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Taman toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantajana on lahipalvelukeskus Hertsi. Tyon ta-
voitteena on luoda kehittamisehdotuksia toimeksiantoyritykselle seka hankkia tietoa sen asia-
kaskunnasta. Tyon tarkoituksena on kehittaa Hertsin palveluliiketoimintaa seka parantaa tata
kautta myos asiakaskokemusta. Opinnaytetyota varten toteutettiin tutkimus, jonka aiheina
olivat Hertsin asiakkaat, heidan tarpeensa ja toiveensa seka kauppakeskuksen hyvat ja huonot

puolet.

Teoreettinen viitekehys kasittelee kauppakeskusliiketoimintaa toimialana Suomessa ja ylei-
sesti. Teoriaosuudessa perehdytaan myos asiakaslahtoiseen liiketoimintaan palvelun laadun ja
asiakaskokemuksen kautta. Lisaksi kasitellaan tutkimuskirjallisuuteen pohjautuen tieteellista

tutkimusta ja sen tekemista seka siihen liittyvia menetelmia.

Tyossa kaytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimusmenetelmista
paadyttiin paaasiallisena kayttamaan kyselylomaketta, joka toteutettiin sahkoisena internet-
kyselyna. Kysely tavoitti yhteensa 792 vastaajaa. Toisena tutkimusmenetelmana kaytettiin ha-
vainnointia Hertsissa. Naiden lisaksi kohdeyritykseen perehtymisen tyokaluna kaytettiin
SWOT-analyysia, jonka avulla havainnollistettiin kauppakeskuksen vahvuuksia, heikkouksia,

uhkia ja mahdollisuuksia.

Keskeisimpana tuotoksena tyon teoria- ja tutkimusosuuden perusteella luotiin konkreettisia
kehitysehdotuksia toimeksiantajan kayttoon. Ehdotuksia seka tutkimuksessa syntynytta asia-
kastietoa voidaan hyodyntaa Hertsin palvelujen kehittamisessa ja asiakaskokemuksen paranta-

misessa. Tyon voidaan siis katsoa saavuttaneen sille asetetut tavoitteet hyvin.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastutkimus, havainnointi, kauppakeskus, kyselytutkimus
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The commissioner of this functional thesis is Hertsi shopping center. The objective of the the-
sis is to create development suggestions for the commissioner and to collect information
about their customer base. The purpose of this thesis is to develop Hertsi’s services, which
would also improve their overall customer experience. The research, which is executed as a
part of the thesis, is about Hertsi’s customers and their hopes and needs as well as the ad-

vantages and disadvantages of the shopping center in question.

The theoretical framework of this thesis contains information about shopping centers as an
industry in Finland and in general. The theoretical section also covers quality of services and
customer experience from the point of view of a customer-oriented business activity. In addi-
tion, this thesis contains theory about scientific research, how to execute it and the methods

used that were based on the literature review.

In this thesis both qualitative and quantitative research methods were used. The primary
method used for the research was electronic questionnaire, which was answered on the Inter-
net. The questionnaire received 792 answers. As a secondary method, objective observation
was implemented in Hertsi by the researchers. In order to get acquainted with the commis-
sioner company, SWOT-analysis was used as a support tool to demonstrate strenghts, weak-

nesses, opportunities, and threats of the shopping center.

The main outcome of the thesis were concrete development suggestions and customer infor-
mation for the commissioner so that it can improve the services and customer experience.
The suggestions were created based on theory and results obtained from the research. Alto-

gether, this thesis met its objectives well.

Keywords: customer experience, customer research, observation, shopping center, survey
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1 Johdanto

Uuden kauppakeskuksen avaaminen on ainutlaatuinen ja mielenkiintoinen tapahtuma taynna
mahdollisuuksia, joten se oli myos kiinnostava ja antoisa valinta opinnaytetyon aiheeksi. Ta-
man toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantajana on Helsingin Herttoniemeen maaliskuussa
2020 avattu lahipalvelukeskus Hertsi. Tyon tavoitteena on luoda kehittamisehdotuksia toimek-
siantoyritykselle seka hankkia tietoa sen asiakaskunnasta. Koska kyseessa on tuore kauppakes-

kus, ei taman tyyppisia tutkimuksia ole sille viela tehty.

Tyon tarkoituksena on kehittaa Hertsin toimintaa seka parantaa tata kautta myos asiakasko-
kemusta. Lisaksi tyosta toimeksiantaja saa tietoa asiakaskunnastaan seka itse kauppakeskuk-
sen hyvista ja huonoista puolista eli mitka ratkaisut ovat toimivia ja mitka taas eivat. Aihetta

lahestytaan tutkimuksella, joka toteutetaan kyselyn ja havainnoinnin avulla.

Asiakastiedon hankinta, johon tyossa viitataan myos termilla asiakastutkimus, suoritetaan ky-
selyn avulla. Tutkimuksen tarkoituksena on oppia tuntemaan Hertsin asiakaskuntaa seka sel-
vittaa Hertsin paakohderyhman eli lahialueen asukkaiden nakemyksia ja mielipiteita uudesta
kauppakeskuksesta. Samalla paikalla on aikaisemmin toiminut kauppakeskus Megahertsi, joten
suurelle osalle alueen asukkaista sijainti on tuttu. Hertsi rakentui olemassa olevan rakennuk-
sen yhteyteen ja ymparille tuoden paikalle kattavasti lisaa lilkepinta-alaa seka uusia palve-
luita. Kyselylla selvitetaan myos muun muassa Hertsin parhaita puolia seka sen selkeytta. Ky-
sely on tarkoitus toteuttaa laatimalla sahkoinen kyselylomake ja julkaisemalla se Hertsin Fa-

cebook-sivuilla.

Havainnoinnin tulokset voivat tukea kyselyssa saavutettuja tuloksia. Tarkoituksena on tehda
myos muita huomioita. Havainnoimalla kartoitettavia aiheita ovat muun muassa kauppakes-
kuksen toimivuus, selkeys ja saavutettavuus. SWOT-analyysi laaditaan kokoamaan yhteen
edella mainittujen menetelmien seka teoriatiedon avulla hankittuja tietoja. SWOT-analyysi
on havainnollistava tyokalu minka tahansa kohteen, tassa tapauksessa yrityksen, vahvuuksia,

heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia kuvattaessa.

Tyossa kaytetaan tukena teoriatietoa kauppakeskuksista Suomessa yleisesti seka palvelun laa-
dusta ja asiakaskokemuksesta, jotka ovat tarkeita teemoja kaikessa liiketoiminnassa. Lisaksi
tyossa on perehdytty tutkimuskirjallisuuteen. Hertsin omat verkkosivut toimivat paaasialli-
sena lahteena esiteltaessa oleellisimpia tietoja Hertsista. Myos verkkolehtien artikkeleita on

tyossa hyodynnetty.



Ensimmainen luku johdannon jalkeen esittelee toimeksiantoyrityksen eli lahipalvelukeskus
Hertsin. Luvusta kay myos ilmi yrityksen sijainti lahialueen merkittavimpiin kohteisiin nahden.
Seuraavassa luvussa paneudutaan kauppakeskustoimialaan seka asiakaspalveluun. Taman jal-
keen vuorossa on varsinainen tutkimusosuus teoriapohjineen seka kuvaus siita, miten mitakin
tutkimusmenetelmaa kaytettiin ja sovellettiin opinnaytetyossa. Viides luku sisaltaa tutkimus-
tulosten analysointimenetelmat jalleen teoriaan pohjautuen seka varsinaiset tulokset havain-
nollistavia kuvioita apuna kayttaen. Kuudennessa ja viimeisessa luvussa on tyon yhteenveto
seka kehittamisehdotukset. Viimeinen luku sisaltaa myos pohdintaosuuden eli mika tyossa on-

nistui ja mita olisi voitu tehda toisin.

Opinnaytetyota alettiin tyostamaan aiheen tarkennuttua helmikuussa 2020. Tyon suunnitel-
maversiota, joka sisalsi suurelta osin valmiin teoreettisen viitekehyksen seka toimeksiantajan
ja aiheen esittelyn, valmisteltiin maalis-huhtikuun ajan. Suunnitelmaversio esitettiin tyon oh-
jaajille seka opiskelutovereille huhtikuun loppupuolella. Huhtikuun lopulla julkaistiin myos
sahkoinen kyselylomake. Toukokuussa suoritettiin havainnointi ja saatiin kyselyn kattava vas-
tausaineisto kasiteltavaksi. Aineisto kasiteltiin ja tulokset kirjattiin tyohon kesan aikana. Yh-

teenveto ja pohdinta tehtiin syyskuussa ja tyo viimeisteltiin ja julkaistiin lokakuussa.



2 Lahipalvelukeskus Hertsi

Hertsi on maaliskuussa 2020 Helsingin Herttoniemeen avattu lahipalvelukeskus. Se keskittyy
vastaamaan lahialueen asukkaiden paivittaisiin palvelutarpeisiin. Naita ovat esimerkiksi ruo-
kaostosten hoitaminen, ihmisten valiset tapaamiset kahviloissa ja ravintoloissa, kuntosalitree-
naaminen seka apteekki- ja kirjastopalvelut. Hertsin pinta-ala on 23 000 neliometria ja liik-
keita yhteensa noin 50. (Hertsi 2020.)

Kulkuyhteydet Hertsiin ovat mahtavat. Se sijaitsee Herttoniemen kaupunginosan aivan keskus-
tassa, joten julkisilla liikennevalineilla on helppo saapua paikalle. Laheiselta Herttoniemen
metroasemalta on vain minuuttien kavelymatka Hertsiin. Lisaksi Hertsiin on kattavat bussiyh-
teydet. Kevyen liikenteen vaylia pitkin on myos vaivatonta loytaa kauppakeskukseen. Laheisin
paavayla on Itavayla, joka kulkee Hertsin valittomassa laheisyydessa. (Hertsi 2020.) Hertsin
sijoittuminen kartalle on kuvattu Kuvassa 1. Kuvan pohjana on kaytetty Helsingin karttapalve-

lun (Helsingin kaupunki 2020) ilmakuvia.

Herttoniemen
metroasema

Kuva 1: Hertsin sijainti Helsingissa seka Herttoniemessa

Kauppakeskusten on nykyaan kyettava yhdistamaan saman katon alle yha monipuolisempia
palveluita ja Hertsi on tasta hyva esimerkki. Kaupallisten tilojen lisaksi uudessa lahipalvelu-
keskuksessa on kirjasto, paivakoti seka hoivakoti. Modernien uusien tilojen rakentaminen na-
kyi luonnollisesti myos urakan kokonaisarvossa, joka oli noin 100 miljoonaa euroa. (Tompuri
2019.)



Hertsissa on kolme kaikille avointa kerrosta. Ravintola- ja kahvilatarjonta on vahvasti esilla
muun muassa Fafasin, Kotipizzan, Jungle Juice Barin seka Arnoldsin toimesta. Lisaksi olutra-
vintola Fat Lizard avasi Hertsiin jarjestyksessaan toisen toimipisteensa, joka on hyva lisa tar-
jontaan mainion ruoan seka paikallisten oluiden ansiosta. Kyseinen ravintola on saavuttanut
suurta suosiota Espoon Otaniemessa. Vaate- ja muotiliikkeita Hertsiin ei ole tulossa juuri ol-
lenkaan eika tarkoituksena ole siis kilpailla isojen ja kattavampien toimijoiden kuten Redin,
Triplan tai Itiksen kanssa, vaan tarjota nimenomaan vaivaton vaihtoehto paivittaisten asioiden

hoitamiseen yhdessa paikassa. (Rantavaara 2020.)

Opinnaytetyon toimeksiantotapaaminen pidettiin Helsingissa 20.helmikuuta 2020 ja siihen
osallistuivat opinnaytetyon tekijat seka kauppakeskuspaallikkdo Hanna Feodorov. Tapaamisessa
Feodorov kertoi, etta Hertsin pohjaratkaisu on mietitty erityisesti selkeytta ja helppoutta sil-
malla pitaen. Tama nakyy muun muassa siten, etta vanhan Megahertsin ja uuden Hertsin tilo-
jen yhtyminen on saumaton. Lisaksi Hertsista on tarkoitus luoda mahdollisimman yhteisollista
kohtaamispaikkaa, jossa asiakkaat voivat esimerkiksi tavata ja viettaa aikaa ystavien parissa.
Kauppakeskuspaallikon mukaan Herttoniemen lahialue ja nain ollen Hertsin vaikutusalue tulee
seuraavan vuosikymmenen aikana kasvamaan merkittavasti. Hertsin palveluille tulee siis ole-
maan entista enemman kysyntaa. Han lisasi, etta Hertsin tulevaisuuden kannalta merkittavim-
mat hetket ovat avajaisten jalkeiset kuukaudet ja ensimmaiset viisi vuotta tulevat maaritte-

lemaan kehityksen suunnan.

Hertsia mainostetaan lahipalvelukeskuksena kauppakeskuksen sijaan, silla se kuvaa yrityksen
toimintaa paremmin. Termina lahipalvelukeskus kasittaa laaja-alaisemmin palveluita kuin
kauppakeskus ja viestittaa, etta kyseessa on nimenomaan lahialueen asukkaille suunnattuja
palveluita kuten paivittaistavaraostokset. Tassa tyossa Hertsiin viitataan kuitenkin kauppakes-

kuksena selkeyden ja ymmarrettavyyden parantamiseksi.

3 Kauppakeskukset Suomessa

Suomen kauppakeskusyhdistys maarittelee kauppakeskuksen seuraavalla tavalla: silla on yh-
teinen johto seka markkinointi ja keskuksessa tulee olla yksi tai useampia ankkuriyrityksia. Se
toimii tyypillisesti yhdessa liikerakennuksessa ja kaikkien keskuksen liikkeiden tulee avautua
yhteiseen sisatilaan. Mikaan yksittainen liike ei myoskaan saa olla yli puolta liiketilan koko-
naismaarasta. Kauppakeskuksessa tulee olla vahintaan 10 liiketta ja sen pinta-alan on ylitet-

tava 5000 neliometria. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2020.)
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Kauppakeskustoimiala on saavuttanut Suomessa jo 30 vuoden rajapyykin ja toimialan kehitys
jatkuu koko ajan. Kauppakeskukset ovat merkittavia ja pitkavaikutteisia investointeja. Hyva
saavutettavuus on keskeisessa roolissa menestyksen kannalta. Viime vuosien aikana suosiotaan
on kasvattanut erityisesti elamyksellisyys. Tasta syysta on tarkeaa luoda keskuksiin yhteisolli-
sia tiloja, silla yhdessa koetut hetket jaavat parhaiten mieleen. Nama tilat toimivat myos ih-

misten kohtaamispaikkoina. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2020.)

Kauppakeskusliiketoiminnan muutos on ollut havaittavissa jo noin vuosikymmenen ajan. Liik-
keet ja palvelut ovat monipuolistuneet ja asiakkaita ovat alkaneet kiinnostamaan entista
enemman vastuulliset arvot, kuten ekologisuus ja eettisyys. Jos yritys tavoittelee asemaa
”vastuullisena” tai "ymparistotietoisena” organisaationa, sen taytyy muistaa, etta yksittaiset
tempaukset eivat enaa nykypaivana riita. Naiden arvojen tulee heijastua koko liiketoimin-
nasta ja arvoketjusta. Kauppakeskuksissa on myos syyta tarkkailla energiatehokkuutta, panos-

taa jatehuoltoon seka miettia kestavia rakennusratkaisuja. (YIT 2018.)

Paakaupunkiseudulla sijaitsevista kauppakeskuksista puhuttaessa on olennaista huomata, etta
alueen kansainvalistymisen seurauksena jokaiselle on oltava jotakin. Se on samalla suuri voi-
mavara alueen teolliselle kehitykselle. Erilaisten elamantapojen ja arvojen myota asiakkaat
voidaan jakaa pienempiin ryhmiin, joka helpottaa kustomoitujen palveluiden kohdentamista
oikealle asiakasryhmalle. (YIT 2018.)

Suomessa on talla hetkella hieman yli sata kauppakeskusta, joista yli 20 on avattu 2010-lu-
vulla. Tama on selkea osoitus siita, etta kauppakeskuksilla on nykyaan suuri vetovoima ja ih-
miset ovat valmiita kayttamaan naita palveluja myos arkisin. Joillekin ihmisille vierailu kaup-
pakeskuksessa tarkoittaa ystavien nakemista kahvikupin aaressa, kun taas toiset vierailevat
vain suurissa hypermarketeissa, kuten Prismoissa ja K-Citymarketeissa. (Suomen kauppakes-
kusyhdistys 2020.)

Taulukossa 1 on kuvattu paakaupunkiseudulla sijaitsevien kauppakeskusten kokonaismyyntia
(miljoonaa euroa) seka keskiostosta (euroa) per asiakas vuonna 2018. Taulukosta voidaan ha-
vaita, etta kauppakeskuksille on kysyntaa pk-seudulla ja vaikka isoimmat keskukset ovat myos
kokonaismyyntitilastojen karjessa, myos sijainnilla voi olla huomattavan suuri merkitys kaup-
pakeskuksen menestymiselle. Tasta hyvana esimerkkina toimii Kamppi, joka ei kooltaan ole
suurimpia kauppakeskuksia, mutta se sijaitsee aivan Helsingin ydinkeskustassa ja toimii lapi-

kulku- seka kohtaamispaikkana lukuisille ihmisille.
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Kauppakeskuksen nimi Kokonaismyynti Keskiostos
(miljoonaa euroa) | (€)
Jumbo 1412 35
Sello 393 16
Iso Omena 371 19
Itis 319 19
Kamppi 241 7
Kaari 229 31
Forum 218 16
Myyrmanni 154 19
Ainoa 133 22
Citycenter 109 7
Kamp Galleria 37 15
Kluuvi 34 8

Taulukko 1: Kauppakeskusten kokonaismyynti ja keskiostos vuonna 2018 (Suomen kauppakes-
kusyhdistys 2019.)

3.1 Palvelun laatu

Palvelun laatua maariteltaessa on mahdotonta kuvata konkreettisesti sita, mista se koostuu ja
mitka asiat siihen todellisuudessa vaikuttavat. Jokaisella tiettya palvelua kayttavalla on omat
ennakko-odotuksensa ja toiveensa siita, miten palvelun tulisi toimia ja mita arvoa sen on tar-
koitus kayttajalleen tuottaa. Palvelun laatu on siis juuri niin hyvaa kuin millaisena asiakkaat
ovat sen kokeneet. Nain ollen sen on perustuttava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. (Gron-
roos 2000, 111.) Kuvaavimpana maaritelmana voidaankin todeta seuraavasti: ”"Laatu on mita
tahansa, mita asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai palvelun laatu on mita ta-

hansa, miksi asiakas sen kokee” (Gronroos 2000, 62).
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Useimmat palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomiksi koettuja prosesseja, joissa
tuotantoa ja kulutusta ei voi taysin erottaa eli ne kietoutuvat monella tapaa yhdeksi kokonai-
suudeksi. Kun palveluntarjoaja on ymmartanyt kayttajiensa arviointimenetelmat omista pal-
veluistaan, nain on mahdollista maarittaa, miten nama arviot syntyvat ja kuinka niihin voi vai-
kuttaa. Kiinnostus palvelun laatua kohtaan on kasvanut huomattavasti viimeisen 40 vuoden

aikana ja kehityksen suunta on edelleen kasvava. (Gronroos 2000, 60.)

Otettaessa huomioon palveluyritysten lisaksi tavaroiden valmistajat, on kuvaavampaa puhua
koetusta kokonaislaadusta. Laatu on hyva, kun koettu laatu vastaa tuotteen tai palvelun kayt-
tajan odotuksia eli odotettua laatua. Mikali odotukset ovat eparealistisen korkealla, koettu
kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin objektiivisella tavalla mitattuna koettu hy-
vaksi. (Gronroos 2000, 67.)

Palvelun laatuun panostaminen ja sen maaratietoinen yllapitaminen on yrityksen yksi tarkeim-
mista tekijoista menestyksen kannalta. Sita pidetaan nain ollen myos vahvana kilpailuetuna.
Kehittamalla toiminnallista laatua yritys panostaa asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden ko-
kema arvo palvelusta todennakoisesti paranee. Palveluntarjoajan on erittain tarkeaa ymmar-
taa, miten asiakkaat kokevat palvelun ja mita he silta odottavat. Kun on saatu selville, mil-
laiseksi asiakkaat kokevat saamansa palvelun laadun, on mahdollista aloittaa tulosten tarkas-
telu. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen perustuu vahvistamisen ajatukseen ja tasta syysta

erilaiset kyselytutkimukset sopivat mainiosti varsinkin palvelualoille. (Gronroos 2010, 98-105.)

”2000-luvun innovaatiopolitiikka pyrkii suuntaamaan katseensa yksityisen sektorin tuotteiden
kehittamisesta myos julkisen sektorin palvelujen kehittamiseen yhdessa palvelujen kayttajien
kanssa” (Miettinen 2011, 98). Kuten Miettinen (2011, 98) tekstissaan toteaa, kayttajalahtoi-
syys on nousemassa koko ajan suurempaan rooliin puhuttaessa palvelujen kehittamisesta. La-
hialueen asukkaiden vuorovaikutusta ja osallisuutta pyritaan nykyaan hyodyntamaan. Se on
myos yksi Helsingin vuonna 2009 hyvaksyman strategiaohjelman uusista menestystekijoista.
(Miettinen 2011, 98-99.)

3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on monen asian summa. Se rakentuu erilaisten kohtaamisten ja niissa synty-
vien tunteiden ja mielikuvien pohjalta. Mita vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia
syntyy, sita voimakkaampana asiakaskokemus koetaan. Astuessaan sisaan kauppakeskukseen
asiakas on jo todennakoisesti tormannyt johonkin mainokseen, jossa esitellaan kyseista kaup-
papaikkaa. Tama on ensimmainen kosketuspiste palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. (Loytana
& Kortesuo 2011, 113-115.)
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Kaikilla aloilla yritysten on syyta analysoida, mitka ovat sen mahdollisuudet tuottaa positiivi-
sia elamyksia asiakkailleen. Nimenomaan nama pienet lisaarvoa tuottavat tekijat parantavat
asiakaskokemusta, mika johtaa sitoutuneempiin asiakkaisiin. Pohdittaessa mahdollisia liiketoi-
minnallisia ratkaisuja on syyta pitaa mielessa, etta jokainen uudistus aiheuttaa aina osassa
ihmisia nihkeita reaktioita. Tasta huolimatta yrityksen on kehitettava toimintaansa. Menesty-
van yrityksen on ajateltava kohderyhmaansa ja tarkeimpia asiakkaitaan parantamalla asiakas-

kokemusta heidan tarpeidensa mukaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46.)

Asiakkaat pyrkivat etsimaan palveluntarjoajilta ratkaisuja tai paketteja, joista he saavat ar-
voa jokapaivaiseen elamaansa tai paivittaisiin toimintoihinsa. Tallaisia toimintoja, joihin asi-
akkaat hakevat ulkopuolista tukea, voidaan nimittaa asiakkaiden arvontuottamisprosesseiksi.
Asiakkaat eivat siis varsinaisesti etsi tuotteita tai palveluja. He etsivat ratkaisuja, jotka pal-
velevat heidan omia arvonluontiprosessejaan. Yrityksille onkin siis kriittisen tarkeaa oppia
tunnistamaan omien asiakkaidensa paivittaisia toimintoja. Oikein kohdistetun strategisen na-
kokulman valitseminen auttaa yleensa nimenomaan asiakasta loytamaan itselleen sopivan pal-

veluntarjoajan. (Gronroos 2010, 25-26.)

Kun asiakas on valinnut mielestaan itselleen sopivimman palveluntarjoajan ja asiakassuhde on
nain luotu, myos sen yllapitaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Erilaiset poikkeustilanteet ovat
asiakassuhteita huollettaessa avainasemassa. Loytanan ja Kortesuon (2011, 214) mukaan poik-
keustilanteet ovat yrityksille aina joko suuri riski tai mahdollisuus. Tilanteet voivat vaihdella
muutaman minuutin pituisista hairioista kuukausia kestaviin erityistoimenpiteisiin. Tutkimus-
ten mukaan ne asiakkaat, jotka ovat kokeneet yrityksen hoitaneen heidan ensimmaisen poik-
keustilanteensa hyvin, ovat noin 15 kertaa sitoutuneempia kuin asiakkaat, joille ei ole sattu-
nut poikkeustilannetta. Jos samalle asiakkaalle sattuu useampia poikkeustilanteita, talloin ha-
nen sitoutumisensa kyseista yritysta kohtaan riippuu siita, miten han on kokenut yrityksen
hoitaneen tilanteen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa kuin jo ole-
massa olevien pitaminen. Tama on myos yksi syy siihen, miksi poikkeustilanteet ovat mahdol-

lisuus ja miksi niiden hoitamiseen kannattaa panostaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 214.)

Kauppakeskuksen on syyta panostaa hyvaan asiakaskokemukseen, silla sita kautta voi syntya
positiivinen kierre: vetovoimainen kauppakeskus houkuttelee enemman asiakkaita, mika hou-
kuttelee enemman kauppiaita, mika taas puolestaan houkuttelee yha enemman asiakkaita.
Hyva asiakaskokemus vaatii yritykselta kovaa tyota, mutta on tavoittelemisen arvoinen. Hyvan
asiakaskokemuksen tarjoavan kauppakeskuksen asiakasuskollisuus seka -tyytyvaisyys ovat ni-

mittain myos parempia. (Empirica 2020.)



14

Tarkeimpia kauppakeskuksen asiakaskokemuksen menestystekijoita ovat arkkitehtuuri, sel-
keys, viihtyisyys, palveluvalikoima, sijainti, laadukas asiakaspalvelu seka elamyksellisyys. Suu-
relta osin kauppakeskuksen asiakaskokemus perustuu arkkitehtuurille. Ensinnakin, esteetti-
sesti asiakasta miellyttava arkkitehtuuri lisaa ostohaluja. Lisaksi asiakas kiinnittaa paljon huo-
miota kauppakeskuksessa liikkkuessaan arkkitehtuurin toimivuuteen, kuten onko liikkuminen
helppoa. Tasta muodostuukin kauppakeskuksen selkeys eli se, kuinka helposti ja nopeasti
asiakas loytaa etsimansa. Liikkeiden ja palveluiden loytymista voidaan edistaa kartoilla ja
opasteilla kauppakeskuksen sisatiloissa. On tarkeaa, ettei asiakas joudu harhailemaan ja etsi-
maan esimerkiksi ravintoloita tai kauppoja liian pitkaan, silla talloin isona riskina on, etta

asiakas turhautuu ja kayttaa rahansa muualla. (Empirica 2020; Novosan 2020.)

Isossa roolissa ovat myos viihtyisyys ja kauppakeskuksen tunnelma, jotka varmistavat sen,
etta asiakas kokee itsensa tervetulleeksi saapuessaan kauppakeskukseen. Lisaksi asiakkaat,
jotka viettavat pidemman ajan kauppakeskuksessa, kayttavat todennakoisesti myos enemman
rahaa tekemalla esimerkiksi enemman herateostoksia. Viihtyisyytta voi lisata vaikkapa pen-
keilla, joilla voi levahtaa ostosten lomassa seka ilmanlaatua ja tunnelmaa parantavilla viher-
seinilla. Oikean tunnelman luovat lisaksi muu sisustus ja valaistus, sopivalla voimakkuudella
soiva taustamusiikki seka sopiva lampotila. Kattava palveluvalikoimakin takaa, etta kauppa-

keskuksessa viihdytaan pidempaan. (Empirica 2020; Novosan 2020.)

Kauppakeskuksen sijainnissa on tarkeaa, etta keskukseen on hyvat liikenneyhteydet tulla
omalla autolla seka riittavasti pysakointimahdollisuuksia. Lisaksi sijainti kaupunkikeskustan
ulkopuolella helpottaa ostoksille poikkeamista, kun asiakkaat valttavat pahimmat ruuhkat.
Kauppakeskus tulisi olla hyvin saavutettavissa myos julkisilla liikennevalineilla. (Empirica
2020.)

Hyvan asiakaspalvelunkaan merkitysta asiakaskokemuksessa ei tule unohtaa. Asiakaspalvelija
kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita seka helpottaa ostopaatoksen tekemista. Kauppa-

keskuksessa on riskina, etta asiakaspalvelun taso voi vaihdella paljonkin eri liikkeiden valilla.
Yleisesta laadukkaasta asiakaspalvelusta ja sita kautta asiakaskokemuksesta voi huolehtia hy-
vin sijoitetuilla ja helposti lahestyttavilla infotiskeilla, joista saa asiantuntevaa apua. (Novo-
san 2020.)

Nykyisin kauppakeskukseen tullaan ostosten ja ruokailun lisaksi entista enemman myos vain
viettamaan aikaa, jolloin vierailussa korostuu elamyksellisyys. Kauppakeskuskaynnin tulisi olla
yhtenainen palvelukokemus aina verkkokaupassa asiointia ja Facebook-sivuilla vierailua myo-
ten. Erinomaiset, asiakkaan odotukset ylittavat palvelukokemukset, synnyttavat elamyksia.
(Empirica 2020.)



15

4 Tutkimus

Tyon tutkimuksellisen osuuden tarkoituksena oli oppia tuntemaan Hertsin asiakaskunta seka
saada selville asiakkaiden nakemyksia ja mielipiteita kauppakeskuksesta. Lisaksi pyrittiin sel-
vittamaan Hertsin hyvia ja huonoja puolia eri teemojen, kuten toimivuuden, saavutettavuu-
den ja selkeyden, kautta. Kehitysehdotukset luotiin tutkimuksessa saavutettujen tulosten
pohjalta. Kyseessa oli empiirinen eli kokemusperainen tutkimus ja tassa luvussa kerrotaan

tyossa kaytetyista tutkimusmenetelmista seka miten niita kaytettiin.

Empiirinen tutkimus jaetaan perinteisesti kvantitatiiviseen eli maaralliseen seka kvalitatiivi-
seen eli laadulliseen tutkimukseen. Molemmille lahestymistavoille on olemassa omat, tyypilli-
set tutkimusmenetelmansa. (Heikkila 2014, 12.) Yleensa parhaaseen lopputulokseen paastaan

kayttamalla monenlaisia menetelmia yhdessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104).

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus keskittyy tarkastelemaan tutkittavaa aihetta luku-
maarien ja prosenttiosuuksien avulla. Sita kutsutaan toisinaan myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tarpeeksi suurta vastaajajoukkoa eli otosta.
Tiedonkeruumenetelmina kaytetaan yleensa valmiita lomakekyselyita, strukturoituja haastat-
teluja seka systemaattista havainnointia. Vastausvaihtoehdot ovat yleensa valmiiksi mietittyja
ja tuloksia voidaan esittaa taulukoiden seka kuvioiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa
yleensa kartoittamaan olemassa olevaa tilannetta, mutta asioiden todellisia syita ei pystyta
selvittamaan riittavan tarkasti. Kaytettyja kysymystyyppeja ovat esimerkiksi: Mika? Missa?

Kuinka paljon? Kuinka usein? seka ko- ja ko-paatteiset kysymykset. (Heikkila 2014, 13-15.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sen sijaan pyrkii ymmartamaan tutkimuskohdetta pa-
remmin ja selittamaan sen kayttaytymisen seka paatosten syita. Vastaajamaara on usein pie-
nempi, mutta tulokset on tarkoitus analysoida mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivinen tutki-
mus sopii hyvin toiminnan kehittamiseen seka erilaisten vaihtoehtojen etsimiseen ja se voi
toimia pohjana erilaisille jatkotutkimuksille. Aineiston keruu tapahtuu kvantitatiiviseen tutki-
mukseen verrattuna vahemman strukturoidusti ja aineisto on yleensa tekstimuodossa. Kaytet-
tyja menetelmia voivat olla erilaiset haastattelut, kyselylomakkeiden avoimet kysymykset
seka osallistuva havainnointi. Myos valmiiden, jo olemassa olevien aineistojen analysointia
kaytetaan hyvaksi. Laadullinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin: Miksi? Miten? Millai-
nen? (Heikkila 2014, 13-15.)

Tama tyo sisaltaa seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutkimusosuuden. Tiedonkeruume-
netelmina tyossa paadyttiin kayttamaan kauppakeskus Hertsin Facebook-sivuilla julkaistua
sahkoista kyselya seka tutkijoiden itse suorittamaa havainnointia Hertsissa paikan paalla. Ha-

vainnointi oli tyypiltaan kvalitatiivista ja kysely sisalsi molemman tyyppisia kysymyksia.
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4.1 Asiakastutkimus

Asiakastutkimuksella pyritaan ymmartamaan tietyn asiakkaan tai asiakaskunnan asenteita,
tarpeita, kayttaytymista ja motivaattoreita liiketoimintaan liittyen. Tutkimuksen tavoitteena
on oppia tunnistamaan asiakaskunta ja analysoimaan heidan mieltymyksiaan ja toiveitaan.
Tama auttaa myos luonnollisesti yllapitamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Mita parem-
min yrityksessa ymmarretaan asiakkaita, sita helpompaa on kohdentaa heille oikeanlaista ja
tehokasta markkinointia seka luoda heidan tarpeitaan vastaavia tuotteita ja palveluita. Nailla
keinoilla saavutetaan kallisarvoista kilpailuetua, joka saattaa lisata mahdollisuuksia menes-

tykseen. (Customer Communications Group, Inc. 2020.)

Kasitteena asiakastutkimus tarkoittaa nimenomaan tarkoituksenmukaista tiedonhankintaa eli
tutkimusta sellaisesta materiaalista, jota voidaan hyodyntaa suunnittelun ohjaamisessa ja in-
spiroimisessa. Asiakastieto voi olla joko maarallista tai laadullista. Laadullisilla tutkimusme-
netelmilla keratty asiakasymmarrys on kuitenkin kaytannon kokemuksien perusteella suunnit-
teluvaiheessa merkittavampaa. Huolellisesti analysoitu ja jasennelty tieto asiakkaiden kayt-
taytymisesta seka heille arvoa tuottavista asioista on paras tapa lahtea rakentamaan menes-
tyvaa liiketoimintaa. Kokonaisvaltainen ymmarrys omasta asiakaskunnasta mahdollistaa sel-
laisten palvelukonseptien kehittamisen, joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Tuula-
niemi 2011, 142-143.)

Tutkimuksessa on tarkeaa myos tutkijoiden ja mahdollisten ammatillisten osallistujien kasi-
tysten tunnistaminen ja kriittinen reflektointi. Tutkimuksessa tutkittavien henkiloiden tulisi
puhua mahdollisimman pitkalle omalla aanellaan. Talla tavoin tutkimustuloksista saadaan niin
luotettava kokonaiskuva kuin vain on mahdollista. On myos huomioitava, etta tutkimus ei
valttamatta ole valtaistavaa, vaan se voi itsessaan yllapitaa alistavia ajatusmalleja ja kasitys-
tapoja. (Ramon 2003, 15-16.)

Tyon tutkimustyypiksi valittiin asiakastutkimus, koska tyossa haluttiin kehittaa kauppakeskuk-
sen toimintaa ja yksi erinomainen tapa siihen koettiin olevan kokonaisvaltaisen ymmarryksen
luominen asiakaskunnasta. Asiakastietoa kerattiin seka laadullista etta maarallista. Maaral-
lista tutkimusta kaytettiin tilastojen luomiseen esimerkiksi asiakkaiden iasta, sukupuolesta ja
asuinpaikasta. Laadullisella tutkimuksella varmistettiin, etta asiakkaat paasivat vastaamaan
omalla aanellaan ja vastauksista saatiin mahdollisimman luotettavia ja paikkaansa pitavia.

Asiakastutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselyhaastattelua.
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4.2 Lomakehaastattelu

Lomakehaastattelu on strukturoitu haastattelutyyppi, jonka kysymykset seka vaitteet ovat sa-
massa muodossa ja jarjestyksessa kaikille haastateltaville. Myos niiden merkityksen oletetaan
olevan sama kaikille. Suurimpana haasteena on haastattelulomakkeen ja kysymysten muo-
toilu. Haastattelu itsessaan on lomakkeen avulla helppo ja varsin nopea toteuttaa. Lomake-
haastattelu sopii tilanteeseen, jossa halutaan kerata faktatietoa ja tutkijalla on valmiiksi tie-

dossa, millaista tietoa haastateltavat voivat antaa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 44-45.)

Kyselylomake on olennainen osatekija kysely- ja haastattelututkimusta. Kysymysten huolelli-
nen suunnittelu on erittain tarkeaa, silla huonosti suunniteltu tai muotoiltu kyselylomake voi
antaa virheellisia vastauksia ja pilata tutkimuksen. Tulee pitaa huolta siita, etta kyselylomak-
keen avulla saadaan varmasti selvitettya tutkittava asia, silla kysymyksia ei voi enaa tiedon-
keruun jalkeen parannella tai muuttaa. Jokainen kysymys on syyta harkita tarkoin ja onko ky-
syttava tieto relevanttia ja tarpeellista. Kysymysten tulisi myos edeta loogisesti. (Heikkila
2014, 45-46.)

Kyselylomakkeen laadinnassa tarkeaa on itse kysymysten ohella myos lomakkeen ulkonako ja
jasentely, silla sen perusteella vastaaja paattaa, vastaako han kyselyyn ollenkaan. Lomakkeen
tulisi olla selkea, houkuttelevan nakoinen eika liian pitka. Alkuun kannattaa sijoittaa mahdol-
lisimman helppoja ja yksinkertaisia kysymyksia, jotta vastaajan mielenkiinto tutkimusta koh-
taan saadaan heraamaan. Ensimmaisten joukossa tulisi kysya myos kaikkein tarkeimpia tie-
toja, silla ensimmaisia vastauksia harkitaan yleensa pidempaan ja tarkemmin kuin muita.
Henkilotietokysymykset on hyva sijoittaa kyselyn loppuun, vaikka ne ovatkin helppoja vastat-
tavia. Tama on kuitenkin hyva ratkaisu, jottei vastaaja asetu liiaksi mihinkaan henkilotietojen

rajaamaan rooliin ja mieti silta kannalta vastauksiaan. (Heikkila 2014, 46-47.)
4.3  Sahkoinen kysely

Viime vuosina on yleistynyt voimakkaasti sahkoinen kyselytyyppi, joka voidaan toteuttaa
useilla eri internetsovelluksilla. Tyypillisesti sahkoista kyselya voidaan jakaa ja levittaa esi-
merkiksi sahkopostin valityksella, yrityksen tai muun organisaation kotisivuilla seka sosiaali-
sessa mediassa, kuten Facebookissa. Sahkoisen kyselyn erityisina vahvuuksina pidetaan sen
nopeutta, vaivattomuutta ja edullisuutta. Siita ei synny paino- ja postituskustannuksia, jotka
yleensa ovat merkittava menoera. Myos vastausten reaaliaikainen tarkastelu ja hyodyntami-
nen on mahdollista, jolloin esimerkiksi urheilutapahtuman jarjestajat voivat mobiiliymparis-
toon rakennetun sahkoisen kyselyn avulla korjata esiin nousseita epakohtia viela tapahtuman
ollessa kaynnissa. Sahkoinen kysely voidaan myos tehda helposti mukautuvaksi, jolloin vastaa-
jalta kysyttavat asiat maaraytyvat hanen edellisten vastaustensa mukaan. (Ojasalo ym. 2014,
128-129.)
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Sahkoiseen tiedonkeruuseen liittyvat kuitenkin myos omat haasteensa. Sahkoisten kyselyiden
nopeus, helppous ja halpuus ovat johtaneet siihen, etta erilaiset kyselyt ovat lisaantyneet
valtavasti ja niiden vastausprosentit vastaavasti pienentyneet merkittavasti. Kyselyt voivat
myos paatya kohdeyleison sahkopostien roskaposti-kansioihin, jolloin ne eivat tavoita kohtei-
taan yhta tehokkaasti. (Ojasalo ym. 2014, 129.)

Toinen merkittava ongelma liittyy aineiston yleistettavyyteen, kun tutkijat eivat tieda ollen-
kaan, keita vastaajat ovat. Sosiaalisessa mediassa jaettavissa kyselyissa onkin melko yleista,
etta vastaajiksi valikoituvat ihmiset, jotka sattuvat vierailemaan sivulla ja/tai ovat muuten
aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Esimerkiksi Facebookissa kyselyyn vastanneet eivat siis
valttamatta edusta yrityksen keskimaaraisia asiakkaita tai voi olla, etteivat he ole yrityksen
asiakkaita ollenkaan. Vastauksia ei siis voi yleistaa koskemaan yrityksen koko asiakaskuntaa

edes suuresta vastaajamaarasta huolimatta. (Ojasalo ym. 2014, 129-130.)

Kyselyhaastattelu toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella (Liite 1) kayttaen Googlen Forms-
palvelua. Kysymykset laadittiin noudattaen hyvien kysymysten ominaispiirteita eli ne olivat
hyodyllisia, kieliasuiltaan moitteettomia, helposti ymmarrettavia, eivat johdattelevia seka
niissa kysyttiin vain yhta asiaa kerrallaan (Heikkila 2014, 54-55). Lomakkeessa vastausvaihto-
ehdot olivat isolta osin valmiiksi mietittyja ja vastaaminen oli tehty vastaajalle mahdollisim-
man helpoksi. Lisaksi joukossa oli kysymyksia, joihin vastattiin omin sanoin joko pidemmalla
tai lyhyemmalla vastauksella. Nama laadulliset kysymykset merkittiin vapaaehtoisiksi, silla
Heikkilan (2014, 18) mukaan avoimiin kysymyksiin jatetaan helposti vastaamatta. Talla tavoin
saatiin lisattya vastaajien maaraa. Jos pidemman vastauksen tai avoimen kommentin kysymys
olisi merkitty pakolliseksi, uhkana olisi ollut, etta vastaaja turhautuu ja jattaa lomakkeeseen
vastaamisen kokonaan kesken. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin saada mahdollisimman suuri
vastaajamaara enemmistoon kysymyksia eika jokaisen vastaajan oletettu jattavan avointa

kommenttia jokaiseen kohtaan.

Kyselylomakkeella kartoitettiin vastaajien demografisia tietoja kuten asuinpaikka, ika ja suku-
puoli. Lisaksi kartoitettiin vastaajien mieltymyksia, mielipiteita ja toiveita Hertsiin liittyen.
Teemoina olivat kauppakeskuksen toimivuus, palveluvalikoima, markkinointi, saavutettavuus,
ja selkeys. Monesti asiakaskyselyissa nakee kysyttavan myos asiakkaiden aktiivisuutta eli
kuinka usein he kayttavat yrityksen palveluja. Tama jatettiin tyosta kuitenkin tietoisesti pois,
silla kauppakeskuksen ollessa aivan uusi asiakaskunnalle ei ole viela muodostunut pitkaai-

kaista asiakassuhdetta Hertsissa kaymiseen.
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Linkki sahkoiseen kyselyyn julkaistiin Hertsin Facebook-sivuilla huhtikuun 26. paiva (Liite 2) ja
kyselyyn pystyi vastaamaan kahden viikon ajan. Vastauksia saatiin yhteensa 792 kpl. Vaikka
vastaukset rajoittuivat Facebook-kayttajiin eivatka nain ollen valttamatta edustaneet Hertsin
keskimaaraista asiakaskuntaa, tutkimus tehtiin nailla tiedoilla koronavirustilanteen estaessa
asiakkaiden tavoittamisen muilla keinoin. Vastauksista kuitenkin ilmeni, etta vastaajat olivat
paasaantoisesti Hertsin paakohderyhmaa eli lahialueen asukkaita ja lahes kaikki heista olivat
myos Hertsissa jo asiakkaina kayneet tai aikoivat kayda tulevaisuudessa. Nailta osin vastauksia

voidaan pitaa valideina ja kyselyn voidaan nahda saavuttaneen oikean kohderyhmansa.
4.4  Havainnointi

Havainnointi on yksi yleisimmista laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmista (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 93). Havainnoimalla voidaan saada tietoa esimerkiksi ihmisten kayttaytymi-
sesta ja siita, mita luonnollisessa toimintaymparistossa tapahtuu. Tutkimuksellinen havain-
nointi eroaa systemaattisuudellaan jokapaivaisesta arkipaivan havainnoimisesta, jota tapah-
tuu automaattisesti koko ajan. Havainnointia voidaan kayttaa joko itsenaisesti tai muiden me-
netelmien kuten haastattelun tai kyselyn lisana ja tukena taydentamaan saatuja vastauksia.
(Ojasalo ym. 2014, 114.)

Havainnointi on hyva keino, kun tutkitaan vaikeasti ennakoitavia tilanteita, jotka muuttuvat
nopeasti (Ojasalo ym. 2014, 114). Uuden kauppakeskuksen avaamista ja siita seuraavaa ajan-
jaksoa ja tapahtumia ei voida koskaan ennustaa taydellisesti. Opinnaytetyon yhtena tarkoi-
tuksena on kehittaa Hertsin toimintaa ja palveluja. Havainnointi sopiikin hyvin kehittamisteh-
taviin, joiden kohteena on esimerkiksi yksilon toiminta ja jonkin ympariston tarkastelu (Oja-
salo ym. 2014, 114).

Havainnointi on aina hyvin paljon aikaa vieva ja suuritdinen aineistonkeruumenetelma kaytet-
taessa seka yksin etta yhdessa muiden menetelmien kanssa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 93).
Tasta syysta se vaatii tarkkaa ja huolellista valmistelua. Havainnointiin voidaan tarvita lupa,
jos se tapahtuu jonkin organisaation tai virallisen yhteison omissa toimitiloissa. Tallgin usein
tarvitaan myos organisaation johdon hyvaksynta aineiston keraamiseen. Julkisella paikalla ta-

pahtuva havainnointi ei sen sijaan vaadi lupaa. (Ojasalo ym. 2014, 115.)

Ennen varsinaista havainnointityota on selvitettava lisaksi havainnoijan rooli, havaintojen tal-
lentamistapa seka havainnointitekniikka. Rooli maaritellaan sen mukaan, minka verran ha-
vainnoija osallistuu tutkittavan kohteen toimintoihin. Kaksi aaripaata ovat ulkopuolinen tark-
kailija seka aktiivinen osallistuja. Kehittamistyossa havainnoijan rooli asettuu kuitenkin kay-

tannossa naiden kahden aaripaan valille. (Ojasalo ym. 2014, 115-116.)
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Havainnot pyritaan tallentamaan valittomasti muistiin ja tama voidaan tehda joko tayttamalla
havainnointilomaketta, kirjaamalla havainnot paivakirjaan tai tallentamalla ne esimerkiksi vi-
deokameran avulla. Ihmisen havainnointikyky ja muisti ovat rajalliset eivatka pysty kasittele-
maan kaikkea infoa kerralla. Siksi videointi ja valokuvaaminen voivat olla suureksi avuksi, kun
tilanteisiin pystytaan palaamaan yha uudelleen. Videointiin tarvitaan kuitenkin aina lupa. Ha-
vainnointitekniikkana voidaan kayttaa joko strukturoitua tai strukturoimatonta havainnointia.
Strukturoitu havainnointi on tarkkaan jasenneltya toimintaa, strukturoimaton sen sijaan val-
jempaa ja joustavampaa. Molempia tekniikoita kaytettaessa on maariteltava ennakkoon ha-

vainnoinnin tavoitteet seka riittava tarkkuus. (Ojasalo ym. 2014, 115-116.)

Havainnoinnin kayttamisesta tiedonkeruumenetelmana on lukuisia hyotyja. Havainnoinnille on
hyvat perusteet, jos tutkimuksen kohteesta on olemassa vahan tai ei juuri ollenkaan vastaa-
vanlaista tietoa. Tallainen tilannehan on esimerkiksi tuoreella, vastikaan avatulla kauppakes-
kuksella. Lisaksi havainnointi voi auttaa kytkemaan muita aineistonkeruumenetelmia parem-
min jo hankittuun tietoon, silla havainnoimalla asiat nahdaan ikaan kuin oikeissa yhteyksis-
saan. Havainnointi luonnollisesti myos monipuolistaa tutkimuskohteesta hankittavaa tietoa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 93-94.)

Havainnointi suoritettiin Hertsissa 13.5.2020 opinnaytetyon tekijoiden toimesta. Havainnoin-
tia kaytettiin seka tuomaan uutta tietoa etta varmentamaan jo aiemmin kyselyn avulla saa-
tuja vastauksia. Havainnoimalla kartoitettiin kyselyn tapaan kauppakeskuksen toimivuutta,
saavutettavuutta ja selkeytta. Tarkkailtavia asioita olivat muun muassa opasteet Hertsin sisa-
ja ulkopuolella eli olivatko esimerkiksi pysakointimahdollisuudet ja eri liikkeet helppo loytaa.
Lisaksi havaintoja tehtiin Hertsin ulkonaosta ja houkuttelevuudesta, jolloin keskityttiin arkki-
tehtuuriin, sisustukseen, yleisilmeeseen ja materiaalivalintoihin. Havainnoimalla pyrittiin
myos selvittamaan, miten eri asiakasryhmien tarpeet on huomioitu seka millainen tunnelma

kauppakeskuksessa on.

Havainnointirooli oli enemman ulkopuolinen tarkkailija kuin aktiivinen osallistuja, silla kumpi-
kaan havainnoijista ei ollut kaynyt kauppakeskuksessa aikaisemmin. Havainnoinnin avulla py-
rittiin siis myoOs tutustumaan ja perehtymaan tutkimuksen kohdeyritykseen paremmin. Aktii-
vista osallistuvaa havainnointia toteutettiin asiakkaan roolissa vierailemalla Hertsin Pris-
massa. Havainnoinnin tueksi otettiin myos valokuvia, jotta tuloksia voitiin tarkastella myo-
hemmin. Havainnointi ja kuvaaminen tapahtuivat julkisella paikalla, joten erityista lupaa sii-

hen ei tarvittu.
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Havainnointitekniikkana kaytettiin seka strukturoitua etta strukturoimatonta havainnointia.
Apuna kaytettiin havainnointilomaketta (Liitteet 3 ja 4), johon myo0s tulokset kirjattiin. Tutki-
muskohteesta luotiin lomakkeeseen erilaisia vaittamia ja kysymyksia. Naihin merkittiin kuta-
kin vaitetta parhaiten kuvaava vaihtoehto. Vaitteet jaettiin eri teemojen mukaisiin osioihin,
jotka olivat ensivaikutelma, arkkitehtuuri, sijainti ja saavutettavuus, selkeys seka palveluvali-

koima. Lisaksi lomakkeessa oli erillinen kohta avoimille kommenteille eri osioista.

5  Tulokset ja analysointi

Tama luku kasittelee kyselysta ja havainnoinnista saatuja tuloksia seka niiden analysointiin
kaytettyja menetelmia. Maarallisen tutkimuksen vastauksiin ei sovelleta erityista analysoin-
tia, vaan puhutaan ennemminkin tulosten kasittelysta ja esittamisesta. Tulosten esittamiseen
kaytettiin havainnollistavia kuvioita ja kaavioita. Laadullisen tutkimuksen tuloksiin sen sijaan
kaytettiin eri analysointimenetelmia, kuten sisallonanalyysia. Luvun lopuksi on laadittu viela
SWOT-analyysi seka teoriatiedon etta kyselysta ja havainnoinnista saatujen tietojen perus-

teella.
5.1  Maarallisen tutkimuksen analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keraaminen ja toisaalta sen kasittely ja analysointi
ovat erillisia vaiheita. Internetkyselyiden vastaukset tallentuvat usein suoraan datatiedos-
toksi, josta tiedot on kateva siirtaa erilliseen tilasto-ohjelmaan. Tulokset saadaan kyseista
menetelmaa hyodyntaen hyvinkin nopeasti. (Heikkila 2014, 120.) Googlen Forms-palvelu vali-
koitui juuri tasta syysta tutkimuksen paaasialliseksi tyokaluksi. Kyseinen palvelu mahdollisti
demografisia tietoja kuvaavien kysymysten (vastaajan sukupuoli, ika ja asuinpaikka) selkean
ja helppokayttoisen analysoinnin kokoamalla vastaukset ympyradiagrammeiksi. Diagrammeja
apuna kayttaen edella mainitut kysymykset tarjosivat tutkimuksen tekijoille tarkat prosentu-
aaliset datat, joihin perustaa johtopaatokset tutkimuksesta. Muut maaralliset kysymykset pal-

velu kokosi myos ympyradiagrammeiksi tai pylvasdiagrammeiksi.

Kun aineisto on saatu kerattya ja tallennettua, alkaa sen kasittelyvaihe. Syotetyt tiedot tulee
kasitella niin, etta tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ja tutkimusongelma tulee ratkaistua.
Tutkimusongelmaan liittyvan teorian pohjalta koottu viitekehys ohjaa seka selkeyttaa tutki-
muksen empiirista osuutta. Sen tarkoituksena on yhdistaa teoreettinen ja empiirinen osa eh-

jaksi kokonaisuudeksi seka luoda pohja opinnaytetyon jasentelylle. (Heikkila 2014, 138.)
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Tallennetun aineiston eli tutkimuksessa saavutettujen tulosten tarkistus on monella tavalla
antoisaa tutkimuksen tekijoille. Aineiston tarkistuksessa tutkijat saavat tallennetusta aineis-
tosta ensimmaiset varsinaiset tutkimustulokset, kuten luokiteltujen muuttujien prosenttija-
kaumat. Kyseisessa tyovaiheessa opinnaytetyon tekijat saavat myos jo kuvailevaa tietoa tut-
kittavista kysymyksista (esimerkiksi vastaajan asuinpaikka). Hyvin toteutetun suunnitteluvai-
heen jalkeen analyysivaihe on melko yksinkertainen. Maarallisessa tutkimuksessa aineisto ana-
lysoidaan ennalta tehdyn suunnitelman tai toimintamallin mukaisesti. Analyysilla tarkistetaan,

pitavatko tutkimussuunnitelmassa esitetyt oletukset paikkansa. (Vilkka 2007, 117.)

Maarallisia tuloksia esitetaan taulukoin, kuvioin, tunnusluvuin tai tekstina. Tutkija paattaa
aina itse tulostensa esitystavan. Maarallisten tulosten esittamisen tulee olla objektiivista eli
tutkijasta riippumatonta. Saatuja tuloksia ei pida tietoisesti esittaa niin, etta lukija saa niista
vaaran tai tarkoitushakuisesti painottuneen kuvan. Taulukoilla ja kuvioilla on omat kayttotar-
koituksensa tuloksia esitettaessa. Taulukko soveltuu parhaiten esitystavaksi, kun esitettavaa
numerotietoa on paljon ja se halutaan tuoda esille mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Kuvi-
oita taas kaytetaan silloin, kun halutaan antaa nopeasti luettavaa tietoa, yleiskuva ja-
kaumasta tai havainnollistaa ja painottaa tietoa tai tiedon laadullisia ominaisuuksia. Tunnus-
lukuja kaytetaan puolestaan silloin, kun tarkoitus on esittaa yhta lukua koskeva informaatio.
(Vilkka 2007, 135.)

Numeeriset ja graafiset esitystavat eivat yksistaan riita havainnollistamaan tutkimuksessa saa-
vutettuja tuloksia. Taulukot, kuviot ja tunnusluvut tuovat raporttiin syvyytta ja auttavat luki-
jaa ymmartamaan, mista tekstissa on kysymys seka tasapainottavat tutkimusraportin raken-
netta lukijaystavallisemmaksi. Keskeisimmat tulokset on suositeltavaa esittaa taulukoin ja ku-
vioin. Muut tulokset tutkija voi esittaa sanallisesti. Graafisten esitystapojen sijaintia tutki-
musraportissa tulee harkita tarkoin. Ne voidaan sijoittaa leipatekstiin, mikali lukijan ajatus ei
katkea niita tarkasteltaessa. Lukijan tulee siis pystya seuraamaan vaivatta tutkimuksen

juonta. Suuret taulukot ja kuviot voi myos panna liitteeksi. (Vilkka 2007, 135-136.)

Kyselytutkimuksen keskeisimmista maarallisista kysymyksista luotiin ympyradiagrammien li-
saksi pylvasdiagrammeja Google Forms- palvelun vastausten koonteihin perustuen. Pylvasdia-
grammeja paadyttiin kayttamaan niiden selkeyden ja informatiivisuuden vuoksi. Diagrammeja
luotiin monivarisia seka yksivarisia riippuen kysymyksen tyypista. Jokainen kuvio ja taulukko

avattiin myos sanallisesti tekstimuodossa.
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5.2 Laadullisen tutkimuksen analysointi

Laadullisen tutkimuksen analyysissa on yleensa kaksi toisiinsa nivoutunutta vaihetta: pelkista-
minen ja tulkinta (Ojasalo ym. 2014, 119). Yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimene-
telma on sisallonanalyysi. Sita voidaan kayttaa laajasti hyodyksi paitsi yksittaisena metodina
myos eraanlaisena teoreettisena kehyksena, joka on liitettavissa erilaisiin analysointikokonai-
suuksiin. Se on avuksi monenlaista tutkimusta tehdessa ja sen voidaankin sanoa toimivan pe-
rustana useimmille muille laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmille. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 103.)

Sisallonanalyysi soveltuu dokumenttien analysointiin systemaattisesti ja objektiivisesti. Doku-
mentti voi tassa tapauksessa tarkoittaa lahes mita tahansa kirjalliseen muotoon saatettua
tuotosta, kuten kirjaa, artikkelia, haastattelua, keskustelua, paivakirjaa tai raporttia. Sisal-
[6nanalyysia voidaan kayttaa myos taysin strukturoimattomalle aineistolle. Silla pyritaan luo-
maan tutkittavasta ilmiosta yleinen ja tiivistetty kuvaus. Sisallonanalyysin avulla jarjestetty
aineisto ei kuitenkaan viela edusta varsinaisia johtopaatoksia, mutta se luo hyvat lahtokohdat

niiden tekemista varten. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.)

Sisallonanalyysi voidaan tehda kolmella tavalla: aineistolahtoisesti, teorialahtoisesti tai teo-
riachjaavasti. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi alkaa alkuperaisen materiaalin pelkistami-
sella eli redusoinnilla, jolloin aineistosta pyritaan karsimaan pois kaikki tutkimukselle epa-
olennainen ja luodaan vastauksista pelkistettyja ilmauksia. Tama voidaan tehda joko dataa
tiivistamalla tai pilkkomalla osiin. Taytyy pitaa mielessa, etta yhdesta alkuperaisesta vastauk-
sesta voi loytaa myos useamman kuin yhden pelkistetyn ilmauksen. Nama pelkistykset lista-
taan allekkain, jolloin luodaan pohja seuraavalle vaiheelle eli ryhmittelylle. Ryhmittelyssa eli
klusteroinnissa pelkistetyt ilmaukset kaydaan tarkasti lapi ja niista etsitaan samankaltaisuuk-
sia. Samaa ilmiota kuvaavat pelkistykset jaetaan eri ryhmiin ja yhdistetaan luokiksi. Naista
muodostuvat alaluokat, jotka nimetaan kunkin luokan sisaltoa parhaiten kuvaavalla kasit-
teella. Syntyneita alaluokkia yhdistelemalla muodostetaan edelleen ylaluokkia, joita yhdiste-
lemalla voidaan muodostaa paaluokkia ja lopuksi tutkimustehtavaan yhteydessa oleva yhdis-
tava luokka. Aineistolahtoisessa sisallonanalyysissa ei aina ole edes tarvetta luoda seka ala-
luokkia, ylaluokkia, etta paaluokkia, vaan eri luokkajakojen tarve selviaa yleensa vasta tutki-
muksen ja analyysin edetessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 121-127.) Aineistolahtoisen sisal-

[6nanalyysin eteneminen on esitetty Kuviossa 1.
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4, Pelkistettyjen
ilmausten
ryhmittely eli

klusterointi .
% i 5. Alaluokkien
?' ENIRS muodostaminen
ilmausten

listaaminen
6. Alaluokkien
yhdistaminen ja

2. Pelkistettyjen ylaluokkien

ilmausten muodostaminen
luominen

7. Ylaluokkien
1. Alkuperdisen yhdistaminen ja
materiaalin paaluokkien tai
pelkistaminen eli yhdistavan luokan
redusointi muodostaminen

Kuvio 1: Aineistolahtoinen sisallonanalyysi

Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa luokitteluvaihe perustuu johonkin aiempaan kasitejarjes-
telmaan, kuten teoriaan. Sen pohjalta luodaan analyysirunko, johon luodaan aineistosta eri
luokituksia aineistolahtoisen sisallonanalyysin periaatteita noudattaen. Teoriaohjaava sisal-
lonanalyysi etenee niin ikaan aineistolahtoisen analyysin tapaan, mutta teoreettisia kasitteita
kuten ylaluokkia ei luoda itse, vaan ne tulevat valmiina, ikaan kuin aiheesta jo tiedettyna.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 127-133.) Teorialahtoisen tai teoriaohjaavan sisallonanalyysin etene-
mista ja tyovaiheita ei tassa tyossa selvyyden vuoksi kuvata enempaa, koska ne eivat olleet

tulosten analysoinnissa kaytossa eivatka nain ollen tyon kannalta olennaisia menetelmia.

Luokkajaon ja kategorioiden muodostamisen jalkeen sisallonanalyysia voidaan jatkaa aineis-
ton kvantifioimisella. Kvantifiointi tarkoittaa sita, etta aineistosta lasketaan, kuinka monta
kertaa sama asia toistuu esimerkiksi tutkittavien vastauksissa. Jos aineisto on liian pieni, on-
gelmana voi usein olla, ettei kvantifiointi valttamatta tuo mitaan lisatietoa, saati erilaista na-
kokulmaa tutkimustulosten tarkasteluun. Joissakin tapauksissa aineiston kvantifiointi voi kui-
tenkin tuottaa merkittavaa lisatietoa verrattuna ainoastaan eri vastausten luetteluun. Esimer-
kiksi avointen kysymysten avulla kootuissa selvityksissa ja arvioinneissa kvantifiointi saattaa
selkiyttaa tuloksia. Vaikka jokainen yksittainenkin vastaus on arvokas, vastausmaarien erot
asettavat vastaukset niin sanotusti erilaisiin kehyksiin johtopaatosten teossa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 135-138.)
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Tutkimuksen avointen kysymysten vastausten analysointi aloitettiin toukokuun lopussa kay-
malla kaikki vastaukset tarkasti lapi kysymys kerrallaan. Taman jalkeen vastaukset koottiin
erillisiin Word-asiakirjoihin taulukoihin. Kunkin kysymyksen vastauksille tehtiin aineistolahtoi-
nen sisallonanalyysi normaaliin tapaan luomalla alkuperaisista vastauksista pelkistettyja il-
mauksia ja pelkistysten perusteella ala- ja ylaluokkia. Aineistoa myos kvantifioitiin etsimalla
pelkistyksista samankaltaisuuksia. Vastausmaarat merkittiin pelkistysten peraan taulukkoon,
mikali niita oli enemman kuin yksi. Kvantifioimalla pystyttiin helpommin nakemaan, mitka
asiat toistuivat vastauksissa useammin ja olivat nain ollen laajemmalle asiakasjoukolle tarke-

ampia.

Havainnoinnin analysointi- ja tulkintavaiheessa oleellisinta on ymmartaminen. Keratty ai-
neisto ei automaattisesti liity yhteen, vaan havainnoijan taytyy rakentaa siita looginen koko-
naisuus ja loytaa aineistosta ikaan kuin punainen lanka. Ymmarrys ei synny pelkastaan irralli-
sista ajatuksista, vaan uuteen tietoon vaaditaan myos keskustelua havainnoijan, aineiston ja
teorian valilla. Analysointi aloitetaan pelkistamisella, jolloin havaintoja yhdistetaan tarkoi-
tuksena luoda laajempia luokkia tai ryhmia. Nain saatetaan laaja aineisto helposti kasitelta-
vaan muotoon. Tama mahdollistaa sen, etta aineiston ilmioita voidaan yleistaa. Tavoitteena
ei kuitenkaan ole etsia tyypillista tai keskivertoa ilmiota. Havainnointiaineiston analysointi
muistuttaa paljon sisallonanalyysia ja sita onkin mahdollista soveltaa myos suoraan, joko teo-

ria- tai aineistolahtoisesti. (Ojasalo ym. 2014, 119-120.)

Havainnointilomakkeiden analysointi aloitettiin elokuun alussa lukemalla kaikki havainnot
lapi, tiivistamalla ne ja karsimalla epaolennaiset seikat pois. Muut havainnot, jotka liittyivat
edelta laadittuihin teemoihin, lisattiin kunkin teeman kohdalle avoimet havainnot-osioon. Lo-
puista muista havainnoista luotiin oma ryhmansa. Taman jalkeen lomakkeita vertailtiin keske-
naan ja etsittiin samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia. Kooste tuloksista kirjattiin molempia

lomakkeita yhdenvertaisesti hyodyntaen.
5.3  Kyselyn tulokset

Kyselyssa selvitettiin vastaajien demografisista tiedoista seuraavia: asuinpaikka, ika ja suku-
puoli. Naista tiedoista merkittavin tutkimuksen kannalta oli vastaajien asuinpaikka, jota ky-
syttiin lomakkeessa ensimmaisena (Kuvio 2). Valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot eli Hertto-
niemi, Laajasalo, Roihuvuori, Kulosaari ja Tammisalo ovat Hertsin valittomia lahialueita ja
nain ollen paaasiallista vaikutusaluetta. 792 vastaajasta lahes 60 % eli 472 kpl kertoi asuvansa
Herttoniemessa. 123 vastaajaa eli 15,5 % kaikista oli kotoisin Laajasalosta. Seuraavaksi eniten
vastaajissa oli Roihuvuoressa asuvia, 73 kpl (9,2 %). Vahiten vastaajia oli Kulosaaresta (17 kpl)
ja Tammisalosta (18 kpl), molempien prosenttiosuuksien ollessa vahan yli 2. 89 vastaajaa eli

11,2 % ilmoitti asuinpaikakseen jonkin muun kuin valmiiksi annetun vaihtoehdon.
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Asuinpaikka

W Herttoniemi

W Laajasalo

m Roihuvuori

B Kulosaari
Tammisalo

Muu

Kuvio 2: Vastaajien asuinpaikka

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, millaista kauppakeskus Hertsiin liittyvaa mai-
nontaa vastaajat olivat kohdanneet (Kuvio 3). Kysymystyyppina kaytettiin monivalintakysy-
mysta, jossa vastaajilla oli mahdollisuus valita useampia vastausvaihtoehtoja. Vaihtoehdot
olivat: Kadunvarsimainokset (mainoskyltit ja -naytot), metroasemien naytot, metrojen nay-
tot, linja-autojen istuinselustat, Facebook, Instagram, internet, mainosposti, esitteet, en mi-
taan seka muu eli oma vastaus. Tama kysymys sai 792 vastausta. Eniten vastaajat olivat koh-
danneet Facebook-mainoksia (545 vastaajaa) ja kadunvarsimainoksia (413 vastaajaa). Mainos-
posti 177 vastauksella ja internet 170 vastauksella tavoittivat myos ison osan vastanneista.
Metroasemien naytot kerasivat lahes yhta suuren vastaajajoukon, 156 kpl. Instagram (111
kpl), metrojen naytot (94 kpl), linja-autojen istuinselustat (77 kpl) seka esitteet (66 kpl) kera-
sivat seuraavaksi eniten vastauksia. 47 vastaajaa ei ollut kohdannut mitaan Hertsiin liittyvaa
mainontaa. Vaihtoehdon muu valitsi yhteensa kahdeksan vastaajaa. Vastaukset eivat olleet

tutkimuksen kannalta oleellisia tai ne sisaltyivat jo annettuihin vaihtoehtoihin.
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Millaista kauppakeskus Hertsiin liittyvaa
mainontaa olet kohdannut?

Kadunvarsimainokset (mainoskyltit ja -ndytot) m Metroasemien naytot

Metrojen naytot ¥ Linja-autojen istuinselustat
® Facebook Instagram

Internet B Mainosposti
= Esitteet ® En mitdédn

Kuvio 3: Millaista kauppakeskus Hertsiin liittyvaa mainontaa olet kohdannut?

Kolmantena kysyttiin, kuinka moni vastaajista oli jo kaynyt kauppakeskus Hertsissa. Tuloksista
ilmeni, etta suurin osa, 711 kpl (89,8 %), oli kaynyt Hertsissa. Loput vastaajista eli 81 kpl

(10,2 %) vastasivat, etteivat olleet viela kayneet Hertsissa.

Kysymykset neljasta yhdeksaan tarkoitettiin niille, jotka vastasivat, etta olivat jo kayneet
Hertsissa. Nama kysymykset olivat vapaaehtoisia. Neljas kysymys oli: Mika sai sinut vieraile-
maan Hertsissa? Tahan kysymykseen vastauksia saatiin yhteensa 710 kappaletta ja ne on esi-
tetty Kuviossa 4. Kysymystyyppina kaytettiin monivalintakysymysta ja valmiit vastausvaihto-
ehdot olivat: paivittaistavaraostokset, ravintolat ja kahvilat, apteekki, kirjasto, kuntosali, eri-
koisliikkeet seka muu eli oma vastaus. Ylivoimainen enemmisto vastaajista ilmoitti tulleensa
Hertsiin paivittaistavaraostosten takia, yhteensa 664 kpl. Toiseksi suosituin syy vierailla Hert-
sissa oli apteekki 197 vastaajalla. Ravintolat ja kahvilat valitsi 113 vastaajaa. Erikoisliikkeiden
takia Hertsiin tulleita oli 58 kpl, kun taas kuntosalin vastasi 24 ja kirjaston 14 vastaajaa. Muu-
vastauksia kertyi yhteensa 37 kpl. Naissa vastauksissa mainittiin mm. nimelta paivittaistavara-
kauppoja, kuten Prisma ja Tokmanni, seka erikoisliikkeita, kuten Musti ja Mirri seka Silma-
asema. Loput vastauksista olivat joko yksittaisia mainintoja liikkeista tai tutkimuksen kan-

nalta muuten epaolennaisia vastauksia.
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Mika sai sinut vierailemaan Hertsissa?

® Pdivittdistavaraostokset ® Ravintolat ja kahvilat
Apteekki u Kirjasto
® Kuntosali Erikoisliikkeet

Kuvio 4: Mika sai sinut vierailemaan Hertsissa?

Viidennella kysymyksella, Oliko Hertsiin helppo loytaa?, haluttiin selvittaa kauppakeskuksen
saavutettavuutta. Vastauksia saatiin 713 kappaletta. Kysymystyyppina kaytettiin lineaarista
asteikkoa, jossa vastaajan tuli valita itselleen sopivin vaihtoehto yhden ja viiden valilta. Arvo-
asteikossa numero yksi vastasi vaihtoehtoa ”vaikeaa”, kaksi ”melko vaikeaa”, kolme ”en osaa
sanoa”, nelja "melko helppoa” ja viisi "helppoa”. Vain pieni osa vastanneista koki Hertsin
loytamisen vaikeaksi tai melko vaikeaksi; molemmat vaihtoehdot kerasivat seitseman vas-
tausta eli noin yhden prosenttiyksikon verran kaikista vastauksista. Vaihtoehdon ”en osaa sa-
noa” valitsi 12 vastaajaa (1,7 %). 87:n vastaajan (12,2 %) mielesta Hertsiin oli "melko help-
poa” loytaa. Ylivoimaisesti eniten vastauksia eli 600 kpl (84,2 %) kerasi vaihtoehto "helppoa”.

Vastaukset on koottu Kuvioon 5.

Oliko Hertsiin helppo loytaa?

VAIKEAA MELKO VAIKEAA EN OSAA SANOA MELKO HELPPOA HELPPOA

Kuvio 5: Oliko Hertsiin helppo loytaa?
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Kyselylomakkeen kuudes kysymys kasitteli Hertsin selkeytta ja helppokulkuisuutta seka opas-
teiden toimivuutta kauppakeskuksen sisalla. Kuudentena kysyttiin, olivatko eri liikkeet Hert-
sissa helppo loytaa. Yhteenveto vastauksista on koottu alla olevaan Kuvioon 6. Vastaajia ta-
han kysymykseen oli 712. Kysymystyyppina kaytettiin lineaarista asteikkoa yhdesta viiteen
edellisen eli viidennen kysymyksen tapaan. Myos asteikon eri arvoja kuvaavat vaihtoehdot oli-
vat tasmalleen samat. Vastauksissa oli edelliseen kysymykseen verrattuna enemman vaihte-
lua. 9 vastaajaa (1,3 %) valitsi vaihtoehdon ”vaikeaa”. 40 kpl eli 5,6 % vastasi "melko vai-
keaa”. Vaihtoehdon ”en osaa sanoa” valitsi 103 vastaajaa, mika vastasi prosenttiosuutta 14,5.
Suurimman kannatuksen saivat vaihtoehdot "melko helppoa” (291 kpl / 40,9 %) seka "help-
poa” (269 kpl / 37,8 %).

Olivatko eri liikkeet Hertsissa helppo loytaa?

VAIKEAA MELKO VAIKEAA EN OSAA SANOA MELKO HELPPOA HELPPOA

Kuvio 6: Olivatko eri liikkeet Hertsissa helppo loytaa?

Seitsemas kysymys oli kyselyn ensimmainen kokonaan avoin kysymys eli mitaan valmiita vas-
tausvaihtoehtoja ei ollut annettu. Kysymyksella selvitettiin, mika vastaajien mielesta on pa-
rasta Hertsissa. Tahan saatiin yhteensa 599 vastausta. Vastausten analysointiin kaytettiin eril-
liseen Word-asiakirjaan tehtya aineistolahtoista sisallonanalyysia, jonka avulla vastaukset ja-
ettiin kolmeen ylaluokkaan: palveluvalikoima, suunnittelu ja muut. Vastausten kasittelyssa
kaytettiin kvantifiointia, silla joukossa oli paljon tasmalleen samoja vastauksia. Suuren vas-
tausmaaran vuoksi taman kysymyksen tulosten analysoinnissa on otettu huomioon vain samaa
tarkoittavat vastaukset, joita oli lukumaaraltaan viisi tai enemman. Tata pienempien vastaus-
maarien ei katsottu olevan painoarvoltaan tarpeeksi merkittavia. Sisallonanalyysin ja kvantifi-

oinnin perusteella pelkistykset ja ylaluokat koottiin Taulukkoon 2.



Mika on parasta Hertsissa?

Prisma (266 kpl)

Tokmanni (17 kpl)

Musti ja Mirri (9 kpl)

Ravintolat (50 kpl)

Fat Lizard (21 kpl)

Kirjasto (37 kpl)

Apteekki (12 kpl)

Arnolds (5 kpl)

Monipuolinen tarjonta (61 kpl)

Palveluvalikoima

Kompakti koko (24 kpl)

Selkeys (19 kpl)

Avarat tilat (18 kpl)

Tilava parkkihalli (12 kpl)

Suunnittelu

Sijainti (155 kpl)

Siisteys (23 kpl)

Uudet tilat (9 kpl)

Nopeus ja helppous (14 kpl)

Muut

Taulukko 2: Mika on parasta Hertsissa?
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Vastausten perusteella Hertsin parhaiksi puoliksi mainittiin Prisma (266 kpl) seka kauppakes-
kuksen sijainti (155 kpl). Prismaa arvostettiin muun muassa sen valjyyden ja avarien tilojen
takia, jolloin se koettiin hyvaksi vaihtoehdoksi vierailla korona-aikana ja noudattaa suositel-
tuja turvavaleja. Sijainnin mainittiin olevan erinomainen, etenkin julkisella liikenteella hyvin
saavutettavissa oleva. Monipuolinen palvelutarjonta oli myos mainittu useasti, 61 kertaa. 50
vastaajaa mainitsi ravintolat yleisesti, lisaksi Fat Lizard-ravintola mainittiin erikseen 21:ssa ja

Arnolds viidessa vastauksessa.

Kahdeksantena kysyttiin, vastasiko Hertsi vastaajien odotuksia. Kysymykseen saatiin 711 vas-
tausta. Vastaajista 89,5 % (636 kpl) eli valtaosa koki, etta Hertsi vastasi heidan odotuksiaan.
10,5 % (75 kpl) puolestaan vastasi, etta Hertsi ei vastannut odotuksia. Seuraavassa kysymyk-
sessa selvitettiin ”ei”-vastanneiden perusteluja vastaukseensa. Vastauksia tuli yhteensa 76
kpl. Sisallonanalyysin avulla niista luotiin erillinen Word-taulukko, joka selkeytti vastausten
lapikaymista seka analysointia. Vastauksiin perustuen luotiin viisi ylaluokkaa, jotta ne saatiin
jaettua pienempiin ryhmiin. Suuressa osassa vastauksia oli mainittu asioita useammasta eri
ylaluokasta. Ensimmainen ylaluokka koostui kauppakeskuksen suunnitteluun liittyvista vas-
tauksista (28 kpl), kuten: ”Olisin odottanut sujuvampaa siirtymareittia metroasemalta Hert-
siin, kuten havainnekuvissa on naytetty”, seka ”Jotenkin kolkko, varsinkin rullaportaat ja nii-
den ymparisto. Kylmaa ja pimeaa”. Toinen ylaluokka oli palveluvalikoima. Palveluvalikoimaan
yleisesti liittyvia vastauksia kertyi 26 kappaletta. Vastauksista ilmeni, etta suurin osa toivoi
Hertsiin monipuolisempaa palvelutarjontaa tai jotain tiettya erikoisliiketta. Naista esimerk-
keina muun muassa: "Kauppoja oli vahemman kuin odotin. Alko puuttui myos” ja ”Liian vahan
erikoisliikkeita. Ravitsemusliikkeita liikaakin”. Seuraava ylaluokka oli muut (17 vastausta); ta-
han kategoriaan kerattiin sellaiset vastaukset, jotka kasittelivat muita yleisia kauppakeskuk-
sen palveluihin liittyvia asioita. Esimerkkina kahdessa vastauksessa toivottiin pidempaa mak-
sutonta pysakointiaikaa. Suurin osa taman ylaluokan vastauksista oli kuitenkin mielipiteita,
jotka eivat tarjonneet mitaan informaatiota kauppakeskuksen kehittamisen kannalta. Neljas
ylaluokka oli koronan vaikutukset. Tahan kategoriaan liittyvia vastauksia kertyi 16 kappaletta,
muun muassa: “Koronan vuoksi ei paase tutustumaan kaikkeen tarjontaan”. Viimeinen yla-
luokka oli keskeneraisyys (10 vastausta), jolla viitattiin kauppakeskuksen uutuuteen; kaikki
lilkkeet eivat olleet kyselyn julkaisuajankohtana viela auki. Vastauksissa toivottiin tiettyjen

liikkeiden/palveluiden aukeamista.
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Kyselyn kymmenes kysymys oli suunnattu vastaajille, jotka eivat olleet viela kayneet Hert-
sissa. Kysymys oli asetettu muotoon: ”Mika saisi sinut tulemaan Hertsiin? (jos et ole viela kay-
nyt)”. Vastauksia tahan kysymykseen tuli 164 kpl. Kysymyksella haettiin asioita, joita Hert-
sista ei viela loydy. Vastauksissa oli kuitenkin mainittu Hertsin jo olemassa olevia liikkeita,
kuten Prisma. Suuressa osassa vastauksia mainittiin myos vallitsevan koronavirustilanteen
paattyminen tai jotakin muuta siihen liittyvaa kuten ravintoloiden rajoitusten purkaminen.
Lisaksi kysymykseen saatiin vastauksia, joissa kerrottiin, etta aikomus on tulla tutustumaan
uuteen kauppakeskukseen mielenkiinnon tai uteliaisuuden vuoksi. Nama kaikki vastaustyypit
on jatetty tulosten analysoinnissa huomioimatta. Jaljelle jaavista vastauksista useimmiten
mainittiin tarjoukset (14 kertaa). Kuudessa vastauksessa Hertsiin toivottiin ravintolaa, jota ei
lahialueelta viela loytyisi. Alkoa toivottiin Hertsiin neljassa vastauksessa, kuten myos jotakin

erikoislitketta esim. sisustusliike tai leipomo.

11. kysymys oli jalleen suunnattu kaikille vastaajille. Siina kysyttiin: ”Aiotko kayda Hertsissa
tulevaisuudessa?”. Huomattava enemmisto, 98,5 % eli 780 kpl oli “kylla”-vastauksia. Vain 12
vastaajaa (1,5 %) oli sita mielta, ettei aio kayda Hertsissa tulevaisuudessa. Seuraavassa kysy-
myksessa ”ei”-vastauksiin pyydettiin jalleen perusteluja. Suurin yksittainen syy oli muualla
asiointi; 12 vastaajasta seitseman kertoi joko asuvansa lahempana toista suurta kauppakes-
kusta, kuten Itista, tai ettei juuri ollenkaan liiku Hertsin lahialueella. Yksi heista kertoi Hert-
sin olevan liian sekava eika sen takia aio siella asioida. Loput nelja vastausta eivat tarjonneet

tutkimukselle mitaan informatiivista arvoa.

13. kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, puuttuuko Hertsista jokin asiakkaiden tarvitsema
lilke/palvelu (Kuvio 7). Vastauksia saatiin 447 kappaletta; suuren maaran ja vastausten laajan
kirjon vuoksi kysymyksen analysoinnissa kaytettiin kvantifiointia tulosten selkeyttamiseksi.
Alle viiden vastauksen esiintyvyys katsottiin painoarvoltaan epaolennaiseksi tutkimuksen kan-
nalta. Ylivoimaisesti eniten toivottiin Alkoa (106 kpl) ja vaatekauppoja (36 kpl; kaikki maini-
tut vaateliikkeet laskettu yhteen). Hertsiin toivottiin my0s seuraavia liikkeita/palveluja: kah-
vilat (16 kpl), pikaruokalat (15 kpl), R-kioski (13 kpl), ravintolat (13 kpl), luontaistuotekauppa
(12 kpl), Saiturinporssi (9 kpl), Posti (8 kpl), urheilukauppa (7 kpl), pesula (6 kpl), Clas Ohlson
(6 kpl) seka kampaamo/parturi (5 kpl).
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Puuttuuko Hertsista jokin tarvitsemasi
lilkke/palvelu?

m Alko B Luontaistuotekauppa ™ Saiturin pérssi B Kampaamo
Urheilukauppa Pesula M Posti M Clas Ohlson
B Ravintolat M Kahvilat M R-kioski M Pikaruokalat

m Vaatekaupat

Kuvio 7: Puuttuuko Hertsista jokin tarvitsemasi liike/palvelu?

Viimeisena varsinaisena kysymyksena eli 14:tena vastaajat saivat kirjoittaa omia ajatuksiaan
ja kommenttejaan Hertsista ja sen palveluista. Avoimia kommentteja vastaajat jattivat yh-
teensa 268 kpl. Vastaukset koottiin muiden sanallisten kysymysten tapaan erilliseen tauluk-
koon ja vastaukset pelkistettiin. Taman jalkeen ne jaettiin seuraaviin luokkiin: parkkihalli, si-

jainti, selkeys ja koko, opasteet, koronavirus, Prisma seka muut kommentit.

Parkkihalliin liittyvista kommenteista (15 kpl) suurin osa (8 kpl) liittyi opasteisiin, joita toivot-
tiin yleisesti lisaa seka opastuksia tiettyihin liikkeisiin, kuten mista paasee helpoiten Tokman-
nille. Lisaksi parkkihallin toivottiin pysyvan maksuttomana ja osa vastaajista koki parkkihallin
monimutkaisena. Kauppakeskuksen sijaintia kommentoineet 15 vastaajaa pitivat sita loista-

vana ja Hertsia mm. pidettiin tervetulleena lisana Herttoniemen alueen palveluihin. Yhdeksan
vastaajaa kommentoi Hertsin kokoa joko kompaktiksi tai sopivan pieneksi. Kauppakeskusta pi-

dettiin selkeana (15 kpl), ja etta siella on juuri tarpeeksi tilaa liikkua ja sopivan valjaa.

Hertsin sisatilojen opasteista mainitsi 20 vastaajaa. Niista toivottiin helpompilukuisia ja niita
myos toivottiin maarallisesti enemman. Sisaan- ja uloskayntien opastuksia toivottiin parem-
miksi, kuten mista uloskaynnista paasee mihinkin. Vastaajien mielesta yksittaisista paikoista
hankalimpia olivat loytaa Postin pakettiautomaatti seka Prisman pullonpalautus. Hertsiin saa-

puminen autolla koettiin helpoksi ja opastukset liikenteessa selkeiksi.
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52 avointa kommenttia liittyi koronavirustilanteeseen. Vastaajat kertoivat, etteivat olleet
paasseet viela tutustumaan kaikkiin palveluihin, kuten ravintoloihin ja kirjastoon niiden ol-
lessa suljettuina. Osa vastaajista toivotti myos ”"tsemppia” vaikeista ajoista yli paasemiseen.
Prismaan liittyvia vastauksia kertyi 32 kpl. Niista 19 olivat yleisia kehuja. Lopuissa toivottiin
muun muassa Prismaa 24 tuntia vuorokaudessa auki olevaksi seka sisaankayntia lilkkkeeseen

myos toisesta paadysta.

Viimeinen luokka eli muut kommentit koottiin vastauksista, jotka eivat sopineet edella mai-
nittuihin kategorioihin. Yleisia kauppakeskukseen liittyvia kehuja/terveisia tuli 73 kpl. Lisaksi
vastauksissa mainittiin Hertsin muina hyvina puolina tyylikas ja moderni arkkitehtuuri, reilusti
sisaankaynteja, hyva asiakaspalvelu ja lasten leikkipaikka. Viisi vastaajaa kertoi, etta reitti
Herttoniemen metroasemalta kauppakeskukseen on hankala. Muutama vastaaja mainitsi vaa-
teliikkeiden puuttumisen hyvana asiana. Vastausten joukossa toivottiin myos kiinnostavampia
ei-ketjuravintoloita, joista saa vegaanista ruokaa. Lisaksi toivottiin Herttoniemen taiteilijoi-

den taidetta Hertsiin seka maistelu- ja kokkityopajoja.

Lomakkeen lopussa kysyttiin vastaajien ikaa ja sukupuolta. Vastaajista eniten oli 46-65-vuoti-
aita. Heita oli yhteensa 298 kpl eli 37,6 % vastaajista. Seuraavaksi eniten vastaajia oli ika-
luokista 31-45-v. (224 kpl / 28,3 %) ja 18-30-v. (189 kpl / 23,9 %). Yli 65-vuotiaita kyselyyn
vastasi yhteensa 77 kpl, joka on 9,7 % kaikista vastaajista. Vain nelja vastaajaa oli ialtaan alle
18-vuotiaita. Sukupuolet jakautuivat vastaajien kesken seuraavasti: Naisia oli selva enem-
misto eli 78,8 % (624 kpl), miehia puolestaan 21 % (166 kpl). Vastaajista kaksi ilmoitti suku-

puolekseen muu.
5.4  Havainnoinnin tulokset

Ensimmaisena havainnoinnin kohteena oli ensivaikutelma Hertsista. Samalla keskityttiin myos
rakennuksen arkkitehtuuriin. Molempien havainnoijien mielesta kauppakeskus oli ulkopuolelta
varitykseltaan selkeasti muista alueen rakennuksista erottuva ja Hertsin logo oli nakyvasti
esilla. Sisapuolella huomion kiinnittivat modernit sisustukselliset yksityiskohdat, kuten isot
kattovalaisimet seka levahdyspaikkojen kuusikulmaiset istuimet. Keskikerroksessa osa kayta-
vista oli kuitenkin hieman pimeita sisustusmateriaalien tumman varimaailman takia. Ylim-
massa kerroksessa tata ilmiota lievensivat isot kattoikkunat, jotka toivat luonnonvaloa kayta-

ville. Kattovalaisimet ja -ikkunat on esitetty Kuvassa 2.
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Kuva 2: Hertsin valaistus ja arkkitehtuuri

Seuraava havainnoinnin kohde oli Hertsin sijainti ja saavutettavuus. Tutkimuksen tekijat oli-
vat yksimielisia siita, etta kauppakeskuksen sijainti oli erittain hyva varsinkin julkisilla liiken-
nevalineilla matkustaville. Viereiselta Herttoniemen metroasemalta oli hyvat opasteet niin
kauppakeskukseen kuin sielta takaisinpain asemalle. Kulkuyhteys metroaseman ja kauppakes-
kuksen valille oli jarjestetty ylikulkusillalla, joka tosin ei ollut suoraan yhteydessa metroase-
maan, vaan reitti kiersi hieman. Linja-autojen lahtoajat kerrottiin myos kauppakeskuksen si-
sapuolella erillisella HSL-infonaytolla. Hertsin valittomassa laheisyydessa olleiden tie-/raken-
nustoiden vuoksi parkkihallin sisaankaynti oli melko epatavanomainen, mutta helposti loydet-
tavissa opasteiden ansiosta. Parkkihallissa oli molempien havainnoijien mielesta selkeat ja
tarkat opasteet, mista loytaa ulos ja miten liikkua eri kerrosten valilla. Kuva 3 havainnollistaa
sahkoisten nayttojen informatiiviset symbolit, jotka kertoivat vapaana olevien invapaikkojen,
sahkoautojen latauspisteiden seka normaalien autopaikkojen maaran. Ulos-kylteissa oli myos

kerrottu, minne kadulle paasee eri uloskayntien kautta.
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Kuva 3: Pysakaintihallin opasteet

Tutkimuksessa havainnoitiin myos Hertsin selkeytta eli kuinka helppoa tai vaikeaa kauppakes-
kuksen sisalla oli liikkua ja loytaa etsimansa. Havainnointi osoitti, etta Hertsi oli selkea ja
opasteita seka infopisteita ja -nayttoja oli riittavasti. Kaikkien hissien sisa- ja ulkopuolella oli
joko opastekyltit tai digitaaliset naytot infoamassa, mihin kyseisella hissilla paasee ja mita
missakin kerroksessa on. Opasteissa oli ilmaistu seka sanallisesti etta symboleita apuna kayt-

taen liikkeiden, wc:iden, ravintoloiden ja pullonpalautuksen sijainnit.

Seuraavana havainnoitavana kohteena oli kauppakeskuksen palveluvalikoima. Tutkimuksen te-
kijoiden mielesta palveluvalikoima oli riittava kaikille kohderyhmille; lapsiperheita varten oli
paivakoti, lasten leikkipaikka seka vauvanhoitohuone. Nuorisolle oli rakennettu erillinen nuo-
risotila yleiseen ajanviettoon. Muita kaikille kohderyhmille suunnattuja palveluita olivat pai-
vittaistavarakauppa, apteekki, kirjasto seka kuntosali. Liikkeet olivat sijoiteltu kauppakeskuk-
sessa hyvin, ja varsinkin Prisma ja Tokmanni olivat sijoitettu havainnoijien mielesta helposti
loydettaville paikoille.
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Lomakkeisiin kirjattiin ylos myos muita havainnoinnissa ilmenneita asioita, jotka eivat suora-
naisesti liittyneet edella mainittuihin teemoihin. Havainnoijat huomasivat, etta vallitseva ko-
ronavirustilanne oli huomioitu Hertsissa hyvin ja siihen liittyvia ohjeistuksia lOytyi runsaasti.
Lisaksi kauppakeskuksessa oli kaytetty viherseinia sisustuksessa viestimassa ekologisuudesta ja
luonnonlaheisyydesta. Ekologisuus oli otettu huomioon myos parkkihallissa, jossa oli kyltein
ilmaistu erikseen varatut pysakointiruudut vahapaastaoisille autoille seka sahkoautoille. Lisaksi
Hertsin sisaankayntien yhteydessa oli runsaasti polkupyoratelineita. Moderni ote palveluissa ja
sisustuksessa nakyi esimerkiksi siten, etta kaytavien levahdyspenkkien yhteydessa oli pistora-
siat ja pullonpalautuspiste oli varustettu nykyaikaisesti muun muassa automaattihanoilla ka-
sien pesua varten. Havainnoinnissa huomattiin myos Coworking-tila eli maksuton yhteisollinen
tyoskentelytila opiskelua, tyontekoa ja kohtaamisia varten. Kirjaston koettiin olevan varikkyy-

tensa ja sisustuksensa ansiosta rennon ja kutsuvan nakoinen.

5.5 SWOT

SWOT-analyysi on yleinen ja helposti ymmarrettava liiketoiminnan analysointimenetelma. Sita
kaytetaan yrityksissa kartoittamaan toimintaperiaatteita ja arvioimaan yritysta kokonaisuu-
tena. Analyysin suosion taustalla ovat sen helppokayttoisyys, tehokkuus seka mukailtavuus
kayttoon aina pienyrityksista maailmanlaajuisiin suuryrityksiin. Sen avulla saadaan yrityksen
vahvuudet esiin, karsittua heikkoudet seka laadittua toimintakelpoinen strategia. (Holvi
2020.) SWOT-analyysin avulla pyritaan kartoittamaan kauppakeskuksen vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia. Sana SWOT muodostuu naiden sanojen englanninkielisista vasti-
neista: strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) seka
threats (uhat).

Vahvuudet kertovat, mitka asiat tekevat yrityksesta ainutlaatuisen ja mitka ovat kyseisen yri-
tyksen oleellisimmat menestystekijat. Jokaisessa analyysin osassa on syyta tarkastella asioita
monesta eri nakokulmasta. Vahvuuksissa kannattaa erityisesti verrata omaa yritysta kilpaile-
viin yrityksiin, jotta analyysista tulee tarkempi ja realistisempi. Naihin asioihin tulisi myos
kiinnittaa huomiota suunnitellessa yrityksen tulevaisuutta, silla vahvuuksien kehittaminen on

varmin tapa erottua kilpailijoista. (OnnistuYrittajana.fi 2020.)

Heikkouksien tunnistaminen auttaa yritysta ja sen henkilostoa miettimaan omia kehityskohtei-
taan. Jokaisella organisaatiolla on varmasti parantamisen varaa jollakin liiketoiminnan osa-
alueella, joten menestyva yritys osaa tunnistaa omat heikkoutensa ja kehittaa omaa toimin-
taansa paastakseen naista eroon tai minimoida niiden vaikutukset. (OnnistuYrittajana.fi
2020.) Tyypillisia uuden tai aloittelevan yrityksen heikkouksia ovat muun muassa riittavan ra-
hoituksen puute, tuotteiden tai palveluiden hiomattomuus eli laaduntarkkailuun liittyvat

puutteet seka osaavien tyontekijoiden riittamattomyys (Holvi 2020).
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Mahdollisuuksien loytaminen ja hyodyntaminen on yritykselle hyvin palkitsevaa, mutta ei aina
helppoa. Mahdollisuuksien kartoituksessa on tarkeaa, etta oma toimiala on riittavan tuttu.
Nopea reagointi muuttuviin tilanteisiin ja luova ajattelu voivat avata nakokantoja, joista on
hyotya pohdiskeltaessa yrityksen tulevaisuuden nakymia ja liiketoimintastrategiaa. Yrityksen
kannattaa strategiassaan hyodyntaa rohkeasti etenkin positiivisia mahdollisuuksia. (Onnis-
tuYrittajana.fi 2020.)

Yrityksille uhaksi muodostuu mika tahansa ulkoinen ympariston tekija, johon yritys ei voi itse
toiminnallaan vaikuttaa. Uhkia voivat olla muun muassa jokin maailmanlaajuinen eli globaali
muutos tai toimintaymparistoon liittyva tekija. Tallainen uhka voi olla esimerkiksi alueellinen
muuttokato. (OnnistuYrittajana.fi 2020.) Maailmanlaajuiset tartuntataudit ovat riski mille ta-

hansa yritykselle ympari maapallon, kuten koronapandemia on osoittanut.

\ : N
Vahvuudet (Strenghts) | Heikkoudet (Weaknesses)
* Sijainti ja saavutettavuus * Vaatekauppojen puuttuminen
* Yhteisollisyys (kohtaamispaikat ja palveluvalikoimasta
julkiset palvelut, kuten kirjasto) * Ei vield vakituista asiakaskuntaa
* Uutuudenviehatys
* Hypermarket paivittaistavaroiden
\ hankkimiseen (Prisma) /" y
Mahdollisuudet (Opportunities) | Uhat (Threats)
* Vaestonkasvu tulevaisuudessa * Koronaviruspandemia
|ahialueilla » Kasvava kilpailu pk-seudulla

* Kauppakeskusten kasvava suosio

Kuvio 8: SWOT-analyysi

Teoriatiedon ja tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella laadittiin kauppakeskus Hertsille
SWOT-analyysi, joka on esitetty Kuviossa 8. SWOT-analyysia paadyttiin kayttamaan, koska se
oli todettu toimivaksi tyokaluksi opintojen aikana. Hertsin vahvuuksiksi koettiin sen hyva si-
jainti ja helppo saavutettavuus niin autolla kuin julkisilla lilkennevalineilla. Lisaksi Hertsi si-
jaitsee Helsingin vilkkaimpien kaupunkikeskusten (esimerkiksi Helsingin keskusta, Pasila ja
Itakeskus) ulkopuolella, joten siella on miellyttavampaa vierailla ruuhka-aikoina. Kauppakes-
kuksen suurimpana vetonaulana toimiva Prisma houkuttelee itsessaan niin paljon asiakkaita,
etta sita voidaan pitaa yksittaisista vuokralaisista kaikkein tarkeimpana liiketoiminnallisesta
nakokulmasta. Hertsin yhtena vahvuutena voidaan pitaa yhteisollisia tiloja (kirjasto ja nuori-
sotila), jotka tarjoavat ihmisille mainioita kohtaamispaikkoja. Uuden kauppakeskuksen avau-

tuminen kiinnostaa ihmisia aina, joten tama voidaan lukea myos yhdeksi vahvuudeksi.
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Vaatekauppojen puuttuminen voidaan nahda Hertsin heikkoutena, silla moni asiakas suuntaa
vaateostoksille kilpaileviin kauppakeskuksiin. Uuden kauppakeskuksen avaaminen tuo myos
mukanaan ongelmia ja heikkouksia, kuten ettei Hertsille ole viela ehtinyt muodostua juuri-
kaan vakituista asiakaskuntaa. Tulevaisuudessa on kuitenkin edessa upeita mahdollisuuksia.
Hertsin lahialue tulee kasvamaan asukasluvultaan, mika tarkoittaa luonnollisesti enemman
potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi kauppakeskusten suosio kasvaa vuosi vuodelta. Suosion kas-
vaminen tuo kuitenkin mukanaan jatkuvasti myos uusia kauppakeskuksia, joita valmistuu paa-
kaupunkiseudulle lahes vuosittain. Tama kilpailutilanteen kiristyminen voi olla uhka kauppa-
keskusliiketoiminnalle. Myos tamanhetkinen maailmanlaajuinen koronavirusepidemia on isolle
osalle yrityksia uhka. Hertsissa se vaikutti heti kevaalla avajaisista eteenpain, kun isoa osaa

palveluista ei voitu avata.

6  Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kehittamisehdotuksia maaliskuussa 2020 Helsingin Hert-
toniemeen avatulle uudelle kauppakeskus Hertsille. Hertsille ei ollut viela ehtinyt muodostua
kuvaa sen asiakaskunnasta eika toimivista ja toimimattomista ratkaisuista. Tata kehittamis-
hanketta lahestyttiin asiakastutkimuksen, havainnoinnin seka SWOT-analyysin avulla. Asiakas-
tutkimus toteutettiin laatimalla sahkoinen kyselylomake Google Forms-palvelussa, joka jul-
kaistiin Hertsin omilla Facebook-sivuilla huhtikuun lopussa. Tutkimuksen tarkoituksena oli op-
pia tuntemaan yrityksen asiakaskunta ja taman lisaksi selvittamaan asiakkaiden kayttayty-
mista seka heidan mieltymyksiaan ja mielipiteitaan kauppakeskukseen liittyen. Havainnointi
suoritettiin toukokuun puolessa valissa opinnaytetyon tekijoiden toimesta. Havainnoinnin tar-
koituksena oli kartoittaa kauppakeskuksen toimivuutta, saavutettavuutta ja selkeytta. SWOT-
analyysi laadittiin kokoamaan yhteen ja kuvaamaan edella mainittujen menetelmien seka teo-

riatiedon avulla hankittuja tietoja.

Tyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa sen asiakaskunnasta seka
Hertsin hyvista ja huonoista puolista. Lisaksi tama opinnaytetyo auttaa Hertsia kehittamaan
lilkketoimintaansa ja taman kautta myos parantamaan asiakaskokemusta. Tata varten laadit-

tiin kehittamisehdotuksia Hertsin kayttoon.
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Parhaiden mahdollisten tutkimustulosten saavuttamiseksi asiakastiedonhankinnan lahtokoh-
tana oli toive siita, etta saataisiin kerattya tietoa ensisijaisesti Hertsin lahivaikutusalueella
asuvista ihmisista. Kyselylla saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, etta suurin osa vas-
taajista asui nimenomaan joko Herttoniemessa tai sen lahialueilla. Kyselyn voidaan siis nahda
saavuttaneen paakohderyhmansa erittain hyvin. Hertsin toimintamallin, lahipalvelukeskuksen,
palvelut onkin nimensa mukaisesti suunnattu erityisesti lahialueen asukkaille. Toinen olennai-
nen tulos kyselyn vastaajiin liittyen oli se, etta lahes 90 % heista oli jo vieraillut Hertsissa.

Nain ollen vastauksiin saatiin aitoa, kokemusperaista tietoa kauppakeskuskaynneista.

Hertsin mainokset tavoittivat ihmiset parhaiten Facebookissa. Tulos voi selittya silla, etta voi-
daan olettaa kaikkien vastaajien kayttavan ainakin jossain maarin Facebookia, silla kyselyyn
pystyi vastaamaan vain sita kautta. Ns. perinteisilla mainoksilla eli kaupungilta ja kadunvar-
silta loytyvilla mainoskylteilla ja -naytoilla on kuitenkin myos yha laaja nakyvyys. Internetin
kautta valitettavat mainokset, etenkin sosiaalisessa mediassa, ovat nykypaivana tarkeassa
asemassa tehokkaan markkinoinnin takaamiseksi ja tama Hertsinkin kannattaa markkinoinnis-

saan pitaa edelleen mielessa.

Hertsin palveluvalikoimasta erottui kyselyn tulosten perusteella Prisma, joka koettiin yhtena
kauppakeskuksen parhaimmista ominaisuuksista ja suurimpana yksittaisena vetonaulana. Ky-
seinen tulos ei yllattanyt tutkimuksen tekijoita, silla Prisman houkuttavuus lahialueen ainoana
hypermarkettina oli oletettua. Apteekki nousi toiseksi suosituimmaksi syyksi vierailla Hert-
sissa; tata saattaa selittaa maailmanlaajuinen koronapandemia, silla esimerkiksi kasvomas-
keja ja kasidesia etsitaan ensimmaisena todennakoisesti apteekeista. Koronan vaikutuksesta
osa palveluista, muun muassa kirjasto, kuntosali ja ravintolat, oli my0os kyselyn hetkella sul-
jettuina, joten tasta syysta ne eivat olleet ensisijaisia syita vierailla Hertsissa. Ravintola Fat
Lizard oli kuitenkin monen mielesta yksi kauppakeskuksen parhaista puolista. Tama saattaa
selittya silla, etta kyseisen yrityksen ensimmainen ravintola Espoossa on menestynyt hyvin.
Ruokakaupoista ja muista ravintoloista loytyvien omien oluidensa ansiosta brandi on myo0s laa-

jemmin tunnettu, ja taten ravintola voi houkutella asiakkaita kauempaakin kuin lahialueelta.
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Hertsin monipuolinen tarjonta sai yleisesti monelta vastaajalta kehuja. Tama viittaa siihen,
etta konseptina lahipalvelukeskus on toimiva paikallisille asukkaille eivatka he kaipaa Hertsiin
valttamatta vaateliikkeita tai lisaa erilaisia palveluita. Havainnointi ei tuonut esille selvia
puutteita palveluvalikoimassa, vaan kaikki kohderyhmat koettiin olevan hyvin huomioitu. Ky-
selyn perusteella ilmeni kuitenkin joitakin ehdotuksia. Palveluvalikoimaan toivottiin eniten
yksittaisista liikkeista Alkoa, joka erottui selkeasti vastausmaariltaan. Tulos oli mielenkiintoi-
nen, silla lahin Alko sijaitsee lahes Hertsin naapurissa tien toisella puolella. Tulosta saattaa
kuitenkin selittaa se, etta kyseinen liike on aiemmin sijainnut vanhan Megahertsin tiloissa.
Osa vastaajista toivoi myos vaatekauppoja, mutta koska ne on suurimmaksi osaksi tarkoituk-
sella jatetty pois palveluvalikoimasta, niiden lisaamista ei nahty varteenotettavana vaihtoeh-
tona. Sen sijaan vastauksista ilmeni, etta Hertsissa olisi tarvetta jollekin nopean asioinnin liik-

keelle, kuten kioskille. Esimerkkina vastaajat mainitsivat R-kioskin.

Seka kyselylla etta havainnoinnilla pyrittiin selvittamaan Hertsin saavutettavuutta eli kuinka
helppoa sen loytaminen ja sinne liikkuminen on. Kyselyn perusteella Hertsin loytaminen ei
tuottanut ongelmia ja iso osa vastaajista piti sijaintia kauppakeskuksen yhtena parhaista puo-
lista. Myos havainnointi tuki naita tuloksia. Kauppakeskus on keskeisella risteyspaikalla vilk-
kaan tien varressa ja nakyvasti esilla kaikista suunnista lahestyttaessa. Arkkitehtuuriltaan se
erottuu alueen muista rakennuksista ja kiinnittaa huomion. Julkiset kulkuyhteydet ovat katta-
vat, silla Hertsiin paasee seka metrolla etta busseilla helposti. Kyselyssa seka havainnoinnissa
selvisi, etta kulku Herttoniemen metroasemalta kauppakeskukseen on jarjestetty Itavaylan yli
kulkevan sillan kautta ja etta tama ratkaisu koettiin hieman hankalana, koska sillalle paastak-
seen on kierrettava koko metroasema. Kyseinen ongelma oli jo entuudestaan tutkijoiden tie-

dossa, eika asiaan ole valitettavasti asemakaavan vuoksi mahdollisuutta saada muutosta.

Hertsin sisatiloissa eri lilkkeiden ja palveluiden loytamisen helppous jakoi mielipiteita hieman
enemman kuin itse Hertsin loytaminen. Kuitenkin valtaosa kyselyyn vastaajista piti kauppa-
keskusta selkeana ja kompaktin kokoisena, jossa opasteita on riittavasti. Omien havaintojen
pohjalta ei myoskaan todettu puutteita opasteissa tai sisatilojen selkeydessa. Pohjaratkaisun

voidaan siis katsoa olevan varsin onnistunut.

Hertsin yhtena tavoitteena on olla mahdollisimman yhteisollinen paikka ihmisten valisille ta-
paamisille. Kevaan hankalan koronavirustilanteen ja tapaamisrajoitusten takia taman teeman
kasittely opinnaytetyossa jai vahemmalle huomiolle. Kahviloiden, kirjaston, Coworking-tilan
seka ravintoloiden eli tyypillisten tapaamispaikkojen ollessa suljettuina tutkimuksen toteutus-

aikaan yhteisollisyytta ei voitu tutkia tai havainnoida.
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6.1  Kehitysehdotukset

Tyossa kaytetyn teoriatiedon seka tutkimusosuuden eli kyselyn ja omien havaintojen perus-

teella loimme ehdotuksia, joilla Hertsi voi kehittaa toimintaansa. Kehitysehdotukset auttavat
kauppakeskusta uusien vuokralaisten etsimisessa seka parantavat asiakaskokemusta. Ehdotuk-
set liittyvat paaasiallisesti tyossa kasiteltyihin teemoihin, muun muassa palvelun laatuun, pal-

veluvalikoimaan, sisustukseen ja yleisilmeeseen seka viihtyvyyteen.

Markkinoinnin nakokulmasta Hertsin kannattaa jatkossakin keskittya aktiiviseen sosiaalisen
median hyodyntamiseen. Alustoista erityisesti Facebook tavoittaa laaja-alaisesti asiakaskun-
taa, silla verrattuna esimerkiksi Instagramiin sen kayttajissa on enemman monen ikaisia ihmi-
sia. Lisaksi tykkaamalla kauppakeskuksen omasta Facebook-sivusta ihmiset nakevat automaat-
tisesti syotteessaan Hertsin paivityksia, kuten ajankohtaisia tiedotteita. Kadunvarsimainokset
ovat toinen tehokas markkinoinnin keino, johon on syyta panostaa jatkossakin. Runsas ja erot-
tuva varien kaytto julisteissa on yksinkertainen seka helposti toteutettava tapa kiinnittaa ohi-
kulkevien ihmisten huomio; talla saadaan mahdollisesti myos houkuteltua sellaisia asiakkaita,
jotka eivat ole entuudestaan tienneet Hertsista tai vierailleet siella. Ehdotuksenamme osu-
vaksi mainoslauseeksi Hertsille voisi olla: ”Hertsi - Herttoniemelaisten taajuudella.” Tama ku-
vaisi ja korostaisi enemman Hertsin paikallisuutta ja suhdetta lahiseutulaisiin hauskan, Hert-

sin nimeen liittyvan, sanaleikin muodossa.

Kyselyn perusteella tarjoukset nousi suurimmaksi syyksi ja parhaimmaksi keinoksi saada Hert-
sissa kaymattomat vastaajat vierailemaan siella. Houkutellakseen uusia asiakkaita Hertsi voisi
siis luoda omat tarjouspaivat/tarjousviikon. Tapahtuman aikana olisi tarjoushintaisia tuotteita
kaikissa tai lahes kaikissa liikkeissa seka ruokatarjouksia ravintoloissa. Tarjouspaivien aikana
Hertsissa voisi olla myos muuta pienta ohjelmaa. Tapahtuma olisi erinomainen keino erottau-
tua kaikista kilpailijoista luomalla jotakin taysin omannakoista. Tarjousviikon nimi voisi olla
Hertsin nimen merkityksesta juonnettu, esimerkiksi ”"Hintavarahtelyt”. Hertsin Hintavarahte-
lyt olisi myos sointuva ja suuhun sopiva termi samaan tapaan kuin vaikkapa Sellon Sembalot

tai Kampin Kampituspaivat.

Koska kauppakeskuksessa on usein vaarana asiakaspalvelun laadun liiallinen vaihtelu eri liik-
keiden valilla, Hertsin kannattaa ehkaista tallaista tilannetta syntymasta. Tama onnistuisi luo-
malla Hertsin oma laatustandardi ja sen mukainen opas, josta kavisi ilmi perusasioita asiakas-
palvelusta. Kaikille kauppakeskuksessa tyoskenteleville olisi selkeat ja yhtenevaiset ohjeet
esimerkiksi siita, miten vastata yleisimpiin asiakkaiden tiedusteluihin tai mihin ohjata kysy-
maan lisaohjeita, jos ei itse osaa asiakasta neuvoa. Tama opas auttaisi lisaamaan Hertsin hen-
kilokunnan yhdenmukaisuutta, joka puolestaan lisaisi asiakkaiden luottamusta koko henkilo-

kuntaan. Asiakaskokemus olisi palvelun laadun osalta joka vierailulla samaa tasoa.
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Palveluvalikoimaansa Hertsin kannattaisi lisata jokin nopean asioinnin pieni liike, kuten
kioski, josta asiakkaat voisivat nopeasti hakea esimerkiksi kahvin mukaan tai tehda pienia
elintarvikeostoksia. Kyselyn vastauksissa mainittiin nimelta R-kioski, mutta myos jokin muu
samaa toimintaperiaatetta noudattava kioski tai liike voisi olla potentiaalinen vaihtoehto.
Talla hetkella Hertsin muut paivittaistavarakaupat eli paaasiassa Prisma ja Tokmanni, vievat
paljon aikaa asioida, joten nopeammalle vaihtoehdolle pienten paivittaisasioiden hoitamiseen

olisi varmasti kysyntaa.

Hertsin sisustuksen ja arkkitehtuurin osalta moni asia oli hyvin toteutettu ja paaosin kauppa-
keskus naytti modernilta ja tyylikkaalta. Tutkimus kuitenkin osoitti, etta osa keskimmaisen
kerroksen kaytavaosuuksista oli hieman pimeita ja kolkkoja. Talla hetkella esimerkiksi kayta-
van katto on taysin musta. Kaytaville voisi siis lisata jotakin varia ja panostaa enemman este-
tiikkaan, jotta kauppakeskuksen kavijat nauttisivat vierailustaan entista enemman ja viihtyisi-
vat siella pidempaan. Kauppakeskukseen voisi myos varata paikan, jossa olisi esilla esimerkiksi
Hertsin paivakodin lasten tekemia piirustuksia tai maalauksia. Tama lisaisi myos Hertsin yhtei-

sollisyytta seka paikallisuutta.

Kyselyssa Hertsin parkkihalliin toivottiin nykyista pidempaa ilmaista pysakointia. Talla het-
kella ilmaiseksi saa pysakoida kaksi tuntia, jonka jalkeen hinta on kaksi euroa per alkava
tunti. Ehdotamme, etta ilmaista pysakointiaikaa pidennettaisiin kolmeen tuntiin, jolloin tama
ajanjakso riittaisi esimerkiksi asiakkaille, jotka samalla vierailulla seka kayttavat kuntosalia
etta kayvat ruokaostoksilla. Ensisijaisesti pidempi ilmainen pysakointiaika tarkoittaisi pidem-
pia vierailuja kauppakeskuksessa, mika mita todennakoisimmin ilmenisi myos suurempana ra-
hankayttona. Parkkihallin ilmaisen ajan pidennys toisi mahdollisesti asiakkaita myos kauem-

paa.
6.2 Pohdinta

Tavoitteinamme tyossa olivat kehitysehdotuksien luominen seka toimeksiantajamme toiveisiin
pohjautuvan asiakastiedon hankkiminen. Pyrimme saavuttamaan asetetut tavoitteet perehty-
malla aiheeseemme liittyvaan teoriaan seka tutkimuksen tekemiseen liittyvaan teoriaan. Ta-
man jalkeen loimme mahdollisimman kattavan kyselylomakkeen asiakastutkimusta varten
seka suoritimme havainnoinnin. Mielestamme saimme hankittua nailla kayttamillamme tutki-
musmenetelmilla riittavasti tietoa ja tutkimuksen voidaan todeta onnistuneen hyvin. Vastaus-
materiaalia saimme itse asiassa moninkertaisesti enemman kuin osasimme odottaa, joten ky-
sely tavoitti vastaajat erinomaisen hyvin. Lisaksi onnistuimme luomaan kehitysehdotuksia,
joista on konkreettista hyotya toimeksiantajallemme. Hertsin hyvia ja huonoja puolia onnis-

tuimme myos kartoittamaan ja esittamaan helposti ymmarrettavassa muodossa kootusti
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SWOT-analyysin avulla. Kaikki asetetut tavoitteet voidaan siis katsoa saavutetuiksi. Toimeksi-
antajaan oltiin hyvin yhteydessa koko projektin ajan ja infottiin tyon etenemisen eri vai-

heista.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyen teimme joitakin huomioita. Kyselyyn vastanneiden ei
voida katsoa edustavan Hertsin todellista tai keskimaaraista asiakaskuntaa, silla toteutustapa
oli sahkoinen kysely, joka julkaistiin Facebookissa. Vastaajat voivat siis olla vain sosiaalisen
median tai ylipaataan Internetin aktiivisia kayttajia. Myoskaan ika- tai sukupuolijakaumasta ei
voida tehda yleistyksia. Esimerkiksi enemmisto vastaajista oli naisia. Tahan voi kuitenkin olla

lukemattomia syita kuten, etta naiset voivat olla miehia innokkaampia vastaamaan kyselyihin.

Tutkimuksessa saatuihin tuloksiin vaikutti vahvasti opinnaytetyon toteutusaikana vallinnut ko-
ronavirustilanne. Esimerkiksi ravintolat, kirjasto ja kuntosali saivat luonnollisesti vahemman
kannatusta syina vierailla Hertsissa, koska ne olivat kyselyn aikana suljettuina. Tasta syysta
niita ei myoskaan paasty havainnoimaan normaalisti. Kysely- ja havainnointilomakkeita laadit-
taessa ei kuitenkaan viela ollut tiedossa palveluiden aukioloihin liittyvat rajoitukset. Voidaan
siis todeta, etta tulokset olivat olennaisesti riippuvaisia senhetkisesta maailmantilanteesta,

eivatka kerro totuutta normaaleissa olosuhteissa.

Uusintatutkimus tarjoaisi siis todennakoisesti aivan toisenlaiset tulokset. Hertsin onkin var-
masti hyodyllista jossakin vaiheessa teettaa uusi asiakastutkimus, kun koronavirustilanne on
rauhoittunut ja kauppakeskuksen uutuudenviehatys on laantunut. Ihmisten tarpeet ja toiveet
myo0s muuttuvat ajan kuluessa ja niita voi olla tarpeen selvittaa uudestaan tulevaisuudessa.

Tama tutkimus voidaan uusia ja toistaa sellaisenaan tai pienin muutoksin milloin tahansa.

Mikali tutkimus uusittaisiin, kyselyn toteuttamisessa voisi joitakin asioita tehda toisin. Kyselyn
voisi toteuttaa ainakin osittain enemman haastattelumuotoisena paikan paalla kauppakeskuk-
sessa. Nain oli tarkoitus toimia myos taman tyon kohdalla, mutta koronavirusepidemiasta joh-
tuen paadyttiin taysin sahkoiseen ja etana tapahtuvaan kyselyyn. Tamakin ratkaisu kuitenkin

osoittautui toimivaksi ja vastausmaara oli aivan toista luokkaa kuin mita haastattelemalla olisi

saatu.

Vastauksia analysoidessa kavi ilmi, etta kaikki kysymykset eivat saavuttaneet toivotunlaisia
tuloksia. Tallainen oli 10. kysymys, jossa selvitettiin, mika saisi Hertsissa vierailemattomat
ihmiset siella kaymaan. Kysymykseen saaduista 164 vastauksesta vain 28 kpl oli kayttokelpoi-

sia. Uusintatutkimuksessa taman kysymyksen muotoilua toisella tavalla voisi harkita.
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Liite 1: Sahkoinen kyselylomake

Kauppakeskus Hertsin asiakastutkimus

Kyselyn tarkoituksena on selvittda Helsingin
Herttoniemessa sijaitsevan kauppakeskus
Hertsin asiakaskuntaa ja heidan toiveita
kauppakeskuksen kehittamiseksi.

Kysely tehddan Laurea-ammattikorkeakoulun
opinnaytetyota varten. Vastaaminen tapahtuu
anonyymisti eika tuloksia yksiloida.
Sahkopostiosoitteita kdytetdan vain lahjakortin
voittajan arpomiseen.

Muista vastattuasi painaa alareunassa olevaa
"Lahetad"-painiketta, jotta vastaus tallentuu.
Vastaajien kesken arvotaan 50€:n arvoinen
Prisman lahjakortti. Voittajalle ilmoitetaan
henkilokohtaisesti.

Kiitos yhteistyostal!
*Pakollinen

1. Asuinpaikka? *

O Herttoniemi

QO Laajasalo
O Kulosaari
O Roihuvuori
(O Tammisalo
O Muu

2. Millaista kauppakeskus Hertsiin liittyvaa mainontaa olet kohdannut? *

D Kadunvarsimainokset (mainoskyltit ja -naytot yms.)
O Metroasemien naytot

D Metrojen naytot

[C] Linja-autojen istuinselustat
D Facebook

[J instagram

D Internet

D Mainosposti

D Esitteet

D En mitaan

D Muu:

3. Oletko kaynyt kauppakeskus Hertsissa Herttoniemessa? *

O Kylla (jatka seuraavaan kysymykseen)

O Ei (jatka kysymyksesta numero 10)

51

Jatkuu



52

Jatkuu

4. Mika sai sinut vierailemaan Hertsissa?

Paivittaistavaraostokset
Ravintolat ja kahvilat
Apteekki

Kirjasto

Kuntosali

Erikoisliikkeet

000000

Muu:

5. Oliko Hertsiin helppo 10ytaa? (1 = vaikeaa, 2 = melko vaikeaa, 3 = en osaa sanoa,
4 = melko helppoa, 5 = helppoa)

1 2 3 4 5

O @) O O @)

6. Olivatko eri liikkeet Hertsissa helppo I6ytaa? (1= vaikeaa, 2= melko vaikeaa, 3 =
en osaa sanoa, 4 = melko helppoa, 5 = helppoa)

O O @) ©) O

7. Mika on parasta Hertsissa?

Oma vastauksesi

8. Vastasiko Hertsi odotuksiasi?

O Kyna
O E

9. Jos vastasit edelliseen ei, miksi ei?

Oma vastauksesi

10. Mika saisi sinut tulemaan Hertsiin? (jos et ole kaynyt)

Oma vastauksesi
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11. Aiotko kayda Hertsissa tulevaisuudessa? *

O «ynia
QO =

12. Jos vastasit edelliseen ei, miksi et?

Oma vastauksesi

13. Puuttuuko Hertsista jokin tarvitsemasi liike/palvelu?

Oma vastauksesi

14. Avoin kommentti/palaute Hertsista.

Oma vastauksesi

15. ka? *

O Ale18v.
QO 1830v.
QO 31-45v.
O 4665v.
O viiesv.

16. Sukupuoli? *

O Nainen
O Mies
O Muu

Sahkopostiosoite arvontaa varten (vapaaehtoinen)

Oma vastauksesi
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Liite 2: Kyselyn Facebook-julkaisu

Hertsi
26. huhtik. kello 19.01 - @

hertsi.fi
Vastaa Hertsin asiakastutkimukseen!
Arvomme vastaajien kesken lahjakortin.

@ sin4, Janne Nieminen ja 80 muuta

|b Tykkaa D Kommentoi

Lue lisaa

8 kommenttia * 5 jakoa

A} Jaa
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Liite 3: Havainnointilomake

1

Havainnoinnin kohde: Kauppakeskus Hertsi

55

Erittdin | Melko | Melko Erittdin | Awoin kommenttifhavainto

hywa hywa huona huano
Ensivaikutelma
Millaizen ensivaikutelman X Tyylikas ja Hertsin logo selkedsti esill3
Hertsistd sas ulkopucolelts?
Millaizen ensivaikutelman X Melko moderni
Hertsistd sas kauppakeskuksen Hienoja sisustuksellisia yksityiskohtia
zisdlla?
Arkkitehtuuri
Onko Hertsin ulkopuali ja X Rakennus erottuu selkedsti jo kauempaz
arkkitehtuuri kutsuvan Hertsid lahestyess3. Sizalld mm.
nikdinen? walaisimet kiinnittdvat huomiaon
Onko Hertsin ulkondkd uniikki? X Ulkopuclelta melko vaatimaton
Sijainti ja saavutettavuus
Onko Hertsiin helppo loytas X Opasteet Hertsiim hywia, kun saspuw
autolla? tarpeseksi lahelle kauppakeskusta
Onko Hertsiin helppo loytas X Sijainti loistava varsinkin metroa
Herttoniemen metroasemalta? kayttaville
Onko Hertsi helposti X Léhimmat bussipysakit aivan
saavutettavisza muulla julkisella kauppakeskuksen lahiympéristdssa
liilkenteella?
Onkao Hertsin X Rakennust3iden vuaoksi oli melko
pysdkdintimahdollisuudet helppo epdselva sisfankiynti parkkihalliin
loyt3a?
Onko opasteita parkkihalliin X Izot ja selkedt opasteet ulkopualella
riittEvasti?
Onko parkkihzllista helppoa X Riitt&visti opasteita ulos; myos merkitty
loyt3a ulos? zelkadcti minne piasee mitdkin kautta
Selkeys
Onko Hertsisza liilkkuminen X Selked pohjaratkaisu, kdytavit
helppoa? helppokulkuisia ja liikkeet hyvilld

sijainneilla

Onko opasteita Hertsin sisalla X Infonayttdjd tarpesksi
riict3vasti?
Laytywatkd infopisteet helposti? X Joka kerroksesza yksi tai useampi
Laytiako Hertsistd helposti X Samasza kerrokseszsa hyvat opastest sen
etsiminsd? kerroksen liikkeisiin
Palveluvalikoima
Onko palveluvalikoima rirctawva X Kaikki tarpesllinen lgytyy
ldhipalvelukeskuksslle?
Laytyykd jokaiselle X Piasadntaisesti kylla. Urheilu- ja vapaa-
kochderyhmalle jotakin? zjan liike taydentdizi valikoiman
Onko liikkeet sijoiteltu X Ei mitadn valittamista
jarkewasti?

Muita havaintoja

Koronzohjeita riittavasti kauppskeskuksessa

Ekologizuus ndkyy joiszain paikoissa vihrednd teemana

Reilusti ilmanvaihtokanaviza eli todennikdisesti hyvd ilmanlaatu

2_kerrokzesss izot ikkunat ulos




Liite 4: Havainnointilomake 2

Havainnoinnin kohde: Kauppakeskus Hertsi

Erittdin | Melko | Melko Erittdin | Avoin kommentti/havainto
hyva hyvd | huono | huono
Ensivaikutelma
Millaisen ensivaikutelman X Hertsi ja sen logo ndkyvit jo kauas
Hertsistd saa ulkopuolelta? Itavaylille,
Millaisen ensivaikutelman Sisustus ja valaistus modernia, myds
Hertsistd saa kauppakeskuksen viherseinid. Himpun verran pimea
sisalla? X joissakin kohdissa. Hertsin logo ja
teemavari nakyvat joka paikassa jo
parkkihallista lahtien.
Arkkitehtuuri
Onko Hertsin ulkopuoli ja Erottuu alueen muista rakennuksista
arkkitehtuuri kutsuvan X varitykselldan, ei kaikkein perinteisimman
nikdinen? kauppakeskuksen nikdinen ulkoa.
Onko Hertsin ulkon&kd uniikki? X Lattialaatat eivit niin yleisen muotoiset.
Sijainti ja saavutettavuus
Onko Hertsiin helppo laytas Voisi olla lisaa cpasteita esim.
autolla? Herttoniemen lilkenneympyrassa. P-
X Hertsi-kyltti &ytyi ajettaessa
Herttoniemeen pain. Hertsi erottuu
katukuvasta varityksensd ansiosta jo
pitkille Itdvaylille.
Onko Hertsi helposti Ylikulkusillan sijainti haasteellinen
saavutettavissa metrolla? metroasemalta tullessa, joutuu vahan
X kiertimain. Opasteita Hertsist3
metroasemalle riittdvasti seka sisalla
kauppakeskuksessa ettd parkkihallissa.
Onko Hertsi helposti 0-kerroksessa, Lidlin puoleisella
saavutettavissa muulla julkisella X sisaankaynnilld HSL-ndyttd, joka kertoo
liikenteelld? Iahtevat bussit ja laiturit/pysakit.
Onko Hertsin Parkkihalliin iso kangas opasteena.
pysakaintimahdollisuudet helppo X
loytas?
Onko opasteita parkkihalliin X Parkkihallin opaste isolla ja selkedsti.
riittavasti?
Onko parkkihallista helppoa X Selkedsti kerrottu, mistd padsee ulos ja
|6ytaa ulos? mist3 eri parkkihallin tasoihin,
Selkeys
Onko Hertsiss3 lilkkuminen Opasteita yleisasti hyvin, lukuisia
helppoa? opasteita ja infondyttoja, jokaisen hissin
luona nayttd, mihin kyseiselld hissilla
X padsee. Hisseissa ilmaistu myds
symboleittain esim. ravintolat, wc ja
pullonpalautus. Hyva vaikkapa
ulkemaalaisille.
Onko opasteita Hertsin sis3lla X Dpasteita WC-tiloihin riittavasti.
riittavasti?
Laytyvatko infopisteet helposti? X Infondyttdja runsaasti, toimintaperiaate
selked.
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Loytadks Hertsistd helposti lokaisessa hississa kyltti tai s3hkdinen
etsiminsa? X nayttd, jossa kerrotaan, mihin hissill3
padsee,
Palveluvalikoima
Onko palveluvalikoima riittava Paivittdisostokset laytyvat helposti, myds
lahipalvelukeskukselle? Finlaysonin pop up-myym3la ja yksi
X vaatekauppa, jos suuri tarve. Toki
Prismassa ja Tokmannilla vaatteita vihan
myds.
Laytyykd jokaiselle Nuorisotila, pdivakoti, kirjasto, apteekki.
kohderyhmille jotakin? X Myds vauvanhoitohuone sek3 lasten
leikkipaikka laytyy. Fat Lizard-ravintola
erityisesti nuorten aikuisten mieleen.
Onko liikkeet sijoiteltu Tarkeimmdt ja suurimmat lilkkeet eli
jarkevasti? X Prisman ja Tokmannin loyta3
takuuvarmasti.

Muita havaintoja

Parkkihallissa tarpeeksi levedt kaytdvat ja vapaana olevat pysaksintiruudut ilmoitettu nykyaikaisesti sahkaisilla
opastenadytdilld, joissa erikseen sdhkdautojen latauspaikat, yleiset paikat sekd invapaikat.

Parkkihallissa varattu erikseen pysdkaintipaikkoja sdhkdautoille seks vihdpaistdisille autoille.

Nykyaikaisia ratkaisuja levahdyspenkit, joissa pistorasiat. Muotona kuusikulmio, joka toistui myds lattialaatoissa.

Alakerroksessa suuri viherseing, joka luo tunnelmaa ja antaa nakda sekd viestii ekologisuudesta.

Nykyaikainen ja toimiva pullonpalautuspiste (automaattihanat yms.)

Polkupydrapaikkoja sisddnkayntien luona riittavasti.

Co-working-tila, erinomainen kohtaamispaikka ja luo yhteiscllisyytta.

Kirjasto leppoisan ja kutsuvan nikdinen sekd varikas.

Ylakerrassa tulee kattoikkunoista runsaasti luonnonvaloa etenkin pdivésaikaan.

Opasteita metrolle riittdvasti sekd parkkihallissa ettd Hertsin sisdpuolella.




