keskustaa, mutta kohtaako se kuluttajien ja yrittajien
toiveet ja tarpeet? Osayleiskaavaan vaikuttaminen tulisi olla myos yrittajien ja kaikkien kes-
kustassa toimivien osapuolten ulottuvilla, ja kohdeorganisaatio voisi selvittaa nimenomaan

yrittajien toiveita ja tarpeita ja vieda tata viestia eteenpain kaupungin paattaville elimille.

Haasteltavien yritysten edustajat toivoivat Lohjan keskustan profiloituvan tulevaisuudessa
hyvan palvelun kauppakeskittymaksi. Yhdeksi valineeksi palvelun laadun takaamiseksi voitai-
siin ajatella yhteistyota Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa, ja Palvelupassi-hankkeen kayt-

tamista yhtena koulutusvaylana parempaan asiakaspalveluun ja myyntiin.

Palvelupassikoulutusten tavoitteena on parantaa Lohjan alueen asiakaspalvelun laatua ja se

on osana Lohjan kaupungin keskustan kaupallinen kehittaminen - hanketta. Palvelupassi-
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hankkeen toteutus alkoi syksylla 2007 Lohjan Laureassa, jolloin aloitettiin pilottivaiheen
suunnittelu. Ensimmainen Palvelupassi-hankkeen vaihe oli nimeltaan Nuori asiakaspalvelija-
seminaari, ja tapahtuma kasitti seminaarin ja nayttokokeen. Nayttokokeeseen kuului semi-
naaripaivana pidetyt asiakaspalvelutilanteisiin liittyvat tehtavat seka myohemmin jarjestetty
nayttotesti Nuori Yrittajyys - messuilla. Naiden perusteella osallistuja sai hankkeeseen osallis-
tumisestaan todistuksen, eli Palvelupassin. Yhteistyokumppaneina tapahtuman jarjestamises-
sa olivat Lohjan Yrittajat ry, Lohcase ry, Lohjan Nuorkauppakamari ry, Nuori Yrittajyys ry
seka Lansi-Uudenmaan Koulutuskeskus. (Palvelupassi palvelutason ja kilpailukyvyn kehittami-

sen valineena Lohjalla 2008.)

1. Ensimmainen Palvelupassi-hankkeen vaihe on nimeltaan Nuori asiakaspalvelija -
seminaari. Hanke kasittaa Nuori asiakaspalvelija -seminaarin ja nayttokokeen. Naytto-
kokeeseen kuuluu seminaaripaivana pidetyt asiakaspalvelutilannetehtavat seka myo-
hemmin jarjestettava nayttotesti. Naiden perusteella osallistuja saa todistukseksi Pal-

velupassin.

2. Palvelupassin toisen vaiheen tavoitteena on antaa tyoikaisille henkiloille paivitetyt
perustiedot asiakaspalvelusta. Koulutukseen osallistuvat ovat jo olleet tyoelamassa ja
heilla on valmiiksi tietoa ja kokemusta asiakaspalvelutyosta. Koulutuksessa keskitytaan
viimeisimman tutkitun palveluliiketoimintatietamisen jakamiseen: palvelukulttuurin
juurruttamisen merkityksesta, laadukkaan asiakaspalvelun toteuttamisesta ja laadun
mittaamisesta, palvelukonseptin ja -prosessin suunnittelun merkityksesta ja palvelujoh-

tamisesta.

3. Palvelupassin kolmannessa vaiheessa on tarkoitus antaa palvelujohtamiskoulutusta liik-
keiden johdolle. Koulutuksen tarkoituksena on luoda yhteistyoverkostoja ja benchmar-
kata hyvia kaytanteita muilta osallistujilta tai muilta yrityksilta. Koulutuksessa keskity-

taan palvelujohtamiseen ja asiakaspalvelun mittareiden kehittamiseen.

4, Hankkeen viimeisessa vaiheessa yritykset saavat Hyvan Palvelun-sertifikaatin. Edelly-
tyksena sertifikaatille on, etta yritys sitoutuu toimimaan laadukkaan asiakaspalvelun
aikaansaamiseksi kaynnistettavassa laatuhankkeessa, jonka yksi osa on asiakaspalvelu-
koulutukseen osallistuminen. Sertifikaatti tulee yrityksissa olemaan nakyvalla paikalla,
jotta asiakkaat tietavat asioivansa hyvan palvelun liikkeessa. Sertifikaatin saamisen eh-
dot ja prosessi laaditaan yhteisty0ossa Lohcase ry:n kanssa. (Palvelupassi palvelutason ja

kilpailukyvyn kehittamisen valineena Lohjalla 2008.)
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6 Paatanto

Tassa luvussa arvioidaan omaa ammatillista kehittymista opinnaytetyon kautta, suoritetaan
opinnaytetyon itsearviointi kayttaen apuna Laurean ylemman ammattikorkeakoulututkinnon
opinnaytetyon arviointikriteereja, ja lisaksi kohdeorganisaatiolle annetaan kehittamishank-

keesta nousseita jatkotutkimusaiheita.

6.1  Ammatillinen kehittyminen opinnaytetyon kautta

Taman opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamishankkeen arviointi perustuu ylemman ammatti-
korkeakoulututkinnon opinnaytetoille maariteltyihin tavoitteisiin ja tarkoitukseen. Toiminnal-
lisen opinnaytetyon tarkoituksena on osoittaa ammatillisen taidon ja teoreettisen tiedon yh-

distaminen siten, etta keratty tieto hyodyttaa tyon tekijaa ja kaikkia sidosryhmia

Opinnaytetyon teoreettisena tavoitteena oli hankkia teoreettinen tietoperusta erikoistavara-
kaupan markkinoinnin erityispiirteista, innovatiivisesta palvelumarkkinoinnista ja verkostoitu-
neista lilkketoimintamalleista. Toiminnallisena tavoitteena oli tutkia keskustan erikoistavara-
kauppiaiden nakemyksia taman hetkisesta kilpailutilanteesta ja kuluttaja-kayttaytymisesta
Lohjan keskustan alueella. Lisaksi kehittamishankkeen tavoitteena oli ideoida uusia yhteis-

markkinointiin ja verkostoitumiseen liittyvia toimintamalleja aivoriihen avulla.

Teoreettinen osuus antoi uutta tietamysta palvelumarkkinoinnista ja verkostomaisista yhteis-
tyomalleista. Taman teoreettisen tiedon peilaaminen Lohjan keskustan tilanteeseen ja eri-
koistavarakaupan kehittamiseen antaa uusia valmiuksia ja tietamysta eri toimintamallien
luomisesta Lohjan keskustaan. Lisaksi muiden kaupunkikeskustojen benchmarkkaus helpottaa

uusien toimintamallien ja kaytanteiden tuomisen Lohjan keskustan toimintaymparistoon.

Kehittamishankkeen ryhmahaastattelu antoi mielenkiintoisia ja uusia nakokohtia yrittamiseen
Lohjan keskustassa. Teoreettisen tietokannan tuominen kaytantoon ja sen peilaaminen ryh-
mahaastattelun tuloksiin antoi perustan kehittamishankkeen tuotoksen luomiseen. Koen, etta
kaikki nama osa-alueet yhdessa ovat parantaneet ymmarrystani ja ammattitaitoani luoda
kaytannossa toimivia toimintamalleja Lohjan keskustan kehittamisen avuksi ja sen erikoiskau-

pan kilpailukyvyn sailyttamiseksi.
6.2 Opinnaytetyon itsearviointi
Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyon tavoitteena on saavuttaa Learning by

Developing -mallia noudattaen seuraavia asioita:

- autenttisuus
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- tutkimuksellisuus

- uuden luominen

- kayttokelpoisuus. (Laurea ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyoohje
2007.)

Tama opinnaytetyo on tehty yhdessa Lohjan elinkeinokeskuksen ja Lohcase ry:n kanssa. Pyr-

kimyksena oli luoda tyokalu Lohjan keskustan erikoistavarakaupan tueksi. Tama tyokalu antaa

kehittamistyon tueksi seuraavia asioita:

- muiden vastaavien kaupunkikeskustojen benchmarkkaus

- teoreettinen tietoperusta

- kuluttajatutkimusten ja kaupallisen selvityksen analysointi

- kehittamishankkeen tutkimus: ryhmahaastattelu ja aivoriihi

- tutkimuksen analysointi, johtopaatokset ja niista annetut toimenpide-ehdotukset koh-
deorganisaatiolle

- kehittamishankkeen tuotos.

Tyon kehittamishankkeen tutkimusosion pohjalta luotiin tuotos, jonka avulla lohjalaiset eri-
koisliikkeet voivat perustaa verkostoituneen yhteistoiminnallisen liiketoimintamallin ja yh-
teismarkkinointimallin. Tuotoksessa annetaan naiden mallien luomiseen konkreettiset toi-

menpide-ehdotukset ja organisaatiomalli toiminnan yllapitamiseen ja hallinnointiin.

Tyon hyodynnettavyytta ja kaytettavyytta on pohdittu tyon tekijan ja Lohcase ry:n toiminnan-
johtajan toimesta. Niiden perusteella voidaan todeta, etta tata opinnaytetyota ja kehittamis-
hanketta voidaan hyodyntaa Lohjan keskustan kehittamisessa ja keskustan vetovoimaisuuden

kasvattamisessa. Merkittavaa tyossa on kauppiasyhteistyon kehittaminen ja aloittamisen mah-
dollisuus verkostoituneilla yhteistyomalleilla. Ryhmahaastattelun tulosten perusteella kaup-

piasyhteistyota ei ole talla keskustan alueella. Kehittamishankkeen tuotoksen mukaisella mal-
lilla yhteistyo voidaan aloittaa ja yhteistyossa ovat mukana kaikki keskustaa kehittavat tahot,

kuten kaupunki, yrittajayhdistykset ja Laurea-ammattikorkeakoulu.

6.3  Tutkimuksesta nousseet jatkotutkimusaiheet

Lohjalaisten kuluttajien kayttaytymista on tutkittu 2000-luvulla jo useaan otteeseen. Kaikkien
naiden tutkimusten tulokset osoittavat saman trendia: ostovoima valuu kokoajan enenevassa
maarin muihin kaupallisiin keskuksiin, kuten paakaupunkiseudun kauppakeskuksiin ja Helsingin

keskustaan.

Verkostojen ja yhteistyomallien rakentaminen, ja niiden vaikutus lohjalaiseen liiketoimin-

taymparistoon olisi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe. Miten kauppiasyhteistyo vaikut-
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taa yrittamiseen, ja miten yhteismarkkinointi vaikuttaa keskustan kilpailukykyyn ja vetovoi-
maan, Lohjan kaupungin imagoon ja mielikuvaan paikkakuntalaisten ja ulkopaikkakuntalaisten

nakokulmasta.

Jos lohjalaiset erikoisliikkeet lahtevat mukaan Palvelupassi-hankkeen koulutuksiin, olisi mie-
lenkiintoista tutkia palvelun laadun vaikutusta keskustaan liiketoimintaymparistona. Palvelun
laatu on ollut yksi kuluttajatutkimusten tutkittavista aiheista, joten palvelun laadun tutkimus
voitaisiin suorittaa noin viiden vuoden kuluttua, kun yritykset olisivat kouluttautuneet Palve-

lupassi-hankkeen koulutuksissa.

Lisaksi Lohjan keskusta voisi verkostoitua vastaavien keskisuurten kaupunkien kanssa, ja vaih-
taa kokemuksia ja tietoa naissa verkostoissa. Benchmarkkaus on hyva tapa oppia uusia kay-
tanteita ja tuoda parhaat toimintamallit omaan toimintaymparistoon. Lohjan kaupungin ta-
paisia pienia kaupunkikeskustoja on Suomessa runsaasti, joten benchmarkkaus voisi olla yksi

tutkimusmuoto, jota voitaisiin hyodyntaa Lohjan keskustan kehittamisessa.
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Hyva Lohjan keskustan Yrittaja,

Teen Laurealle ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon tahtaavaa opinnaytetyota. Opinnay-
tetyon kehittamishankkeen aiheena on Lohjan kaupallisen keskustan vetovoiman lisaaminen,
ja tavoitteena on parantaa erikoiskaupan toimintaedellytyksia esimerkiksi verkostoitumalla,
yhteismarkkinoinnilla seka kehittamalla uusia palvelumuotoja, jotka vetoavat kuluttajiin.
Olen tutkinut opinnaytetyossani Lohjalla teetettyja Kuluttajatutkimuksia seka Lohjan kaupal-
lista selvitysta, joista selviaa mm. se, etta lohjalaiset kuluttajat lahtevat entista useammin
pk-seudulle kauppakeskuksiin ostoksille. Miten lohjalaiset erikoiskauppiaat voisivat parantaa
toimintatapojaan, etta kilpailukyky sailyy? Miten Lohjan kaupallista vetovoimaa ja infrastruk-

tuuria voidaan parantaa, etta lohjalaiset kuluttajat eivat lahde muualle ostoksille?

Olen varannut kokoustilan Lansi-Uudenmaan Yrityskeskuksesta (Lykes, Kauppakatu 6) tiistaina
22.9.2009 klo 8.00 - 10.00, jossa voimme yhdessa pohtia keinoja Lohjan kilpailukyvyn sailyt-
tamiseksi ja parantamiseksi. Samaan aikaan suunniteltu markkinointitiimin palaveri on siirret-
ty myohaisempaan ajankohtaan. Kokouksessa teetetaan kysely, jossa kysytaan teidan nake-
myksianne taman hetkisista ongelmista Lohjan kaupallista keskustaa ajatellen. Lisaksi kokouk-
sessa pidetaan aivoriihi, jossa ideoidaan uusia menetelmia keskustan erikoiskaupan elavoit-
tamiseksi. Esittelen tilaisuudessa myos tarkemmin opinnaytetyotani ja sen kehittamishanket-
ta. Hankkeen lopputulema on raportti, jossa kasitellaan erikoiskaupan markkinointiin ja inno-
vatiivisiin liiketoimintamalleihin ja verkostoitumiseen liittyvia teemoja, ja lisaksi kehittamis-
hanke sisaltaa konkreettisia ideoita ja toimintamalleja Lohjan keskustan erikoiskaupan kehit-

tamiseen.

Toivon, etta paasette osallistumaan ja ideoimaan uusia tuulia Lohjan keskustan erikoiskaup-
paan! Lisaksi toivon, etta tuotte yrityksestanne perustiedot kehittamishankkeen raporttia
varten.

Lohjalla, 5.8.2009

V.P. 18.9. mennessa (satu.uronen@laurea.fi)

Terveisin,

Satu Uronen
040 558 8787
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Liite 2
Laurea ammattikorkeakoulu Haastattelurunko
Satu Uronen Opinnaytetyo
22.9.2009

1. Yrityksen taustatiedot:

Yrityksen nimi ja perustamisvuosi

Haastateltavan nimi ja asema yrityksessa

Yrityksen litkeidea

Yrityksen tarkeimmat tuotteet

Henkilokunnan maara:
Liikevaihto paattyneella tilikaudella 2008:
Liikkeiden lukumaara:

Liikkeen koko (m2):

Yrityksen kilpailijat:

2. Kilpailutilanne Lohjalla

Kuvailkaa taman hetkista kilpailutilannetta Lohjalla:
- Mitka liikkeet (erikoisliike/kauppaketju) ovat pahimmat kilpailijanne?
- Mika kauppakeskittyma tai kauppakeskus on mielestanne pahin kilpailijanne?
- Miten kilpailu on mielestanne muuttunut viimeisten vuosien aikana? Onko se kiristynyt?
- Mika on mielestanne teidan erikoisosaamisalueenne kun mietitaan kilpailijoita?

3. Kuluttajakayttayminen

- Miten kuluttajakayttaytyminen on mielestanne muuttunut viimeisten vuosien aikana? Ovatko asi-
akkaat paikkakunta/erikoisliike/tuoteuskollisia vai onko tama muuttumassa?

- Miten ostokayttaytyminen on mielestanne muuttunut viimeisten vuosien aikana? Vaaditaanko
enemman laatua, edullisempia hintoja, viihtyisaa ostosymparistoa, muita palveluita enem-
man/vahemman kuin ennen?

- Miten ostopaikan valinta on mielestanne muuttunut viimeisten vuosien aikana?
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4, Kauppiasyhteistyo Lohjalla

- Millaista kauppiaiden valista yhteistyota Lohjalla on? Teetteko itse yhteistyota muiden kauppiai-
den kanssa?

- Millaista yhteistyota toivoisitte kauppiaiden kesken olevan?

- Onko kaupunki tai muu julkinen yhteiso mukana kauppiasyhteistyossa?

- Koetteko kauppiaiden valisen yhteistyon tarkeaksi?

- Miten kauppiasyhteistyo on vaikuttanut teidan liiketoimintaanne? Miten se on vaikuttanut Lohjan
kaupungin keskustaan?

- Onko tarpeen olla enemman kauppiaiden valista yhteistyota?

- Millaista tukea toivoisitte kauppiasyhteistyohon ja milta taholta?

5. Lohjan kaupungin infrastuktuuri

- Millainen kaupunkikuva, imago ja mielikuva teilla on Lohjan keskustasta? Millaisena uskotte kulut-
tajien nakevan Lohjan keskustan?

- Millaisia parannuksia Lohjan kaupunkikeskustaan pitaisi tehda kun ajatellaan rakennuksia, liiken-
netta, parkkipaikkoja ja yleista viihtyvyytta?

- Mita teidan mielestanne Lohjalta puuttuu kun mietitaan yleista viihtyvyytta?

- Mika teidan mielestanne Lohjan keskustassa hyvaa ja mika huonoa kun mietitaan Lohjan keskustan
kilpailutekijoita sen suurimpiin haastajiin (esim. Kauppakeskus Sello tai Helsingin keskustan liik-
keet)?

- Onko Lohjalla mielestanne tarpeeksi mielekkaita tapahtumia, jotka kiinnostavat kuluttajia?

- Minkalaisia tapahtumia/tempauksia mielestanne tarvitaan lisaa?

- Mika on Lohjan vetovoima?

7. Tulevaisuuden nakymat

- Miten te naette ja koette Lohjan keskustan tulevaisuuden kaupan ja muun liiketoiminnan kannal-
ta?

- Millaiseksi haluaisitte Lohjan keskustan kehittyvan? Ja mita kehitys teidan mielestanne vaatii?

- Miten lohjalaiset erikoisliikkeet voisivat toimia, jotta Lohjan keskusta sailyttaa/lisaa vetovoimaa?

- Onko tallaista toimintaa olemassa? Onko kehittamistoiminnalle resursseja? Kuka sita tekee (jos te-
kee)?

- Mita Lohjan keskustan kehittyminen parempaan suuntaan vaatii teilta? Onko teilla henkilokohtai-
sesti resursseja/innostusta kehittaa Lohjan keskustaa?

KIITOS!
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Ryhmahaastattelun litteroitu aineisto

1. kilpailutilanne Lohjalla
M: koen pahimmiksi kilpailijoiksi Sokoksen ja Prisman, niissa myydaan paivittaiskosmetiikkaa. Tilanne ei
ole viime vuosien aikana pahentunut. Kilpailutilanteeseen on eniten vaikuttanut Lohjan ymparisto, Sellot
ym. Kaupungin kokonaiskuva on hiljentynyt huomattavasti. Varsinkin lauantait on hiljentynyt. Tilanne on
tallainen muutaman vuoden. Olisiko Prisma kuitenkin vaikuttanut tdhan hiljentymiseen, vaikka alussa us-
kottiin etta se tuo kaikkiin yrityksiin uusia asiakkaita.

E: Minulla ei ole kilpailijaa, koska tdssa mittakaavassa ei ole Lohjalla kilpailijoita. Sokos ja Moda on kilpaili-
joita, kun halutaan halvempaa vaatetta. Kilpailutilannetta en osaa arvioida koska liike on ollut auki vasta
vuoden, enka ole kokenut varsinaista hiljaista aikaa ollenkaan. Ketjuliikkeet tekevat myos jonkun verran
stailauksia ja meikkeja, mutta en koe sitd pahana koska juhlastailaukset tehddan yleensa lauantaisin, enka
saa itse tehtya kovin montaa stailausta paivan aikana.

N: Keskusta on hiljentynyt ja se ndkyy ihan liikevaihdossa. Aikoinaan kun tulin edellisen yrittdjan pariksi,
niin silloin esimerkiksi lauantaisin tarvittiin kahta myyjaa. Mutta enaa ei ole tarvetta.

E, M: Nettikauppaakin on reippaasti ja kotimyyntia on kaikilla n&illa aloilla nykyaan runsaasti. Keskustan
isommissa toimistoissa ja yrityksissa tehdaan paljonkin verkostomarkkinointia kosmetiikassa ja alusasuis-
sakin.

E: Olen Avon konsultti eli tiedan etta sita on paljonkin.

M: Suurin syy liikkeiden lopettamiseen keskustan alueella on varmaan nama samat syyt (uuden kauppa-

keskukset kuten Sello ja ehkapé se Prisma). Se on meille muillekin kauppiaille ikdvaa kun liikkeet lopetta-
vat, eika tarjontaa ole enda entiseen malliin. Aina on hyva kun kilpailua ja tarjontaa. Kokoajan tulee uusia
kauppakeskuksia ja niihin ldhdetaan ostoksille helpommin.

E: On uskomatonta, ettd Lohja on ndin iso kaupunki ja tdalla on niin vahan mitaan. lhmiset |ahtevat esim.
helposti Helsinkiin, kun se on Iahelld ja sielld on paljon enemman tarjontaa. Ostovoimaahan taalla olisi
kylla.

M: Mielestani tata keskustan kehittamista on nyt puhuttu jo niin monta vuotta, etta nyt alkaa kohta olla
jo aika myohaista miettia mitdan keinoja. Koko ajan tulee lisdd moottoritien varteen uusia kauppakeskuk-
sia ja ihmiset lahtevat sinne ostoksille, tilanne vain pahenee koko ajan.

Kaikki: Onko tullut vahan amerikkalainen meininki, ettd lahdetdan perheen kanssa erityisesti viikonloppu-
na kauppakeskuksiin viihtymaan ja shoppaamaan. Ja samalla kdydaan ruokakaupassa.

N: Nummelan sittariin lahdettiin ennen paljon ruokaostoksille (ennen Prismaa), koska siella oli tosi hyvat
tuoretiskit ja laaja valikoima. (haastattelijan huomautus: aikaisemmassa kuluttajatutkimuksessa 2004
Nummela oli tarkea keskus, mihin Lohjalta lahdettiin ostoksille. Nyt viimeisimmassa jatkotutkimuksessa
2009 Nummela ei enda ollut listalla. limeisesti pdivittdistavaroita saa nykyaan myos Lohjalta hyvin, eika
tarvetta Nummelaan ldhdolle ole.)
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Haastattelija: Koetteko uhkana muut Lohjan kaupalliset keskustat (Virkkala ym.)

M: mielestani ne vahan on kilpailijoita, koska kun sinne lahdetdan ostoksille, niin samalla [ahdetdan myos
vahan pidemmalle. Ei ne muuten ole kilpailijoita, mutta kun ihmiset lahtevat sinne ostoksille niin ne ovat
poissa keskustan asiakaskannasta. Liikkeitakin on keskustassa sen verran vihemman, ettei ikkunaostoksil-
lekaan enaad lahdeta niin herkasti.

N: Lisaksi keskustan hyvia ikkunapaikkoja vie esim. tilitoimistot, joilla ei ole kivoja ndyteikkunoita.

M: Yksi syy miksi meilld on nyt tallainen tilanne, johtuu varmaan siita etta naita virastoja on katutasossa.
Kaupungin olisi pitanyt reagoida tdhan tilanteeseen aikaisemmin. Verotoimisto ei tarvitse vetovoimaa.
Hyvat liikkeet kuten Lumikki, Marimekko ja kemikalio haddettiin hyvilta kauppapaikoilta verotoimiston
tielta.

kuluttajakdyttdytyminen

N: Kylla vakioasiakkaita 16ytyy kylld, mutta meilld sukupolvenvaihdoksen yhteydessa on osa aikaisemmista
vakioasiakkaista jaanyt pois. Toisaalta on tullut myds uusia. Jossain maarin nakisin, ettd minulla on lii-
keuskollisia asiakkaita, ei niinkadn tuoteuskollisia. Valilla asiakas tulee vaihtamaan kuulumisia ja haetaan
palvelua.

E: Myds minulla on liikeuskollisia asiakkaita. Mutta olen huomannut sellaisen ilmién, ettd mita vahemman
rahaa on kdytossa, sitd herkemmin |dhdetdan ajamaan Helsinkiin. Sieltd saa kympin halvemmalla, mutta
ei lasketa sita ajoa siihen kuluun ollenkaan.

M: Samaa sanottiin Salosta, etta sinne lahdetaadn kun on halvempaa. Lehdista voi lukea ihmisten kirjoituk-
sia kuin kivaa Salossa on kdyda shoppaamassa. (Haastattelija: Salo ei kylla ostopaikkana ei ndy ndissa Ku-
luttajatutkimuksissa tarkedna kohteena, ilmeisesti halutaan vaan vahan napayttaa lohjalaisia yrittajia.)

Haastattelija: Lohja ei varmasti ole ainoa paikkakunta, jossa tata tapahtuu. Meiltdkin puuttuu sellainen
kotipaikkaylpeys. Ei kehdata sanoa ettd tama on Lohjalta ostettu.

M: mokkildisistd on kiva huomata, etta he arvostavat etta taalta pienelta paikkakunnalta saa kaikenlaista
ja vield hyvaa palvelua.

Haastattelija: mokkildiset osaavatkin arvostaa ettd taalla on hyvat valikoimat ja kiva tori. Mutta paikalliset
eivat sitd osaa arvostaa. Ei osata arvosta sitd mika on lahelld, on hienompaa sanoa etta on ostettu muual-
ta. Miten tdman asenteen saisi muutettua. Lohjasta pitdisi saada brandi, ettd nuoriso osaa arvostaa Loh-
jaa.

E: Se on varmasti osaksi kasvatuksesta kiinni. Kouluissa opetetaan tata yrittajyytta, mutta esimerkiksi sel-
laista asiaa ei kouluissa kayda lapi, kuin miten kuluttajavalinnat vaikuttavat oman paikkakunnan hyvin-
vointiin. Mika olisi todella tarkeaa. Omalla kdyttaytymiselld voi vaikuttaa oman maansakin hyvinvointiin.
Mutta myos ihan lohjalaisiltakin olen saanut todella hyvaa palautetta palvelusta. Myos vihtildiset ovat
ryhtyneet kdymaan liikkeessa.

M: Mielestani ihmiset tulevat meille nimenomaan sen vuoksi ettd he osaavat arvostaa hyvaa palvelua.
Kun kosmetiikkaa myydaan marketissa, niin meillad arvostetaan sita ettd ammattilainen valitsee vaikka so-
pivan huulipunan.

E: Mielestani eivat kuitenkaan vaadi ihan hirveasti palvelua. Ihmiset ovat aika yllattyneita, etta heita oike-
asti palvellaan hyvin.
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M: Joskus tuntuu silta, etta kun meillakin on pieni liike, etteivat ihmiset kehtaa tulla sisdlle kun ajatellaan,
etta siella ei saa katsoa rauhassa. Jotkut ihmistyypit haluavat vain katsoa rauhassa.

N: Ihmiset valitsevat ostopaikkansa sen perusteella ettd meilla on hyvat tuotteet ja valikoimat. Jotkut ovat
tottuneet kdymaan meilla ostoksilla.

E: Mietin miksi halutaan yleensd menna naihin hypermarketteihin, niin syy voi olla siina etta sielld on joku
lapsiparkki. Halutaan isot karryt ja lapset mahtuvat karryihin. Olisko siind ideaa, ettd esim. Lohjantahdessa
olisi lapsiparkki lauantaisin. Meilldkin on sellaista tavaraa, joka menee helposti rikki tai likaiseksi. Van-
hemmat eivat huolehdi lapsistaan tarpeeksi. Eika lapset jaksa juosta ostoksille.

Haastattelija: MLL:n hoitajat voisivat pitaa lapsiparkkia LT:ssa. Jos yrittdaisimme saada vaikka jo jouluksi
lapsiparkin.

M: voisi kuvitella ettd joskus olisi kiva lahtea ilman lapsiakin ostoksille.

kauppiasyhteistyo Lohjalla
N: ei ole hirveasti mitdan yhteistyota. Meilla oli nelja naisyrittdjaa ketka tekivat yhteismarkkinointia, mut-
ta se on ollutta ja mennytta.

E: Teen jonkun verran yhteistyota Essentialin kanssa, jos en ehdi itse tekemaan meikkia. Se toimii myos
toisin pain. Myos isoista ketjuliikkeistd ohjataan asiakkaita valilla meille.

Haastattelija: Se on tosi hienoa, koska se ei ole keneltdkaan pois.
Haastattelija: Kokemuksesta tieddn etta hirveasti ei ole yhteistyota talla hetkella.

E: Yhteisty0, johon voisin yrittdjana lahtea mukaan ovat erilaiset tapahtumat jne. Viime vuoden kesalla oli
myos yhteismainos. Se ei lehdessé ollut hirvedn hyva, mutta ajatus oli hyva (laman torjunta). Mielestani
esim. Lanskari voisi tehda jutun siitd miten oman paikkakunnan yritysten suosiminen vaikuttaa kotikau-
punkiin, talouteen ja tyopaikkoihin. Kun ostetaan omalta paikkakunnalta ja yrittdminen kannattaa, niin se
vaikuttaa myds valikoimiin ja yleiseen yhteisdn hyvinvointiin.

M: Ihmiset ovat ihmeissdan kun keskustasta liikkeet lopettavat toimintansa, ja se vaikuttaa lamaannutta-
vasti kaikkiin.

Haastattelija: myos yritykset ovat sortuneet siihen valittamiseen kun kauppa ei kay (vrt. Wild Shoen lop-
puunmyynnin mainonta). N: siita tulikin negatiivista palautetta.

K: yhteismarkkinointi yleisesti on ihan hyva yhteistydn muoto. Mainostavien yritysten taytyisi kuitenkin
tukea toinen toisiaan (valikoimallaan)

Haastattelija: kauppiaat lahtevat helpommin mukaan yhteisty6hdn kun esim. palaverit ovat siihen aikaan
ettd he pystyvat niihin osallistumaan. Osallistuminen pitdisi tehda mahdollisimman helpoksi yrittdjille.
Lohcase on yksi taho, joka auttaa tdssa kauppiasyhteistydssa, mutta siellakin resurssi on rajalliset. Kau-
pungin panostus liike-eldaman tukemiseen on melko rajallista ja pienta.

Se vaatisi melkein yhden kokopaivadisen tyontekijan. Yrityksiin taytyy kuitenkin olla aktiivisesti yhteydessa,
eika pelkka kirjeenvaihto riita. Myos ketjuliikkeita tulee kokoajan lisda, ja ne eivat lahde yhteismarkkinoin-
tiin mukaan. Tilanne kuitenkin muuttuu koko ajan ja my6s niiden kauppiaiden pitaisi |lahtea aktiivisemmin
mukaan yhteistyohon, jotka ovat olleet keskustassa kauppiaina jo 20-30 vuotta.
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E: yhteistyota voisi olla enemmankin, ei siitd mitddn haittaakaan ole.

M: lisdksi on tarkeda ettd ihmiset nakevat ja kuulevat ettd olemme olemassa. lImoittaminen ja mainosta-
minen on tarkeaa. Kuluttajille on tarkeaa etta yritykset ovat yhteisvoimin liikkeellad (torjumassa lamaa).

E: yhteistydstd saa myos itselle voimavaroja, kun ndkee miten joku toinen on ratkaissut jonkun ongelman.
Yhteistydstd on aina hyotyd. Kokemusten vaihto on tosi tarkeaa, ettei tarvitse pyoraa keksia uudestaan. Ja
kaikesta ei voi keskustella tyontekijan kanssa. Yhteistyo voi olla esim. taloushallintoon liittyvaa.

E: kaupungin pitaisi olla ehdottomasti mukana tukemassa keskustan liikkeita.

Haastattelija: tuntuu, ettd kun kaupunki tukee Lohcasea niin kaupungin ei tarvitse tehda mitaan. Ja kuvi-
tellaan ettd Lohcase pyorii osa-pdivaisesti. Yrittdjat ry eivat myoskaan kdaytannossa eivat tee mitdan kes-
kustan hyvéaksi, vaikka se on ihan vahva yhdistys. Lohcasen ja yrittdjien valinen yhteistyo olisi tosi tarkeaa
ja voimien yhdistaminen ehdottoman tarkeda. Myos Laurean tuki (tutkimukset ja Palvelupassi) tarkeaa.
Koulutukseen Innofocus ja Laurea. Yhtena yhteistyokumppanina voisivat olla kiinteistbnomistajat. Myds
kauppiasyhdistyksid on (Laurinkadun Kauppiaat ja Lohjantdhden kauppiaat), mutta ne toimivat vain omal-
la alueellaan. Jareampia toimenpiteita tarvitaan, sanahelinda on ollut ihan tarpeeksi. Tarvittaisiin aika
korkeaa tahoa kehittamisen tueksi.

Lohjan kaupungin infrastruktuuri
E: Aika betoniviidakko on kaupungin yleisilme, eika viihtyvyyteen ole panostettu. Lohjalaiset ovat tottu-
neet asiaan.

N: Parkkiasiat ovat rauhoittuneet viime aikoina. Enda asiakkaat eivat valita parkkipaikkojen maksullisuu-
desta tai —sakoista niin paljon kuin ennen. He osaavat jo laittaa mittareihin tarpeeksi rahaa.

M: Laurinkatu on kylla niin hiljainen ettd miksi pitaa olla maksullinen parkki.
N: Kahviloita on aika paljon. Ennen valitettiin, ettei ole tarpeeksi kahviloita.
E: Mielestani niita kdytetdankin ihan hyvin. Uusia kahviloita tulee ja ihan laadukkaitakin paikkoja.

E: Ravintoloita on vaan perheille, gourmet-ravintoloita ei ole ollenkaan. Ravintoloiden pitdisi uudistua ja
parantaa palvelua. Nyt luotetaan siihen, ettd asiakkaita riittda kuitenkin. Tuudittaudutaan siihen, ettei
tarvitse panostaa. Yksi hyva kilpailija auttaisi palvelun laatuun. Jos haluaa oikeasti hyvaa ruokaa, niin Hel-
sinki on paras paikka.

keskustan viihtyvyys, tapahtumat ja elavointi

E: Hyvaa Lohjassa on sen kauppakeskittymien laheisyys.

N: ja tapahtumiakin on aika paljon. Joka kerta kun on jotain mielenkiintoista, niin ihmisia tulee kuitenkin
tapahtumiin todella paljon, vaikka muuten kaupungilla olisi hiljaista.

Esimerkiksi Omenakarnevaaleilla kdy tuhansia ihmisia, mutta niista ei kovin moni kdy sitten kuitenkaan
keskustan liikkeissa.

E: Sellaiset pdivat on minun liikkeessani kaikista hiljaisempia paivia.
Haastattelija: Joulunavaukset, konsertit ym. ovat todella suosittuja. Kyse ei ole siitd etteiko olisi tapahtu-

mia, mutta ihmiset eivat silloin valttamatta 1ahde muille ostoksille. Silloin Idhdetdan ainoastaan seuraa-
maan sita tapahtumaa, ja se vaikuttaa yleiseen fiilikseen ja siihen etta taalla tapahtuu jotain mukavaa.
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E: kaupungissa riittda potentiaalia ja asiakkaita on, mutta miten saadaan ihmiset kdyttamaan meidan

oman kaupungin palveluita. lhmiset voivat olla myds muualla tdissd, tai ovat muuttaneet muualta ja siten
tottuneet kdymaan muualla ostoksilla.

M: juuri ndma ihmiset pitdisi saada kdymaan meilla ostoksilla.

Haastattelija: markkinoinnin teho ei tietenkdaan nay heti. Pitaisi olla resursseja panostaa yhteismarkkinoin-
tiin pitkdn aikaa ja sdaanndllisesti, niin uskoisin ettd vuoden tai parin pdasta se alkaisi tuottaa tulosta. Ihmi-
sille pitaa saada tietoisuuteen ettd Lohjalta |6ytyy tuotteita ja palvelua, mutta kun se maksaa niin paljon
etteivat kauppiaat ole olleet halukkaita investoimaan niin paljon rahaa.

N: toisaalta meidan neljan naisyrittdjan mainos oli paikallislehdessa joka toinen viikko ja saimme sovittua
siihen todella kohtuullisen hinnan kun sovimme mainokset aina vuodeksi eteenpain. Ihmiset osasivat jo
odottaa sitd mainosta.

M: Ja sitten kun se rupesi toimimaan niin sitten me lopetimme sen

N: nyt pitdisi saada joku samantyyppinen mainoskampanja, mitd vaan toistetaan kokoajan etta se jaa ih-
misten mieliin.

E: Meidan pitaisi saada Lanskarin kanteen pelkdstaan lohjalaisten yrittdjien mainoksia, ja lehti voisi tulla
mukaan tukemaan tata kampanjaa.

N: Kun keskustassa olisi tarpeeksi liikkeita ja valikoimia, niin Lohjan keskusta olisi todella hyva ostospaik-
ka. Taalla saa auton parkkeerattua ihan liikkeen viereen, ndin saataisiin myds ulkopaikkakuntalaisia Lohjal-
le.

M: tama on tiivis keskusta, ja se liikkkumisen kannalta hyva asia.
E: Meidan pitaisi profiloitua hyvalla palvelulla.

M: Uskon, etta piankin ihmiset oppivat esim. Ateljee Emmista etta teiltd saa hyvaa palvelua.

M: Uskon, ettd tulee viela sellainen aika ettd osataan arvostaa pienia erikoisliikkeita hypermarkettien si-
jaan. Hyva palvelu on tarkeaa.

tulevaisuuden niakymat

E: Jos laman aikana on aloittanut niin ei se ainakaan huonommaksi tule. Luulen, ettd kun ensimmainen
hohto lahtee Selloista ym. niin sitten tullaan takaisin paikallisiin kauppoihin. Ihmiset ovat kiireisia, eivatka
jaksa lahtea pitkalle ostoksille. Sita paikallisuutta ja vanhaa opitaan vield arvostamaan uudestaan.

Haastattelija: ryhdytdaan arvostamaan lahiruokaa ja pyorailya ja lahimatkailua. Ehka nuorempi sukupolvi
arvostaa taas aikaa ja hidasta meininkia.
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Lobhicase

LOHJAN KESKUSTAN KEHITTAMISYHDISTYS RY

SATU UROSEN OPINNAYTETYON VAIKUTTAVUUDEN JA KAYTTOKELPOISUUDEN ARVIOINTI
Laurean opiskelija Satu Uronen teki opinnaytetyon Lohjan keskustan kaupallisen vetovoiman lisaamisesta.

Lohjan keskustan kehittamisyhdistys Lohcase ry osallistui opinnaytetyohon liittyvaan ryhmakeskusteluun ja
aivoriiheen. Urosen opinnaytetyo antaa yhdistykselle ja sen jasenille - Lohjan keskustan yrityksille - seka
teoriatietoa ja parhaita kaytantoja muiden kaupunkien keskustan kehittamishankkeista etta myos hyvia
kaytannon tyokaluja. Urosen luoma yhteismarkkinointimalli markkinointitoimenpiteineen sisaltaa monia
konkreettisia toimenpiteita, joiden avulla keskustan liikkeet pystyvat vahvistamaan verkostoitumistaan ja

yhdessa vaikuttamaan positiivisesti myos Lohjan keskustan kaupallisen vetovoiman lisaamiseen.
Lohjalla 6.11.2009
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