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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd miten Turun Kauppahallin tulisi profiloida
identiteettidén tavoittaakseen kohderyhméansa ja mahdollistaakseen toivotunlaisen imagon
syntymisen niiden keskuudessa. Tutkimalla asiakkuuksien luonnetta sekd asiakkaiden toiveita
Kauppahallin toimintaan liittyen, haluttiin 16ytaa Kauppahallin tarpeisiin sopivia keinoja
asiakkuuksien rakentamiseen. Huomiota Kkiinnitettiin erityisesti asiakkuuksien kestoon ja
aktiivisuuteen. Tavoitteena oli tuottaa tietoa, jota Kauppahalli pystyy hyddyntdméaén
tavoitellessaan asiakasuskollisuutta seka uusia nuoria asiakkaita.

Tybssa kasitelladn organisaatiokuvaa ja sen hallintaa, mainetta ja maineenhallintaa seka
asiakkuuksien rakentamista. Turun Kauppahallin identiteettida ja profilia kartoitettiin
haastattelemalla 23 Kauppahallin yrittajaa tai siella tydskentelevad henkil6a. Imagoa, mainetta ja
asiakkuuksien luonnetta selvitettin haastattelemalla 20 kuluttajaa. Kuluttajista 10 ol
tamanhetkisia asiakkaita, kun taas toiset 10 eivat juurikaan kayttaneet Kauppahallin palveluja tai
tuotteita. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina syksyn 2014 aikana.

Yrittdjien haastatteluista selvisi, ettd Kauppahallin identiteetti on hajanainen. Kauppabhallilla on
pitké historia ja sen vaikutus nakyy edelleen. Muuttuneet markkinat ovat kuitenkin tuoneet
mukanaan uusia piirteitd. Syksyn 2013 aikana valmistuneella tilojen ja tarjonnan uudistuksella on
pyritty nuorentamaan identiteettid, mutta muutosten sisdistdminen vaatii viela aikaa. Kuluttajia
haastattelemalla saatiin selville Kauppahallin imago, joka vastasi melko hyvin identiteettia, vaikka
suunnitelmalliseen profilointiin ei ole panostettu. Kuluttajat sekad osa yrittdjista nakivat kuitenkin
Kauppahallin ainoana kohderyhmana iakkaat ja varakkaat ihmiset. Tamanhetkiseen identiteettiin
kuuluvat perinteisten lisdksi myds modernit ja nuorekkaat palvelut seka tuotteet. Niiden myéta
kohderyhmé&an kuuluvat nykyddn myds nuoret aikuiset. Vaikka kaikki kuluttajat eivat
kokeneetkaan Kauppahallin olevan tarkoitettu juuri heille, oli sen maine heidankin mielestaan
pelkastaan positiivinen. Haastatteluissa ilmeni, etta tdménhetkiset asiakkuudet ovat suurimmaksi
osaksi pitkaaikaisia, mutta ostoksia asiakkaat tekevat melko harvoin. Kuluttajat seka yrittajat
toivoivat Kauppahallin tekevéan aktiivisempaa tyota asiakkaiden tavoittamiseksi.

Turun Kauppahallin on syyta kiinnittda jatkossa aiempaa enemman huomioita identiteettinsa
yhtendistamiseen ja suunnitelmalliseen profilointiin. Kauppahalli on laajentanut kohderyhmaansa
viime vuosien aikana erityisesti nuoriin kuluttajiin, mutta muutosta ei ole saatu viestittya
kuluttajille. Oikean kohderyhmén tavoittaminen on ensiarvoisen tarkedd Kauppahallin toiminnan
kannattavuudelle tulevaisuudessa. Asiakkuuksien rakentamiseksi Kauppahallin on kaytettava
keinoja, joiden hallinta ei vaadi suuria resursseja.
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The objective of this bachelor’s thesis was to study how Turku Market Hall should do the profiling
of its identity so that it would reach the desired target groups and enable them to build a desirable
image of Turku Market Hall. The objective was also to study the nature of current customerships
and how it could be possible for Turku Market Hall to develop customer relations in purpose of
developing customer loyalty and persuading new younger customers to use the services provided
by the market hall.

This thesis addresses the image and the reputation of an organization and how to control them.
The building of customerships is also a subject that is addressed in this thesis. The identity and
the profile of Turku Market Hall were surveyed by interviewing 23 of the market hall's
entrepreneurs or their employees. The image, reputation and the nature of Turku Market Hall’s
customerships were surveyed by interviewing twenty customers of which 10 were regular
customers of the market hall. The other 10 didn’t use the market hall’s services regularly. The
interviews were carried out as themed interviews in the fall of 2014.

From the entrepreneur interviews it became clear that the identity of Turku Market Hall is
incoherent. The market hall has a long history that still affects its operation but the changed
market has also brought new features along with it. The renewal of the premises and the selection
in 2013, strived to rejuvenate the identity of the market hall. The internalization of this new identity
will still take time. The image was studied by interviewing consumers and it was fairly well aligned
with the identity although there has been no real input in the profiling. Still the consumers and a
part of the entrepreneurs named the elderly and the wealthy as the only target group of the market
hall. The current identity includes modern and youthful products and services and therefore also
young adults should be considered as a target group. Although all the consumers did not consider
the market hall suitable for their needs, all the interviewees saw its reputation as purely positive.
It came up in the interviews that the current customerships are long-term, but the purchases made
by the customers were rather infrequent. Both the consumers and the entrepreneurs hoped to
see the market hall work more actively in reaching the customers.

It is important for Turku Market Hall to pay more attention to unifying its identity and systemizing
its profiling. The image and identity of the market hall were very similar. Even so, there is no
reason to let the image to develop by accident. The market hall has widened its target group but
there have been problems in getting the message through to consumers. Reaching the right target
groups is very important if the market hall intends to keep its operation profitable in the future. In
the building of its customerships, Turku Market Hall needs means which do not require large
amounts of resources.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee organisaatiokuvaa ja mainetta seka niiden muo-
dostumista ja asiakassuhteiden rakentamista niin yleisella tasolla kuin tarkemmin
Turun Kauppahallin (jatkossa myds Kauppahalli) nakdkulmasta. Opinnéytetydn
empiirinen osa tehdaan Turun kaupungin kiinteistoliikelaitoksen toimeksiannosta.
Tutkimusmenetelména kaytetddn teemahaastatteluja, joilla haastatellaan Kaup-
pahallissa toimivia yrittajia ja heidan tyontekijoitddn seka kuluttajia. Haastattelu-
jen avulla halutaan selvittaa, millainen maine, identiteetti, profiili ja imago Turun
Kauppahallilla on syksylla 2014. Sopivien asiakkuuksien rakentamisen keinojen
l6ytamiseksi, kuluttajahaastatteluilla tutkitaan myés, millaisia Kauppahallin asia-
kassuhteet ovat luonteeltaan ja minkalaisia toiveita asiakkailla on Kauppahallin
toimintaan liittyen. Opinnaytety6ssé selvitetaan, kuinka organisaatiokuvaa ja mai-
netta voidaan muokata ja mihin tekijoihin juuri Turun Kauppahallin tulisi keskittya

niiden rakentamisessa.

Kauppahallin organisaatiokuvaa seka asiakkuuksia halutaan tutkia, koska on sel-
vaa, etta ilman nuoren sukupolven asiakkaita Kauppahalli ei pysty toimimaan
kannattavasti tulevaisuudessa. Myds Kauppahallin, kuten kaikkien muiden kau-
pallisten toimijoiden, on pysyttdva muuttuvien markkinoiden mukana ja tunnet-

tava kuluttajien nykyiset tarpeet ja kiinnostuksen kohteet.

Tietoperusta lahtee liikkeelle organisaatiokuvan ja maineen muodostumisesta
seka niiden rakentamisesta ja hallinnasta. Taman jalkeen siirrytaan kasittele-
maan asiakkuuksien rakentamista. Tietoperustan jalkeen esitellaan toteutettu tut-
kimus ja keratty aineisto. Aineiston perusteella pohditaan mistd Kauppahallin
identiteetti muodostuu, kuinka profiloinnissa on onnistuttu ja verrataan imagoa
tavoiteprofiiliin. Lisaksi pohditaan millaisia keinoja Kauppahalli voisi kayttaa asi-
akkuuksiensa rakentamisessa. Pohdinta kokoaa ajatukset tdman opinnaytety6n

toteutuksen onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta
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2 ORGANISAATIOKUVA JA MAINE

Tama luku kasittelee organisaatiokuvaa seka mainetta ja nilden muodostumista.
Organisaatiokuva on laaja ja vaikeasti maariteltava kasite ja sen kaytossa ilme-
nee eroja. Organisaatiokuvasta on olemassa monia erilaisia ndkemyksia ja siksi
kasitteen sisaltd on riippuvainen kayttajasta. Tama luku kasittelee organisaa-
tiokuvaa identiteetin, profiilin ja imagon muodostamana kokonaisuutena. Maine
on kasitteena organisaatiokuvaa selkedmpi ja helpompi ymmartaa. Organisaa-

tion maine on sidosryhmien siitd muodostama arvio ja kasitys.

2.1 Organisaatiokuva

Uskottava organisaatiokuva on liiketoiminnan voimavara ja aineeton paaoma,
jolla on suuri merkitys organisaatiolle. Hyva organisaatiokuva auttaa organisaa-
tiota niin osaavan tyévoiman kuin uusien asiakkaiden hankinnassa seké asiak-
kaiden tyytyvaisyyden ja uskollisuuden edistamisessa. (Taloustutkimus Oy
2015.) Organisaatiokuva muodostuu (kuvio 1) organisaation identiteetista, profii-

lista ja imagosta (Kortetjarvi-Nurmi 2009, 10).

|dentiteettl Profiili

Kuvio 1. Organisaatiokuvan muodostuminen (Kortetjarvi-Nurmi 2009, 10).
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Organisaation identiteetti kertoo, mitd organisaatio todella on ja miten se toimii.
Identiteetti pitdd sisdlladn muun muassa organisaation arvot, periaatteet, visiot,
tehtavat, tavoitteet, palvelut ja tuotteet. (Poikolainen 1994, 26; Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009, 10.) Identiteetti luo raamit sille, minkalainen imago organisaatiolle lo-
pulta voi syntyd (Rope & Mether 2001, 119). Hajanainen identiteetti on huono
pohja hyvan imagon ja organisaatiokuvan muodostamiselle ja siksi identiteettia

on syyta yllapitaéa ja ohjata jatkuvasti (Poikolainen 1994, 26-29).

Johdon rooli organisaation identiteetin syntymisesséa on merkittava ja sen on sel-
keasti maaritettava liiketoiminnan suunta. Johdon kayttaytyminen viestii myos lii-
ketoiminnan prioriteeteista ja vaikuttaa alaisten toimintaan merkittavasti. Johdon
on toimittava henkilostolleen suunnannayttdjand. Jokainen tyontekija viestittaa
organisaation arvoja ja kulttuuria ty0- ja vapaa-ajallaan, joten on tarkeaa, etta
henkiloston mielikuva omasta organisaatiosta, eli sisdinen organisaatiokuva, on
positiivinen. Henkildstén on lisaksi omaksuttava johdon méaarittelemaét arvot ja vi-
sio seka tunnettava organisaation heikkoudet ja vahvuudet. (Isohookana 2007,
21-22; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10-11.)

Profiili on se mielikuva, jonka organisaatio haluaa itsestaan nékyvan. Profilointi
tarkoittaa yrityksen tietoista ja suunnitelmallista toimintaa, jolla viestitaan sidos-
ryhmille yrityksen identiteettia. Identiteetista tuodaan esiin niita piirteitd, joiden
uskotaan erottavan oman organisaation kilpailijoista ja saavan aikaiseksi toivotun

vaikutuksen sidosryhmissé. (Poikolainen 1994, 27; Kortetjarvi-Nurmi 2009, 13.)

Ennen kuin profilointia voidaan toteuttaa, on maaritettava organisaation tavoite-
profiili ja perussanomat. Tavoiteprofiili luodaan maaéaritteleméalla organisaatiolle
mahdolliset imago-ominaisuudet. Tavoiteprofiilin on perustuttava organisaation
todelliseen toimintaan, eika sita voida koota pelkkien toivekuvien varaan. (Rope
& Mether 2001, 108.) Perussanomat kuvaavat yrityksen identiteetin perusteita.
Miksi yritys on tarke& sidosryhmilleen? Miten se toimii? Mihin se pyrkii? Tarkoi-
tuksena on tuoda esiin yrityksen vahvuudet ja keinot kilpailijoista erottautu-
miseksi. Perussanomat ohjaavat yrityksen profilointia. Yrityksessa maaritellyt pe-

russanomat valitetaan hallitusti sidosryhmille tuotteiden ja palvelujen, toimin-
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taympariston, henkiloston kayttaytymisen ja viestinnan kautta. Kun perussano-
mat saadaan heijastettua kaytdnnén toiminnassa, muotoutuvat ne mielikuviksi si-

dosryhmien mielissa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 13.)

Imagolla tarkoitetaan organisaation sidosryhmien siitd muodostamaa mielikuvaa.
(Poikolainen 1994, 27; Kortetjarvi-Nurmi 2009, 10). Imagoon keskeisesti vaikut-
tavia tekijoitéa ovat organisaation nimi, visuaalinen ilme ja viestien perussanoma.
Nimi on ensimmaisia asioita, joihin asiakas organisaatiossa kiinnittdd huomion.
Sen perusteella asiakas voi paatella minka tyyppisesta organisaatiosta on kyse.
Joskus imagoa voidaan luoda nimiassosiaation avulla. Esimerkiksi Greenpeace
on organisaatio, jolla on vahva nimen sisaltdassosiaatio. Organisaation visuaali-
nen ilme muodostuu kaikesta siité, mika nakyy yrityksesta ulospain, kuten toimin-
taymparistosta, tuotteista, palveluista, nimesta, logosta ja likemerkista seka esi-
merkiksi internetsivuista ja henkiloston ulkoasusta. (Rope 2005, 59-63; Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2009, 14.)

Suomen kielen sanakirjan mukaan mielikuvalla tarkoitetaan siséistd, psyykkista
kuvaa, kuvitelmaa, mieleen jaanyttad vaikutelmaa jostakin. Imagoon vaikuttavat
viestin vastaanottajan asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset (kuvio 2) ja
se on aina henkilon muodostama subjektiivinen kasitys organisaatiosta. Sidos-
ryhmat muodostavat organisaatiosta imagon, vaikka organisaatio ei sita tietoi-
sesti itse rakentaisikaan. (Rope 2000, 175-176.)
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Informaatio » Ennakkoluulot

«
a [ 3
R
Asenteet

Kuvio 2. Imagon muodostuminen (Rope & Mether 2001, 87).

Ihmisen arvomaailma on pohja kaikille tulkinnoille, joita ihminen tekee. Tunteet
taas suuntaavat ihmisen kiinnostuksia ja ennakkoluulot leimaavat tarkasteltavaa
asiaa. Naméa kolme asiaa yhdessad muodostavat ihmisen asenteet. Kun ihminen
havainnoi viesteja, hdnen asenteensa vaikuttavat siihen, mink& merkityksen vies-
tin sisalto lopulta saa. Jos viestin lahettdja koetaan negatiivisena, viesti jaa usein
huomioimatta. Jos vastaanottajan asenne viestin lahettdjaa kohtaan on positiivi-
nen, han on usein valmis hyvaksymaan viestin. lnminen haluaa vahvistaa omia
uskomuksiaan, ja néain ollen myds ne ohjaavat viestien valikoimista. Informaatio,
jota organisaatio lahettaa, tulkitaan aina vastaanottajan organisaatiosta muodos-
taman kuvan lapi. Ihmisten kokemukset ovat aina subjektiivisia, ja ne vaikuttavat

osaltaan imagon muodostumiseen. (Rope 2000, 178-179.)

Ihmisten tunteisiin, asenteisiin ja heidan kokemuksiinsa seka siihen informaati-
oon, jota heille jaetaan, organisaatio voi vaikuttaa markkinoinnilla. Tunteisiin voi-
daan vaikuttaa erityisesti mainonnalla kayttamalla hyvaksi niitd emotionaalisia te-
kijoita, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Talléin on oltava selvilla ihmisen
ylemman tason tarveperustoista. (Rope & Mether 2001, 87.) Maslowin tarve-
hierarkian mukaan fysiologisten seka turvallisuuden tarpeiden jalkeen ihminen

pyrkii tyydyttdmaan ylemman tason tarpeita, joihin kuuluvat yhteenkuuluvuuden
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ja rakkauden tarpeet, arvostetuksi tulemisen tarpeet seka itsensa toteuttamisen
tarpeet. Asenteisiin voidaan vaikuttaa viestinnallisin keinoin. Informaatiolla tarkoi-
tetaan seka organisaation itse tuottamaa, ettd muuta tiedotusvalineiden tuotta-
maa viestintad. (Rope & Mether 2001, 88.)

My0s jokaisen ihmisen yksil6llinen tapa havainnoida ymparistoaan vaikuttaa mie-
likuvien ja imagon muodostumiseen. Tana paivana vallitsevan informaationtulvan
alla ihmiset joutuvat valitsemaan vastaanotettavia viesteja. Viestin valikoitumi-
seen vaikuttavat yksilolliset tekijat, kuten esimerkiksi sukupuoli, ik&, tunnetila ja
persoonallisuus seké sosiaaliset tekijat, kuten yhteiskunta, sosiaalinen normisto,

viiteryhmat ja ryhmapaine. (Rope & Mether 2001, 79-80.)

2.2 Maine

Sanoihin organisaatiokuva ja imago liitetddn usein negatiivisia ajatuksia. Tama
johtuu siita, ettd maineensa menettaneiden organisaatioiden imagoa on aikoi-
naan pyritty kiillottamaan pelkkien ulkoisten ja visuaalisten muutosten avulla.
Maine taas perustuu organisaation todellisiin tekoihin ja luottamukseen ja niita

halutaan maineenhallinnassa korostaa. (Pitkanen 2001, 15-16.)

Maine muodostuu tarinoista, jotka kulkevat sidosryhmissa. Tarinat taas rakentu-
vat organisaation ja sen sidosryhmien kanssakaymisesta muodostuneista koke-
muksista ja mielipiteista. Naihin kanssakaymisiin osapuolet tuovat koko arvomaa-
ilmansa, ennakkoluulonsa, kulttuurinsa, tietonsa ja taitonsa. (Aula & Heinonen
2011, 12.) Maine on kaikkien organisaatiolle merkityksellisten ryhmien siitd muo-
dostama kokonaiskasitys. (Aula & Heinonen 2002, 174-175.) Lisaksi maineen
muodostumiseen vaikuttaa organisaatiosta eri medioissa muodostuva julkisuus-
kuva seké sosiaalisissa verkostoissa liikkuvat tarinat ja informaatio. (Aula & Man-
tere 2005, 34).

Maineen sisalt6 vaihtelee erilaisissa liiketoimintaymparistdissa ja siihen vaikutta-
vat taloudelliset, kulttuuriset ja sosiaaliset arvot seka niissa tapahtuvat muutok-

set. Eri sidosryhmat my6s arvottavat maineen tekijoita eri tavoin. Asiakkaita kiin-
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nostavat luonnollisesti organisaation tuotteet ja palvelut, kun taas sijoittajia kiin-
nostaa enemman sen taloudellinen menestys ja siihen liitettdvat maineen tekijat.
(Aula & Mantere 2005, 40-44)

Mainendkemyksia ja -malleja on useita erilaisia. Aulan ja Mantereen (2005, 54—
56) mukaan eri koulukunnille on syntynyt omat mainekielensa ja tapansa viestia
maineesta. Naista ndkemyksista voidaan eritella kolme toistensa kanssa riitele-
vaa nakokulmaa. Aula ja Mantere kutsuvat niitd omaisuus-, tarina- ja kansalai-

suusmaineeksi.

Omaisuus-nakokulma pyrkii antamaan kaikille organisaation toimintaan liittyville
asioille arvon. Sen mukaan maine on organisaation omaisuutta ja sen kontrolloi-
tavissa. Aina, kun organisaatio tekee jotain hyvaa, sen mainepaaoma kasvaa.
Hyvan maineen ajatellaan muun muassa kasvattavan organisaation markkina-
osuutta, alentavan tuotteiden ja palvelujen markkinointi- ja jakelukustannuksia
seka auttavan positiivisen julkisuuden syntymista. Monien tutkimusten mukaan
maineella onkin yhteys taloudellisiin tunnuslukuihin ja maineen menetyksella voi
olla merkittavia negatiivisia vaikutuksia organisaation talouteen. (Aula & Mantere
2005, 56-58.)

Tarina-nakokulma korostaa tarinoiden osuutta maineen synnyssa. Taman nako-
kulman mukaan tarinat voidaan jakaa kahteen eri osaan. Organisaatiotarinoiden
avulla organisaatio kertoo tuotteistaan, ihmisista, menneesta ja tulevasta seké
nykyhetkestd. Nykyhetkea kuvataan kertomalla siitd, millainen organisaation
identiteetti on ja tulevaisuutta avataan vision ja mission avulla. Organisaatiotari-
nat eivat voi olla satua, vaan niiden pitaa olla uskottavia ja perustua organisaation
todelliseen toimintaan. Organisaatiotarinoiden liséksi tarinat ovat olemassa ih-
misten keskuudessa joukkona pienia katkelmia, joista ihmiset muodostavat orga-
nisaation maineen. Ne eivat koskaan ole yksiselitteisid, vaan kuulija tai lukija te-
kee siitéa aina oman tulkintansa. N&in syntyva tarinamaine on heikosti organisaa-
tion johdettavissa. Merkittdva ero omaisuus-nékdkulmaan I6ytyy omistavasta
osapuolesta. Tarinamaineen rakentavat ja omistavat sidosryhmat, ei organisaa-
tio. Toinen merkittava ero on se, etta tarinamaineessa keskeisin tekija ei ole raha
vaan kommunikaatio. (Aula & Mantere 2005, 61-63.)
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Kansalaisuus-nakdkulman mukaan maine perustuu organisaation nakyvélle eet-
tiselle toiminnalle. Talléin ajatuksena on, ettd kun organisaatiossa tehdaan ym-
paristéd ja yhteiskuntaa koskevia paatoksia, siella ollaan valmiita tinkimaan ta-
loudellisesta menestyksesté. Organisaatio on organisaatiokansalainen ja silla on
samat vastuut kuin muillakin kansalaisilla. Kansalaisuus-nakdkulman mukaan
vastuullisuus on maineen ydin ja vastuullisella toiminnalla organisaation on mah-
dollista kohottaa mainettaan. Ilman vastuullista toimintaa organisaatio ja maine
eivat voi olla hyvia. Hyvalle organisaatiolle vastuullisuus on itsestéaan selva asia.
(Aula & Mantere 2005, 64—67.)

Mainetta tulisi katsoa kaikista edellda mainituista ndkokulmista. Maine l&htee aina
organisaation sisaltd. Vahva identiteetti ja hyvat teot eli kansalaisuus rakentavat
perustan hyvalle maineelle. Koska lopulta maine syntyy kuitenkin organisaation
ulkopuolella, on myds viestinnalla eli tarinoilla oma merkityksensd. Omaisuus-
mainetta taas muodostetaan hyvien suhteiden kautta. Niin sisdisia kuin ulkoisia
suhteita on hoidettava hyvin. (Aula & Heinonen 2002, 175; Aula & Mantere 2005,
71-72))

Eri sidosryhmét ovat organisaatiolle eriarvoisia ja niiden tarkeys vaihtelee myos
ajan myota. Maineen kannalta tarkeimmaét sidosryhmat ovat kuitenkin organisaa-
tion henkildsto ja asiakkaat. Maine maarittaa organisaation ja sidosryhmien valilla
syntyvien suhteiden laatua, silla se vaikuttaa organisaation vetovoimaan ja sidos-
ryhmien kayttaytymiseen. Hyva maine auttaa organisaatiota osaavien tyonteki-
jéiden rekrytoinnissa ja pitdmisessa sekéd kannustaa henkildstéa tuottavuuden ja
kannattavuuden tavoitteluun. Lisdksi se houkuttelee asiakkaita ja vahvistaa orga-
nisaation markkinaosuutta. Vetovoimaisella organisaatiolla on hyvat mahdolli-

suudet taloudelliseen menestymiseen. (Aula & Mantere 2005, 33—-36.)

Hyva maine vaikuttaa organisaatioon usealla eri tavalla. Arvostus organisaatiota
kohtaan tarkoittaa sita, etta siihen luotetaan ja sita kunnioitetaan. Sidosryhmien
luottamuksen saavutettuaan, organisaation on helpompaa rakentaa ja hallita
mainetta. Organisaation taloudellista menestysta hyva maine kartuttaa arvovai-
kutuksen avulla. Liséksi se kartuttaa organisaation aineetonta arvoa eli mai-

nepadomaa, joka saattaa olla arvoltaan jopa suurempi kuin muu paaoma. Hyvalla
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maineella on myds organisaatioille tarkea suojavaikutus, joka suojaa kriisitilan-
teissa. Se lieventaa negatiivisten tapahtumien vaikutuksia asiakkaissa. Hyvamai-
neiselle organisaatiolle annetaankin usein anteeksi, koska silla on asiakkaiden

arvostus ja luottamus.
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3 ORGANISAATIOKUVAN JA MAINEEN HALLINTA

Seka organisaatiokuvan ettd maineen hallinnalla pyritdan liiketoiminnassa me-
nestymiseen kiristyvassa kilpailutilanteessa. Asiakkaisiin ja muihin, niin sisaisiin
kuin ulkoisiin, sidosryhmiin sek& niiden ndkemyksiin organisaatiosta halutaan vai-
kuttaa. (Poikolainen 1994, 25; Rope & Mether 2001, 99.) Tassa luvussa esitel-

la&n tydkaluja organisaatiokuvan ja maineen hallintaan.

3.1 Design management

Design management on kasite, joka on hyvin moniulotteinen, eikd se suoraan
suomennettuna vastaa alkuperaistd merkitystéaéan. Siksi design management on
termina vakiintunut my6s suomen kieleen. Design management on organisaation
toimintamalli ja tydkalu, jossa visuaalista muotoilua kaytetd&n ohjaamaan vies-
tinnan visuaalisia elementteja. Sen avulla vaikutetaan organisaatiosta muodos-
tuvaan kuvaan ja ohjataan sita haluttuun suuntaan. Design managementin avulla
viestitddn organisaation ideologiaa ja arvoja eli keskeistd sanomaa visuaalisesti.
Sen avulla pyritdan luomaan organisaatiolle yhtenaista imagoa ja vahvistamaan

organisaation kilpailukyky&. (Nieminen 2004, 48-51.)

Organisaation keskeinen sanoma on se asia, jota se haluaa heijastaa identitee-
tistddn ulospain. Se valittyy neljan osa-alueen: viestinnan, tuotteen, kayttaytymi-

sen ja toimintaympariston kautta (kuvio 3).
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Toiminta-
ymparisto

Kayttaytyminen

Kuvio 3. Keskeisen sanoman valittyminen, yksinkertaistus (Poikolainen 1994,
30).

Nama nelja osa-aluetta ovat kytkoksissa toisiinsa ja niiden kautta tapahtuu orga-
nisaation profilointi. Organisaatiosta riippuen, jotkut osa-alueet ovat tarkeampia
kuin toiset. Design management -prosessissa on tarkoitus kehittdd organisaa-
tiolle merkityksellisintd osa-aluetta ja suunnitella muut osa-alueet toimimaan sen
tukena. (Poikolainen 1994, 30-31.)

Tuote ja palvelu

Tuote voi olla esimerkiksi konkreettinen pala muovia, palvelu tai jarjestelma, joka
on edellisten yhdistelma. (Poikolainen ym. 1994, 47-52). Jos organisaation kes-
keisen sanoman tarkein viestintdkanava on tuote tai palvelu, rakennetaan design
management -prosessissa merkkeja ja merkityksia naiden ymparille. (Poikolai-
nen 1994, 30). Tuote on tarke& osa organisaatiota, koska sen vélityksella asiakas
saa konkreettisen todisteen organisaation toiminnasta. Design management -tyo-
kalua voidaan hyoddyntaa kahdella alueella: tuotekuvan hallinnassa ja tuotteen
seka tuotevalikoiman suunnittelussa hallitun organisaatiokuvan rakentamiseksi.

Kun tuotetta aletaan suunnitella, on tarkoituksena aina tayttaa jokin asiakkaan
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tarve. Joissakin tapauksissa organisaation tarjoama uusi teknologia vaikuttaa
tuotteen muodostumiseen muokkaamalla asiakkaan tarvetta suuntaan, josta
tama ei ollut edes tietoinen. Tuoteprosessi onkin kehd, jossa tuote muuttuu orga-
nisaation vastatessa asiakkaan tarpeiden muuttumiseen. (Poikolainen ym. 1994,
47-52.)

Jokaisella tuotteella on tuotelupaus eli jokin tarve, jota varten tuote on olemassa.
Lisaksi tuotteelta vaaditaan muita ominaisuuksia, jotka voidaan jakaa kahteen
osa-alueeseen: aineelliseen ja aineettomaan. Aineelliseen osa-alueeseen kuulu-
vat esimerkiksi muotoilu, tuotemerkki, pakkaus ja laatu, kun taas aineettomaan
osa-alueeseen kuuluvat esimerkiksi takuu, maksuaika ja -tapa seka asennus- ja
huoltopalvelut. Tuotteiden ja palveluiden suunnittelu on keskeinen osa design
managementia. (Markku 2004, 73.)

Viestinta

Organisaatio on viestintdkeskeinen silloin, kun mielikuvat ovat tarkein linkki si-
dosryhmien ja organisaation valilla (Poikolainen 1994, 31). Design managemen-
tilla vaikutetaan siihen, millaisen kuvan organisaatio heijastaa viestinnén avulla
itsestddn. Sisaisessa viestinndssa design managementin tehtava on identiteetin
rakentaminen ja vahvistaminen. My6s tuotelupauksen valittdminen on tarkea osa

design managementin viestinnallista tehtavaa. (Poikolainen & Klippi 1994, 92.)

Viestinta on tarked osa design management-kokonaisuutta ja se kattaa organi-
saation koko visuaalisen viestinn&n suunnittelun lisédksi myds organisaation kayt-
taman graafisen suunnittelun. Yhtenainen visuaalinen organisaatiokuva on yksi
merkityksellisimmista viestinndn osa-alueista. Design managementin avulla or-
ganisaatiokuva pyritaan tekemaan kaikkia sidosryhmia houkuttelevaksi. Organi-
saation graafinen ohjekirja toimii apuna yhtendisen organisaatiokuvan luomi-
sessa. (Ahopelto 2002, 159.)
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Toimintaymparisto

Toimintaympariston merkitys on keskeinen erityisesti silloin, kun organisaation
toiminta on palvelutuotelahtoista. Esimerkiksi kauppakeskukset, tavaratalot, ra-
vintolat ja hotellit ovat toimintaymparistokeskeisia ja niille kaikille toimitilat ovat
identiteetin ilmentymia. Ne on muokattava organisaatiokuvan mukaisiksi. Tilojen
avulla voidaan my6s muokata identiteettid haluttuun suuntaan. Toimintaymparis-
ton vaikutus ulottuu seka ulkoiseen etta sisdiseen organisaatiokuvaan. (Poikolai-
nen 1994, 31; Poikolainen & Casagrande 1994, 142). Se k&sittd& organisaation
kayttamat rakennukset ja niiden ympariston seka kaikki organisaation tuottamat
asiat, kuten myos kaikki asiat mita organisaatio toiminnassaan kayttaa. (Ahopelto
2002, 141.)

Kayttaytyminen

Jos organisaatio on kayttaytymispainotteinen, sen toiminnassa on kyse joistain
arkaluontoisista palvelusta, kuten poliisi- tai pankkipalveluista (Poikolainen 1994,
31). Joidenkin tutkimuksien mukaan jopa 90 % organisaatiokuvasta muodostuu
tyotekijoiden kayttaytymisesta. Tyontekijoiden sisdiseen seka ulkoiseen kayttay-
tymiseen voidaan vaikuttaa design managementin avulla. Sisaisella kayttaytymi-
sella tarkoitetaan henkilokunnan kayttaytymista toisiaan kohtaan. Ulkoinen kayt-
taytyminen taas tarkoittaa organisaation edustajien kayttaytymista asiakkaita ja
muita ulkoisia sidosryhmia kohtaan. Ulkoisen kayttaytymisen hallinta on tarkeda
koska voi olla, etté asiakkaan ainoa kontakti organisaatioon on myyja, jonka kayt-
taytymisesta riippuu, millaisen mielikuvan asiakas saa sen toiminnasta. Kaikki
vuorovaikutustilanteet on syyta hoitaa niin, ettd mukana olevat osapuolet ovat
tyytyvaisia lopputulokseen. Yhdenkaan tyontekijan kayttaytyminen ei voi olla or-
ganisaatiolle yhdentekevaa. (Hiltunen & Markkanen 1994, 197-199.)

Jokaisella organisaatiolla on oma yrityskulttuurinsa, jonka maarittavat organisaa-
tion perusarvot ja toimintamallit. Yrityskulttuuri vaikuttaa tyopaikan henkeen ja

ohjaa tyontekijdiden toimintaa. Se on ratkaiseva tekijd myos organisaatiokuvan
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muodostumisessa. Vaikka organisaation tuotteet olisivat markkinoiden laaduk-
kaimmat, sen on vaikea menestya ilman hyvin johdettua yrityskulttuuria. (Hiltunen
& Markkanen 1994, 202.) Yrityskulttuurin johtaminen edellyttdd kykya yhteistyo-
hon ja vastuun jakamiseen seka organisaation arvojen sisaistamista. Yhteenkuu-
luvuuden tunne ja siséinen yrittdjyys ovat tarkeita tekijoita yrityskulttuurin johta-
misessa. Ne ovat apuna silloin, kun organisaatiossa joudutaan kasittelemaan ne-
gatiivisia asioita. Kun tyontekija tuntee kuuluvansa johonkin tiimiin, han kokee

tekevansa toita myos itsellensa. (Suonpera 2004, 126.)

Design management-prosessi

Design management-prosessi kaynnistyy yrityksen nykyisen organisaatiokuvan
analysoimisella eli analyysilla. Kun organisaatiokuva on selvitetty mahdollisim-
man Kkattavasti, sitd verrataan organisaation liiketoiminnan tavoitteisiin eli teh-
daan synteesi. Jos havaitun organisaatiokuvan ja tavoitellun kuvan valilla havai-
taan eroja, on aika ryhtya korjaustoimenpiteisiin. (Poikolainen 1994, 40-41; Nie-
minen 2004, 56.) Design management -prosessin eteneminen on esitetty kuvi-

ossa 4.

identiteetti
profiili

Analyysi
Synteesi

Yrityskuva-
tavoitteet

Keskeinen
sanoma

imago

Kuvio 4. Design management -prosessi (Poikolainen 1994, 40).

Analyysin tarkoitus on kertoa organisaation nykyinen tila sen identiteettia, profiilia
ja imagoa tutkimalla. ldentiteetti maaritetaan selvittamalla organisaation lii-

keideaa, arvoja, tavoitteita, kulttuuria ja historiaa. Profiili selviteta&n kysymalla,
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milta organisaatio nayttaa ulospain, miten henkiloésté nakee organisaation, millai-
sia sen tuotteet ja viestinta ovat, miten henkilostd kayttaytyy ja milta toimintaym-
paristd nayttdd. Imagoa voidaan tutkia ulkoisia sidosryhmi&a haastattelemalla. On
yhtéa tarkeda tutkia organisaation ulkoisille sidosryhmilleen heijastamaa kuvaa

kuin henkilokunnan siitd muodostamaa sisaista kuvaa. (Poikolainen 1994, 40.)

Synteesissa analyysin tuloksia verrataan organisaation liiketoimintatavoitteisiin.
Tukevatko identiteetti, profiili ja imago organisaation menestymista sen tarkeim-
milla likketoiminta-alueilla? Jos korjattavaa ei ole, voi organisaatio olla tyytyvai-
nen. Jos puutteita kuitenkin 10ytyy, siirrytaan toteutus-vaiheeseen, jossa kaytet-
tavat toimenpiteet valitaan organisaation tilanteen mukaan. Oleellista kuitenkin
on, ettd organisaatiokuvatavoite ja keskeinen sanoma on maaritetty. (Poikolainen
1994, 41.)

Kaytannon toteutusta varten keskeinen sanoma ja organisaatiokuvatavoite pure-
taan design management-ohjeistuksen avulla. Siina voidaan mennd hyvinkin sy-
valle keskeisen sanoman osa-alueiden yksityiskohtiin. Tarkeda on maarittaa tar-
kasti mitk& ovat organisaation keskeiset tuotteet, kenelle ne on tarkoitettu, miten
organisaation toimii ja millaiseen organisaatiokuvaan pyritdan. Jos organisaation
keskeistd sanomaa ei ole maaritelty ja sen osa-alueita koskevat paatokset teh-
daan intuitiivisesti, saattaa sidosryhmille syntyva kuva olla epaméaarainen. (Poi-
kolainen 1994, 41-42.)

Design management on jatkuvaa toimintaa, jonka johtamiseen kannattaa méaa-
rata riittavin valtuuksin toimiva taho. Jos organisaation johdon hyvaksymista paa-
toksista poiketaan, on téalla taholla oikeus ja velvollisuus puuttua asiaan. Ylimman
johdon vastuulla on saada organisaatio ymmartamaan yhdenmukaisen toiminnan
tarkeys. Yrityskulttuurin ja arvojen tulee olla yhtendiset, silla vain se mahdollistaa
sen, etta henkilosto pystyy tekemaan organisaatiokuvatavoitteita tukevia paatok-
sid tydssaan. Henkilostd onkin hyva ottaa alusta alkaen mukaan keskusteluun
tavoitteista ja organisaatiokuvatavoitteista. (Poikolainen 1994, 42—-44.)
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3.2 Maineenhallinta

Maineenhallinta on organisaation tyokalu, jonka avulla pyritdan edistamaan or-
ganisaation liiketoimintaa. Se on suunnitelmallista strategista toimintaa, jonka to-
teutus tapahtuu pitkalla aikavalilla. Maineenhallinnassa ohjataan organisaation
omaa toimintaa niin, etta silla on positiivisia vaikutuksia tarkeimmille sidosryhmille
organisaatiosta syntyviin kokemuksiin ja mielikuviin. (Aula & Heinonen, 2002,
212.) Organisaatio ei koskaan pysty taysin kontrolloimaan mainettaan, mutta
teoillaan se voi vaikuttaa siihen. Maineenhallinta tarvitaan paitsi tietoa ja taitoa,
my0s tahtoa, joka on valttamaton tekija sitoutumisen aikaansaamiseksi. Tahto
iimenee organisaation strategiassa, resursoinneissa ja arjen paatoksissa. Lisaksi
organisaation on tunnettava oma maineensa ja silla on oltava taitoa, jota tarvitaan
olennaisten asioiden erottamiseksi ja voimavarojen keskittdmiseksi oikeisiin asi-
oihin. (Aula & Heinonen 2011, 190-192.) Maineenhallinnan kannalta on ehdotto-
man tarkeaa tuntea organisaation identiteetti ja tietdd, kuinka se rakentuu (Aula
& Mantere 2005, 71).

Jotta mainetta pystyttaisiin hallitsemaan, on sitd pystyttavd myds arvioimaan.
Mainetta tulisi arvioida eri tavoin eri liiketoimintaymparistoissa, silla maineen si-
salto niissa vaihtelee. Taloudelliset, kulttuuriset ja sosiaaliset arvot ja niiden muu-
tokset vaikuttavat sisaltoon kussakin ymparistossa. Myds Suomen oloihin on ke-
hitetty oma arviointimenetelméa, RepMap-metodi. Se ottaa huomioon nimen-
omaan Suomessa organisaatioiden maineeseen vaikuttavat tekijat, joita ovat yri-
tyskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut, menestyminen, yhteiskuntavastuu,
julkinen kuva seka muutos- ja kehityskyky (kuvio 5). Naiden kuuden tekijan pe-
rusteella suomalaiset sidosryhmat tekevéat arvioitaan organisaatioista. Keskeista
maineenhallinnassa on, etté organisaatio tiedostaa, mitka tekijat ovat sille mil-
loinkin merkityksellisia. Huonoja ominaisuuksia pyritdan parantamaan ja hyvia
vahvistamaan edelleen. (Aula & Mantere 2005, 40-41, 49.)
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Yrityskulttuuri
ja johtaminen

Tuotteet ja
palvelut

Yhteiskunta- Muutos- ja
vastuu kilpailukyky

Kuvio 5. Suomalaisten organisaatioiden maineen muodostavat tekijat (Aula &
Mantere 2005, 42).

Koska maineessa on kyse sidosryhmien suhtautumisesta organisaatioon, on si-
dosryhmasuhteiden hyva hoitaminen olennaista maineenhallinnassa. Organisaa-
tion on osattava paattad, mitk&a sidosryhmat ovat sille tarkeimpia ja, miten suh-
teita niihin hoidetaan. Sidosryhmien tarkeys saattaa vaihdella ajan my6té ja mai-

neen tekijat ovat eriarvoisia eri sidosryhmille (Aula & Mantere 2005, 49-50.)

Internetin ja sosiaalisen median kayton yleistyttya organisaatioille on syntynyt uu-
dentyyppinen sidosryhma. Tama uusi sidosryhma ei maaraydy ian, sukupuolen,
asuinpaikan, koulutustason tai ammatin mukaan vaan se muodostuu nopeasti
jonkun tarkeéksi koetun asian ymparille. Nama sidosryhmat levittdvat nopeasti
hyvaa tai huonoa mainetta. Jos organisaation toimintatavat miellyttavat jotakin
tallaista ryhmaa, silla on organisaation maineelle merkittéva positiivinen vaikutus.
Toisaalta, jos organisaatio sidosryhman mielesta toimii vaarin, lahtee liikkeelle
vyOry, jota on vaikeaa, ellei jopa mahdotonta, pysayttdd. Organisaation rikkeen
ei valttamatta tarvitse olla mitenk&aan merkittdva ainakaan organisaation nakokul-
masta, jotta se saa aikaan tallaisen negatiivisen energian hydkyaallon. Tallaisista

ryhmista on tullut auktoriteetti, joka vahtii organisaatioiden tekemisia ja maarittaa
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itse sdannot, joiden mukaan se haluaa niiden toimivan. (Aula & Heinonen 2011,
181-183.) Verkostoitunut yhteiskunta tekee organisaatioista entista lapinaky-
vampia ja on siten vaikeuttanut niiden maineen hallintaa (Aula & Mantere 2005,
19-20).

Maineen johtaminen

Maineen johtaminen on tarked osa organisaation johtamista ja viestintaa ja siihen
tulisikin suhtautua vakavasti. Mainetta rakennetaan johtajan omilla arvoilla ja ta-
rinoilla, jotka pitédé pystya tuomaan esille yrityksen viestinndssa. Hyvaa mainetta
ei voi kuitenkaan saavuttaa pelkalla oikeanlaisella viestinnalla, vaan maineen ra-
kentamisen pitda lahted organisaation toiminnasta ja sen tulee yhdistya organi-

saation liiketoimintastrategiaan ja arvoihin. (Aula & Heinonen 2002, 167-171.)

Maineen johtaminen jakautuu kahteen osa-alueeseen, vuorovaikutuksen johta-
miseen ja organisaatiotarinoiden rakentamiseen seka hallitsemiseen. Kumpikin
on yhtalailla tarke&a ja lopulta maineen johtaminen perustuu kuitenkin aina kah-
teen perustekijaan: luottamukseen ja uskottavuuteen. liman naita tekijoita sidos-
ryhmésuhteiden yllapito on lahes mahdotonta niin siséisesti kuin ulkoisesti. (Aula
& Heinonen 2002, 166-168.)

Maineen johtamisen tulee olla suunnitelmallista ja inspiroivaa. Hyva johtaja pys-
tyy motivoimaan alaisiaan uudestaan ja uudestaan itsensa ylittaviin suorituksiin.
Vahva luonne ja hyva itsetunto ovat tarkeita johtajan piirteitda, mutta itsensa liian
arvokkaaksi julistaminen on vaarallista. Hyvan johtajan pitaakin olla sellainen
henkilo, jonka kanssa alansa parhaat haluavat tydoskennelld, silla kukaan ei voi
yksindan olla hyva johtaja. (Aula & Heinonen 2002, 167-168.)

Maineen johtamisen prosessin ensimmainen vaihe on analyysi, jonka tarkoitus
on kartoittaa organisaation tamanhetkisen maineen tilaa ja selvittaa, tukeeko se
organisaation tamanhetkisia lilkketoiminnan strategioita. Maineanalyysia ei voida
tehda pelkan tuntuman perusteella vaan se taytyy tehda tarkastelemalla ja mitta-
maalla todellista tilannetta. Analyysissa kiinnitetddn huomiota tehtyyn liiketoimin-

tastrategiaan, olemassa oleviin tutkimustuloksiin, maineen mittaamiseen seka
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tehtyihin viestintatoimenpiteisiin ja -resursseihin. Naita asioita tarkastellaan mai-
neen nakokulmasta. (Aula & Heinonen 2002, 172-173).

Maineen mittaaminen organisaation sidosryhmissa on osa perusteellista maine-
analyysia. Hyva mainemittaus huomioi erot eri sidosryhmien mielipiteissa. Tar-
keint& on kuitenkin organisaation henkildston nakemys, silla maineen muodostu-
minen alkaa organisaation sisaltd. My6s mediajulkisuutta tulee analysoida mai-
neen nakokulmasta, jotta saadaan selville, kuinka maineen eri osa-alueet valitty-
vat mediassa. Mittauksien perusteella resursseja pystytddn ohjaamaan sinne,
missa niita tarvitaan. (Aula & Heinonen 2002, 170-181.)

Maineanalyysin jalkeen on aika laatia mainestrategia, jossa organisaatio ja sen
maine asemoidaan suhteessa kilpailijoihin. Mainestrategialla pyritaan erottautu-
maan kilpailijoista tekemalla strategisia valintoja. Lisaksi asetetaan maineenhal-
linnan tavoitteet. Tavoitteiden pitda kertoa, kuinka paljon maineen halutaan pa-
rantuvan sen eri osa-alueilla ja missa ajassa. Koska maineella on selkea korre-
laatio yrityksen nettotulokseen ja markkina-arvoon, kannattaa maineelle asettaa
myo0s taloudellisia tavoitteita. Maineen taloudelliset hyddyt tulevat esiin, kun teh-
tyja valintoja toteutetaan johdonmukaisesti. Nailla toimenpiteilla varmistetaan or-

ganisaation menestyminen pitkalla aikavalilla. (Aula & Heinonen 2002, 182-190.)

Seuraavaksi paatetaan, milla keinoin mainetta halutaan lahteéa parantamaan el
valitaan mainetaktiikka. Siinda mainestrategian ja maineanalyysin avulla saadut
tiedot siirretaan kaytantoon eli sidosryhmékohtaisiin paatoksiin ja organisaatio-
kertomuksesta johdettaviin viesteihin. Mainedialogilla tarkoitetaan kaytannon
maineenhallintaa, joka on vuorovaikutussuhteiden hoitamista seka organisaa-
tiosta kulkeviin tarinoihin vaikuttamista. Jotta dialogi sujuisi suunnitelmien mu-
kaan, on maineenjohtamista seurattava, silla prosessi elda ja muuttuu jatkuvasti.
(Aula & Heinonen 2002, 170-171.)

Mainetta rakennettaessa paatdsten on perustuttava todelliseen tietoon ja nayt-
toon. llman nayttbd asioiden tilasta investointeja ei kannata tehda. Kuitenkin

myo0s tunteilla on suuri merkitys paatdstenteossa ja olennaista on, etta niiden ole-
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massaolo ja vaikutus tiedostetaan organisaation toiminnassa. Jokaiseen paatok-
seen vaikuttaa paatoksentekijan henkilokohtainen tulkinta saadusta tiedosta ja
naytosta. (Aula & Heinonen 2011, 194-195.)
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4 ASIAKASSUHTEIDEN RAKENTAMINEN

Asiakassuhteiden rakentamisella tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla organisaatio
pyrkii sekd luomaan uusia etta yllapitamaan ja kehittamaan jo olemassa olevia
asiakkuuksia. Tavoitteena on suhde, joka on hyddyllinen ja kannattava niin orga-
nisaatiolle kuin asiakkaalle. Vaikka asiakastietojarjestelmat kuuluvat tana pai-
vana kiinteana osana asiakassuhteiden rakentamiseen, on muistettava, etta pel-

kat jarjestelmat eivat viela tuota haluttuja tuloksia.

4.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta on organisaation asiakaskeskeinen toimintamalli ja liiketoi-
mintastrategia. Joskus puhutaan myds asiakkuuksien hallinnasta tai asiakkuuk-
sien johtamisesta. (Sahlsten 2012.) Asiakkuudenhallinta seurasi suhdemarkki-
noinnin kasitetta, joka levisi 1990-luvulla. Suhdemarkkinoinnista asiakkuudenhal-
linta eroaa siina, ettéa verkostoihin keskittymisen sijaan keskitytaan asiakkaan ja
organisaation valiseen perussuhteeseen, joka luo pohjan kaupalliselle vaihdan-
nalle. (Gummesson 2004, 21, 67.) Asiakkuudenhallinnan strategioiden ja jarjes-
telmien tavoitteena on rakentaa kestavat ja kannattavat suhteet asiakkaiden
kanssa. Avainasemassa asiakkudenhallinnassa ovat organisaation henkilésto,
liketoimintaprosessit markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun alueilla seka
asiakkuudenhallintajarjestelméat. Onnistunut asiakkuudenhallinta auttaa organi-
saatiota ymmartamaan asiakkaita ja mittaamaan asiakkuuksien arvoa. Saadun
tiedon avulla on mahdollista kohdentaa markkinointi tehokkaasti, kehittaa asia-

kaspalvelua ja asiakastyytyvaisyytta ja lisata myyntia. (Sahlsten 2012.)

Asiakkuudenhallinta korostaa organisaation asiakkuuksien maarétietoista johta-
mista. Organisaatiot ovat jo jonkin aikaa suunnanneet toimintaansa asiakaslah-
toiseen suuntaan ja pyrkineet tarkastelemaan asioita asiakkaan nakékulmasta.
Enaa ei voida tyytya kayttdmaan perinteistd yksisuuntaista markkinointiviestin-
téda, vaan on pyrittdva keskusteluun ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa.

Heidan tarpeensa on tunnistettava ja taytettava ja naiden tehtavien hoitamiseen
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on organisaatioiden loydettava keinot aiheuttamatta asiakkaalle lisakuluja. Asi-
akkaita pyritaan ymmartamaan, mika mahdollistaa heidan ostohalukkuutensa li-
saamisen. Heista halutaan oppia, jolloin pystytaan ennakoimaan kayttaytymi-
sessa tapahtuvia muutoksia, eikéa pelkastdan reagoimaan jo tapahtuneisiin muu-
toksiin. Asiakkaille tulee pystya luomaan lisaarvoa sailyttamalla silti asiakaskan-
nattavuus. Asiakkuudenhallinnalla tehd&an aktiivisesti paatoksia siita, mitka asi-
akkuudet sailytetd&n ja minké asiakkuuksien kehittamiseen panostetaan. Maara-
tietoinen asiakkuudenhallinta-prosessin kehittdminen ja kayttaminen kasvattaa
markkinoinnin kokonaiskannattavuutta lisaamalla markkinoinnin ja myynnin te-
hokkuutta ja vaikuttavuutta. Asiakkuudenhallinnan keskeinen tavoite on |&hentda
organisaation ja asiakkaiden valista suhdetta ja tehda asiakkuuksista entista kan-
nattavampia. (Mantyneva 2001, 9-13.)

Asiakkuudenhallinta kayttaa hyvéakseen ostokayttaytymisen mallintamista asia-
kaskannattavuuden lisddmiseksi asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Erilaiset
asiakkuudet ovat organisaatioille eriarvoisia ja ostokayttaytymisen perusteella
asiakkaat pystytddn ryhmittelemaan eri kohderyhmiin. Massamarkkinoinnin si-
jaan naita ryhmié voidaan lahtea tavoittelemaan eri keinoin ja niihin voidaan koh-
distaa erisuuruisia markkinoinnin panoksia. Asiakkaat on osattava segmentoida
oikein perustein niin, etta samalla asiakkaalle pyritadn kuitenkin luomaan tunne
yksilollisesta palvelusta. (Mantyneva 2001, 12—-13.) Tavoitteena on antaa vaiku-
telma henkilokohtaisesta suhteesta, vaikka todellisuudessa asiakasta ei koskaan
edes tavattaisi (Gummesson 2004, 70). Kannattamattomista asiakkaista pyritdéan
tekemaan kannattavia ja jo kannattavista asiakkaista pyritdan pitamaan kiinni
(Mantyneva 2001, 12-13).

Organisaation on pyrittava tunnistamaan kustakin asiakasryhmastéa ne tahot, joi-
hin markkinointipanokset kannattaa kohdistaa. Uudet asiakkuudet voivat olla ko-
vin herkkid, kun taas vanhat kestavat jo takaiskujakin. Asiakkuuden elinkaaren
alkuvaiheessa asiakkuus on aina katkolla. Potentiaalinen asiakas joko ostaa tai
ei osta. Kun asiakas on tehnyt ensioston, on aika aktivoida hdnet ostamaan

enemman. Aktivoinnissa hyddynnetaan koko tuoteportfoliota, jolla pyritaan tyy-
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dyttamaan asiakkaan piilevatkin tarpeet. Nain kasvatetaan ostovolyymia sen si-
jaan, etta vain odotettaisiin asiakkaan joskus ostavan lisaa jo ostamaansa tuo-
tetta. Suhteen kypsyttya keskitytdan asiakkaiden sailyttamiseen ja kilpailijoille
siirtyneiden asiakkaiden takaisin saamiseen. (Méntyneva 2001, 15-16.)

4.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljddn vaiheeseen: hankinta, haltuunotto,
kehittaminen ja sailyttaminen. Markkinoinnin tavoitteita asetettaessa ja toteutusta
suunniteltaessa huomioidaan asiakkuuden vaiheen erityispiirteet. Kuhunkin vai-
heeseen valitaan sopivat tuotteet ja palvelut seka viestintdkanavat. (Mantyneva
2001, 16-18.) Asiakkuuden elinkaari ja sen kannattavuuden eteneminen on esi-

tetty kuviossa 6.

Asiakkuuden arvo

A

0 i / —>

Asiakkuuden kesto

Hankinta | Haltuunotto | Kehittiminen Séilyttdminen

Kuvio 6. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, 17).

Asiakkuudet alkavat usein tappiollisina ja vasta suhteen kehittyessa ne muuttuvat
kannattaviksi. Oleellista on tunnistaa asiakkuuksista mahdollisimman pian ne,
joilla ei ole potentiaalia kehittya kannattaviksi tulevaisuudessa. Tunnistamalla

kannattamattomat asiakkuudet pystytddn valttamaan markkinointiresurssien
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kohdistaminen niihin, jolloin valtytddn myds organisaation kannattavuuden hei-

kentymiseltd. (Mantyneva 2001, 16.)

Uusien asiakkaiden hankinnassa tavoitteena on saada aikaan ensimmainen
kauppa ja nain aloittaa asiakkuus. Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen
kaytetddn usein useita viestintdkanavia. Koska ensimmainen kauppa on usein
tappiollinen, on ensisijaisen tarkead, etta asiakkuus jatkaa etenemistaan elinkaa-
rella. Uusien asiakkaiden hankinta on organisaatiolle kallimpaa kuin jo olemassa
olevien sailyttaminen, joten uusien asiakkaiden hankintaan kaytettavaa panosta
pitdd harkita ja suhteuttaa asiakkuuksien sailyttamiseen kaytettaviin panoksiin.
(Méantyneva 2001, 19-20.)

Ensioston jalkeen seuraa asiakkuuden haltuunotto. Organisaation tuote- ja pal-
velutarjonta on pyrittava luomaan sellaiseksi, ettd se vastaa asiakkaan tarpeita.
Mitd useampia tuotteita asiakas saadaan ostamaan, sita helpommin asiakkuu-
desta muodostuu pitkaaikainen. Asiakassuhde vahvistuu ostotapahtumien li-
saantymisen myota. (Mantyneva 2001, 20-21.)

Asiakassuhteen kehittdmisen tarkoituksena on syventaa asiakassuhdetta ja sa-
malla kasvattaa organisaation osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Asiakkuu-
denhallinnan keinoin muodostetuille segmenteille on mahdollista tehda ryhma-
kohtaisia suunnitelmia ja toimintamalleja suhteiden syventamiseksi. Sitoutu-
neesta asiakaskunnasta kannattaa etsia kannattavuuspotentiaali, joka tunniste-
taan keskittymalla asiakkuuksien tarkasteluun ja tehostamalla asiakassuhde-
markkinointia. Joskus organisaation kannattavuus paranee jo pelkastaan asia-
kaspoistumaa vahentamalla. Asiakkuudenhallinta luo pohjan menestyksekkaéalle
asiakassuhdemarkkinoinnille. (Mantyneva 2001, 21.)

Asiakkaiden sailyttamiseksi heidat ja heidan tarpeensa on tunnettava perusteel-
lisesti. Asiakkuuttaan paattamassa olevat asiakkaat pyritddn tunnistamaan. Nai-
den asiakkuuksien kannattavuutta ja potentiaalia analysoidaan ja lopulta naiden
tietojen perusteella tehdaan paatoksia esimerkiksi asiakkuuksien sailyttamiseksi
kaytettavistd panoksista. Kaikki asiakkaat eivat ole organisaatioille taloudellisesti

kannattavia, joten kaikkiin asiakkuuksiin ei ole perusteltua panostaa eik& niiden
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lopettamista tule estaa. (Gummesson 2004, 68.) Jos asiakkuuden kuitenkin koe-
taan olevan sailyttamisen arvoinen, on asiakkaaseen pyrittava vaikuttamaan heti,
kun kayttaytyminen antaa merkkeja suhteen mahdollisesta lopettamisesta. Usein
asiakas on tehnyt paatoksensa jo paljon ennen suhteen varsinaista paattamista.
(Mantyneva 2001, 22-23.) Suhdetta ei saa paastaa paattymaan organisaation

valinpitdméattomyyden takia (Gummesson 2004, 69).

Organisaatiot tavoittelevat asiakasuskollisuutta, silld uskolliset asiakkaat ovat
useimmiten kannattavia. Aktiivinen asiakasuskollisuus tarkoittaa sit, etta asia-
kas tietoisesti tekee ostoksensa juuri tietysséa yrityksessa. Uskolliset asiakkaat
ostavat enemman ja kokeilevat helpommin uusia tuotteita kuin satunnaisasiak-
kaat, eika heihin mydskaan kohdistu samanlaisia kustannuksia kuin uusien asi-
akkaiden hankintaan. (Mantyneva 2001, 18-20, 24.) Uusien asiakkaiden hankki-
minen on toki tarkeaa, mutta asiakasuskollisuus vaatii panostusta asiakastyyty-
vaisyyden luomiseen ja asiakkaiden sailyttamiseksi tehtaviin toimenpiteisiin.
Asiakashallinnassa kannattaakin keskittya erityisesti asiakkuuksien keston pi-
dentdmiseen ja vakaiden suhteiden rakentamiseen. (Gummesson 2004, 68.)
Arantolan (2003, 22) mukaan asiakaspysyvyys vaikuttaa asiakaskannattavuu-

teen kuuden tekijan kautta:

e Hankinta- ja kdynnistyskustannusten puuttuminen

e Jatkuva tulo

e Tulon kasvu palvelun tai tuotteen oston lisaantymisen kautta
e SAaastot asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun tuottamisessa
e Tuttavaviestinta ja muodollinen asiakashankinta

¢ Mahdollisuus saada korkeampaa hintaa

4.3 Asiakkuustyo

Asiakkuustyoksi voidaan sanoa markkinointityota, jolla pyritddn saamaan ai-
kaiseksi uusia asiakkuuksia ja yllapitamaan jo syntyneita. Asiakkuusty® on pitkalti

viestintda ja sen pitk&dn prosessin toteuttamisessa tarvitaan useita eri viestinta-
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keinoja toivotun tuloksen aikaan saamiseksi. Nykyaikana uuden teknologian tuo-
mat vaihtoehdot tarjoavat organisaatioille haasteen paattaa, mita keinoja on

syyta kayttaa tavoitteiden saavuttamiseksi. (Rope 2005, 152-158.)

Asiakkuusty6 voidaan jakaa asiakkuuteen viemiseen seka asiakassuhteen ylla-
pitAmiseen ja syventamiseen. Asiakkuuteen vieminen alkaa tietoisuuden raken-
tamisella kuluttajan mieleen ja paattyy ensiostoon. Talla valilla toteutuva viestin-
taprosessi voidaan viela jakaa pohjustusviestintdan ja kaupankayntiviestintaan.
(Rope 2005, 152-158.)

Pohjustusviestinnén tavoitteena on saada kohderyhmalle syntym&an positiivinen
mielikuva organisaatiosta. Pohjustusviestinndsta voidaan kayttdd myos nimityk-
sid tunnettuusviestinta tai nakyvyysviestinta, silla ennen kuin kuluttaja voi muo-
dostaa mielikuvaa organisaatiosta, on saatava aikaan tunnettuus. Tunnettuudella
tarkoitetaan kuluttajan tietAmysta organisaation tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Tunnettuus saavutetaan parhaiten suurella nakyvyydella ja tasta onkin joh-
dettu nimitys nakyvyysviestinta. (Rope 2005, 154.)

Pohjustusviestinté tarkoittaa usein mainontaa, mutta myos muita keinoja, kuten
tiedotustoimintaa voidaan kayttaa tunnettuuden ja halutun mielikuvan synnytta-
miseksi. Pohjustusviestinnén tavoitteena on tavoittaa valitut kohderyhméat mah-
dollisimman kattavasti. Sen voisi vaittda olevan pakollinen osa kaupankayntia,
silla ilman pohjustusviestinnalla aikaan saatua tunnettuutta ja sen kautta positii-
viseksi muodostuvaa mielikuvaa, kaupankaynnin aikaansaaminen on hankalaa.
(Rope 2005, 154-156.)

Kun pohjustusviestinnan avulla on aikaansaatu haluttu tunnettuus, voidaan aloit-
taa kaupankayntiviestinta. Sen tavoitteena on aikaansaada myyntia eli saada
asiakas ostamaan ensimmaisen kerran. Kaupankayntiviestinndn ensimmainen
tavoite on kiinnostuksen herattdminen. Asiakkaan kiinnostuksen heréttya esitel-
la&n tuote tai palvelu, ehdotetaan kauppaa ja paatetdan kauppa. Myods kaupan-
kayntiviestinndssa mainonnalla on usein suuri rooli, mutta sen toteuttamisessa
tarvitaan my0s menekinedistamisen keinoja ja henkilokohtaista myyntityota.
(Rope 2005, 156-158.)
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Asiakassuhteen yllapitaminen kruunaa asiakkuustyon. Onnistuneen yllapidon
avulla organisaatio pystyy rakentamaan perustan menestykselliselle toiminnalle.
Markkinoinnin keskittdminen pelkastaan uusiin asiakkaisiin ei ole kannattavaa,
vaan jo olemassa olevista asiakkaista on pidettava huolta. Asiakassuhteen ylla-
pito on aktiivista viestintaa asiakkaan kanssa ja sen avulla pyritdan aikaansaa-
maan asiakastyytyvaisyytta, silla asiakkaan on oltava halukas jatkamaan suh-
detta myds oston jalkeen. (Rope 2005, 173-176.)

Yllapitoon kuuluu esimerkiksi asiakaspalautteen kasittely ja sen liittdminen asia-
kassuhdetyohon. Niin negatiiviseen kuin positiiviseen palautteeseen on reagoi-
tava asiakaskohtaisesti. Organisaatio voi kayttda suhteen yllapitoon myds muis-
tutusviestintdd. Sen tarkoituksena on pitdd organisaatio ja sen tuotteet tai palve-
lut asiakkaan muistissa myds silloin, kun han ei ole ostoaikeissa. Nain asiakas
taas seuraavan oston ollessa ajankohtainen muistaa organisaation. Pohjustus-
viestinta on osa muistutusviestintdd, mutta varsinaisesti silla tarkoitetaan asiak-
kaalle suunnattua yksilollista viestintaa. Muistutusviestinndssa voidaan kayttaa
esimerkiksi asiakaslehted. (Rope 2005, 177-181.) Muita muistutusviestinndn
keinoja voivat olla muun muassa séhkoisesti lahetettavat uutiskirjeet, tekstivies-
titse lahetettavat muistutukset tulevista tarjouksista tai tiedotukset uusista tuot-

teista.

4.4 Asiakastiedon keraaminen ja hyédyntadminen

Asiakastiedon kerddmiseen tarkoitetut tyokalut ovat kehittyneet ja tulleet osaksi
organisaatioiden arkea. Tiedon keraamista tapahtuu jatkuvasti eri puolilla organi-
saatiota erilaisten menetelmien ja jarjestelmien avulla. Tietoa organisaatioon tu-
lee useista eri lahteista. (Arantola 2006, 55-56.)

Asiakasdatalla tarkoitetaan automaattisesti ja sahkoisesti tallentuvaa asiakastie-
toa, jota tallentuu esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa kassajarjestelmaan. Jos
kaytossa on kanta-asiakaskortti, saadaan tilanteesta tallennettua ostokayttayty-
mistietoa. Verkkokaupassa kortin virkaa ajaa rekisterdityminen. Tunnistamisella

halutaan kerata asiakkaan perustiedot seka tietoa hanen kayttaytymisestaan.
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Naiden tietojen avulla pystytadan tekemaéan ennusteita asiakkaiden tulevasta kayt-
taytymisesta eli esimerkiksi arvioimaan heidan poistumariskiaan. (Arantola 2006,
56-59, 72.) Kun tietoja taas keréataan suoraan asiakkaalta, puhutaan asiakas-
kuuntelusta. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaspalaute ja kon-
septitestaukset ovat asiakaskuuntelumenetelmid. Vaikka asiakkaita ei pystyttéi-
sikdan tunnistamaan, saadaan tallaisilla tutkimuksilla kerattya hyodyllista asia-
kastietoa. Asiakkaan suostumuksella myos asiakaskuuntelun avulla saadut tiedot
voidaan liittdd osaksi hanen asiakastietojaan. (Arantola 2006, 65.)

Hiljainen tieto syntyy epé&jarjestelmallisesti organisaation henkiloston saadessa
palautetta, joka ei ole systemaattisesti kerattya eika kirjaudu jarjestelmiin auto-
maattisesti. Tamakin tieto voidaan kuitenkin keskustelemalla tai kyselylla saada
siirrettya yksilolta organisaation yhteiseksi tiedoksi. (Arantola 2006, 67.) Asiakas-
tietoa on syyta kayttaa liiketoiminnan tukena ja usein asiakastietoa on organisaa-
tiossa riittavasti. Se ei aina kuitenkaan ole kayttokelpoisessa muodossa tai sita
ei haluta tai osata kayttaa. (Lehtinen 2004, 125.) Kun hankittua asiakastietoa osa-
taan yhdistelld, syntyy asiakasymmarrysta, joka auttaa organisaatiota rakenta-
maan seké itseaan ettd asiakasta hyoddyttavia asiakassuhteita (Arantola 2006,
75).
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5 TUTKIMUS TURUN KAUPPAHALLIN
ORGANISAATIOKUVASTA JA ASIAKKUUKSISTA

Kauppahallit ovat perinteisesti olleet useista elintarvikkeita myyvista yrityksista
koostuvia yksikdita, jotka sijaitsevat usein kaupungin ydinkeskustassa. Perintei-
sesti kauppahallien tunnelmaan on aina liitetty hajujen, makujen aanien sekoitus.
(Heinim&ki 2006, 72.) Suomessa kauppahalleja on rakennettu vuosien 1889—
1989 vélisena aikana (Gyllenberg 2007, 91). Niiden rakentamisen alkuperaisena
tavoitteena oli luoda elintarvikekaupalle perinteisté torikauppaa hygieenisemmat
olosuhteet. Parhaimmillaan Suomessa oli l&hes sata kauppahallia, mutta vuonna
2006 niita oli toiminnassa enda 28. Suurin osa kauppahallikiinteistoista on kau-

punkien omistamia. (Heiniméki 2006, 72.)

Turun Kauppahalli

Turun Kauppahalli (kuva 1) on avattu vuonna 1896. Kevaalla 2015 Kauppahal-
lissa toimii 36 yritysta, joiden tarjonta koostuu paaasiassa elintarviketuotteista ja
ravintolapalveluista. Liséksi siella toimii Turku-aiheinen kauppa, suutari, raatali,

luontaistuotekauppa, Alko ja Turun kaupunginteatterin lippupiste.
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Kuva 1. Turun Kauppahalli (Zache 2007).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sinikka Mékinen ja Sami Salmenoja



35

Kauppahallin liiketoiminnan kehittamisesta vastaa yrittdjien muodostama Turun
Kauppahalliyhdistys ry. Kiinteiston omistaa Turun kaupungin kiinteistéliikelaitos,
joka vastaa sen kunnossapidosta ja kiinteistopalveluista seka tilojen vuokrauk-
sesta yrityksille. (Turun kaupunki 2012.) Kiinteistoliikelaitos vastaa myds kaikista
Kauppahallia koskevista paatoksista. Kauppahallin johtoryhmaan kuuluu edusta-
jila molemmista edella mainituista tahoista ja se kokoontuu kerran kuukaudessa.
Johtoryhmaé tekee kannanottoja, mutta ei tee varsinaisia paatoksia Kauppahallia

koskevissa asioissa. (Sami Mannist6 26.3.2015)

Turun Kauppahallin uudistushanke valmistui syksylla 2013. Hankkeen tavoit-
teena oli tehdé Kauppabhallista ja sen palveluista entista vetovoimaisempia. Tar-
koituksena oli tilojen kunnostuksen liséksi tarkentaa konseptia ja elavoittaa Kaup-
pahallin Linnankadun puoleista paatya, jonne avattiin ns. Hallin Sali (kuva 2). (Tu-
run kaupunki 2013.)

Kuva 2. Hallin Sali (Turun kaupunki 2013).
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Hallin Salin ymparille keskitettiin Kauppahallin ravintolapalveluja eli luotiin Ravin-
tolamaailma. Tama helpotti Kauppahallissa myytavien tuotteiden ja palveluiden
l6ydettavyytta. Myods Kauppahallin visuaalista ilmetta parannettiin mm. valaistuk-
sen avulla. (Turun kaupunki 2012.) Uudistuksen myodtd myods aukioloaikoja muu-
tettiin. Monelle tutut arkipaivien aukioloajat klo 7—17.30 siirtyivat myohempaan
klo 8-18. Myos lauantain aukioloaikaa klo 7—-15 siirrettiin myohemmaksi klo 8—
16. Vield laajemmista aukioloajoista on tehty ehdotus ennen uudistusta (Turun
kaupunki 2012), mutta ne ovat ainakin toistaiseksi jaaneet toteutumatta. Arkisin

Kauppahallin yritysten on oltava avoinna vahintaan klo 10-18.

Turun kaupungin kiinteistéliikelaitos ohjaa vuosittain 10 % Kauppahallista saata-
vista vuokratuloista Kauppahallin yhteismarkkinointin  (Sami  Mannisto
26.3.2015). Yhteismarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, joilla
edustetaan Kauppahallia kokonaisuutena ja siihen tarkoitetuilla varoilla on aiem-
min toteutettu televisio- ja lehtimainontaa. Yhteismarkkinointiin kaytettavien va-
rojen kaytosta paattaa kiinteistoliikelaitoksen vuokrauspéallikkd. Ennen paatok-
sentekoa kuullaan markkinointirynmaa, johon kuuluu sekd Kauppabhallin yrittajia
ettd kiinteistoliikelaitoksen edustaja. Yksityiset yritykset markkinoivat liséksi itse-
aan omien resurssiensa ja halujensa mukaan. Yhdessa kaupunginarkkitehdin
kanssa on laadittu maarayksia ja ohjeita, joiden avulla huolehditaan rakennushis-
toriallisesti arvokkaan rakennuksen suojelullisista arvoista seka vaalitaan identi-
teettid. Maaraykset ja ohjeet koskevat muun muassa Kauppahallin jarjestysta ja
sisustusta. (Sami Mannist6 26.3.2015.)

5.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Opinnaytetyossa toteutettu tutkimus tehtiin Turun kaupungin kiinteistéliikelaitok-
sen toimeksiannosta syksyn 2014 aikana. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa
sita, miten Kauppabhallin tulisi profiloida identiteettidan ja millaisia keinoja se voisi
kayttaa asiakkuuksien rakentamiseen. Tutkimuksen avulla selvitettiin Kauppahal-
lin maine, identiteetti, profiili ja imago. Lisaksi tutkittiin asiakkuuksien luonnetta

seka asiakkaiden toiveita Kauppahallin toimintaan liittyen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sinikka Mékinen ja Sami Salmenoja



37

Aineistonhankintamenetelmaksi tdhan tutkimukseen valittiin teemahaastattelu.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jonka teemat maaritellaan en-
nen haastattelujen aloittamista. Haastattelun teemoista keskustellaan haastatel-
tavan kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 48.) Valmiita kysymyksia teemahaastat-
telussa ei valttamatta ole, vaan keskustelua kaydaan vapaasti tutkimuksen viite-
kehyksen perusteella maaritettyjen teemojen sisalla. Haastatteluista on kuitenkin
saatava tutkimuksen kannalta oleellisia vastauksia, joten haastateltavia on ohjat-
tava tutkimuksen kannalta tarkeisiin aiheisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Tee-
mahaastattelulla kerattya aineistoa voidaan analysoida tarpeen vaatiessa niin
kvantitatiivisesti kuin kvalitatiivisesti. Koska taman tutkimuksen viitekehys ké&sit-
telee mielikuvia ja kokemuksia, oli erityisen tarke&& saada aineistoa, jossa koros-
tuvat haastateltavien yksilolliset ajatukset ja tuntemukset.

Haastattelututkimus oli kaksiosainen. Haastatteluja tehtiin Kauppahallin yrittgjille
ja tyontekijoille seka kuluttajille. Yrittdjien haastattelujen paateemat olivat Kaup-
pahallin identiteetti ja sen profiloiminen sekd Kauppahallin tavoiteimago. Kulutta-
jille suunnatuissa haastatteluissa keskusteltiin kuluttajien mielikuvista liittyen
Kauppahalliin, toiminnan kehittdmiseen liittyvista ideoista seka siitd, kuinka Kaup-

pahalli voisi kasvattaa asiakaskuntaansa. Teemat ovat nahtavilla liitteessa 1.

Yrittajien kiireista johtuen heid&n haastattelunsa toteutettiin Kauppahallin tiloissa
haastateltavien aikatauluihin mukautumalla eli aiheuttamalla mahdollisimman va-
han hairiotd haastateltavien tydrutiineihin. Haastatteluihin osallistui yhteensa 23
Kauppahallissa tyoskentelevaa yrittajaa tai yritysten edustajaa. Ensisijaisesti py-
rittiin haastattelemaan yrittajia, mutta tapauksissa, joissa yrittgja ei ollut tavoitet-
tavissa, haastateltiin yrityksen tyontekijad. Koska osa yrittgjista omistaa Kauppa-
hallissa useamman yrityksen, haastateltavat edustivat yhteensa 26 yritysta.
Kauppahallissa toimi haastatteluajankohtana, syksylla 2014, kaikkiaan 36 yri-
tystd. Osa haastatelluista henkildista oli vasta aloittanut yritystoiminnan Kauppa-
hallissa, minka johdosta he eivat kokeneet omaavansa tarvittavaa tietoa ja nake-
myst& markkinoinnin tilasta voidakseen osallistua haastatteluun. Tutkimuksen ta-

voitteiden kannalta oli kuitenkin téarke&é haastatella myos heita.
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Yrittdjien lisdksi haastateltiin yhteensa 20 kuluttajaa Kauppahallissa ja sen ulko-
puolella. Haastattelemalla kuluttajia muualla kuin Kauppahallissa saatiin mukaan
henkiloita, jotka eivat yleensa asioi Kauppahallissa. Jotta haastattelut kattaisivat
mahdollisimman monenlaiset kuluttajat, niita toteutettiin eri kellonaikoina niin ar-
kena kuin lauantaina ja osallistumaan pyrittin saamaan seka nuoria etta iakkaita
haastateltavia. Puolet haastatelluista oli ialtdan 25-40-vuotiaita ja puolet 60—75-
vuotiaita. Haastateltavien valinnassa huolehdittin my6s siita, ettd sukupuolija-

kauma oli mahdollisimman tasainen.

Haastatteluissa nostettiin esiin myds asioita, jotka eivat liity tAman opinnaytetyon
aihepiiriin, mutta olivat toimeksiantajalle merkityksellisia. Siksi kaikkia tuloksia ei
kasitella tyossd. Myos ne tulokset, joita tassa tydssa ei kasitella, on raportoitu

toimeksiantajalle.

5.2 Tulokset yrittdjien haastatteluista

Identiteetti

Kauppahallin identiteetti on muuttunut syksylla 2013 valmistuneen uudistuksen
my6ta aiempaa nuorekkaammaksi. Yrittdjien palaute uudistuksesta oli pelkas-
tdan positiivista. Ravintolamaailma on yrittdjien mielesta tuonut paljon uusia ja

varsinkin nuoria asiakkaita Kauppahalliin.

Uudistuksen yhteydessa myots Kauppahallin aukioloaikoja muutettiin. Ne heratti-
vat Kauppahallin yritysten edustajissa paljon keskustelua. Suurin osa haastatel-
tavista yrittgjista tuntui olevan sita mieltd, ettd tamanhetkiset aukioloajat ovat so-
pivat, eivatka ne voisi olla paljoa pidemméat ajatellen yksinyrittdjid, joiden tyévoi-
maresurssit ovat hyvin rajalliset. Suurin osa haastatelluista uskoi myos, etta klo
18 jalkeen asiakkaita ei enaa riittaisi, eika aukioloaikoja néin ollen ole jarkevaa
pidentdd nykyisestd. Esiin nousi myos ajatus Kauppahallin sulkemisesta jo klo
17, silla viimeinen tunti on joidenkin yritysten mukaan todella hiljainen. Myds

Kauppahallin avaaminen klo 7 tuntui muutaman yrittdjan mielesta mielekkaalta.
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Talléin monen tdihin menevan olisi mahdollista hakea evaansa ennen tyopaivan

alkua. Kauppahallin avaamista jo klo 7 perusteltiin myds perinteella.

Ainoan selkedn poikkeuksen mielipiteisiin aukioloajoista tekivat monet ravintola-
ja kahvilayrittajat, jotka olisivat valmiita harkitsemaan nykyista pidempia aukiolo-
aikoja. Talldin puhe oli niin arki- kuin lauantai-illoistakin. Nama yrittajat kokivat,
ettd heidan omaan liikeideaansa sopisi hyvin ilta-aukiolo ja he uskoivat, etta ilta-
myynti voisi olla merkittdvaa. Kaikki haastatellut ravintola- ja kahvilayrittajat suh-

tautuivat myonteisesti aukioloaikojen pidentamiseen.

My0s yrityskohtaisten aukioloaikojen kayttd nousi esiin muutamien yrittdjien
haastatteluissa. Tata perusteltiin oman liikketoiminnan luonteella ja vahaisten ty6-
voimaresurssien voimin toimimisen vaikeudella. Aukioloaikojen tulisi kuitenkin
olla saannolliset. Aukioloajoista keskusteltaessa esiin nostettiin myds mahdolli-
suus kayttda sulkuverhoja, joiden avulla osa liikkeista voitaisiin pitdd suljettuna
toisten ollessa avoinna pidempé&éan. Haastatellut yrittajat uskoivat laajempien au-
kioloaikojen olevan kannattavia sesonkiaikoina. Esimerkiksi joulun aikaan seka

kesalla sunnuntaiaukiolo ja pidemmat ilta-aukiolot voisivat olla hyva ajatus.

Haastateltujen kanssa keskusteltiin Kauppahallin identiteetin ja erityisesti toimin-
tatapojen yhtenaisyydesta. Jotta Kauppahallin yrittdjien valille kehittyisi hyva yh-
teishenki ja imagosta muodostuisi yhtendinen, on haastateltujen yrittdjien mie-
lesta yhteisten saantdjen oltava selkeita ja niilden noudattamista pitaisi myods seu-
rata. Saimme ehdotuksen, etta jokaiselle Kauppahallissa aloittavalle yrittajalle
olisi hyva antaa perehdytyskansio, jonka sisalta I6ytyisivat kaikki yhteisesti sovitut
saannot. Nain yrittajat saisivat sdannot heti tietoonsa ja pystyisivat toimimaan nii-

den mukaisesti.

Esimerkiksi astioiden kerddmiseen Kauppahallin yhteisen ruokailusalin péydilta
kaivattiin yhtenaisté toimintatapaa. Kaikkien yrittajien ja tyontekijéiden pitaisi yh-
dessa huolehtia salin siisteydesta sen sijaan, etta poydilta kerataan pois vain
oman yrityksen astiat. Yhteisia saantoja on tehty esimerkiksi kaytavien siistina

pitoon. Lisdksi kaikkien Kauppahallin yritysten pitaisi sdantdjen mukaan olla
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avoinna arkisin klo 10-18. Yrittajien mielesta kaikki eivat naita saantoja kuiten-
kaan noudata. Yrittdjia haastatellessa nousi esiin myds tarve yhteismarkkinoinnin
toteuttamisen selkeyttamiselle. Yhteismarkkinoinnin toteutuksen pitéisi tapahtua
selkeéasti ja suunnitelmallisesti niin, etta jokaisella yrittajalla olisi tasapuoliset
mahdollisuudet osallistua siihen. Ainakaan téalla hetkella kaikki yrittajat eivat ole

saaneet tietoa esimerkiksi yhteisisté lehtimainoksista.

Turun kaupungin Kiinteistdliikelaitoksen palvelup&allikon lasnéaolo oli monelle
Kappahallin yrittajalle tarkeda. Aikaisemmin vastuuhenkild on ollut lahes aina
lasna Kauppahallissa, jolloin kaupunki pysyi nykyista paremmin ajan tasalla siella
toimivien yrittdjien asioista ja tieto kulki sujuvasti molempiin suuntiin. Moni yrittaja
koki, ettd talld hetkella on kovin vaikeaa paasta puhumaan vastuuhenkilon
kanssa, silla hén on paikalla vain harvoin ja tuntuu silloin olevan kovin kiireinen.
Haastateltavien mielestd yhteistd keskustelua ja ideointia kaupungin edustajan
kanssa kuitenkin tarvitaan. Vastuuhenkilon jatkuva paikallaolo helpottaisi my6s

yhteisten saantojen noudattamisen kontrollointia.

Keskusteltaessa Kauppahallin identiteetista, yrittajat mainitsivat sen vahvuuk-
siksi tunnelman, yksil6llisen palvelun sek& kauppatapahtuman sosiaalisen luon-
teen. Kauppahalliin tullaan asioinnin lomassa nimenomaan nauttimaan tunnel-
masta ja myos asiointi itsessddn on usein sosiaalinen tapahtuma. Kauppahallissa
asiakasta kuunnellaan. Elintarvikeliikkeiden vahvuus on mahdollisuus asiakkai-
den tarpeiden mukaisten tuotteiden tarjoamiseen. Esimerkiksi yhden hengen ta-
louteen asiakas voi ostaa pienen maaran sen sijaan, ettd marketissa hanelle voi
olla tarjolla vain perhepakkaus. Taman liséksi tuotteet ovat korkealaatuisia ja pal-
velu asiantuntevaa. Tiskiltd asiakas saa mukaansa ohjeet esimerkiksi lihan val-

mistamiseen.

Tavoiteprofiilin luominen ja kohderyhmien tavoittaminen

Haastateltavien kanssa keskusteltiin Kauppahallin markkinoinnista ja eri markki-

nointikeinojen soveltuvuudesta tavoiteprofiilin luomiseen seka tavoiteltavien koh-
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deryhmien tavoittamiseen. Kauppahallin yhteismarkkinointi mainittiin yleisesti ot-
taen hyvana markkinointikeinona, jolla myos pienet yrittajat voivat saada mahdol-
lisuuden hyvaan nakyvyyteen. Monelle yrittgjalle ensimmaiset asiat, jotka he yh-
distivat Kauppahallin markkinointiin, olivat Turun Sanomat ja ilmaisjakelulehdet.
Lehtimarkkinoinnin kannattavuus jakoi yrittajien mielipiteet. Puolet yrittajista koki
lehtimainonnan olevan kallista ja menevan hukkaan sen vuoksi, etta lehdet eivat
enaa tavoita kuluttajia samalla tavalla kuin ennen. Loput yrittgjista oli sitd mielta,
ettd lehtimainonta on kannattavaa ja tavoittaa ainakin vanhempaa vakea. Use-
ampaan kertaan esiin nousi myos ajatus, etta lehtia voisi kayttaa hyvaksi mark-
kinoinnissa tekemalla lehtijuttuja Kauppahallista, sen yrityksista tai yrittgjista.

Mainokset ohitetaan helposti, mutta tarinat saavat ihmiset kiinnostumaan.

Eri markkinointikanavista kannattavimmaksi koettiin sdhkdinen media. Valtaosa
koki internet- ja erityisesti Facebook-sivut tarkedksi kanavaksi uusien asiakkai-
den houkuttelemisessa. Nuoret ovat selvasti kohderyhma, johon Kauppahallin
yrittdjat haluavat jatkossa panostaa ja taman vuoksi on kaytettava niitd fooru-
meita, joita kyseinen kohderyhméa kayttaa. Haastateltavien mielesta uusia kana-
via, kuten esimerkiksi Twitter ja Instagram, ei kuitenkaan turhaan kannata lahte&

avaamaan, jos niiden asianmukaiseen yllapitoon ei riitd resursseja.

Kauppahallin omat internet- ja Facebook-sivut tuntuivat olevan monelle yrittajélle
melko tuntemattomat. Jotkut yrittajat olivat kayneet katsomassa internetsivuja ja
todenneet niiden olevan melko suppeat. Kéytettdaessa internetia ja sosiaalista
mediaa, on huolehdittava, ettéa sivustot ovat ajan tasalla ja niiden sisalto riittava.
Muutama yrittdja mainitsi, etta esimerkiksi herattelemalla keskustelua tai jarjes-
tamalla kilpailuja Facebookissa saataisiin aikaan tarvittavaa vuorovaikutusta ku-

luttajien kanssa.

Lahes puolet haastatelluista piti televisiomainosta hyvana tapana markkinoida
Kauppahallia. Kauppahallin kayttdma televisiomainonta oli jaanyt monelta yritta-
jaltd huomaamatta, huolimatta siita, ettd he olivat siita tietoisia. Ehka tamankin
vuoksi suuri osa yrittdjista ei ajatellut televisiomainonnan olevan tarpeeksi teho-
kasta. Sen kayton mahdollisuutta markkinointikeinona ei kuitenkaan taysin sul-
jettu pois. Mainoksen néhneiden kesken mielipiteet jakautuivat. Osa oli erittain
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tyytyvaisia mainokseen, osa piti sitd vanhanaikaisena ja toivoi mainontaan jat-
kossa modernimpaa otetta, mutta niin, etta siitd valittyisi kuitenkin Kauppahallin

perinteinen tunnelma.

Tapahtumien jarjestamistd Kauppahallissa kannatti noin kolmasosa yrittgjista.
Heidan mukaansa aiemmin jarjestetyt tapahtumat ovat tuoneet Kauppahalliin uu-
siakin asiakkaita, joten vastaavantyyppista toimintaa olisi hyva toteuttaa jatkos-
sakin. Esimerkiksi viinijuhlat, oktoberfest tai lastentapahtumat voisivat houkutella
paikalle uusia asiakasryhmia. Ilta-aika mainittiin hyvaksi ajaksi tapahtumille sen
tuoman tunnelman vuoksi. Jokainen yritys voisi halutessaan tuottaa tapahtumaan
jotain. Yrittajien mukaan myos asiakkaat ovat osoittaneet mielenkiintoa tapahtu-
mia kohtaan. Jos tapahtumia jarjestettaisiin saannoéllisesti, asiakkaiden olisi hel-
pompi muistaa ja huomata ne. Tapahtumista tiedottaminen on tarkeaa, jotta pa-
nostus tuottaisi hydtya. Suurin osa haastatelluista ei kuitenkaan maininnut tapah-

tumia ensisijaisena markkinointikeinona.

Vain pieni osa yrittajistd mainitsi radion olevan Kauppabhallille sopiva mainonta-
kanava. Sen koettiin tavoittavan enimmékseen autolla tydssa kayvia inmisia. Ra-
diomainonnan hyvaksi todenneiden yrittdjien oman toiminnan kohderyhména oli-
vat juuri nuoret tygssakayvat inmiset. Yksi yrittgja toivoi Kauppahallin kayttavan
omaa A4-mainosta, joka jaettaisiin koteihin ilmaisjakelun mukana. Oma mainos
erottuisi varmemmin kuin pieni lehtimainos. Yhteisty6 erilaisten tahojen kanssa
oli joidenkin yrittdjien mielesta tarkeda. Naita tahoja voivat olla paivakoti- ja van-
hainkotiryhmaét, jotka Kauppahallissa jo kayvéatkin esiintyméssa ja samalla tutus-

tumassa sen tarjontaan ja tunnelmaan.

Pieni osa yrittdjista painotti uusien, huomiota herattavien ja uusia ndkdkulmia si-
saltavien markkinointikeinojen etsimista ja kayttamista. Esimerkiksi katuliiduilla
kadulle kirjoitetut tarjoukset tai mainokset voisivat herattaa kuluttajien huomiota.
Omasta maskotista tai hahmosta olisi Kauppahallille hydtyéa erityisesti tapahtumia
jarjestettdessa. Tallainen hahmo toisi huomiota ja helpottaisi erottautumista.
Vaikka yrittajat haluavatkin sailyttdd Kauppahallin vanhanaikaisen ja perinteisen

hengen, tulisi markkinoinnissa pyrkia kayttamaan myo6s modernia otetta.
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Yksilollinen palvelu ja asiakkaasta valittaminen ovat haastateltujen mielesta
Kauppahallin vahvuuksia. Yksi yrittdja ehdottikin lasten huomioimista vaikka tar-
ralla tai makeisella, kun vanhemmat tekevéat ostoksiaan. Tama on halpa ja helppo
markkinointikeino, joka jaa lapsille aina mieleen ja saa asiakkaan tuntemaan ole-
vansa tervetullut ja tarked. Tarjoukset ja esimerkiksi maistatukset voisivat tuoda
Kauppahalliin myds uusia asiakkaita. Nain saataisiin asiakas tutustumaan Kaup-
pahalliin, mink& jalkeen hanet on mahdollista saada asioimaan siella uudestaan-
Kin.

Useiden yrittgjien mielesta tiedotus uusista aukioloajoista ei ole tavoittanut asia-
kaskuntaa. Sen takia erityisesti vimeinen aukiolotunti on usein hiljainen. My6s
Kauppahallin tarjonnasta olisi syyta tiedottaa nykyistd paremmin ja antaa siita

kattava kuva potentiaalisille asiakkaille.

Haastateltujen yrittajien mielesta tavoiteprofiilin saavuttamiseen vaaditaan my6s
toimintaymparistosta huolehtimista. Kauppahallin siisteytta arvosteli yksi yrittaja,
jonka mielesta vessoja ja muita yleisia tiloja olisi hyva siivota myos paivan aikana.
Talla hetkella siivous tapahtuu vain iltaisin ja siité johtuen vessat ovat hanen mie-
lestddn usein iltapaivaisin epasiistit. Yrittajat mainitsivat yleiseen siisteyteen liit-
tyen myos asiakaspaikkojen ja kaytavien siistina pidon yhteisvoimin. Yleisilmeen
tulisi yrittajien mielesta koko Kauppahallissa olla samansuuntainen, jotta asiak-
kaille annettava kuva olisi mahdollisimman yhtenainen. Mahdollisesti kaytettavat
somistukset olisi syyta sovittaa Kauppahallin yhteiseen, yhdessa méaariteltavaan

ilmeeseen.

5.3 Tulokset kuluttajien haastatteluista

Imago ja maine

Kuluttajilta kysyttiin, olivatko he tietoisia Kauppahallissa tehdysta remontista ja
uudistuksesta. Yli puolet vastaajista oli tietoisia uudistuksesta ja kertoi sen olleen
positiivinen muutos. Negatiivisia kommentteja uudistuksesta ei haastatteluissa

tullut lainkaan esiin.
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Noin kolmasosa haastatelluista piti Kauppahallin hintatasoa hieman muita osto-
paikkoja korkeampana. Heidan mielikuviinsa Kauppahallista kuului kuitenkin
hyva palvelu, laadukkaat tuotteet ja viihtyisa tunnelma ja niista oltiin valmiita mak-
samaan. Haastateltujen kuluttajien mielesta Kauppahallin ei kannata ryhtya hin-

takilpailuun.

Paaosin kaikki haastatellut asiakkaat olivat erittéain tyytyvaisia Kauppahalliin. Ne,
jotka eivat asioineet Kauppahallissa, kertoivat syyksi sen, etta he eivéat saa sielta
kaikkea tarvitsemaansa. Ostokset halutaan hoitaa tehokkaasti, nopeasti ja mie-
luusti yhdesta paikasta. He eivat olleet myoskaan kuulleet esimerkiksi siell& jar-
jestetyista tapahtumista, eivatka ole olleet taysin tietoisia sen todellisesta tarjon-
nasta. Lahes kaikki olivat tyytyvaisia Kauppahallin tunnelmaan, loput eivat osan-
neet ottaa asiaan kantaa. Tunnelma on vanhanaikainen, viihtyiséa ja kotoisa, ai-
van kuten sen tuleekin haastateltavien mielesté olla. Muutama haastateltavaa

ehdotti Kauppahallin tiloissa soitettavaksi rauhallista taustamusiikkia.

Lahes kaikki haastateltavat olivat tyytyvaisid Kauppahallin tarjontaan. Eli se on
juuri sellainen kuin sen kuuluukin olla. Elintarvikkeet ovat Kauppahallin tarjonnan
keskeisin tuoteryhnma. Muutama asiakas toivoi tarjontaan kuitenkin jotain uutta,
kuten esimerkiksi nuorekasta coffee shop -yritysta, nuorille suunnattua anniske-
luravintolaa tai design-tuotteita myyvaa yritysta.

Palvelun ja tuotteiden laatuun vastaajat olivat |ahes yksimielisesti tyytyvaisia. Pal-
velu on asiantuntevaa ja tuotteet laadukkaita. Pieni osa asiakkaista ei osannut
ottaa kantaa palvelun tai tuotteiden laatuun véhaisten asiointikokemustensa

vuoksi.

Huomattavan suuri osa haastatelluista kuluttajista piti tiloja mukavina ja toimivina.
Loput eivat ottaneet asiaan kantaa, silla he eivét olleet kayneet Kauppahallissa.
Uudistuksen myota parannetut ja siistit vessat saivat kiitosta muutamalta asiak-
kaalta. Ainoa lastenvaunujen kanssa liikkeella ollut haastateltava sanoi, etta tilat
olivat vaunujen kanssa liikuttaessa hieman hankalat, mutta eivat mahdottomat.

Erds Kauppahallin ravintoloita kayttava asiakas ehdotti yhteiseen ruokailusaliin
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nykyista pienempia poytia, jotta tyhjia paikkoja jaisi ruuhka-aikana mahdollisim-
man vahan. Neljan hengen poydasta saattaa helposti jaada kaksi paikkaa kayt-
tamatta, koska asiakkaat toivovat saavansa ruokailla rauhassa oman seurueensa

kesken.

Asiakkuudet

Haastatellut kertoivat asiakkuutensa kestosta ja aktiivisuudesta. lakkaat asiak-
kaat kertoivat olleensa Kauppahallin asiakkaina jo kymmenia vuosia. Osa heista
kavi Kauppahallissa viikoittain tai jopa paivittain joko kayttamassa ravintolapalve-
luita tai ostamassa elintarvikkeita. Osa kertoi asioivansa Kauppahallissa vain
muutamia kertoja vuodessa lahinnd sesonkiaikoina, jolloin he ostavat enimmak-
seen liha- ja kalatuotteita esimerkiksi joulu- tai juhannuspéytdan. Haastatellut
nuoret, alle 30-vuotiaat, kuluttajat olivat asioineet Kauppahallissa vain muutamia

kertoja tai eivat ollenkaan.

Suurin osa idkkdadmmista asiakkaista oli sitd mieltd, ettd Kauppahallin ei ole valt-
tamatonta tehdd muutoksia toiminnassaan pitdaakseen heidéat asiakkaina. Erityi-
sesti tarjonta haluttiin pitdd sellaisenaan. Nuorten asiakkaiden tavoitteluun sopi-
vista toimenpiteisté kaikki haastatellut olivat hyvin yksimielisia.

Melkein kaikki haastateltavat nékisivat mielelladn nykyista enemman Kauppahal-
lin mainontaa. Erityisesti nykyistd nakyvampi tiedotus tapahtumista, joista moni
ei ollut tietoinen, olisi tarpeellista. Kauppahallin tarjontaa olisi hyva tuoda esiin,
silla myos siitda monella oli epaselva kasitys. Haastateltavien mielestd Kauppa-
hallin olisi syyta tehostaa myds ravintoloiden ja kahviloiden mainontaa, silla se
voisi houkutella sinne sellaisia nuoria kuluttajia, jotka eivat viela kayta Kauppa-

hallin palveluja.

Yli puolet haastatelluista piti lehtid hyvana mainoskanavana. Haastateltavat miel-
sivat lehdet kuitenkin kanavaksi, joka ei nykyisin tavoita nuorta asiakaskuntaa.
Siksi yli puolet haastatelluista kuluttajista korostikin internet- ja some-markkinoin-

nin merkitysta: niiden avulla tavoitetaan myos nuoret kuluttajat.
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Valtaosa haastatelluista oli sitd mieltd, etta erilaiset tapahtumat toisivat Kauppa-
hallille uusia asiakkaita. Erityisesti ne haastatellut, jotka eivat kayta Kauppahallia,
olivat sitd mieltd, etta tapahtumat houkuttelisivat sinne lisdéa asiakkaita. Tapahtu-
mia voisi jarjestaa niin lapsille kuin aikuisille ja ohjelmaksi ehdotettiin esimerkiksi

musiikkia ja maistatuksia.

Yli puolet haastatelluista kuluttajista oli tyytyvaisia Kauppahallin aukioloaikoihin.
He kokivat ehtivAnsa asioimaan Kauppahallissa sen nykyisten aukioloaikojen el
kello 8-18 valisena aikana. Pieni osa kuluttajista esitti toivomuksen erityisesti ra-
vintoloiden nykyista mydhaisemmista aukioloajoista. My6s yleisesti pidempié au-
kioloaikoja seké joulunajan sunnuntaiden aukioloaikoja olisi haastateltujen hen-

kiloiden mielesta syyta harkita.
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6 YHTEENVETO

Uudistuksen jalkeen Turun Kauppahallin identiteetti tuntuu olevan kaksijakoinen.
Yhtaalta se edustaa perinteita ja vaalii sellaisia arvoja, kuten asiakkaiden henki-
|Iokohtaista kohtaamista seka laatua. Lisdksi Kauppahalli on historiansa ansiosta
toimintaymparistoné perinteikas. Toisaalta nuorekkaiden yrittdjien nuorekkaista
ravintolapalveluista on tullut suuri osa Kauppahallin identiteettid. Kuitenkin my6s
nuoret yrittajat pitivat Kauppahallin perinteikkyytta sen vahvuutena. Nama kaksi
ulottuvuutta voivatkin toimia rinnakkain, kun ne sovitetaan yhteen suunnitelmalli-
sesti. Haasteita identiteetin yhtenaistamiseen tuovat Kauppahallissa toimivien 36
yrityksen erilaiset identiteetit. Ennen kuin voidaan toteuttaa profilointia ulkoisille
sidosryhmille, on sisaisen organisaatiokuvan oltava ehja. Ensin on siis Ioydettava
keinot yhtenaisen kuvan luomiseksi kaikille Turun Kauppahallin yrittajille ja siella
tyoskenteleville ihmisille. Halua kuvan yhtenaistamiseen yrittdjilla on, mutta kay-
tannon toteutus saattaa olla haasteellista. Kauppahallissa toimii 36 yritysta, ja

siksi vastuutahojen valjastaminen tehtavaan ei ole valttdmatta yksinkertaista.

Yhtenaisen toiminnan ja mielikuvan luominen vaatii suunnitelmallista toimintaa ja
sen seurantaa. Kauppahallin tapauksessa toteutukseen ja seurantaan nimetta-
van tahon ldytaminen on haastavaa, koska siella toimii kymmenia yrityksia ja yrit-
tajia. Lisaksi Turun kaupunki on osallisena Kauppahallia koskevissa paatoksissa.
Kaupungin kiinteistéliikelaitoksen palvelupaallikké toimii yhteyshenkilona kau-
pungin ja Kauppahallin valissa. Han vastaa osittain Kauppahallin toiminnan ke-
hittdmisesta, mutta ei kuitenkaan toimi kokopaivaisesti pelkastaan Kauppahal-

lissa. Erityisen tarkeaa olisi vastuualueiden selkea jakaminen toimijoiden kesken.

Tutkimuksessa k&vi ilmi, ettd kaikkia laadittuja sdantdja ei kaikkien yrittajien
osalta Kauppahallissa noudateta. Yhteiset ohjeet yrittdjille Kauppahallin tiloissa
toimimiseen voisivat selkeyttad saantoja ja niiden noudattamista. Yksiselitteisilla
saanndilla voidaan valttaa konflikteja yrittdjien valilla sekd saada aikaan Kauppa-
halliin kaivattua yhtenaisyytta ja yhteishenkeé. Yhteisia ja selkedmpia saantoja

seka toimintatapoja kaivattiin esimerkiksi yhteismarkkinoinnin toteuttamiseen ja
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yleisen siisteyden seka ilmeen yllapitoon. Liséksi yhteisiksi méaariteltyja aukiolo-

aikoja eivat kaikki yrittajat noudattaneet.

Kauppahallissa 2013 toteutetun uudistuksen mydta tilat remontoitiin, tontteja laa-
jennettiin ja tyhjat tontit taytettiin Iahinna kahvila- ja ravintolayrityksilla. Uudet kah-
vila- ja ravintolayritykset ovat tuoneet uutta, erityisesti nuorta asiakaskuntaa niin
kahviloihin ja ravintoloihin kuin muihinkin yrityksiin. Tallaisen muutoksen sisais-
taminen organisaation sisalla on ehdoton edellytys onnistuneelle profiloinnille.
Henkilosto valittdd kuvaa organisaatiosta niin tdissd kuin vapaa-ajallaan, joten
sisédisellad organisaatiokuvalla on merkittava vaikutus syntyvaan imagoon ja orga-
nisaatiokuvaan. Jos muutosta ei sisaisteta ja hyvaksyta, yhtenaista kuvaa Kaup-

pahallista ei pystyta tuomaan profiilissa esille.

Sopivista aukioloajoista yrittdjilla tuntui olevan monenlaisia kasityksia. Mielipiteet
jakautuivat kuitenkin melko selkeasti erityyppisten yritysten kesken. Kahvila- ja
ravintolayrittgjat pitivat parhaana vaihtoehtona hieman myodhaisempia ja muut
taas hieman varhaisempia aukioloaikoja. Kauppahalli on paattanyt uudistaa tar-
jontaansa ja sen myota identiteettiaan, jolloin edessa on vaistamatta myos toi-
mintatapojen uudistaminen. Koska myds kuluttajien mielesta kahvilat ja ravintolat
voisivat houkutella asiakkaita ilta-aikaan, voitaisiin Kauppahallissa harkita Lin-
nankadunpuoleisen paadyn pitamistéa jatkossa auki hieman nykyistéa pidempaan.
Kahvilat ja ravintolat sijaitsevat paaosin Linnankadun puolella. Kauppahalli saa-
daan jaettua keskeltd kahtia ja nain ollen Eerikinkadunpuoleinen paaty voitaisiin
pitda iltaisin edelleen kiinni. Tasta jarjestelysta voisi olla hyotyd Kauppahallille,
kun se pyrkii nuorentamaan imagoaan ja saamaan lisa& uusia nuoria asiakkaita,

joista myds yksittaiset yrittajat hyotyisivat.

Myds yrittajien yleisen tyytyvaisyyden lisdamiseksi aukiolojarjestelyissa joustami-
nen olisi suotavaa. Vaikka yhtenaisilla aukioloajoilla pyritdéan antamaan asiak-
kaalle yhtendinen kuva Kauppahallin toiminnasta, voi siitd aiheutua erimielisyyk-
sia yrittajien valille. Jos yritys ei todistetusti tee kauppaa tietylla aikavalilla, onko
sen perusteltua olla avoinna samaan aikaan kuin kaikki muut yritykset. Tarkeam-
paa olisi varmasti luoda yrittgjille yhtenainen kuva Kauppahallin identiteetista,
saada henkilokunta sisaistamaan se ja valittaméaan sita edelleen kuluttajille.
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Yhtenaiset aukioloajat luovat yhtenaista kuvaa Kauppahallista ja puoliksi suljettu
Kauppahalli saattaa luoda negatiivisia mielikuvia. Jos kuluttajille jaa epaselvaksi,
milloin Kauppahallissa voi asioida tai miksi osa yrityksista on kiinni, he hdmmen-
tyvat. Riittavalla tiedottamisella muuttuneet aukioloajat voitaisiin saattaa kulutta-
jien tietoon, eika vaarinkasityksia paasisi syntymaan. Markkinoinnin keinoin saa-

daan esiin asian positiiviset puolet.

Turun Kauppahallin toiminnasta tutkituista asioista suurin kehittamisen kohde
nayttaisi olevan profilointi. Vaikka imago vastasikin paaosin identiteettid, niissa
ilmeni myods merkittavia eroavaisuuksia, joiden haivyttdmiseksi on etsittava rat-
kaisuja. Imagon muodostumista ei tulisi koskaan jattda sattuman varaan. Kaup-
pahalli on todennakadisesti pitkan historiansa ja vakiintuneen asiakaskuntansa an-
siosta kuitenkin pystynyt toimimaan ilman tietoista profilointia. Vakiintuneille asi-
akkaille on jo muodostunut Kauppahallista positiivinen mielikuva, eika se ole hor-
junut, vaikka sita ei erityisesti ole pyritty vahvistamaan. Viime vuosina Kauppa-
halli on kuitenkin pyrkinyt laajentamaan asiakaskuntaansa nuoriin kuluttajiin esi-
merkiksi vuonna 2013 tehdyn uudistuksen avulla. Profiilissa tdima muutos ei kui-
tenkaan tule tarpeeksi esille, jolloin Kauppahallista ei synny nuoria houkuttelevaa
mielikuvaa. Pelkka uudistus ei ole riittanyt nuorentamaan mielikuvia ja sen lisaksi
tarvitaan viestinnallisia toimenpiteita tukemaan tavoitetta. Koska nuoret aikuiset
kuuluvat Kauppahallin tavoittelemaan kohderyhmaan, on erityisen tarkeaa tuoda
uudistunut identiteetti esiin profiilissa ja sitd kautta asiakkaiden mielikuviin. On-
nistuneen profiloinnin edellytyksena on, etta Kauppahallin identiteetin eri ulottu-

vuudet saadaan sulautettua yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi.

Toimintaymparistd on suuri osa Kauppahallin identiteettid. Jo nimi Kauppahalli
viittaa itse rakennukseen ja siella kaytavaan likketoimintaan. Rakennus on Kaup-
pahallin toimintaympéariston ydin ja hallitsee niin identiteettia kuin profiloitumista.
Julkisivun vanhanaikainen ilme luo Kauppahallista perinteikkaan ja arvokkaan
kuvan. Enemman kuin julkisivuun, Kauppabhalli pystyy vaikuttamaan toimintaym-
paristoon seinien sisapuolella. Toimintaymparistd koostuu Kauppahallin liik-
keistd, yleisista tiloista ja hajuista sek& aanista, jotka luovat tunnelmaa. Myynti-

kojut ja -tiskit seka tapa, jolla ne on sijoitettu Kauppahallin kaytavien varrelle, ovat
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sen toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoitd. Toimintaympariston hallitsevuus
identiteetisséd on Kauppahallin selkea vahvuus ja kilpailuvaltti, koska toimintaym-
paristo luo juuri sité perinteista tunnelmaa, jonka Kauppabhalli haluaa profiilissaan
sailyttaa. Kauppahallin uudistus on muokannut toimintaymparistoa ja tuonut rin-
nalle nuorekasta ilmetté ja tunnelmaa, mutta se ei ole vienyt Kauppahallista sen
vanhan ajan tunnelmaa ja arvokkuutta. Uudistuksen my6ta Kauppahalli pystyy
paremmin vastaamaan kuluttajien tarpeisiin tdna paivana. Kauppahallin kannat-
taakin profiloinnissaan korostaa niin historiallista rakennusta ja tarinaa kuin uusia

tuulia tuonutta uudistusta.

Markkinointiviestinnan muotojen, kanavien ja tyylin valinnalla Kauppahalli pystyy
ohjaamaan profiilinsa rakentamista. Haastatteluista selvisi, etta mainonta, myyn-
ninedistdminen ja henkilokohtainen myyntityd ovat Kauppabhallille tarkeimpia
markkinointiviestinnan muotoja. Koska Kauppahallissa tehtava myyntity6 kuiten-
kin on yksittaisten yritysten itsendista toimintaa, Kauppahallin on vaikea kontrol-
loida sitda. Mainontaa ja myynninedistdmista taas voidaan toteuttaa yhteisesti

kaikkien Kauppahallin yritysten nimissa.

Tapahtumat, joita niin kuluttajat kuin yrittdjat toivoivat Kauppahallin jarjestavan,
jattavat voimakkaan tunnepohjaisen muistijaljen kuluttajan mieleen. Siksi niita on-
kin hyva hyodyntaa mydos profiloinnin vélineena. Tapahtumien jarjestaminen on
my0s keino, jolla pystytaan tehokkaasti vaikuttamaan maineeseen. Myynnin edis-
tamisen muodoista myds Kkilpailuilla, erityisesti somessa, voitaisiin korostaa
Kauppahallin identiteetin nuorekasta puolta. Jos Kauppahalli tahtoo tuoda voi-
makkaasti esiin uudistunutta ja nuorentunutta identiteettiaan, sita voidaan koros-
taa kayttamalla niin sanotun sissi-markkinoinnin keinoja eli keksimalla uusia, tuo-

reita ja erottuvia markkinointi-ideoita.

Kauppahallin paljon kayttama lehtimainonta antaa oman vaikutelmansa Kauppa-
hallista, kun taas kayttoon otetut internet- ja Facebook-sivut antavat omansa. Ny-
kyaikaisten sahkoisten kanavien kayttoonotto viestittdd myods Kauppahallin ole-
van nykyaikainen ja nuorekas. Lehtimainonta on jo pitkd&n ollut Kauppahallin

paaasiallinen mainontakanava ja jatkamalla sen kayttéd uudempien mainonta-
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keinojen rinnalla, voidaan valttda vanhempien sukupolvien vieraantumista Kaup-
pahallista liiallisten muutosten seurauksena. My6s mainonnassa kaytettavien
lehtien, tv- ja radiokanavien valinta vaikuttaa siihen, millaisena viesti valittyy asi-

akkaille.

Kauppahallin on markkinointiviestinnan tyyli& suunniteltaessa otettava huomioon
ne asiat, joiden se haluaa profiilissaan nakyvéan. Tavoiteltavan profiilin ja markki-
nointiviestinnan tyylin pitéaa olla linjassa. Tyylin perimmainen tarkoitus on miellyt-
taa tavoiteltavaa kohderyhmaa ja siihen kuuluu kaikki se, mita organisaatio viestii
itsestaan visuaalisesti ja kielellisesti. My0s se, kuinka aggressiivista markkinoin-
tiviestinta on, kannattaa harkita omien tavoitteiden mukaan. Kuluttajien haastat-
teluissa tuli ilmi, ettd Kauppahallin markkinointi on ollut liilan vahaista ja sitd nah-
taisiin mielellaan enemman. Lisaksi lahes kaikki yrittajat seka osa kuluttajista ko-
kivat, ettd Kauppahallin nykyista tarjontaa tulisi tuoda aiempaa vahvemmin esille.
Joillekin asiakkaille on uudistuksesta ja sen tuomista muutoksista johtuen voinut

jaada epaselvaksi, mita kaikkea Kauppahallin tarjonta sisaltaa.

Kauppahallin internet- ja Facebook-sivujen paivittamisesta vastaa Turun kau-
punki. Sivut ovat talla hetkelld visuaalisesti kunnossa, mutta niiden sisalt6a on
kehitettava. On tarke&a tiedostaa, ettd se, mitd organisaatiosta nakyy sosiaali-
sessa mediassa, on iso osa sen profiilia. Jotta Kauppahallin markkinointi olisi te-
hokasta ja yhdenmukaista, vastuu sen toteuttamisesta olisi hyva antaa jollekin
asian osaavalle henkil6lle, jonka jokapaivaisiin tehtaviin se kuuluisi. Kyseinen
henkilo vastaisi Kauppahallin markkinoinnista kokonaisvaltaisesti niin mainon-

nan, tapahtumien kuin internet- ja Facebook-sivujen osalta.

Nykyisten asiakkaiden uskollisuus on saavutettu luotettavalla ja hyvalla palvelulla
seka laadukkailla tuotteilla. Kauppahallille erityisen tarkeaa on uusien asiakkai-
den hankinta. Kuluttajat eivat kuitenkaan kaivanneet tarjouksia tai kanta-asiakas-
jarjestelmia ja asiakashankintaan saattaisikin talla hetkella riittaa markkinointi-
viestintdan panostaminen. Kauppahallin on tuotava itsestéén esiin oikeat asiat ja
todella nayttdva aiempaa enemman. Markkinoinnin kohdentamisessa voidaan
kayttda apuna erilaisia asiakasrekistereita. Vaikka asiakashankinnan tarkeys ko-

rostuu talla hetkelld, asiakassuhteiden kehittdmista ja yllapitoa ei saa unohtaa.
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Kanta-asiakasjarjestelméan kayttdé on yksi vaihtoehto asiakkuuksien rakentami-
seen ja kehittamiseen. Koska Kauppahallissa toimii useita eri yrityksia, jarjestel-
man kayttdminen olisi haastavaa. Jos kanta-asiakasjarjestelméa kuitenkin kay-
tettaisiin, olisi sen avulla mahdollista kerata asiakkaista tarpeellista tietoa. Tietoja
voitaisiin kayttaa markkinoinnin kohdentamiseen asiakkuuden elinkaaren vai-

heen tai ostotottumusten mukaan.

Asiakkuuksien yllapitoon Kauppahalli voisi jatkossa kayttad muun muassa uutis-
kirjeita tai vuorovaikutteisuuteen kannustavia kilpailuja, kuten esimerkiksi paras
muistosi Kauppahallista- tai paras lounaspaikka-kilpailu. Uutiskirjeen on tietenkin
oltava suunnitelmallisesti toteutettu ja sen sisallon tulee tuottaa lisdarvoa asiak-
kaille. Tallaisen uutiskirjeen asiakas voisi helposti tilata vaikka internetsivujen
kautta. Kilpailujen tai uutiskirjetilauksien kautta kerattyd asiakasrekisteria olisi
asiakkaiden luvalla mahdollista kayttad myos esimerkiksi asiakastyytyvaisyysky-
selyjen lahettdmiseen. Rekisterin pitdmisesta on saadetty laissa. Rekisterinpita-
jan on otettava huomioon lainsaddanto asiakastietoja keratessaan, kayttaessaan
ja sailyttaessaan. Avoimen vuorovaikutuksen yllapitamiseksi asiakkaille on hyva
tarjota myds helppo kanava palautteen antamiseen. Facebook-sivujen lisaksi pa-

lautetta olisi hyva pystya antamaan internetsivuilla.

Turun Kauppahallin imago on kuluttajien mielesta perinteinen, laadukas ja muita
ostopaikkoja kalliimpi. Suurin osa kuluttajista oli sitd mielta, ettd Kauppahallin ei
ole syyta ryhtya hintakilpailuun. Se ei my6skaan antaisi oikeaa kuvaa Kauppa-
hallin tuotteiden ja palvelun laadusta. Nykyiset asiakkaat kuvailivat Kauppahallia
myds kotoisaksi ja tunnelmalliseksi asiointipaikaksi. Ne henkil6t, jotka eivat asioi
Kauppahallissa, pitavat sitd usein vanhanaikaisena johtuen todennakdisesti juuri
asiointikokemustensa vahaisyydesta. Ravintoloiden tarjonnan asiakkaat nakivét
monipuolisena ja yleiset tilat siisteina ja viihtyisina. Kauppahallin kohderyhména
kuluttajat pitivat idkasta ja varakasta vaestdoa. Kauppahallin nykyiseen identiteet-
tiin kuuluu nuorekas ja tuore ote erityisesti ravintolamaailman puolella. Tama ei

kuitenkaan juurikaan nay kuluttajien mielikuvissa.

Niin yrittdjien kuin asiakkaiden yleinen mielipide Kauppahallista nayttaa olevan
hyvinkin positiivinen. Haastateltavat esittivat vain muutamia kehitysehdotuksia,
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eikd monellakaan haastatellulla tuntunut olevan Kauppahallista negatiivista sa-
nottavaa. Myoskaan kuluttajat, jotka eivat asioineet Kauppahallissa, eivat liitta-
neet siihen negatiivisia mielikuvia. Sen tarjonta ei vain kohdannut kyseisten hen-
kildiden tarpeita. Kauppahallin maine kuluttajien nakdkulmasta on hyva ja luotet-
tava. Vaikka maineen parantaminen on aina mahdollista, Kauppabhallilla ei nayta
talla hetkella olevan erityista tarvetta kayttaa nykyistd enempaa resursseja mai-

neenhallinnan kehittamiseen.

Seka yrittajien ettéd kuluttajien mielipiteista selvisi, ettd vaikka Kauppahallin on
tavoiteltava nykyistéd nuorempaa asiakaskuntaa, sen taytyy silti pysya omana it-
senaan. Kauppabhallin on edelleen pidettava kiinni tuotteiden ja palveluiden laa-
dusta sekad vanhanaikaisesta ja perinteisesta tunnelmasta. Vaikka Linnankadun
puoleinen paaty uudistettiin vuonna 2013, on kokonaisilme Kauppahallissa viela-

kin perinteinen (kuva 3).

Kuva 3. Tunnelmallinen Hallin Sali (Turun Sanomat 2013).

Hallin Sali kuvastaa Kauppahallin uutta identiteettia ja samalla huokuu perintei-
sen kauppahallin tunnelmaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sinikka Mékinen ja Sami Salmenoja



54

7 POHDINTA

Kiireisen toimeksiannon vuoksi opinnaytetyd aloitettiin empiirisen osan toteutuk-
sella. Vaikka se tuntui haastavalta alusta asti, oli tutkimus kuitenkin saatava no-
peasti valmiiksi ja tietoperustan rajaaminen jai taka-alalle. Haastavinta oli saada
kerattya tarpeellinen aineisto opinnaytetyota varten tietamatta viela tarkasti, mi-
ten tyon tietoperusta rajattaisiin. Tarpeelliset tiedot saatiin kuitenkin kerattya ja

tietoperusta rajattua.

Teemahaastattelu menetelmana toimi tutkimuksessa hyvin. Etuna tdman mene-
telman kaytdssa oli se, etta kysymyksia ei tarvinnut maaritella etukateen ja haas-
tattelut etenivat keskustelunomaisesti. Tama helpotti merkittavasti haastattelijoi-
den tyotd, koska aikaisempaa kokemusta tutkimuksen teosta tai kysymysten
suunnittelusta ei juurikaan ollut. Menetelmé&n haittapuoli oli sen vaatima aika. Yrit-
tajien haastattelujen toteuttaminen Kauppahallissa oli kaytannon jarjestelyjen
kannalta helpointa, mutta se lisdsi omat haasteensa ty6hon. Monet yrittgjat olivat
haastattelunkin aikana kiinni tydossaan eika haastatteluja aina saatu vietya lapi
keskeytyksetta. Kuluttajien osalta haastavinta oli saada haastateltavien joukosta
riittdvan heterogeeninen. Kauppahallissa asioivat nuoret asiakkaat asioivat siella
lahinna lounasasioilla, ja he olivat silloin kovin kiireisia. Nain ollen tata yrittajille
tarkeaa kohderyhmaa oli vaikea saada houkuteltua osallistumaan haastatteluun.

Elakelaisilla ja muilla idkkdammilla asiakkailla oli selvasti enemman aikaa.

Tutkimuksen tuloksien luotettavuutta saattaa heikentaa se, ettd useilla haastatel-
luilla yrittgjilla oli kiire. On mahdollista, etta kaikki eivat siksi ehtineet pohtimaan
asioita riittdvan syvallisesti. Monta nuorta Kauppahallissa asioivaa aikuista ei
saatu haastatteluihin mukaan, jolloin haastatteluja saatiin suurimmaksi osaksi
niiltd nuorilta, jotka eivat asioi Kauppahallissa. My6s se saattaa vaaristaa tulok-

sia.

Opinnaytetyo tehtiin kahden opiskelijan voimin. Verrattaessa opinnaytetyon teke-

miseen yksin, on vastaan tullut sek& helpottavia etta hankaloittavia tekij6ita. Eri-
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tyinen etu on ollut se, ettéd kun mukana on jatkuvasti ollut toinen, on ollut mahdol-
lisuus keskustella ja sparrata yhdesséa, kun tyd on tuntunut hankalalta. Tietysti
vastapainona ovat ajoittain olleet vaikeudet paasta yhteisymmarrykseen asioista.
Lopulta tavoitteisiin kuitenkin paastiin.

Toimeksiantajalle raportoitiin tutkimuksen tulokset vuoden 2014 lopussa ja niista
saatu palaute oli positiivista. Toimeksiantaja koki tutkimuksesta olleen hyétya ja
sen hyodyntdmista jatkossa pidettiin todennakoéisena. Toimeksiantaja pystyy
hyodyntamaan tutkimuksesta saatuja tietoja apuna erityisesti Kauppahallin mark-

kinointiresurssien kohdentamisessa.

Vuoden 2015 alussa Kauppahallin internetsivuja on paivitetty ja ne ovat sisallél-
lisesti huomattavasti entista kattavammat ja visuaalisesti kiinnostavammat. Kehi-
tysta on siis jo nahtavissa. Nahtavéksijaa, miten Kauppahalli onnistuu jo tehtyjen,
seka tulevaisuudessa toteutettavien, toimenpiteiden avulla rakentamaan organi-
saatiokuvaansa, selkiyttdmaan imagoansa ja rakentamaan uusia kannattavia
asiakassuhteita. Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe voisikin olla naiden tulosten

mittaaminen.
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