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The purpose of this thesis is to study and learn how to make the Oulu marketplace an attractive
meeting and shopping place from a young adult's point of view. The goal is to learn what services,
events and products young adults want from a market square. The target of this research is the
Oulu market square. Itis an active place for different kinds of events every year. The daily audience
consists mainly of the elderly population. The market square life and culture is mainly unknown to
younger adults.

The main goal is to find ways to make the market square a more attractive place from young adult's
point of view. The commissioner of this thesis is Oulun Liikekeskus Ry who aim to make the Oulu
city center an appealing location and develop the city center area.

The theoretical framework of the thesis is based on place the destination marketing theory. The
destination marketing theory allows us to get insight on what challenges there are to marketing a
certain place/destination, what attractive traits places might have and how destination marketing
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The research was accomplished using qualitative research methods. The research results were
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1. JOHDANTO

Torialueet ovat olleet kauan perinteisia kauppapaikkoja, josta ihmiset ovat ostaneet tuoreet
vihannekset seka kalat. Ostosten liséksi torikahviloiden seké ravintoloiden tunnelmasta on nautittu
erityisesti kesaisin, ja tori on ollut kaupunkilaisten kohtaamispaikka. Oulun kauppatori on
perinteikas alue, missa paikallinen historia ja nostalgia kohtaavat nykyajan. (Oulu kaupunki.)
Torialue on keskeinen osa elavaa kaupunkikeskustaa. Alue on seuraavien vuosien aikana suurien
muutosten edessa, sillé Torihotellin rakennustyot ovat loppusuoralla. (Ursin 2021.) Oulun kaupunki
on myos sitoutunut torin kehittamiseen, ja sen ansiosta alueelle on tulossa suuri infrauudistus

kauppiaiden toiminnan kehittdmiseksi. (Oulun likekeskus 2021a.)

Kilpailukykyisen ja vetovoimaisen torialueen kehittdminen on noussut merkittavaksi teemaksi
torialueella tyoskennellessani. Koen, ettd torin asiakaskunta koostuu paéosin varttuneemmasta
vaestOsta ja useat palvelut vastaavat heidan tarpeitaan. Ihminen ja kulutustottumukset ovat
muuttuneet, mutta ovatko torin palvelut pysyneet muutoksessa mukana? Opinnédytetyon

keskeisena teemana tutkitaan, vastaavatko torin palvelut nuorten aikuisten tarpeista.

Tydskentelen itse torialueella, ja opinndytetyd sai alkunsa ajatuksesta monipuolistaa alueen
palveluita. Torikulttuuri on nuorille aikuisille tuntemattomampi kuin esimerkiksi meidan
vanhemmillemme. Torikaupan tulevaisuuden seka torikulttuurin jatkumisen mahdollistaminen
kiinnostaa itseani, silla koen etta tori on alueena merkittava kaupunkilaisten kohtaamis- ja
kauppapaikka. Haluan omalla panoksellani olla kehittamassa alueen palveluita vastaamaan

nykyihmisten tarpeita.

Opinnaytetydn tarkoituksena on kehittdd torialueen vetovoimaisuutta nuorten aikuisten
nakokulmasta. Tutkimuskysymyksena on, miten torialueesta olisi mahdollista luoda vetovoimainen
kauppa- ja kohtaamispaikka my6s nuorille aikuisille. Torialueen ulkopuolelle tdssa tydssa jaa Oulun
Kauppahalli. Opinndytetydsséa tutkitaan myds minkalaisia palveluita ja tapahtumia kohderyhmén
edustajat alueelle haluaisivat. Opinndytetyon tavoitteena on saada mahdollisimman laaja nakemys
siita, minkalaisena nuoret aikuiset nakevat torin nykyaan ja mita alueelta toivotaan

tulevaisuudessa. Nuorilla aikuisilla tarkoitetaan tassa tyossa 20-29 vuotiaita henkil6ita.



Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Oulun Liikekeskus. Oulun liikekeskus yllapitaa ja kehittaa
Oulun keskustan vetovoimaisuutta yhteistydssa jasenyritysten kanssa. (Oulun likekeskus 2021b.)
Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetydssa tarkastellaan my0s sita, minkalaisena nuoret aikuiset
nakevat tulevaisuuden torin. Opinndytetyd koostuu tietoperustasta, tutkimuksen ja tuloksien
esittelystd, johtopaatoksistd ja pohdinnasta. Tietoperustassa kaydaan lapi teoriat, joihin
tutkimusosuus  pohjautuu. Keskeisena teoriapohjana on paikkamarkkinointi, kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat seka kuluttajan ostoprosessi. Tulevaisuuteen viittaavan

tydskentelyn pohjana kéaytetadn megatrendeja seka kuluttajakayttaytymista.

Tutkimusmenetelmana tyossa kaytetaan laadullista tutkimusta. Torin nykytilannetta seka
tulevaisuuden toria pohditaan nuorille aikuisille jarjestetyssa tydpajassa. Tydpajaan osallistuu n. 20
nuorta aikuista ialtddn 20-29 vuotiaita. TyOskentely tapahtuu pareittain, pienryhmissa seké
yhteisesti keskustellen. Aineistoa tydpajasta kerataan ryhmien tuotoksilla, havainnoimalla seka
keskustelemalla. Tyopajan lisaksi osallistujille lahetetdan Webropol-kysely. Kysely on avoinna
vilkon ajan ty6pajan jalkeen. Kyselyn tarkoituksena on saada kerattyd myos tydpajan jalkeen

syntyneet ideat.



2. PAIKKAMARKKINOINTI

Markkinointia pidetaan perinteisesti yritysten tehtavana. Erilaiset paikat, alueet ja kaupungit voivat
my0s brandata itsensa, kuten yritykset tekevat. (Rainisto 2004, 9.) Paikan markkinointi on ylakasite
kaupunkimarkkinoinnille, kuntamarkkinoinnille seka sijainnin markkinoinnille. Paikan markkinoinnin
tavoitteena on houkutella sijoittajia, kavijoita, turisteja seka uusia kykyja kyseiselle alueelle.
(TBPO.) Kasitteelld paikka tarkoitetaan tassa tekstissa kaikenlaisia paikkoja, kuten kaupunkeja,

kuntia, alueita, seutuja, seutukuntia, kaupunkiseutuja, maakuntia ja valtioita (Rainisto 2004, 9).

Paikkamarkkinointi on tarkeaa pitaa erilldédn paikan brandayksesta. Paikan brandiin yhdistyvat
paikan imago, identiteetti seka paikan maine asukkaiden mielesta. Paikan brandays sisaltaa
johdonmukaisen toiminnan, joka keskittyy useisiin sidosryhmiin vaikuttaakseen naiden kasityksiin
paikasta. Paikkamarkkinointia voidaan kayttaa valineena brandiviestin valittdmiseen seka sisaiselle
ettd ulkoiselle kohdeyleisolle. Paikkaa markkinoitaessa markkinoidaan alueen nahtavyyksia,
kulttuuria tai liiketoimintamahdollisuuksia houkutellakseen kavijoita ja yrityksia alueelle. Jotta
paikka voidaan brandata, on tarkeaa selkeyttaa paikan vetovoimatekijat, arvot seké tulevaisuuden
visio. (TBPO.)

Paikkamarkkinoinnin juuret juontavat 1900-luvulle. Ensimmaisen paikanmarkkinoinnin sukupolven
tavoitteena oli etsia uusia teollisuusyrityksia erilaisten kannustimien ja houkuttimien avulla. Uudet
yritykset olivat kiinnostuneet paikan tarjoamista pienemmista operatiivisista kuluista, halvemmasta
tydvoimasta ja veroeduista. (Moilanen & Rainisto 2009, 4.) Seuraavaa sukupolvea kutsutaan
"kohdemarkkinointi”-sukupolveksi. Heidan tavoitteenaan oli loytaa teollisuuden ja palveluiden
tydpaikat kannattavaa kasvua osoittavilta kohdetoimialoilta. Samaan aikaan paranneltiin paikan
fyysista toimintaymparistdad seka kehitettiin erilaisia investointi- ja vientitukia yrityksille. Tdman
liséksi kiinnitettiin huomiota my6s paikan siséisten markkinoiden ja resurssien yllapitoon. (Moilanen
& Rainisto 2009, 4.) Paikkamarkkinoinnin nykyista sukupolvea kutsutaan "markkinarako (niche)"-
sukupolveksi, joka alkoi vaikuttamaan 1990-luvulla. Taman sukupolven tavoitteena on |oytaa
kilpailukykyisia, tarkasti maariteltya markkinarakoja, joiden avulla paikoille olisi mahdollista luoda
ainutlaatuisia etuja. Tyokaluina kaytetadn mm. kaupallisen ja teknisen koulutuksen edistamista ja
paikallisten yrittdjien houkuttelua. (Moilanen & Rainisto 2009, 4.)



2.1 Paikan identiteetti ja imago

Markkinoinnin - suunnittelu alkaa oman osaamisen hahmottamisesta ja ylivoimatekijoiden
l6ytamisesta kilpailijoihin verrattuna eli oman toiminnan ja kilpailuympariston analyysista (Rainisto
2004, 59). Strategia on tapa, jolla organisaatio toteuttaa perustehtavansa. Strategian taustalla on
aina visio, joka ohjaa strategiaa oikeaan suuntaan. Visiolla tarkoitetaan syvallistd katsausta
kilpailutilanteeseen sekd ymmarrysta omista mahdollisuuksista. Missio eli perustehtava maarittelee
organisaation olemassaolon perimmaisen syyn. Yrityksen toimintaa ohjaavat yrityksen ydinarvot.
Ydinarvoilla tarkoitetaan arvoja, jotka eivat muutu organisaation elinkaaren aikana. Yrityksen
paivittaisessa toiminnassa tulee kuulua ja nakya yrityksen arvot. (Kurvinen & Seppé, 31.) Ydinarvot
ja ydintarkoitus ovat arvoja, jotka eivat muutu organisaation elinkaaren aikana. Mikali arvot
muuttuvat, ne eivat ole yrityksen ydinarvoja. Visio voi kuitenkin muuttua vuosien kuluessa (Rainisto
2008, 36-37).

Ydinarvot ovat paikan johtotahti ja suunnannayttaja sille visioidulle polulle, jota pitkin organisaatio
haluaa tulevaisuuteen kulkea. (Rainisto 2004, 60.) Yritys voi erottautua arvomaailmallaan
edukseen, mikali arvot ovat linjassa yrityksen toiminnan kanssa. Kilpailueduksi kutsutaan
organisaation menestyksen tekijoita. Kilpailuedut ovat syita miksi kuluttajat ostavat organisaatiolta
ja mihin organisaation menestys perustuu. (Rainisto 2004, 60.) Kilpailueduksi voi muodostua
esimerkiksi paikan yksilollinen markkinointitapa, innovatiivisuus tai uniikkien asiakasryhmien
valinta. Paikan imagon on tarkeaa pohjautua paikan ydinarvoihin. Usein ajatellaan toimivan imagon
syntyvan mainostoimiston tyon tuloksena, mutta hienojen iskulauseiden lisaksi imago tarvitsee
tuekseen myods muuta. Imagon rakentaminen vaatii paamaaratietoista tyoskentelya osana alueen
suunnittelua ja kehittdmista. Oman haasteensa rakentamiseen tuovat taustatutkimukset, rajalliset

resurssit seka kaikkien toimijoiden sitouttaminen. (Rainisto 2004, 36-37.)

2.2 Paikan ja liikeyrityksen eroja ja erityispiirteitd markkinoinnin kannalta

Kaupungit (julkiset organisaatiot) ja likeyritykset eroavat toisistaan toimintatavoiltaan niin
markkinoinnin kuin johtamisen kannalta. Julkinen organisaatio ja likeyritys eroavat toisistaan jo
perustarkoitukseltaan, jonka takia niiden markkinointia tulee toteuttaa myds hieman eri keinoin.

Liiketaloustieteen soveltaminen julkisen organisaation toimintaan vaatii useiden termien
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muokkaamista. Usein julkiset organisaatiot eivat tavoittele voittoa, jolloin mm. kasite voiton

maksimointi taytyy muuttaa muotoon hyoty-kustannus-suhteen maksimointi. (Rainisto 2008, 48.)

Voittoa tavoittelematon organisaatio sekad tavallinen yritysorganisaatio eroavat toisistaan

suhteessa markkinointiin monilla eri tavoilla. Mukaillen Douglas (1997, 22-30)

- Nonprofit-markkinat ovat vaikeampia analysoida kuin yritysmarkkinat

- Kohderyhmamarkkinoiden valinta on voittoa tavoittelemattomille organisaatioille
vaikeampaa kuin liikeyrityksille

- Nonprofit-johtajilla on enemman vapautta toimia, vaikka he ovat sitoutuneita edustamansa
organisaation aatteeseen tai arvoon

- Hyvien strategioiden laatiminen on vaikeampaa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille
- Voittoa tavoittelemattomalla organisaatiolla on vahemmén mahdollisuuksia kéyttaa
hinnoittelua tehokkaana markkinoinnin tyokaluna

- Jakelukanavat voivat olla vaikeammin hallittavissa voittoa tavoittelemattomilla
organisaatioilla kuin likeyrityksilla

- Viestintastrategiat ovat usein vaikeammin toteutettavissa voittoa tavoittelemattomalle
organisaatiolle kuin likeyritykselle

- Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat joskus tietdmattémia markkinoinnista ja
likkeenjohdosta

- Voittoa tavoittelemattoman yrityksen tulokset ovat usein vaikeammin arvioitavissa kuin

yrityksissa

2.3 Paikan markkinoinnin haasteet

Suurimpia haasteita paikan markkinoinnissa on, ettd markkinoitu paikka voidaan korvata toisella
paikalla. Monet paikat pyrkivat loytamaan uniikkeja tapoja, joilla erottautua muista. Alueen
menestys riippuu usein enemman sen tahtotilasta, luovuudesta seka arvoista kuin paikan
infrastruktuurista. ~ Paikat ovat "hyddykkeind” monimutkaisempia ja moniulotteisempia kuin
normaalit "tavarat” markkinoilla. Tuotteita myytaessa ja markkinoitaessa yrityksen paamaara on
tehda voittoa. Usein paikat ovat myos julkisia organisaatioita, jotka ovat luonteeltaan hyvin erilaisia.
Suurimmat erot julkisen organisaation ja likeyrityksen johtamisessa kohdistuvat markkinoinnin
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liséksi myos hallintoon ja rahoitukseen. Paikkatuotteen rahallinen hinnoittelu on haastavaa, silla
paikkaan kuuluu myds paljon sosiaalisia tehtavia. (Rainisto 2008, 46-47.) Toimintaa ohjaavat
monien intressiryhmien (poliittiset, julkinen hallinto, yritykset, asukkaat) tavoitteet, jotka ovat usein
keskenaan ristiriidassa. (Rainisto 2008, 46-47).

Paikkojen asiakaskunta on usein kirjava, jolloin markkinointitoimintojen kohdistaminen juuri oikealle
kohderyhmélle on haastavaa. Aikaisemmin paikkojen markkinointia on toteutettu
yksinkertaisimmillaan paikan imagon kautta, mutta nyky-yhteiskunnan informaatiotulvassa imago
ei pelkastaan enaa riitd. Usein imagokampanjat vaativat myds niin paljon resursseja, etta edes

kaikkein vauraimmilla yrityksilla ei ole siihen varaa. (Rainisto 2008, 47.)

2.4 Pehmedt jakov at vetovoimatekijat

Vetovoimatekijat voidaan jakaa pehmeisiin seké koviin vetovoimatekijoihin. Kuviossa 1 (Rainisto
2004, 66-67) on eriteltyna paikkojen kovia- ja pehmeita vetovoimatekijoitd. Pehmeat, vaikeasti
kopioitavat vetovoimatekijat, kuten paikan henki, ovat tulossa yha tarkedmmiksi. Esimerkkeja
kovista vetovoimatekijoista ovat mm. paikan infrastruktuuri, rakennukset seka toimitilat. Kovat
vetovoimatekijat eivat ole valttamatta kovin uniikkeja, silla kilpailijoiden on mahdollista monistaa
ideat. Pehmeat vetovoimatekijat ovat puolestaan vaikeasti kopioitavissa olevia, ainutlaatuisia
vetovoimatekijoita. Usein pehmeat vetovoimatekijat eivat ole ostettavissa rahalla, vaan ne syntyvat

pitkan kehittelyprosessin tuloksena (Rainisto 2004, 66-67).

11



Kovia vetovoimatekijoita: Pehmeita vetovoimatekijoita
Paikan infrastruktuuri Paikan henki (spirit)
Rakennukset, toimitilat Yrittajahenkisyys
Erilaiset tukipaketit Innovaatiosuuntautunteisuus
Taloudellinen vakaus Perinteet
Kustannukset Markkinarakojen kehittdminen
Maankayttostrategia Eldmanlaatu
Paikalliset tukipalvelut Kulttuuri
ja verkostot Henkildsto
Strateginen sijainti Johtaminen
Joustavuus
Dynaamisuus
Ammattitaito
markkinayhteyksissa

KUVIO 1 Mukaillen Rainisto (2004, 66-67)

2.5 Paikan markkinoinnin menestystekijat

Rainisto (2004) esittelee teoksessaan Kunnasta brandi (2004) mallin paikan markkinoinnin
menestystekijdistd (Kuvio 2). Mallikuvion sisélla olevat 5 menestystekijaa ovat peruspilareita
paikan menestyksen kannalta. Nama tekijat ovat asioita, joihin paikat pystyvat vaikuttamaan. Kaikki
viitekehyksen menestystekijat yhdistyvat tukemaan paikkamarkkinointiprosessin onnistumista.
(Rainisto & Moilanen 2009, 23.) Suunnitteluryhma tarvitaan koordinoimaan paikkamarkkinoinnin
kokonaisuutta ja tapoja, joilla brandays toteutetaan. Markkinoinnin suunnitteluprosessi on hyva
aloittaa strategisesta analyysista, esimerkiksi SWOT. Strategisen analyysin pohjalta on mahdollista
luoda visio ja missio, joiden pohjalta markkinointia on mahdollista toteuttaa. Paikan imago ja
identiteetti toimivat pohjana systemaattiselle, johdonmukaiselle ja yhtenaiselle markkinoinnille.
Julkis-yksityiset kumppanuudet lisaavat yhteistyota eri tahojen valilla, joka on paikoille elintarkeaa.
Usein pienemmat paikat tarvitsevat enemman muiden paikkojen tukea ollakseen houkuttelevia.
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Strategiset litot muiden paikkojen kanssa parantavat molempien paikkojen tietoisuutta, jolloin
molemmat voittavat. Menestyvalle paikalle tyypillista on toimiva yhteistyd eri tahojen kanssa.
(Rainisto & Moilanen 2009, 23-25.) Mallin viimeinen menestystekija johtajuus, on usein myds
paikkojen suurin haaste. Hyva johtajuus vaatiikin kolme asiaa; mahdollisuuden, osaamisen seka
sitoutumisen. Johtajan on nahtava organisaation mahdollisuus seka osaaminen. Naiden lisaksi on
my0s &arimmaisen tarkedd saada johtaja sitoutumaan haluttuun lopputulokseen ja
tydskentelemaan sen puolesta. (Ducker 2008, 24-25.) Kuviossa menestystekijoita ymparoi
ympariston asettamat haasteet. Ympariston asettamat haasteet asettavat toiminnalle rajoitteita,

silld toimintaa taytyy kehittaa kaikkien ryhmien intressit huomioiden. (Rainisto 2004, 89.)

Tapauspaikkojen paikanmarkkinoinnin kaytanndt analysoitiin nailla kolmella tasolla. Analysoinnin
tuloksena strategisia markkinoita on mahdollista soveltaa paikkoihin. Yritysten kayttamat
markkinoinnin  tyokalut ovat tietyin rajauksin  sovellettavissa paikkoihin.  Paikkojen
merkkituotteistaminen on myds mahdollista. Paikan merkkituotteistaminen aloitetaan luomalla
paikalle identiteetti, niin ettd valitut vetovoimatekijat lisdavat paikan imagoarvoa ja
houkuttelevuutta. Rainisto (2004, 88-89.)

Kuvion kolmantena ulottuvuutena ovat paikan kykya ja kapasiteettia kuvailevat tekijat. Nama tekijat
ovat strateginen hyodyntaminen, organisointikapasiteetti, substanssin olemassaolo, mittaaminen
ja seuranta. (Rainisto, 2004, 88-89.)

Tapauspaikkojen paikanmarkkinoinnin kaytannat analysoitiin nailla kolmella tasolla. Analysoinnin
tuloksena strategisia markkinoita on mahdollista soveltaa paikkoihin. Yritysten kayttamat
markkinoinnin  tyokalut ovat tietyin rajauksin  sovellettavissa paikkoihin.  Paikkojen
merkkituotteistaminen on my0s mahdollista. Paikan merkkituotteistaminen aloitetaan luomalla
paikalle identiteetti, niin ettd valitut vetovoimatekijat lisaavat paikan imagoarvoa ja
houkuttelevuutta. Paikan merkkituotteistaminen on hyddyllinen tyokalu paikan systemaattisen

markkinoinnin aloittamiseksi. (Rainisto 2004, 89.)
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3. KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa ne ajatukset ja tuntemukset, joita yksilot kulutusprosessissa
kokevat, ja ne toimet joita, joita he tdssa@ prosessissa suorittavat. Se sisaltad myds ne
ympariston tekijat, jotka vaikuttavat naihin ajatuksiin, tuntemuksiin ja tekoihin. (Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 171).

Tassa tydssa kuluttajalla tarkoitetaan henkiloa, joka kuluttaa hyddykkeita eli tuotteita ja palveluita
esimerkiksi ostamalla, kayttamalla tai kierrattamalla niita (Hiltunen 2017, 15). Mita kuluttaja haluaa
kuluttaa huomenna, vuoden paasta tai kymmenen vuoden paasta? Taman aiheen ymparilla
markkinoijat pyorivat paivittain. Se, miksi yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien toiminnoista ja
arvoista tulevaisuudessa liittyy esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseen. Uusien
tuotteiden kehitystyo ja lanseeraus vie aikaa, jolloin tuote usein tulee markkinoille aikaisintaan

vasta vuoden kuluttua innovaation syntymisesta. (Hiltunen 2017, 15.)

B2B-asiakkaan ostoprosessi eroaa merkittdvasti kuluttajan ostoprosessista. B2B-asiakkaiden
ostoprosessit ovat usein pitkia ja muodollisia, paatoksentekoon osallistuu useita henkildita ja
ostomaarat ovat suuria (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 171). Kuluttaja tekee
herkemmin impulssiostoja ilman sen suurempaa prosessointia seka ostaa pienia maaria yhdella
ostokerralla. Kuluttaja suosii yleensa standardoituja tuotteita ja ostopaikan vaihtuvuus on suurempi.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 171.)

3.1 Tarpeet

Kysynta ja kulutus ovat avainkasitteitd asiakkaan kayttaytymistapojen ymmartamisessa.
Kulutustottumus tarkoittaa ostajien tapaa jakaa kaytettdvissé olevat varansa (ostovoimansa)
kilpailevien tavaroiden ja palveluiden kesken. Kulutus on se rahamaara, jonka kuluttajat kayttavat
tiettyna aikana eri tuotteiden ostamiseen. Ostotottumuksilla tarkoitetaan kuluttajien tapaa kuluttaa

varansa eri tuotemerkkien kesken. (Isoviila & Lahtinen 2007,18-19.)

Kuluttaminen lahtee liikkeelle tarpeesta. Tarpeet voidaan maarittda puutetilaksi tai
epatasapainoksi, joka voidaan poistaa (Bergstrom & Leppanen 2021, 82). Kuluttajan ei ole
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mahdollista tyydyttda kaikkia tarpeitaan, vaan kuluttaja pyrkii reagoimaan ensisijaisesti
pakottavimpiin tarpeisiin. Tarpeet ovat yksildillé usein erilaisia ja niita voidaan tutkia ja tarkastella
myOs useista eri nakokulmista. Perustarpeiksi kutsutaan elamisen kannalta valttamattomia
tarpeita, kuten unta ja ravintoa. Lisatarpeet, toisin sanoen johdetut tarpeet tekevat elamasta
mukavampaa seka parantavat eldamanlaatua. Tallaisia tarpeita ovat mm. seikkailu, onnistuminen ja

status. (Bergstrom & Leppanen 2021, 82.)

Markkinoijan kannalta paras tapa jakaa tarpeita on jakaa tarpeet kaytté- ja vélinetarpeisiin.
Kayttotarpeet lahtevat tarkoituksesta, johon tuote hankitaan; auto voidaan hankkia tydmatkalle,
tyokayttoon tai tavaroiden ja asiakkaiden kuljetukseen (Bergstrom & Leppanen 2021, 83). Taitava
markkinoija markkinoi tuotteensa vastaamaan useaan eri tarpeeseen. Valinetarpeella ratkaistaan
mika eri tuotevaihtoehdoista valitaan. Kun kuluttaja on paattanyt ostaa kengat, hénen
paatokseensa vaikuttaa ainakin osittain tuotteen ominaisuuksien lisaksi myds se, millaisen
mielikuvan hén haluaa itsestdan antaa. Téssa tapauksessa kengéat toimivat valineend, jolla

rakennetaan statusta. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 82.)

3.2 Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Ostopaatés on harvoin rationaalinen tapahtumaketju. Usein emme tiedosta, mitka tekijat
paatokseemme vaikuttavat. Kuluttajan ostoprosessista tekee mielenkiintoisen se, miten kuluttaja
tekee ostopaatoksen ja mitka seikat vaikuttavat ostopaatoksen syntyyn. (Bergstrom & Leppanen
2021, 103.)

Yritysten valisessa kaupassa ostoprosessia kuvataan usein pitkaksi ja muodolliseksi. Tyypillista
on, etta organisaation paatoksentekoon osallistuu useampi henkilo ja ostomaarat ovat suuria.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 171.) Kuluttaja tekee herkemmin impulssiostoja ilman
sen suurempaa prosessointia seka ostaa pienia maaria yhdella ostokerralla. Kuluttaja suosii
yleenséa standardoituja tuotteita ja ostopaikan vaihtuvuus on suurempi. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 171.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat jaetaan usein demografisiin, sosiaalisiin ja
psykologisiin tekijoihin. Kuluttajan demografisilla eli vaestotekijdilla tarkoitetaan yksildiden
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ominaisuuksia, joista monet ovat helposti selvitettdvissa, mitattavissa ja analysoitavissa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 94). Tyypillisia demografisia tekijoita ovat esim. ika, sukupuoli,
asuinpaikka ja asuinmuoto. Demografisilla tekijoilla pystytd@n usein kohtuullisen helposti
selittdmaan kuluttajan ostokayttaytymista. Esimerkiksi perhe, johon syntyy ensimmainen lapsi,
tarvitsee erilaisia hyodykkeita kuin ensimmaiseen kotiin muuttava opiskelija. Se, mink& hyodykkeen
kuluttaja lopulta valitsee, on henkilokohtaisten ominaisuuksien ja ryhmadynamiikan summa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 93-94.) Kuluttajan paatokseen vaikuttavat esimerkiksi
henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat kuten persoonallisuus, elaménvaihe, ika yhteiskuntaluokka,
sukupuoli, arvot, motivaatio, asenteet ja mielipiteet. (Hiltunen 2017, 21-23.) Naiden lisaksi
paatokseen vaikuttavat myos viiteryhmat, joihin kuluttaja kuuluu. (Bergstrom & Leppanen 2021, 93-
94.) Demografisten tekijoiden lisaksi paatokseen vaikuttavat myos psykologiset seka sosiaaliset

tekijat.

Kuluttajan psykologisilla tekijéilla tarkoitetaan yksilon sisdisia tekijoita, persoonallisia tarpeita,
tapoja ja toimintatapoja, jotka heijastuvat ostamiseen. Psykologisia tekijéité ei voida taysin erottaa
sosiaalisista tekijoista, silla ihminen on jatkuvasti vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Bergstrom
& Leppénen 2021, 82.)

Sosiaalisia tekijdistd puhuttaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka
naiden viiteryhmien merkitysta asiakkaan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista
voidaan helposti mitata, millaisiin ryhmiin yksilo kuuluu ja mika on hanen sosiaaliluokkansa.
Vaikeasti mitattavaa tietoa on, kuinka nama eri ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mita han

ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 93-94.)

Viiteryhmalla tarkoitetaan kaikkia sellaisia ryhmia, joihin yksilot haluavat samaistua. Laajimmillaan
voidaan puhua esimerkiksi suomalaisuudesta, mutta jasenryhma voi myaos olla oma perhe.

Jasenryhma tarkoittaa ryhmia, joiden jasenena kuluttaja haluaisi olla. Jasenryhmat voivat olla
primaarisia tai sekundaarisia. Primaarisessa jasenryhmassa jasenten valiset suhteet ovat kiinteat
(perhe, ystavat), kun taas puolestaan sekundaarisen jasenryhman kaikki jasenet eivat valttamatta
edes tapaa toisiaan (ammattiliitto, urheiluseura, sosiaaliset yhteisot). Naiden ryhmien kuluttamista
ohjaavat myos ihanneryhmat seka negatiiviset viiteryhmat. Ihanneryhmiksi kutsutaan ryhmia,
joihin kuluttajat haluaisivat kuulua. Negatiivisia viiteryhmia ovat ryhmat, joihin kuluttajat eivat halua
kuulua. vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole kaikissa tilanteissa yhta
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suuri, silld vaikutus riippuu myos hankittavasta tuotteesta. Mita nakyvampaa tuotteen kaytto on,

sitd suurempi on viiteryhman merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2021, 93.)

3.3 Ostoprosessi

Markkinoinnin tutkijat ovat kehittaneet viisiosaisen mallin ostoprosessista. Kuluttaja kay lapi viisi
tasoa; ongelman tunnistamisen, tiedonkeruun, vaihtoehtojen vertailun, ostopaatoksen seka
ostopaatoksen jalkeisen kaytoksen. (Kotler & Keller, 191.) Kuviossa 3 (Kotler 2006) on esitelty
ostoprosessin vaiheet. Kuvan pohjalta voi huomata, etta ostoprosessi kaynnistyy jo ennen

ostopaéatosta ja jatkuu myds ostopaatoksen jalkeen.

Kuvio 3 Mukaillen Five-stage Model of the Consumer Buying process (Kotler 2006, 191)

Kuvion 3 mukaisesti ostoprosessi alkaa kuluttajan tarpeen tai ongelman tunnistamisesta. Arsyke
tarpeeseen voi olla siséinen (esim. nalantunne) tai ulkoinen (naapurin uusi auto). Markkinoijan on
tarkeaa tunnistaa tilanteet, jotka voivat herattaa kuluttajalle uusia tarpeita. Havaintojen pohjalta
voidaan kehittaa markkinointistrategioita seka kiinnittaa kuluttajan huomio. Tama on aarimmaisen
tarkeaa luksustuotteiden kohdalla. Usein markkinoijan taytyy tehda toimenpiteita, ennen kuin

kuluttaja saadaan siitymaan ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen. (Kotler & Keller, 190-191.)
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Tarpeen tunnistamista seuraa tiedonhaku. Tiedonhaku voidaan jakaa kahteen tiedostamiseen
tasoon. Vahemman tietoista tasoa kutsutaan korostetuksi havainnoinniksi. Tallgin kuluttaja tulee
enemman tietoiseksi tuotteen tiedosta. Tassa vaiheessa kuluttajat alkavat usein tiedostamatta
havaitsemaan tuotetta ymparillddn. Seuraavassa vaiheessa kuluttaja voi aloittaa aktiivisen
tiedonhaun; etsid tietoa lukemalla, kysymalld suosituksia lahipiiriltd tai kdyda kaupassa
katsomassa tuotetta. (Keller & Kotler, 194-197.) Markkinoijan kannalta tarkeimmat ovat tietolahteet,
joihin kuluttaja kaantyy ja jokaisen tietolahteen vaikutus tulevaan ostopaatokseen. Nama
tietolahteet voidaan jakaa neljaan ryhmaan; henkildkohtaiseen (perhe, ystavat), kaupalliseen
(mainokset, nettisivut, myyjat) , julkiseen (massamedia, kuluttajaluokitukset) ja kokemukselliseen
(kayttokokemukset) tietoon. Kuluttajat saavat eniten tietoa yritysten markkinointikanavista, mutta
eniten kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa henkilokohtaisten tietolahteiden kokemukset.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 101-102.)

Kuluttajan tiedonhankinta vaihtelee ostotilanteen luonteesta riippuen. Rutiiniostotilanteessa
kuluttaja ostaa tuttuja tuotteita. Han kayttdd mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostosten
tekemiseen ja ostaa samoja tuotteita kuin ennenkin (Bergstrom & Leppanen 2021, 103).
Rutiiniostotilanteelle on tyypillista, ettd kuluttajalla on jo kokemus tuotteesta seka ostoon liittyva
riski on pieni. Usein rutiiniostotilanteessa tuotteisiin ei kaytetd paljoa rahaa. Jonkin verran
harkitussa ostossa kuluttaja ostaa usein tuotteen, joka vaatii enemman aikaa, vaivaa ja rahaa.
Ostot eivat tapahdu séanndllisesti, ja ostaja voi tuntea myds jonkinasteisen riskin (Bergstrom &
Leppanen 2021, 103). Vaatteet, lahjat ja kodinesineet ovat tyypillinen esimerkki jonkin verran
harkituista ostoista. Kun ostaja tekee harkittua ostoa, han kay lapi koko ostoprosessin vaiheet.
Kuluttaja kayttaa aikaa ja vaivaa saadakseen tietoa eri vaihtoehdoista. Tyypillista on, etta kuluttaja
vertailee vaihtoehtoja useista eri kanavista. Oston merkitys on suuri myds taloudellisesti ja
epaonnistumisen riski on suuri. Tallaisia ostoksia ovat mm. asunto ja auto. (Kotler & Keller 2006,
190-191.)

Kun kuluttajalla on riittavasti tietoa eri vaihtoehdoista, han voi tehda paatoksen. Usein vaihtoehtona
ovat keskenaan kilpailevat tuotteet, mutta valintatilanne ei valttamatta ole kovin yksinkertainen.
Esimerkiksi halu kayttaa veronpalautus perheen yhteiseen virkistykseen voi johtaa hyvin erilaisten
vaihtoehtojen pohditaan. (Bergstrdm & Leppanen 2021, 105.) Vertailun seurauksena vaihtoehdot
asetetaan paremmuusjarjestykseen tai sitten kuluttaja toteaa, ettei sopivaa ratkaisua l0ydy.
Paatokseen vaikuttaa se, mita kuluttaja tuotteelta haluaa. Valintakriteereita voivat olla esimerkiksi.
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hinta, laatu, vari, status, kestavyys, ymparistoystavallisyys tai takuu. (Bergstrom & Leppanen 2021,
105.)

Kun kuluttaja on loytanyt tarpeitaan vastaavan vaihtoehdon, hén usein ostaa tuotteen.
Ostoprosessi voi kuitenkin katketa, mikali tuote on loppunut tai ei vastaa kuluttajan tarpeita.
Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan paattaminen ja ostoehdoista, mm. maksu- ja toimitusehdoista
sopiminen. Ostopaikka voi toimia myds valintakriteerina, mikali tuotetta myydaan vain yhdessa
paikassa. Optimi tilanteessa, kuluttaja ostaa tuotteen ja paattaa kaupan. (Kotler & Keller 2006,
196-197.)

Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostopaatokseen. Ostoa seuraa palvelun kuluttaminen
tai tavaran kayttaminen seké ratkaisun punnitseminen. Ostoprosessin jalkeinen kaytos kertoo siita,
oliko kuluttaja tuotteeseen tyytyvainen. Jos kuluttaja on tyytyvainen  on todennakdisempaa, etta
asiakas ostaa saman brandin tuotteita uudestaan. Esimerkiksi kuluttaja, joka valitsee autonsa
automerkin perusteella, ostaa erittain todennakdisesti myods seuraavan auton kyseiselta brandilta.
Kotler ja Keller viittaavat kirjassaan (2006) tutkimukseen, jossa todettiin, ettd 75% Toyotan
ostaneista oli tyytyvaisia ostokseensa ja 75% aikoi ostaa Toyotan uudestaan. Markkinoijan on hyva
ymmartaa asiakassuhteen merkitys, ja ottaa kontakti kuluttajaan ostoksen jalkeen uudestaan esim.
mainosten avulla. Usein sanotaankin, etté tyytyvainen asiakas on yrityksen paras mainos. (Kotler
& Keller 2006, 198-199.)

3.4 Kuluttajakayttaytyminen

Mita kuluttaja haluaa kuluttaa huomenna, vuoden paasta tai kymmenen vuoden paasta? Taman
aiheen ymparilla markkinoijat pyorivat paivittain. Se, miksi yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien
toiminnoista ja arvoista tulevaisuudessa liittyy esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden
kehittamiseen. Uusien tuotteiden kehitysty0 ja lanseeraus vie aikaa, jolloin tuote usein tulee

markkinoille aikaisintaan vasta vuoden kuluttua innovaation syntymisesta. (Hiltunen 2017, 15.)
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3.41 Megatrendit

Megatrendien tutkiminen on tarke& osa tulevaisuuden pohdintaa. Sitran julkaisussa Megatrendit
2020 megatrendit maaritelldén useista iimidistd koostuvaksi yleiseksi kehityssuunniksi, laajaksi
muutoksen kaareksi. Megatrendien nahdaan usein tapahtuvan globaalisti seka kehityssuunnan
uskotaan jatkuvan samansuuntaisena my0s tulevaisuudessa. Yleisesti megatrendit vallitsevat
ainakin tulevat 5-10 vuotta, mahdollisesti jopa pidempaankin. (Hiltunen 2017, 37.) Yritysten ja
organisaatioiden toimintaa ajatellen megatrendit ovat keskeinen osa tulevaisuuden tutkimista.
(Dufva, Mikko 2020, 3.)

Megatrendit ovat taman paivan normeja, joihin on reagoitava jo nyt ja jotka on otettava huomioon
oman liketoiminnan suunnittelussa. (Hiltunen 2017, 37.) Megatrendien lisaksi on tarkeaa tutkia
niiden valisid jannitteitd, seka heikkoja signaaleja. Heikolla signaalilla tarkoitetaan muutoksen
ensimmaista merkkia (Hiltunen, 2017. 64). Usein kasitteeseen liitetadn myos pilotointi, kokeilu tai
innovaatio. Suhtautuminen heikkoihin signaaleihin on usein hieman kielteista, silld muutossuunnat
eivat ole viela merkittavasti havaittavissa. Yritykset voivat kayttdd hiljaisia signaaleja
skenaariotydskentelyssa. Skenaariotydskentelyn ajatuksena on muodostaa erilaisia nékemyksia
tulevaisuudesta ja pohtia niiden avulla esimerkiksi strategiaa (Hiltunen 2017, 66). Monet
kuluttajatrendit ovat lahes suoraan yhteydessa megatrendeihin. Kuluttajatrendit ovat megatrendien

ilmenemismuotoja (Hiltunen 2017, 37).

3.4.2 Tulevaisuuden viisi kehityskulkua

Sitra mainitsee julkaisussaan viisi kehityskulkua, jotka ovat tassa hetkessé ajankohtaisia.
Keskeisimméat muutossuunnat on esitettyna kuviossa 4 (Dufva 2019,10.) Yksi keskeisimmista
tulevaisuuteen vaikuttavista tekijoistda on ekologisen jalleenrakentamisen kiireellisyys: miten
vastaamme ilmastonmuutokseen, luonnon monimuotoisuuden vahenemiseen, resurssien
vaihtelevaan saatavuuteen ja jateongelmaan. (Dufva 2019, 16-19.) Kulutus jatkaa edelleen
kasvuaan, ja sen seurauksena useat resurssit kayvat entista niukemmiksi ja hankintakustannukset
kasvavat. Niukkuutta tullaan kokemaan mm. puhtaan veden, hiekan seka monien teollisuuden
raaka-aineiden osalta. (Hiltunen 2017, 45.) Niukkuuden seurauksena korvaavien materiaalien
seka materiaalien kierron merkitys prosesseissa korostuu entisestaan. Toinen kehityskulku on
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verkostomaisen vallan voimistuminen: valtasuhteet muuttuvat moninapaisesta maailmasta
monisolmuiseen maailmaan. Omat haasteensa tuo my0s vaeston ikaantymiseen ja
monimuotoisuuteen liittyvat kysymykset: vaesté muuttuu ikdantymisen lisaksi taustoiltaan entista
monimuotoisemmaksi. Tahan linkittyy vahvasti myds neljas kehityskulku, talousjarjestelman
suunnan etsiminen. Tulevaisuudessa taytyy miettia, nahdaankd ymparistd vain resurssina, vai
tavoittelemmeko ymparistolle my0s parempaa tilaa? Viidentend kehityskulkuna mainitaan
teknologian sulautuminen. Tulevaisuudessa teknologia tulee olemaan entistd suurempana osana
yhteiskuntaa ja arkea (Dufva 2019, 5.)
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Vaesto ikaantyy ja P Verkostomainen
Reilu vai eriarvoistava siirtyma? . . Keskitetyt pddtékset vai laaja osallistuminen?
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Kuvio 4 Megatrendit 2020 (Sitra 2019)

Megatrendien pohjalta voi tarkastella mahdollisia tulevaisuuden suuria muutoksia. Usein
muutokset ja kehityssuunnat eivat kuitenkaan ole mustavalkoisia. Vaikka asuminen keskittyy
kaupunkeihin, ei kaupungistuminen tarkoita kuitenkaan sita, etta maaseudut hiljentyisivat taysin.
Trendeja on tarkeaa haastaa seka nahda trendien valisia jannitteita, joiden valilld on mahdollista

|6ytaa myds uusia kehityskulkuja jo tiedossa olevien rinnalle. (Dufva, 23-25.)

Megatrendien tulkintaan vaikuttaa myos tutkijan henkilokohtaiset ominaisuudet. Jokaisella yksilolla
on olemassa mielipiteet ja ajatukset tulevaisuuden kehityskuluista. Taman takia megatrendien
tulkitseminen on jokaisen kohdalla hyvin erilaista. Megatrendien kautta on mahdollista haastaa
omia ennakkokasityksiaan. (Dufva 2019, 9-11.) Vaikka megatrendit ovat globaalien muutosten
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suuntia, on tarkeaa suhteuttaa niita myds yksilon toimintaa. Muutokset tapahtuvat pienin askelin

pidemman ajan kuluessa. (Hiltunen 2017, 37, 64.)

3.4.3 Kuluttajatrendit

Kuluttajatrendeilla tarkoitetaan muutosta kuluttajan asenteissa ja ostokayttaytymisessa. Termi
kokoaa useat tapahtumasuuntaukset yhden laajemman otsikon alle. Havainnoimalla ymparistoa
on mahdollista havaita kuluttajatrendeja; kun jokin asia alkaa yleistya katukuvassa tai arjessa,
kutsutaan sitd trendiksi. Kuluttajatrendeihin  vaikuttavat muutokset joukon jasenien
henkildkohtaisissa ja psykologisissa tekijoissa seka muutokset kuluttajan suhteessa yhteisdihin ja
ymparistoon. (Hiltunen 2017, 63-64.)
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4. KEHITTAMISTEHTAVAN KUVAUS JA PROSESSI

Opinnaytetydssa pyrin saamaan mahdollisimman laajan ymmarryksen siita, minkalaisia palveluita
ja tuotteita nuoret aikuiset torialueelle kaipaisivat. Tutkimuksessani haluan selvittaa myos kuinka
moni kayttaa torin nykyisia palveluita seka kuinka hyvin alueen palvelut tunnetaan. Toimeksiantajan
toive tulevaisuuslahtdisesta tyoskentelystd toteutuu tyOpajassa, jossa tutkitaan minkalaisena

nuoret nakevat tulevaisuuden torin ja minkéalaisia palveluita ja tapahtumia he alueelle kaipaisivat.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakkaan paikkamarkkinoinnin teoriaa, asiakkaan
ostoprosessia seka megatrendeja. Paikkamarkkinoinnin teoria toimii pohjana tyolle, silla
tarkoituksena on selvittdd minkalaisia asioita nuoret aikuiset kaipaisivat alueelle. Kuluttajan
ostoprosessi kokoaa kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat seka kuvaa kuluttajan
ostoprosessin. Kuluttajan kayttaytymisen pohjalta on mahdollista havaita kriittisia tekij6ita, jonka
perusteella kuluttaja paatyy tekemaan ostokset muualla kuin torialueella. Megatrendeja kaytetaan

tulevaisuustydskentelyn teoriapohjana.

Torimyyntipaikkojen ja aittojen lisaksi torialueeseen katsotaan tassa tydssa myds Kiikelinranta,
kirjaston ja teatterin takana oleva Vannmannin saari seka Radisson Blue — hotellin edessa oleva
parkkipaikka. Alue rajautuu kaupungin puolelta Rantakatuun. Tassa tydssa kauppahallin tarkastelu
jaa tyon ulkopuolelle. Kauppahalli on keskeinen osa torialuetta ja sita sivutaan tyon empiirisessa

osassa, mutta tutkimuksen tavoitteet kasittelevat torialuetta.
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4.1 CASE: Oulun tori

Tori on perinteinen ja tarkea osa elavaa keskustaa. Torialue on kohtaamispaikka seka torikaupan,
kulttuurin ja tapahtumien keskittyma nyt ja tulevaisuudessa (Oulun kaupunki 2017, 11). Oulun tori
sijaitsee lahelld Oulun keskustaa, Oulujoen rannalla. Alue rajautuu kaupungin puolelta

Rantakatuun.

Keskeisellda sijainnilla toripoliisin vieressa sijaitsee Oulun kauppahalli. Kauppahallin avajaisia
vietettiin 1.5.1901 ja yli satavuotisen historiansa aikana kauppahalli on sulautunut keskeiseksi
osaksi torialuetta. Kauppahalliin toteutettiin laaja remontti, joka valmistui syksylla 2020. Nykyisin
kauppahallin valikoimaan kuuluvat laadukkaat erikoistuotteet, tuore liha ja kala, leipomotuotteet ja

vihannekset seka jalosteet. (Oulun kauppahalli.)

Oulun Liikekeskus Ry késittelee Oulun torialueen, keskustan kéavelykatualueen ja sen lahikatujen
ulkomyyntiin liittyvat vuokraus- ja lupa-asiat. (Oulun liikekeskus.) Oulun torin kayttéd ohjaavat
kéyttoperiaatteet, jotka Oulun kaupungin yhdyskuntalautakunta hyvaksyy vuosittain. Paattajat
linjaavat, miten toria kaytetdan. Kéytdnndn tasolla paikat on jaettu torimyyntipaikkoihin sek&
kahvilavaunupaikkoihin. Edelld mainittujen paikkojen lisaksi myds toria ympéaroivat aitat kuuluvat

linjaukseen. (Oulun likekeskus 2021a.)

Torialue on aktiivisimmillaan kesaaikaan. Kesaaikaan torialueelta Ioytyy useita kauppiaita.
Kauppiaiden valikoimasta on mahdollista ostaa vihanneksia, juureksia marjoja seka vaatteita ja
koruja. Perinteisten torikauppiaiden lisaksi alueelta 10ytyy myos ruokatelttoja seka torikahviloita.
Toripaikkojen lisaksi alueelta I0ytyy myds paivamyyntipaikkoja, jotka jaetaan aamuisin kauppiaiden
saapumisjarjestyksessa. (Oulun liikekeskus 2021a.) Kesaaikaan torialueen laheisyydessa
jarjestetdan useita tapahtumia, esimerkiksi. Kansainvaliset markkinat ja Suuret oluet - pienet
panimot. Tapahtumat ovat torialueen valittomassa laheisyydessa, silla sesonkiaikaan torialue on
varattuna torikaupalle. Ulkopuolisten tapahtumajarjestajien lisaksi perinteiset syysmarkkinat ja
vapputori kuuluvat torin tapahtumiin. Viime syyskuussa ensimmaista kertaa jarjestetty Torin

syyspaiva sai myds positiivisen vastaanoton kaupunkilaisilta. (Oulun liikekeskus 2021a.)

Torialueen markkinointi tapahtuu paaasiassa somekanavien seka lehtimainosten kautta.
Torialueella ei ole kaytdssa omia sosiaalisen median kanavia, vaan alueen markkinoinnissa

hyddynnetdén Oulun likekeskuksen sosiaalisen median tileja. Erityisesti kesaaikaan torialuetta
25



markkinoidaan Liikekeskuksen sosiaalisen median kanavissa. Joulun alla alueen myyjista on
koottu "Nahdaan torilla™- lehtimainos, jolla on mainostettu palveluita. Tori on tunnettu ja talla
hetkella koetaan ettei alueelle kaivata enempaa markkinointia. Myyjia alueelle olisi tulossa

enemman kuin paikkoja on tarjolla. (Oulun likekeskus 2021a.)

Talviaikaan alueella on perinteisen torikaupan sijaan enemman tapahtumia. Marraskuussa
jarjestetty Lumo Light Festival Oulu ulottuu my®s torille. Joulun alla torilta on mahdollista ostaa
joulukuusien lisaksi my6s muita tuotteita. Uudenvuoden vastaanotto on perinteinen torialueen
talvitapahtuma.  Helmikuussa jarjestettavat porokarnevaalit on ollut suosittu koko perheen
tapahtuma. Usein maaliskuussa jarjestetty Polar Bear Pitching on myds kasvanut vuosien
saatossa, ja on saanut jarjestajilta ja osallistujilta positiivista palautetta. Useana vuonna torilla on
ollut my6s luistinrata Oulun kaupungin toimesta, jota likekeskus on somistanut viihtyisdmmaksi.
Luistinradan laheisyydessa on lammitetty huoltokontti, jossa on ollut mahdollista vaihtaa
luisteluvélineet. Luistinrata on rakennettu heti uudenvuoden vastaanoton jalkeen, ja on ollut

toiminnassa parhaimmillaan hiihtolomaan saakka. (Oulun likekeskus 2021a.)

Torialue on uudistusten edessa. Torihotelli-hanke 1&ahestyy loppua. Torihotellia on suunniteltu jo
vuodesta 2008 alkaen. Rakennustyt alkoivat useiden viivastysten jalkeen vuonna 2020. Ty6t ovat
keskeytyneet, mutta jatkuivat varsinaisella rakentamisella syksylla 2020. Hotelliin on tulossa noin
130 huonetta ja ravintoloita. (Ursin 2021.) Torihotellin ja kauppahallin viereisen parkkipaikan on

tarkoitus valmistua kesakuussa 2022. (Ursin 2021.)

Torihotelli-hankkeen lisaksi alueelle on tulossa myds muita merkittavia rakennusprojekteja. Oulun
kaupunki Kilpailutti toimijoita Kiikelin saarelle sijoittuvasta merikylpylahankkeesta vuoden 2018
lopussa, ja Allas Sea Pool hanke voitti kilpailutuksen tammikuussa 2019. (Leinonen 2020). Allas
Sea Pool- merikylpylan rakentamisen valmistelut ovat olleet keskeytettynd koronaepidemian
vuoksi. Toiden aloittamisen tai kylpylan valmistumisen aikatauluista ei ole viela varmuutta, mutta

hanke on kuitenkin toteutumassa. (Seeskorpi 2020.)

Vannmannin saareen kaavailtu 80 metria korkean tornihotellin suunnittelutyot etenevat. Terwa
Toweriin on suunniteltu sijoittuvan hotelli, toimistotilaa, ravintola- ja kokoustilaa seka
yksityisomisteisia CitySuites huoneistoja (Terwakiinteistd kehitys). Tornin ylimpaén kerrokseen on
tarkoituksena luoda kohtaamispaikka. Rakennuksen alle on suunniteltu pysakointihalli. Hankkeesta
on suunnitteluvaraus 22.4.2022 saakka. (Terwakiinteistd kehitys.)
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Torialueelle on tulossa myds suuri infrauudistus ja kaupunki on sitoutunut panostamaan
Torialueeseen. Sahko- seka vesiyhteydet on tarkoitus saada vastaamaan paremmin kauppiaiden
tarpeita. Paremmalla infralla tavoitellaan myds alueen ymparivuotisen kayton parantumista. (Oulun
likekeskus 2021a.)

4.2 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin  kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Kvalitatiivinen tutkimus valikoitui tutkimustavaksi, silla tutkimuksen ydintarkoituksena on saada
laaja kasitys tutkittavasta aiheesta. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa,
ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2008,
160).

Tutkija luottaa tdman tyyppisessa tutkimuksessa enemman omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin
tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineilld (esim. kyna-paperi-testeilld) hankittavaan tietoon
(Hirsjarvi ym. 2008, 160). Perusteluna kyseiselle nakemykselle on ihmisen joustava sopeutuminen
erilaisiin tilanteisiin. Taydentavaa tietoa on mahdollista hankkia my6s lomakkeiden ja testien avulla.
Tassa tyopajassa tietoa pyritaan saamaan ensisijaisesti havainnoimalla seka analysoimalla
ryhmien tuottamia dokumentteja. Havainnoin tukena on osallistujille lahetettava webropol-

kyselylomake.

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa tarkoitus on saada
yksityiskohtaista, intensiivista tietoa yksittaisesta tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa
suhteessa olevia tapauksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 130-131.) Tapaustutkimukselle tyypillista on, etta
tutkittavaksi valitaan yksittainen tapaus, tilanne tai joukko tapauksia. Aineistoa kerataan
kayttamalla useita eri metodeja, kuten havainnointia, haastatteluja seka dokumenttien tutkimista.
(Hirsjarvi ym. 2008, 131.)

Tutkimus toteutetaan tyOpajana noin 20 hengen ryhmalle, joka koostuu 20-29 vuotiaista
oululaisista. TyOpajassa dataa on tarkoitus kerata erilaisten tehtévien seka ryhmien havainnoinnin

avulla. Havainnointi toteutetaan osallistuvana havainnointina. Osallistuvassa havainnoinnissa
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tutkija on lasna tutkimustilanteessa. Usein osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu myos
itse toimintaan. (Kananen 2015, 137.) Havainnoin lisaksi havainnoija voi esittaa myos kysymyksia
(Hirsjarvi ym. 2008, 212).

Tyopajassa 18 hengen ryhmé jaetaan pienempiin ryhmiin, jolloin on mahdollista saada
monipuolisempaa tietoa kuin yhdesta suuresta joukosta. Kyseinen ryhmé valikoitui tutkimukseen,
silla heilld on jo entuudestaan kokemusta tyopajatydskentelysta ja uskon, ettd ryhméasta saadaan
monipuolisia ajatuksia.  TyOpajassa kaytetdan laadullisten metodien kayttda aineiston
hankinnassa. Tydskentelyssa suositaan metodeja, jolloin tutkittavien ndkokulmat ja osallistujien
mielipiteet paasevat esille. (Hirsjarvi ym. 2008, 157.) Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistosta ei ole
mahdollista tehda paatelmia yleistettavyytta ajatellen. Téllaisia metodeja ovat mm.
teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ynmahaastattelut ja erilaisten dokumenttien ja tekstien

diskursiiviset analyysit. (Hirsjarvi ym. 2008, 156-160.)

4.3 Tyopaja

Tydpaja toteutettin ryhmélle Oulun ammattikorkeakoulun liketalouden opiskelijoita. TyGpajan
tarkoituksena oli saada tietoa miten paljon nuoret aikuiset tietavat torialueen palveluista, kuinka
paljon he kayttavat palveluita seka minkalaisia palveluita ja tuotteita he alueelle haluaisivat.
Tydpajassa toteutettujen tehtavien teoriapohjana kaytettiin Sitran megatrendikortteja seka Sitran

megatrendeihin liittyvia julkaisuja.

TyOpajan aluksi ryhmalta kysyttiin, minkalaisia kokemuksia ja muistoja heilla on torialueeseen
littyen. Kysymyspatteriston tarkoituksena oli johdatella ryhma aiheeseen seka saada tietoa
syntyyko ryhmalla ajatuksia aiheesta jo ennen varsinaista pohjustusta. Tarkoituksena oli myos
kartoittaa kuinka monelle osallistujista torialueen palvelut olivat tuttuja. Osallistujat kokosivat
ajatuksia itsenaisesti tai parin kanssa. Tehtava purettin keskustelemalla, ja jokainen esitteli

ajatuksia, joita aiheeseen liittyen oli herannyt.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole saada tilastollisia yleistyksia. Sen sijaan laadullisen
tutkimuksen tavoitteena pyritaan kuvaamaan ilmidita tai tapahtumaan, ymmartamaan toimintaa tai

antamaan teoreettinen tulkinta tutkittavalle iimiélle. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 98.) Laadullisessa
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tutkimuksessa on periaatteessa tarkeaa, etta henkilot, joilta tietoa kerataan, tietavat tutkittavasta
ilmidsta mieluusti mahdollisimman paljon tai heilla on kokemusta asiasta (Tuomi & Sarajarvi 2002,
98). Tyopajan seuraavassa vaiheessa kasiteltiin torin nykytilannetta. Osallistujat saivat tietoa torin
kesan ja talven palveluista, aiemmin jarjestetyista ja nykyisin olevista tapahtumista seka kaynnissa
olevista ja tulevista rakennushankkeista alueeseen liittyen. Kun torialueen palvelut ja nykytilanne

oli esitelty, siirryttiin tulevaisuustyoskentelyyn.

Megatrendikorttien seka Sitran megatrendit 2020- julkaisun avulla kasittelimme tulevaisuuden
kuluttamiseen liittyvia trendeja. Megatrendeista keskustelun jalkeen tyopajassa siirryttin miettiman
tulevaisuuden toria. 18 hengen ryhma jaettin toteuttamaan paritydskentelyna tulevaisuuden
toimituksen kansilehti. Kansilehti toteutettiin paperille, ja sen ohjeistuksena oli kuvitella minkalainen
etusivun uutinen Oulun torista olisi tehty vuonna 2035. Megatrendikortit sekéd Megatrendit 2020
julkaisu olivat opiskelijoiden kaytdssa. TyOpajassa syntyi 9 erilaista tulevaisuuden uutista, jotka
parit esittelivat muulle ryhmalle. Esittelyn jalkeen osallistujat aanestivat jokaisesta kansilehdesta
kiinnostavimman uutisen. Jokaisella osallistujalla oli 5 &anta, jonka pystyi jakamaan yhteen tai
useampaan uutiseen. Adnestyksen jalkeen osallistujat jakautuivat kehittimaan 5 parasta ideaa.
Osallistujat jaettin 3-4 hengen ryhmiin toteuttamaan prototyyppia kyseiseen uutiseen liittyen.
Ajatuksena oli kuvata miltd kyseinen tapahtuma tai paikka nayttdisi ja miten se toimisi.
Prototyyppien tydstdmisen jalkeen ryhmat esittelivat prototyyppinsa. Tydpajan péaéatteeksi
osallistujien kanssa keskusteltiin, oliko tyOpajan aikana herannyt lisaa ajatuksia minkalaisia

palveluita torilta pitaisi 10ytya vuonna 2035.

TyOpajan paatteeksi osallistujille lahetettin webropol-kysely, jossa kysyttin osallistujien ika ja
sukupuoli. Kysely sisalsi my0os avoimen kysymyksen, johon osallistujat pystyivat kirjoittamaan
tyopajan jalkeen syntyneita kehitysideoita. Kyselyn tarkoituksena oli varmistaa jokaisen osallistujan
ajatusten kuuleminen. Tarkoituksena oli myos, etta myohemmin tulleet ideat saataisiin viela

dokumentoitua. Kysely oli auki viikon ajan tyopajan toteutumisesta.

4.4 Aineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen analyysilla tavoitellaan oman aineiston syvaoppimista niin, etta
hajanaiselta tuntuva aineisto tiivistyy ja tdsmentyy. (Vikka 2021, 153.) Keratysta aineistosta
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pyritadn johtamaan ratkaisuja tutkimusongelmaan. Analyysin tukena voidaan kayttaa
teorialahtoista tai aineistolahtoista analyysia. (Kananen 2015, 171.) Tulkinta on mahdollista
toteuttaa taysin aineiston pohjalta. Talloin teksti jaotellaan asiasisaltoihin ja sisalldille annetaan
nimet, taysin aineistoon pohjautuen. (Kananen 2015, 171.) Tassa tyossa analysoin aineistoa
aineistolahtoisesti. Aineistolahtdisessa analyysissa lahdetaan liikkeelle aineistoista. Aineisto
eritellaan ja kasitteellistetaan ja niiden pohjalta luodaan keskustellen teoreettinen malli tai yleinen

ajatuskokonaisuus, joka vastaa aineistoa. (Vilkka 2021, 153-156.)

Usein aineiston tiivistaminen aloitetaan etsimélla laadullisesta aineistosta teemoja, joiden alle
muodostetaan luokkia. Teemat syntyvat aineiston paaajatuksista tai asioista, jotka aineistossa
mainitaan. Laadullisen tutkimukseen painottuvissa aineiston analyyseissa on tarkeda huomioida
ne seikat, mistd ei puhuta. Naista hiljaisista tiedoista on mahdollista 16ytaa tutkimuksen tai
kehittdmisen uusi suunta. (Vilkka 2021, 109, 153.)

Aineistona tassa tydssa on ryhmien tuottamat tekstit ja kuvat. Ensimmaisend analysoidaan post-it
lapuille kootut ajatukset, jotka syntyivat tyOpajan alkukeskustelun aikana. Taman lisaksi
analysoidaan tydpajassa tuotetut "Tulevaisuuden toimituksen” etusivun uutiset (Liite 3) seké
uutisten pohjalta tyGstetyt prototyypit (Liite 2). Naiden lisaksi aineistona on nauhoitteita tydpajasta

kéydyista keskusteluista. Nauhoitteiden tarkoituksena on tukea havainnointia.

TyOpajan alussa keskusteltiin mita torin palveluita tyopajaan osallistujat olivat kayttaneet ja mita
hyvaa palveluissa on ollut. Ajatukset koottiin post-it-lapuille (Liite 3). Monet olivat kéyneet
torialueella jarjestetyissa tapahtumissa. Kansainvaliset markkinat nousivat selkeasti keskusteluissa
tutuimmaksi torialueen tapahtumaksi. Kansainvalisten markkinoiden hyviksi elementeiksi mainittiin
monipuolisuus seka laaja valikoima. Naiden lisaksi osallistujat kavivat torialueella jaatelolla, oluella,
syomassa muikkuja ja ostamassa metrilakuja. Muutamissa vastauksissa nousi esiin myos
vihanneksien ja marjojen ostaminen. Torin ja kauppahallin ilmapiiri koettiin viihtyisaksi ja

tunnelmalliseksi.
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441 Tulevaisuuden toimitus

Ryhmien tuottamista aineistoista on havaittavissa kolme selkeaa teemaa. Teemat toistuivat |ahes
jokaisessa etusivussa. Usea jokainen ryhmé toivoi alueelle monipuolisesti lisda tapahtumia ja
alueen viihtyvyyden lisddmista "kaupunkilaisten olohuoneena”. Naiden liséksi yhtena suurena

teemana oli ruoka, jonka ympérille toivottiin erilaisia tapahtumia ja teemaviikkoja.

Tapahtumaideoita |0ytyi monesta ryhmasta. Lahes kaikki ryhmét kaipasivat teemamarkkinoita, joita
olisi alueella ympari vuoden. Markkinoita ehdotettiin esimerkiksi vapulle, syksylle seka talvelle
erilaisilla teemoilla. Useat kokivat, ettd tori on talviaikaan hiljainen. Tapahtumia ja markkinoita
kaivattiinkin erityisesti talviaikaan, jolloin torialueelle ei ole kulkua muuten. Joulutori nousi esiin
monissa keskusteluissa. Joulutori toivottiin alkavan jo joulukuun alussa ja kestavan jouluun asti.
Kojujen lisaksi alueella voisi olla myds muita pienempi@ joulutoriin rinnastettavia tapahtumia.
Alueelle kaivattiin lisda urheilutapahtumia. Esiin nousi erityisesti kiinnostus katulatka- sekéa
sahlyturnauksista. Tapahtumien jarjestamiseen toivottiin myos rohkeutta ja uskallusta tehda asioita

isommin.

Toisena merkittdvana aiheena aineistosta nousi vapaa-ajan vietto torilla. Ryhmilla herési paljon
ajatuksia siita, minkalaisia elementteja he haluaisivat torilla olevan. Keskusteluissa nousi esiin, etta
torilla vietetaan paljon aikaa erityisesti kesaisin. Torille kaivataan kuitenkin elamaa. Kirpputorit tai
muut pienemmat tapahtumat herattivat kiinnostusta. Torilta toivottiin, etta se olisi myos muiden kuin
organisaatioiden tai yritysten kaytossa. Yhtena ideana esiin nousi puistolava, johon kaupunkilaiset
voisivat tulla esiintymaan. Ekologisuus on yksi tulevaisuuden keskeisista teemoista ja sen toivotaan

nakyvan myos torilla.

Kolmantena selkeana teemana esiin nousi ruoka. Kansainvaliset markkinat koettiin hyvaksi
alueella jarjestetyksi tapahtumaksi. Kansainvalisista markkinoista pidettiin erityisesti monipuolisen
ruokatarjonnan takia. Monet kokivat, etta markkinoilla oli helppo testata uusia makuja ja tutustua
eri maiden ruokiin. Samoja elementteja kaivataan myos torin ruokatarjonnalta. Eri maiden annosten
lisaksi toivottiin pienempia maisteluannoksia, jolloin olisi mahdollista maistella useampia ruokia.
Merellisyytta ei hyodynneta tyopajaan osallistujien mielesta tarpeeksi. Merellisyytta olisi
mahdollista lisata esimerkiksi ravintolalaivojen avulla. Ravintolalaivoihin toivottiin pienia ja

paikallisia yrittajia, silla keskusta alueelta 0ytyy paljon ketjuravintoloita.
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442 Prototyypit

Tulevaisuuden toimitusten pohjalta valittiin nelja ideaa. Ideaa tyostettiin 3-4 hengen ryhmin voimin.
Neljd mielenkiintoisinta ideaa, jota ryhmat lahtivat tyostamaan, olivat Drive-in elokuvateatteri,

maailmanpydraravintola, lasinen ravintola seka urheilutapahtumat. Prototyypit 0ytyvat liitteista

(Liite 1). Prototyyppien avulla pyrittin konkretisoimaan ideoita seka viemaan ideoita viela
pidemmalle.
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5. TULOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tydpajassa syntyneet ideat on koottu kolmen teeman alle; tapahtumat, vapaa-ajanvietto seka
ruoka. Naiden teemojen lisaksi on koottu muita ajatuksia alueeseen liittyen. Tulokset on koottu

aineiston pohjalta.

Seuraavassa kappaleessa esitetyt kuviot (Kuvio 5,6 & 7) ovat tiivistelmia aineistoista esiin
nousseista teemoista. Kuviot kasittelevat kolmea aineistossa esiin noussutta teemaa; tapahtumia,
ruokaa seka torin yleista viintyvyyttd. Jokaiseen kuvioon on koottu teeman ymparille syntyneet

ajatukset ja ideat.

5.1 Tulokset

Tutkimuksen keskeisimpana kysymyksena oli, miten torialueesta olisi mahdollista luoda kohtaamis-
ja kauppapaikka nuorille aikuisille. Tutkimuksessa selvisi, ettd nuoret kayttavat alueen palveluita
erityisesti kesaisin. Alue koetaan keséisin vetovoimaisena, ja sielld vietetdan aikaan. Alueelle

toivotaan kuitenkin lisaa tapahtumia seka monipuolisemmin ravintoloita.

Kesakauden lisaksi alueelle kaivataan toimintaa myos talvikaudelle. Tori koettiin hiljaiseksi ja
autioksi talviaikaan. Toive joulutorista toistui erilaisilla variaatioilla lahes jokaisessa ryhmassa.
Joulutorilta kaivataan tunnelmaa, valjyytta seka ohjelmaa kauppiaiden lisaksi. Joulutorin toivottiin
alkavan jo heti joulukuun alussa ja kestavan aatonaattoon asti. Joulutorin sijainti heratti myos
keskustelua. Nykyinen sijainti Rotuaarilla koettiin huonoksi ahtaan tilan takia. Joulutorin ohjelma
koettiin talla hetkella yksipuoliseksi. Joulutorilta kaivattiin erilaisia teemoja, jolloin alueella tulisi
vierailtua useammin kuin kerran. Esimerkiksi Coca Cola — rekan vierailu voitaisiin sijoittaa joulutorin

kanssa samaan aikaan.

Polar Bear Pitching ja Porokarnevaalit olivat tyopajaan osallistujille tuttuja tapahtumia. Erityisesti
Polar Bear Pitchingista tuli positiivista palautetta. Talviaikaan torialueella toteutettua luistinrataa oli
harva testannut. Tapahtumien suhteen jarjestdjiltd toivottiin rohkeutta toteuttaa suurempia
tapahtumia seka uudenlaisia konsepteja. Yhtena uutena ideana syntyi Drive-in elokuvateatteri.
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Elokuvateatteri olisi ensisijaisesti sahkoautoille, mutta myds muut autot paasisivat alueelle.
Elokuvateatteri vaatisi suuren screenin, ja aanentoisto voisi tapahtua autojen radioiden kautta.
Elokuvan aikana olisi mahdollista ladata sahkdauton akku tayteen sekd ostaa pientd syotavaa

tapahtuman ymparilla olevista ruokakojuista.

Tydpajassa nousseita ajatuksia on koottu alla olevaan kuvioon (Kuvio 5). Vetovoimaisimpia
tapahtumia olivat kansainvaliset markkinat seka Suuret Oluet - Pienet Panimot, jotka nousivat
useaan kertaan keskusteluissa esiin. Osalla kyseiset tapahtumat olivat ainoita tapahtumia, joissa
he kavivat kesan aikana. Muuten alueen palvelut eivat olleet kovin tuttuja. Vaikka suuremmat
tapahtumat olivat tuttuja, kaivataan niiden rinnalle myds kevyempid, matalankynnyksen
tapahtumia. Kiinnostusta herattivat erityisesti kirpputoritapahtumat seka erilaiset teemamarkkinat.
Tapahtumilta toivottiin toistuvuutta, ja yhtena ajatuksena esitettiin kuukausimarkkinoita vaihtuvalla
teemalla. Lahituotannon suosiminen on yksi tdman hetken trendeistd. Tydpajan osallistujat
miettivatkin - vaihtoehtoa, voisiko lahiruokatapahtumia jarjestdd myds torilla. Perinteiset
syysmarkkinat ja vapputori koettiin mielenkiintoisiksi tapahtumiksi, mutta tapahtumien markkinointi
on puutteellista. Harva oli térmannyt syysmarkkinoihin tai vapputoriin liittyviin mainoksiin. Torille
kaivattiin lisda urheilutapahtumia, esim. katulatka- ja sahlyturnauksia. Suurimmissa kuvitelmissa
mietittiin my6s Oulun karppien ulkoilmaottelua torinrantaan seka koko talvikauden kaytossa olevaa

tekojaékenttaa.

Yleisella tasolla tapahtumien markkinointiin toivottiin enemman panostusta, silla monet kiinnostavat
tapahtumat ovat menneet kohderyhmalta ohi. Panostusta toivottiin sosiaalisen median kanaviin,

silla harva lukee enaa perinteisia lehtia.

Eraana tapahtumiin rinnastettavana konseptina nousi esiin koko torin kattava jattiterassi. Alueen
reunoilta olevilta terasseilta ja ravintoloilta voisi ostaa tuotteita ja syoda niita yhteiselld suurella
jattiterassilla. Toinen variaatio jattiterassista oli suuri tanssilattia, jonka ymparilla olisi useita
pienpanimoita ja paikallisia toimijoita, joiden juomia olisi mahdollista ostaa. Jokaisella yrityksella ei
olisi kaytdssa omia asiakaspaikkoja, vaan koko terassi olisi kaikkien toimijoiden yhteisessa

kaytossa.
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Drive-in elokuvateatteri Oheistoimintaa; ruokaa jne

Paikalliset toimijat,
sahkoautoille l

24H Drive-in Lahiruoka-
Lataa auton akkusi ja Ostaminen suoraan t
: apahtumat
nauti samalla elokuvasta tuottajalta P
Kuukausi-
Koko torin kattava terassi; tori bailaa Vapputori markkinat
Juhlat Tei:‘_a'
markkinat
Tapahtumat
24/7 disko Ruokamarkkinat
/ Syysmarkkinat
Koko joulukuun ajan Urheilu- Katulatka
Joulutori
Oheistapahtumaa tapahtumat
kojujen lisaksi Sahlytumaus
Kokis rekka Karppien ulkoilmaottelu

Kuvio 5 TyGpaja 8.11. (Halonen)

Toisena selkeana teemana nousi tori ajanviettopaikkana, "kaupunkilaisten olohuoneena”. Aiheen
ymparille syntyneet ideat on koottu alla olevaan kuvioon (Kuvio 6). Kesaaikaan tori koettiin
tunnelmalliseksi seka viihtyisaksi. Torille toivottiinkin lisaa elamaa. Ideoina torin elavéittamiseen
olivat pienet, viikoittaiset tapahtumat. Kokemus oli, etta kun muut ovat torilla niin silloin sinne haluaa
menna itsekin. Pienemmat tapahtumat eivat vaadi valttamatta niin suuria valmisteluja kuin alueen
suuremmat tapahtumat, mutta ne toisivat alueelle lisaa ihmisia. Pienempien tapahtumien avulla
tyopajaan osallistujat nakivat todennakoisempana alueen palveluiden kayton myos useamman

kerran kuukaudessa.

Tori koettiin viihtyisana ja tunnelmallisena sijaintinsa ansiosta. Torille on helppo tulla ja se on
keskeisella paikalla. Alueelle kaivataan kuitenkin lisaa vehreytta ja puistomaisuutta. Yhtena
ajatuksena herasi myos torialueen jatkaminen Heinapaahan pain, jolloin alue ei olisi liian taynna.
Alueen siisteys ja maaralta riittavat jatepisteet ovat keskeisia tekijoita viihtyisalle alueelle.
Tulevaisuudessa alueen saavutettavuuteen toivottiin edelleen panostusta. Ekologisuutta toivottiin
nakyvammin torin toimintaan. Kehitysideana nousi, olisiko autoja mahdollista rajata keskusta-
alueen ulkopuolelle ja olisiko tulevaisuudessa mahdollista, ettd ~ Autosaaren parkkipaikalla olisi

autojen sijaan muita ajoneuvoja.
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elamaa
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viikottaisia
tapahtumia
Valj, ei lilan tdynna Helppo liikkua
Tori alueen laajeneminen V"hty|sa

heindpaahan pain, lisaa tilaa FLE L

Siisti, riittavasti roskiksia

Kuvio 6 TyGpaja 8.11. (Halonen)

Kolmas aineistosta selkeasti havaittu teema liittyy ruoan ympérille (Kuvio 7). Alueelle kaivattiin
teemaviikkoja, jolloin tarjolla olisi eri maiden ruokia. Teemaviikkojen lisaksi kiinnostusta herattivat
erilaiset POP-UP ravintolat. Alueella voitaisiin ravintolapéivia, jolloin ravintolat tulisivat paivaksi
tarjoamaan ruokiaan paivan ajaksi. Ruoka-annoksien toivottin olevan taman tyyppisissa
tapahtumissa pienempia maisteluannoksia, jolloin olisi mahdollista maistaa useamman ravintolan
ruokaa. Merellisyytta haluttin myos nakyvammaksi, ja yksi idea siihen oli ravintolalaivat.
Ravintolalaivat olisivat pienempien paikallisten toimijoiden ravintoloita. Laivoista kuviteltiin
lauttakylaa, jossa olisi useampia ravintolalaivoja vierekkain. Yleisesti alueelle kaivattiin lisaa
trendikkaampia paikkoja. Nykyisin hyvan ruoan ja palvelun lisaksi nuoret kaipaavat elamyksia myos
ruoka-annoksen ulkonakaoon liittyen. Tahan tarpeeseen loytyvia "Instagram”-ravintoloita ei alueelta
loydy. Kasvisruokaravintolat ja terveelliset ruokapaikat puuttuivat torialueelta tyopajaan
osallistujien mielesta. Tamanhetkiset perinteiset ravintolateltat koettiin hyviksi, mutta niiden rinnalle

olisi hyva saada myos lisaa vaihtoehtoja.

Talla hetkelld tori nahdaan ensisijaisesti kohtaamis- ja ajanviettopaikkana. Tutkimuksessa esiin
nousseet kehitysideat liittyivat lahtokohtaisesti kaikki joko virkistystoimintaan tai tapahtumiin.
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Alueella myytaviin tuotteisiin ei tullut uusia ideoita. Suurena haasteena koettin myos alueen
markkinointi. Harvalla oli tietoa torin palveluista ja tietoa oli haastavaa 10ytaa. Torialuetta
tutkittaessa havaittiin, ettei alueella ole kaytossa omia sosiaalisen median kanavia. Liikekeskus on

yhdistyksena kohderyhmalle tuntematon, jolloin sen kanavia ei osattu hyddyntaa tapahtumien

etsimisessa.
Eri maiden ruokateemoja Teema-
VllkkOja Pienempia maisteluannoksia
POP-UP ravintoloita
Paikallisten RUOka
pienempien
toimijoiden
/ \G.uskouavia paikkoja
N Trendikkaita
Ravintola-
laivoja Lisda ruokapaikkoja

Kasvisruokaa

RENHEL 1, 9 B2 el Monipuolisemmin erilaisia ruokapaikkoja

Kuvio 7 TyGpaja 8.11. (Halonen)
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6. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tydpajasta saadut tiedot ovat lisanneet tietoa nuorten aikuisten ajatuksista Oulun torialueen ja
sen kehittdmiseen liittyen. TyOpajassa saatiin tietoa siitd, minkalaisia asioita osallistujat kaipaavat
alueelta. Omien ennakkokasityksieni vastaisesti alueelle kaivattiin ostosmahdollisuuksien sijaan
lis&a ravintola- ja virkistystoimintaa. Tori nahtiin ensisijaisesti ajanviettopaikkana. Ty0pajan
tuloksissa yllatti myos se, kuinka tapahtumakeskeisesti osallistujat lahtivat ajattelemaan alueen
palveluita. Keskusteluissa nousi esiin, etta tori ei ole ensisijainen kauppapaikka kohderyhmalle,

eika alueelta kaivattu palveluita vastaamaan jokapaivaista asiointia.

Tydpajan tarkoituksena oli saada ideoita myds paivittaiseen asiointiin torialueella, mutta suurin
osa ideoista liittyi tapahtumiin. Alueella jarjestetyt tapahtumat olivat kohderyhmalle tuttuja.
Erityisen onnistuneeksi tapahtumaksi koettiin Kansainvéliset suurmarkkinat. Keskusteltaessa
markkinoiden hyvista elementeisté esiin nousi monipuolisuus, hyva markkinointi seka ruoka.
Tapahtuman tyylista riippumatta sille kaivattiin selkeaa teemaa. Teemoista esimerkkeind mm.
kuukausimarkkinat vaihtuvalla sesongin mukaisella teemalla, ruokatapahtumat vaihtuvalla
teemalla ja urheilutapahtumat eri urheilulajien ympérille. Tapahtumien jarjestamisessa
kannustettiin jarjestajia ronkeuteen kokeilla uutta ja toteuttaa isosti. Vastaavasti suurien
tapahtumien rinnalle kaivattiin pienempia tapahtumia, jotka lisaisivat torin tunnelmaa tuomalla
alueelle lisaa ihmisia. Nykyisin alueella jarjestettavien syysmarkkinoiden ja vapputorin lisaksi
muille teemamarkkinoille olisi selkeasti kysyntaa. Sadonkorjuun ja yottdman yon ymparille olisi

varmasti mahdollista luoda uusia tapahtumia tukemaan torialueen toimintaa.

Alueelta l0ytyi useita pehmeita vetovoimatekijoita. Tyopajassa nousi esiin torin henki seka
merkitys perinteisena kohtaamispaikkana. Alueelta toivotaan lisaa yrittajahenkisyytta seka
rohkeutta kokeilla uusia konsepteja erityisesti tapahtumien suhteen. Koen naiden tekijoiden
olevan tulevaisuudessa torin kilpailukeinoja torin hengen ja perinteikkyyden rinnalla. Tyopajassa
kavi ilmi, etta myds nuoret kokevat torin perinteikkaana ja merkittavana kohtaamispaikkana.

Nama ovat vetovoimatekijoita, joita kannattaa vahvistaa tulevaisuuden toria suunniteltaessa.
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Lahes jokaisessa ryhmatydssa nousi esiin joulutori. Otannan perusteella joulutoria kaivataan
erityisesti torialueelle, silla nykyinen sijainti koetaan ahtaaksi. Suurempi alue mahdollistaisi myos
muun oheistoiminnan. Tapahtumiin liittyvista ideoista teemamarkkinat ja toistuvat markkinat
olisivat varmasti kokeilun arvoisia ideoita Teemamarkkinoihin liittyen toiveena olivat erityisesti eri
maiden makumaailmat. Toistuvilta markkinoilta toivottiin paikallisia tuottajia seka saannollisyytta,

torille olisi syita tulla useamminkin kuin pari kertaa vuodessa.

Paikan markkinoinnin yleisimmat haasteet ovat my6s haasteita torialueen kohdalla. Useat
alueella jarjestetyt tapahtumat olivat koko perheen tapahtumia tai tapahtumille ei ollut selkeda
kohderyhmaa, joka tuo lisaa haastetta markkinointiin. Aiemmin jarjestetyista tapahtumista oli
tarjolla véhan dataa. Tapahtumien kehittdmisen kannalta kavijadatasta olisi varmasti hyotya.
Markkinoinnin haasteena on torin tapahtumien markkinointi Liikekeskuksen sosiaalisen median
tilien kautta. Yksi kokoava tili kattaa koko keskusta-alueen tapahtumat, mutta liikekeskus on
organisaationa usealle tuntematon. Ty0pajaan osallistujat sanoivat, etté alueella on ollut
kiinnostavia tapahtumia joiden mainoksia he eivat olleet ndhneet. Ratkaisuna voisi olla
torialueelle oma kanava. Liikekeskuksen sosiaalisenmedian kanavia seuraavat ne, joille
organisaatio on tuttu. Toinen vaihtoehto olisi Lilkekeskuksen tunnettuuden parantaminen, jolloin

kaikki mainonta olisi mahdollista pitda yhden tilin alla.

Nuorten aikuisten toimintaan kuluttajina vaikuttavat tyopajan perusteella paljon sosiaaliset tekijat.
Torin palveluita kaytetaan silloin, kun muutkin kayttavat ja niissa tapahtumissa kaydaan, joissa
muutkin ikdryhman edustajat kayvat. Sosiaalisiin tekijoihin rinnastetut psykologiset tekijat nakyvat
myos Yleisten trendien nakymista kuluttajien toiveissa. Ekologisuus seka terveellinen ruoka olivat
esilla useaan kertaan. Nykyisin sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon ruokakuvia, jotka tuovat
nakyvyytta kyseiselle alueelle. Oulun torialueella téllaisia nykyaikaiseen sosiaaliseen median
kayttdon soveltuvia ravintoloita ei ole. Demograafisista tekijoista kokemuksiin vaikuttivat eniten
henkilon ika ja sukupuoli. Tyopajaan osallistuneilta miespuolisilta henkildilta tuli enemman ideoita
urheilutapahtumiin liittyen. Naispuolisilta osallistuijilta tuli enemman ajatuksia alueen viihtyvyyden

ja ravintoloiden kehittamiseen liittyen.
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Tulevaisuuden toimituksen uutisissa oli havaittavissa megatrendeja. Tulevaisuuden toimituksen
ideoissa huomioitiin tavallisten autojen sijaan sahkdautoja, Autosaaren parkkipaikkoja kaavailtiin
sahkopotkulautojen kayttoon ja alueen ravintolatarjontaan kaivattiin myos
kasvisruokavaihtoehtoja. Ekologisuus on kantava teema, joka nakyi useassa ty6ssa. Alueen
toivotaan ottavan tulevaisuudessa huomioon kestavan kuluttamisen seka luoda alueesta
ekologisempi kannustamalla ihmisia suosimaan vaihtoehtoisia kulkuvalineita yksityisautoilulle.
Teknologian merkitys tulevaisuudessa nakyi myos useassa tydssa; sahkdautoille suunniteltiin
elokuvateatteria ja Toripoliisi-patsaan tilalla oli robotti. Vaikka osa toista nousseista ideoista oli
korkealentoisia, on monen ajatuksen pohjalla kuitenkin uskomus teknologian vahvasta
vaikutuksesta tulevaisuudessa. Kuluttajatrendeista yllattavin esimerkki oli "Instagram-
ravintoloiden” uupuminen. Nuoret aikuiset kokevat kokemuksiensa jakamisen sosiaalisessa

mediassa tarkeaksi.

Alue nahtiin ensisijaisesti kohtaamispaikkana, jonka seurauksena kuluttajan ostoprosessin
kaikkia vaiheita ei tyosséa kéasitelty. Torin kannalta merkittavimpia kehityskohteita 16ytyy
tiedonhaun kohdalta. Monet kokivat tiedon saannin alueen palveluista haastavaksi. Tiedon saanti
alueen palveluista ja yrittajista oli haastavaa myo6s opinnaytetydn kirjoitusvaiheessa, jolloin selvisi
ettei tietoa ole paljoa saatavilla. Markkinoinnin kohdistamisen lisaksi myds alueen palveluiden
tarkempi kuvailu esimerkiksi Oulun kaupungin nettisivuilla hyddyttéisi varmasti alueen merkitysta

kauppapaikkana.

6.1 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli vetovoimaisen torialueen kehittaminen ensisijaisesti nuorten aikuisten
nakokulmasta. Tavoitteena oli lisata ymmarrysta siita, minkalaisia palveluita ja tapahtumia nuoret
aikuiset alueelle toivoisivat. Henkilokohtaisena tavoitteena oli myds ymmartaa torialueen toimintaa

paremmin seka saada ymmarrysta nuorista aikuisista kuluttajina.

Opinnaytetydn rajaus oli aluksi haastavaa. Kauppahalli liittyy keskeisesti torialueen toimintaan.
Kauppahalli toimii kuitenkin itsendisena kokonaisuutena torialueella, jolloin sen liittaminen

opinnaytetyohon olisi tehnyt tydsta liian laajan. Vaikka alueellinen rajaus oli helpompi tehda, niin
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haasteita toi nakokulman valitseminen, silld alueella on paljon kehitettdvad myds muiden osa-
alueiden osalta. Tyon suuntaaminen vetovoimaisuuden kehittdmiseen oli hyva valinta. Alueen
brandays on edessa, mutta sitd ennen alueen vetovoimatekijat taytyy selvittaa ja selkeyttaa alueen
paamaarat. Vetovoimaisuuden nakokulma mahdollisti myds kokonaisuuden tarkastelua seka

tapahtumien ja péivittaisen asioinnin ettd markkinoinnin ja viestinnan osalta.

Koen, ettd tyon tavoitteet saavutettin. Tyodpajassa syntyi uusia ideoita ja ajatuksia alueen
kehittdmiseksi. Keskusteluista ja kirjallisista materiaaleista oli selvisi myds elementtejd, jotka
koetaan torialueen vahvuuksina. Tavoitteena ei ollut 16ytaa yksittéisia vastauksia vaan suurempia
linjoja, jotka lytyivat mielestani hyvin. Tyopajassa saatujen ajatusten kautta my6s oma ajatus torin
vahvuuksista ja heikkouksista muuttui. Vaikka alue oli entuudestaan tuttu, niin tydpajassa saatujen
ajatusten kautta myos omat oletukset alueen vahvuuksista ja heikkouksista muuttuivat. Yhtena
alkuperaisista ajatuksista oli 10ytda keinoja, miten torista saataisiin vetovoimainen kauppa- ja
kohtaamispaikka. Tyopajan perusteella selvisi, etta nuoret aikuiset pitdvat toria enemman
kohtaamis- kuin kauppapaikkana. Alueelle ei kaivattu lisdd ostosmahdollisuuksia, eika niihin
syntynyt uusia ideoita. Kehityssuunta yllatti, mutta megatrendien valossa kehitys on taysin

ymmarrettava.

Tydn toteutus alkuperaisessa aikataulussa onnistui. Tydpajan suunnittelu onnistui ryhman kanssa
hyvin. Tydpajan suunnittelussa ja toteuttamisessa apua toi Terwa-akatemiasta saadun
kokemuksen tyopajojen vetamisesta. Torialueen vetovoimaisuus ja sen kehittdminen oli luonteva

aihe, silla alue on tuttu ja sen kehittaminen tarkea teema.

Opinnaytetydn tutkimusprosessi toi ymmarrystad kaikkien tutkimuksen vaiheiden tarkeydesta.
Empiirisen osuuden tydpaja sujui hyvin. Tyopajaan osallistuneet nuoret aikuiset olivat innokkaasti
ja rohkeasti mukana suunnittelemassa tulevaisuuden toria. TyOpajan tulokset olisivat olleet
erilaisia, mikali kaikille alue olisi ollut tuttu kaikille osallistujille. Koen kuitenkin, etta toisaalta alueen
tuntemattomuus toi mukanaan uusia ideoita. Erilaiselle ryhmalle toteutettu tyopaja olisi tuonut
varmasti erilaisia ideoita. Tyopajan toteutusta ja rakennetta olisi voinut hioa entisestaan, jotta
tuloksista olisi saatu enemman konkreettisia ideoita. Koen, etta tulokset olivat tahan tyohon riittavat
ja aineistonkeruumenetelmana tyopaja oli oikea tapa. Ennakko-oletuksena oli kuluttajan
ostoprosessin korostuminen myds tutkimusosiossa. TyOpajan tulokset veivat tyota kuitenkin
enemman tapahtumien ja alueen viihtyvyyden kehittdmisen suuntaan, jolloin ostoprosessin rooli
tutkimuksessa jai suunniteltua suppeammaksi. Megatrendit ja kuluttajatrendit pohjustivat hyvin
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tyopajatyoskentelya, ja kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat oli helposti havaittavissa

tuloksista.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta ja validiteetti sitd, etté tutkitaan oikeita asioita. Pysyvyys
tarkoittaa sita, etta tutkimus uusitaan, saadaan samat tutkimustulokset, eli uusintamittaus vahvistaa
tutkimustulokset (Kananen 2017, 175). Opinnaytetyon tutkimusosio toteutettin laadullisena
tutkimuksena, eika laadullisesta tutkimuksesta voida tehda yleistettavia paatelmia. Tyopaja
toteutettiin vain yhdelle ryhmalle. Tutkimustulokset olisivat olleen todennakdisesti erilaisia, jos

tydpaja olisi toteutettu useamman kerran eri ryhmille.

Omat ennakko-oletukset ja alueen tunteminen toivat haasteensa tydskentelyyn, mutta tyopajan
ohjeistaminen ja alueen esittely onnistui mielestani suhteellisen objektiivisesti. Usein laadullisen
tutkimuksen suurimpana haasteena on objektiivisen nakokulman saaminen, silla tutkijan rooli

aineiston keraa@misessa ja analyysissa on merkittava. (Kananen 2017, 175.)

Havaintojen kirjaaminen tutkimustilanteessa ilman tallennusta on aina epatarkkaa (Vilkka, 187).
Tutkimustilanteessa huomio kiinnittyy usein tuttuihin ja tutkijan olettamiin seikkoihin, ja silloin tutkija
tekee herkemmin virhearviointeja selvittdessaan, miten aineisto vastaa tutkimusongelmaan.
Tutkijan on jalkikateen haastava muistaa, miten havaintoja on tulkittu ja minka pohjalta havainnot
on tehty. (Vilkka, 187.) Tydpajassa nauhoitin ryhmien suulliset esitykset kirjallisten tuotosten lisaksi.

Nauhoitteiden avulla oli mahdollista palata tyopajatilanteeseen ja tarkentaa jo tehtyja havaintoja.

TyoOpajoista toteutetut materiaalit on tallennettu ja lisatty liitteisiin tutkimuksen luotettavuuden
lisaamiseksi. Tutkimuksessa saatiin vastauksia tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin
kysymyksiin. Tuloksena on useita ajatuksia, ideoita ja elementteja siita, minkalaisia palveluita ja
tapahtumia alueelle kaivataan. Tulosten havainnoin helpottamiseksi keskeisimpien teemojen
ymparille syntyneet ajatukset on koottu havainnollistaviin kuvioihin. Havaintojen kirjaaminen
tutkimustilanteessa ilman tallennusta on aina epéatarkkaa (Vilkka, 187). TyOpajassa nauhoitin
ryhmien suulliset esitykset kirjallisten tuotosten lisaksi. Nauhoitteiden avulla oli mahdollista palata
tyopajatilanteeseen ja tarkentaa jo tehtyja havaintoja. Tutkimustilanteessa huomio kiinnittyy usein
tuttuihin ja tutkijan olettamiin seikkoihin, ja silloin tutkija tekee herkemmin virhearviointeja
selvittdessaan, miten aineisto vastaa tutkimusongelmaan. Tutkijan on jalkikateen haastava

muistaa, miten havaintoja on tulkittu ja mink& pohjalta havainnot on tehty. (Vilkka, 187.)
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Toimeksiantajan toiveena oli tulevaisuusnakokulman hyddyntaminen tyoskentelyssa. Tulevaisuus
nakyi tyOpajassa, joka toteutui mielestani hyvin. Alkuperdinen ajatus torin tdman hetken
kehittamisesta siirrettiin pidemman ajan suunnittelun, joka selkeytti tyoskentelya. Tulevaisuus
teema nakyy tyossa megatrendien kasittelyna seka tydpajana teemana. Tyon tulosten vertaaminen
lahtdtilanteeseen on hieman haastavaa, silla alueesta on saatavilla vahan tietoa. Uskon, etta tdman
tyon tuloksena tiedetaan ainakin hieman enemman nuorten aikuisten toiveista alueen tulevaisuutta

ajatellen.

Kokonaisuutena olen tyytyvainen opinnaytetydn prosessiin. Mahdollisuus tyostda syksyn ajan
pelkastaan opinnaytetyota toi mahdollisuuden syventya aiheeseen. Mitd enemman aiheeseen
perehtyi, sitd enemman Idysi kehitettdvaa alueesta. Tyon jatkokehittdmiseen Idytyy useita
vaihtoehtoja. Tassa opinnaytetydssa ulkopuolelle rajattiin kauppahallin kehittdminen, torialueen
brandays seka keskusta-alueen kehittdminen kokonaisuutena. Opinnaytetydn aiheita alueelta
I6ytyy reilusti. Tulevaisuudessa torialue voi muuttua, mutta merkitys kaupunkilaisten kohtaamis- ja

kauppapaikkana tulee toivottavasti pysymaan samana.
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