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TIHVISTELMA:

Sijaintipaikan merkitys yrityksen toiminnalle on tdrked tekijd liiketoiminnan jatkuvuuden
kannalta. Oikean sijaintipaikan avulla voidaan parantaa tulosta huomattavasti, kun taas
vddra paikka voi johtaa jopa liiketoiminnan loppumiseen. Téssd tutkimuksessa pyrittiin
selvittimdidn tekijoitd, joiden perusteella véihittdiskaupassa tehdddn sijoittumispaitoksii.
Niitd tekijoitd kiytettiin sijaintitekijaanalyysissd, jonka avulla voidaan verrata eri
sijaintipaikkoja yritykselle tirkeiden kriteereiden pohjalta. Tutkimukseen liitettiin case -
yritys, joka on toiminut nykyisissi tiloissaan usean vuoden ajan. Nyt silld on tiedossa uudet
tilat. Sijaintitekijaanalyysia voidaan kiyttdd piddtoksenteon apuna, kun tdytyy padttii,
taytyykd yrityksen sijaintia muuttaa. Tutkimuksessa analyysia kéytettiin spesifisten
sijaintipaikkojen seké alueiden vertailussa.

Toinen olennainen tutkimuksen kohde on se, miten mahdollinen muutto uuteen
sijaintipaikkaan saadaan johdettua. Tutkimuksessa pyrittiin = selvittdiméddn tyokaluja
henkilokunnan muutosvastarinnan ehkdisemiseen sekid asiakkaiden ohjaamiseen uuteen
toimitilaan. Muutoksen tason miérittiminen auttaa siind, kuinka laajaa muutoksen hallintaa
tarvitaan. Muutosviestintdd taas pidetidin keinona muutoksen tiedottamisesta asiakkaille.

Kaksi yrityksessd sen perustamisesta saakka tyoskennellyttd henkilod antoivat arvosanat
kriteereille. He tuntevat yrityksen ja alueet hyvin, ja osaavat siksi parhaiten antaa analyysiin
vaadittavat todenmukaiset painoarvot ja arvosanat. Tutkimustulosten mukaan uusi
sijaintipaikka sai molemmassa analyysissa molemmilta henkil6iltd olennaisesti paremmat
arvosanat kuin nykyinen paikka. Muutosviestinnén tutkimisella puolestaan saatiin selville
joitakin yritykselle sopivia ty0kaluja muutoksen johtamiseen. Niitd ovat muun muassa
suorat ja vélilliset viestinnén keinot.
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ABSTRACT:

Right location is a significant factor for a company when thinking about continuity of
business. With a right location it’s possible to considerably enhance the income, when a
wrong location can lead even to exhaustion of business. The purpose of this study was to
identify factors that effect on location decisions in retailing. Those factors were used in a
location factor analysis, in which it’s possible to compare alternative locations. The
analysis is made for a case -company, which have been operating in its location for several
years. The company now has a new location option. Location factor analysis can be used to
help decision making, when a decision concerning on changing the location need to be
done. The analysis was used when comparing specific locations and marketing areas.

Another key objective in this study was that how potential location change can be managed.
The purpose was to find out tools for preventing employees’ resistance to change and
guiding customers to a new location. Determining the level of a change helps to define how
broad change management is needed, when change communication can be used as a tool to
inform the location change to customers.

Two persons, who have been working in a company since its establishment, gave rates and
values to criterions. They know the company and both areas well, and were able to give
realistic weights. According to the results the new location was significantly better, in both
analyses from both answerers, comparing to the current location. The research of change
communication gave some tools for company to control the change. These include direct
and indirect communication ways.
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1. JOHDANTO

Yrityksen sijaintipaikan merkitys liiketoimintaan ja sen jatkumiseen on suuri. Hyvid
sijaintipaikka on kilpailuetu, joka on vaikeasti kopioitavissa, silld sijaintipaikkapaitoksid
tehdddn ja sijaintipaikkaa muutetaan suhteellisen harvoin. Muutokset vaativat suuriakin
investointeja, joten eri vaihtoehtoja tdytyy pohtia tarkkaan. Tdydellistd sijaintipaikkaa kun

ei ole, on valittava jokin olemassa olevista vaihtoehdoista.

Globalisaatio ja teknologian kehitys ovat tuoneet uusia, laajempia nidkokulmia yritysten
sijaintipaikkapéétoksiin, silld paras sijainti ei vilttimaéttd endd ole Suomen rajojen sisilld.
Tyoskentely — onnistuu  etdyhteyksien  avulla ~ muualtakin =~ kuin  tydpaikalta.
Verkkokaupankiynnin kasvaminen toisaalta vihentdd liikkeen asiakaskeskeisen sijainnin
merkitystd yrityksen ndkokulmasta, ja toisaalta tekee kuluttajan ostosten tekemisen
helpommaksi, kun sen voi tehdd suoraan kotoa. Sijaintipaikka ja toimitilat olisi kuitenkin
hyvi nidhdé resurssina, jonka avulla voidaan piistd haluttuihin liiketoiminnan tavoitteisiin,
jonka avulla voidaan erottua kilpailijoista ja joka voi luoda asiakkaille haluttua mielikuvaa
yrityksestd. Sopiva alue ja sopiva tila vaikuttavat myos henkiloston viithtyvyyteen ja sitd

kautta motivaatioon.

Sijaintipaikkaa muutettaessa on huomioitava muutosjohtamisen nédkokulma. Jos
sijaintipaikkaa pditetddn muuttaa, sithen liittyvid epidvarmuustekijoitd voidaan vihentdd
muutoksen hallinnalla. Ensinnékin yrityksen yhden tirkeimméin voimavaran, henkildston
suhtautuminen muutokseen on syytd huomioida. TyoOntekij6illd voi olla mielipiteensd
toimitilan  muutokseen  esimerkiksi  tyomatkan pidentymisen vuoksi. Toinen
muutosjohtamiseen liittyvd kysymys on se, miten asiakkaat saadaan ohjattua uuteen

toimitilaan



1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tissd tutkimuksessa kisitellddn yrityksen sijaintipaikkaa ja sen muutosta. Tarkoituksena on
tutkia sitd, mitkd tekijit vaikuttavat sijoittumispddtoksiin, ja milld perusteilla
sijoittumispddtoksid tehdddn vihittdiskaupassa. Eri toimialoilla on omat kriteerinsi, joiden
mukaan sijaintipaikkaa arvioidaan ja jotka tekevét paikasta hyvén tai huonon. Esimerkiksi
teollisuudessa raaka-aineiden ldheisyys sekd kuljetusten helppous ja nopeus voivat olla
etusijalla, kun taas palvelualoilla sijainti asiakkaan ldheisyydessd on luonnollisesti ehkd
merkittdvin  tekijd. Tutkimuksessa pyritddn siis l0ytdmddan merkittaviat —tekijét
vihittdiskaupan sijoittumispddtoksissd, ja tehdd niiden perusteella analyysi, jossa verrataan
kahta eri sijaintipaikkaa tekijoiden perusteella. Tekijoille annetaan painoarvot ja arvosanat,

jonka jédlkeen painotetut arvosanat lasketaan yhteen.

Tutkimukseen liitetdédn case -yritys, jolle sijaintipaikan muutos on ajankohtaista. Yritys on
toiminut nykyisissi tiloissaan yli kuusi vuotta, ja sijainnin ja itse toimitilan heikkoudet on
tiedostettu. Nyt olisi tiedossa uudet, yrityksen toiminnalle hyvin soveltuvat tilat, joiden
sijaintia pidetddn hyvidnid. Tutkimuksen ja analyysin tavoitteena on saada tuloksia, jotka

toimisivat case -yrityksen apuna sen tehdessi sijaintipddtosta.

Muutoksen hallinnan tutkimisen tavoitteena on loytdi tyokaluja siithen, miten sijaintipaikan
muutos on johdettavissa. Miten voidaan estdd tyOntekijoiden mahdollinen
muutosvastarinta? Entd miten asiakkaat saadaan ohjattua uuteen paikkaan sen sijaan, ettd he

menevit vanhaan tilaan?

1.2. Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkimus rajataan koskemaan ensinndkin véhittdiskauppaa. Case -yritys toimii

vahittidiskaupan alalla, ja sijoittumispditoksissd on suuri ero siind, onko sijoitettava yritys



tuotannollinen vai toimiiko se palvelualalla, jossa asiakkaan ldheisyys on térkeda.
Tutkimuksen tdssd vaiheessa oletetaan, ettd kaikki sijaintipaikat ovat mahdollisia.
Tutkimuksessa ei siis oteta huomioon kunnan kaavoituksellisia nikokulmia, jotka voivat
estdd vahittdiskaupan sijoittumisen tiettyyn paikkaan. Muutoksenhallinta taas rajataan
koskemaan yrityksen henkil0stod ja asiakkaita, joita pidetddn yhtenid yrityksen tarkeimmistd
sidosryhmistd. Miten voidaan vélttyd henkildston muutosvastarinnalta ja saada henkildston
asenteet muutosta kohtaan positiivisiksi niin, ettdi myods heiddn tavoitteenaan olisi
muutoksen onnistuminen? Toisaalta taas asiakkaiden ndkokulmasta toimipaikan muutossa
tulisi ottaa huomioon se, miten yrityksen asiakkaat saataisiin ohjattua uuteen

toimipaikkaan, kun vanha paikka on jaidnyt heidin mieliinsé.

Tutkimus jakaantuu kahdeksaan piidkappaleeseen. Ensimmiisend on johdanto, jossa
esitelldén tutkittavaa aihetta, tutkimuksen ldhtokohtia ja tavoitteita sekéd kerrotaan hieman
tutkimusmenetelméstd. Toisessa piddkappaleessa pohditaan sitd, kuinka suuri merkitys
sijaintipaikalla on, tai kuinka suuri merkitys silld tulisi olla. Kolmas kappale puolestaan
esittelee kriteereitd, joiden mukaan sijaintipdédtokset tulisi tehdd. Ensin tuodaan esiin yleisid
kriteereitd, joiden mukaan sijaintipaikkaa, tai 14hinné sijaintialuetta, voidaan joiltakin osin
arvioida. Tutkimus keskittyy enemmin véhittdiskaupan sijaintikysymyksiin, joten
yksittdisen sijaintipaikan valintaa koskevassa luvussa kriteerit on valittu sen mukaan.
Neljidnnessd pdidkappaleessa esitellddn tutkimuksessa kiytetty tutkimusmenetelmi, sekid
tutkimuksen case -yritys. Viidennessd kappaleessa kuvataan itse analyysin suorittamista.
Ensin esitellddn sijaintipaikkavaihtoehdot, joihin analyysi tehdédén, ja sen jilkeen tehdédédn
alueen ja spesifisen sijaintipaikan analyysi. Kuudes kappale on menetelmédn ja
tutkimustulosten arviointia, eli siind esitellddn tutkimustulokset, ja pohditaan, mitkd tekijét

voivat mahdollisesti vaikuttaa niihin.

Seitsemédnnessd pddkappaleessa tutkitaan muutosjohtamista, joka jaetaan ja rajataan
henkilokunnan ja asiakkaan nédkokulmiin. Tutkimuksessa ei varsinaisesti kisitelld

muutoksia, jotka tulevat yhtdkkid ja aiheuttavat jonkinlaisen Kkriisitilanteen, vaan
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muutoksia, joista on tiedetty ja joihin on ennakoitu. Asiakkaan ndkokulmassa keskitytddn
muutosviestintdin, jolla on suuri rooli siind, miten asiakkaille saadaan tieto yrityksen
toimipaikan muutoksesta. Lopuksi pohditaan, miten tutkittua tietoa voidaan hyodyntéa case
-yrityksessd. Viimeisend, kahdeksantena piikappaleena on yhteenveto, jossa kerrotaan

lyhyesti tyon kulusta ja arvioidaan sitd, saatiinko tutkimuskysymyksiin vastauksia.

1.3. Tutkimusote ja -menetelmiit

Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jossa pyritddn etsimdidn véhittdiskaupalle tirkeitd
sijoittumisen kriteereitd, ja pohtimaan niiden perusteella sijaintipaikkojen hyvié ja huonoja
puolia, laadullisia ominaisuuksia. Aineisto kerdtddn yrityksen kahdelta johtohenkildltd, ja
heiltd nimenomaan sijaintivaihtoehtojen alueiden tuntemisen takia, mutta my®os siksi, koska
he ovat tiloissa toimiessaan ndhneet, mitkd asiat eivit ole toimineet, ja mitd uudelta paikalta
tarvittaisiin. Vaikka tutkimuksen sijaintitekijdanalyysissd kiytetdin numeerista aineistoa,
sen perusteena ovat laadulliset ominaisuudet, joten tutkimusta ei voida pitdd

kvantitatiivisena.

Levy & Weitz jakavat sijaintipddtokset kolmeen tasoon: seutuun, markkina-alueeseen seki
spesifiseen sijaintipaikkaan (1998: 256-257), joiden mukaan tutkimuksessa tehdddn kaksi
analyysid alueeseen ja toimitilaan liittyen. Russel & Taylorin (1998: 392-393) esittelemii
sijaintitekijdanalyysid kiytetddn sijaintivaihtoehtojen vertailuun, eli tehdddn analyysit,
joissa tekijoille annetaan painoarvoja ja arvosanoja. Niistd lasketaan painotetut arvosanat,
jotka lasketaan yhteen. Paremman arvosanan saanut vaihtoehto on siis parempi
sijaintivaihtoehto. Muutosjohtamisen tutkimusmenetelmistd voidaan mainita tyokalut,
joiden avulla henkilokunnan muutosvastarinta saadaan mahdollisimman véhéiseksi
(Arikoski & Sallinen 2008: 90-93), seki tyokalut, joiden avulla asiakkaisiin kohdistuvalla
muutosviestinnilld saadaan tiedotettua asiakkaille uusista toimitiloista (Juholin 2009: 206—

208).
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2. SHOITTUMINEN JA SIJAINTIPAIKAN MERKITYS

2.1. Sijaintipaikan merkitys litketoiminnalle

Sijaintipaikalla on suuri merkitys yrityksen liiketoiminnalle ja sen jatkumiselle. Oikean
sijaintipaikan valitseminen antaa mahdollisuuden tuloksen huomattavaan paranemiseen,
kun taas viddrdlld pédidtokselld lopputulos voi olla yhtd dramaattinen (Newman & Cullen
2002: 215). Myos Waleckin (2008: 177) mukaan yksityisten yritysten pitdisi kiinnittdd
enemmin huomiota sijainteihinsa, silld se vaikuttaa selvésti niiden tulevaisuuteen. Hyvélla
sijainnilla voidaan kehittdéd jatkuvaa kilpailuetua, ja se on resurssi, jota kilpailijoiden on
vaikea kopioida, silld sijaintipaikan muutosta ei tehdd kovin lyhyessi ajassa (Levy & Weitz
1998: 230). Tdydellistd paikkaa ei kuitenkaan ole, joten olemassa olevista vaihtoehdoista
on valittava yritykselle merkittivien kriteereiden mukaan paikka, joka vastaa parhaiten
yrityksen tarpeita ja auttaa saavuttamaan yrityksen tavoitteita. Kuten Talley-Seijn toteaakin,
taydellistd sijaintipaikkaa ei ole, mutta paras voidaan 10ytdd. Se tapahtuu laadullisten ja
mddrillisten kompromissien avulla, jotka koskevat esimerkiksi litketoimintaystévéllistd

ympiéristod tai kustannustekijoitd. (2004: 29.)

Epédonnistumisen riski on aina olemassa liiketoiminnassa, ja muuttuvissa olosuhteissa riski
kasvaa. Yrityksen uuteen toimipaikkaan siséltyy tekijoitd, joita ei entuudestaan voida tuntea
kunnolla. Uusi toimipaikka tuo siis muutoksen jo olemassa olevaan paikkaan, joten voidaan

sanoa, ettd uusi liitkepaikka on aina uusi riski yritykselle. (Helminen 1999: 42.)

Péitoksid toimipaikan sijainnista tai sen muuttamisesta joudutaan tekeméin harvoin, mutta
kun ajatellaan kannattavuutta ja menestystd pitkédlld tdhtdimelld, ovat ndmi péitokset
sitdkin merkittdvampid. Vidrddn paikkaan sijoittuminen ei ole helposti korjattavissa, ja
litkketoiminnan menestys perustuukin usein toimimiseen oikeassa paikassa oikeaan aikaan.

Palvelualojen yritykset tekevidt yleensd sijaintipddtoksida useammin kuin tuotannolliset
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yritykset, mutta palvelualoilla sijaintipaikan muutoksesta aiheutuvat kustannukset tai

investoinnit eivit vélttimattd ole niin suuria. (Russell & Taylor 1998: 385.)

Kansainvilisyyden lisdintyessd vaihtoehdot sijaintipaikalle eivit endd vilttdmittd ole
Suomen rajojen sisédlld, vaan myos esimerkiksi muissa EU-maissa tai Aasiassa.
Vaihtoehtojen méérd voi siten kasvaa, jolloin valinta ei vilttdmittd ole helppo. Jos
sijaintipaikka halutaan pitdd Suomessa, mutta vaihtoehdot ovat eri kuntien alueilla ja
kaukana toisistaan, tdytyy siindkin tapauksessa ottaa huomioon monia tekijoitd

paitoksenteossa.

Globalisaatio ja teknologian kehittyminen ovat tuoneet mukanaan muutoksia
sijaintipddtoksissd, mutta jo vuosikymmenié sitten on asetettu samat perustavoitteet paikan
valinnalle kuin nykyéédn. Nditd tavoitteita on ensinnédkin rakennuskustannusten ja muiden
kiinteistokustannusten minimointi sekd tyovoimasta, kuljetuksesta ja veroista aiheutuneiden
kustannusten minimointi. Liséksi, jo kauan on tdhditty mahdollisuuksien maksimointiin, eli
uuden sijaintipaikan sovittamista yrityksen strategiaan ja tulevaisuuden suunnitelmiin.

Neljdnteni tavoitteena on kaikenlaisen riskin minimointi. (Talley-Seijn 2004: 26-27.)

2.2. Sijoittumisen teoriaa

Aiheeseen liittyvit tutkimukset tarkastelevat useissa tapauksissa ensinnikin alueeseen
liittyvid sijaintitekijoitd sekd toimitilan vilittomididn ldheisyyteen ja sen ominaisuuksiin
liittyvid tekijoitd. Alueen ndkokulmaan sisdltyy alueella sijaitsevien kotitalouksien tai
vdeston méadrd ja se, kuinka kauas liikkeen vetovoiman uskotaan riittdvén, eli kuinka suuri
liikketoiminta-alue on. Kotitalouksien luonteella on myos tutkimuksissa olennainen
merkitys: kuinka varakkaita seudun kotitaloudet keskimiirin ovat, minkéd ikiisid asukkaat

olevaan tyovoimaan ja tyovoiman saatavuuteen, jonka merkitys on suuri joillakin aloilla.
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Aluetta tarkastellessa my0s kilpailijoilla ja niiden sijainnilla on oma merkityksensi, eli on
huomioitava kilpailijoiden sijainti ja mddrd alueella. (Jones & Simmons 1990: 275;

Laulajainen & Stafford 1995: 16.)

Levy ym. puolestaan jakavat sijaintipddtokset kolmeen tasoon: seutuun, markkina-
alueeseen sekid spesifiseen sijaintipaikkaan. Seudulla tarkoitetaan maan osaa, tiettyd
kaupunkia tai talousaluetta. Markkina-alue on maantieteellinen alue, josta tulee suurin osa
kaupan myynnisti tai jossa suurin osa kaupan asiakkaista sijaitsee. Spesifinen sijaintipaikka
puolestaan on se tietty paikka, jolla kauppa sijaitsee, kuten kaupungin kivelykeskusta tai
kaupungin ulkopuolinen ostoskeskus. Sijaintipaikkaa valittaessa on mietittivd kaikkea
kolmea tasoa samanaikaisesti. (1998: 256-257.) Alue-analyysiin liittyvid tekijoitd
kisitellddn ja selitetdéin tarkemmin kappaleessa 3.2. ja spesifisen sijaintipaikan arviointia,

arviointiin vaikuttavia tekijoitd ja tekijoiden médritelmid tarkemmin kappaleessa 3.4.

Téssd tutkimuksessa selvitetdiin alueellisia tekijoitd, mutta my0s itse toimitilan vélittoméan
fyysiseen ympéristoon ja toimitilan ominaisuuksiin, eli spesifisen sijaintipaikan valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Kuten Laulajainen ym. (1995: 16) toteaakin, alue tulisi mééritelld aina
ennen paikkaan liittyvid tekijoitd, silld yhdelld alueella voi olla useita mahdollisia

sijoituspaikkoja joista valita.

2.3. Vihittdiskaupan miiritelmi

Vihittdiskauppa koostuu niistd viimeisistd toiminnoista, joita tarvitaan siihen, ettd muualla
valmistetut tuotteet saadaan kuluttajan késiin. Se siis vastaa siitd, ettd kuluttaja saa
yksilolliset tarpeensa suurelta midréltd valmistajia ja palveluntarjoajia. Miki tahansa yritys,
joka myy tuotetta tai tarjoaa palvelua loppukiyttéjille, on osa vihittdiskauppaa, riippumatta

siitd tapahtuuko myynti kaupassa, puhelimessa vai Internetissd. (Dunne & Lusch 2008: 4.)
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Vihittiiskaupassa voi muodostua liikkeitd, joita voidaan kutsua termilld destination store.
Ne ovat liikkeitd, joita ithmiset pitdvit médrdnpddndin, ja joihin ldhdetdédn juuri liikkeen
tarjoaman valikoiman tai liikkeen antaman mielikuvan perusteella pitkédnkin matkan takaa
etsimidn jotakin tiettyd tuotetta. Tillaisiksi muodostuvat yleensd huonekalu- ja muut
liikkkeet, jotka myyvit tuotteita, joiden kidyttoikd on yli kolme vuotta. (Brown & Tilling
1997: 42.)
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3. SIJAINTIPAIKAN ARVIOINTI

3.1. Toimialan merkitys

Helmisen mukaan yritys tekee sijaintipaikkavalinnan siis omista ldihtokohdistaan, joista
toimiala on ehkd merkittidvin. Sijaintipaikka antaa ihmisille tietyn vaikutelman yrityksen

arvoista ja vahvuuksista (1999: 43).

Sijaintipaikan valintaan vaikuttavat kriteerit vaihtelevat sen mukaan, tarjoaako yritys
palveluita vai onko se valmistava yritys. Palvelualoilla asiakaskeskeinen sijainti on ehkd
tarkein tekijd paikan valinnassa, kun taas tuotannollinen yritys painottaa tyontekijoiden
saatavuutta ja kustannusta, raaka-aineiden, tavarantoimittajien ja markkinoiden ldheisyytti,
jakelukustannuksia sekd energian saatavuutta ja hintaa. My0Os esimerkiksi
litkenneinfrastruktuurilla on erilainen merkitys tuotantotoiminnassa  kuin
palveluliiketoiminnassa. (Russell ym. 1998: 385-386.) Tdami tutkimus keskittyy enemmén
vihittdiskauppaan, joten tuotantotoiminnan sijainnille tédrkeitd kriteereitd ei juurikaan
kisitelld. Kuitenkin monia tidsséd esitellyistd tekijoistd voisi kiyttdd myOs tuotannollisten

yritysten sijaintikysymyksissa.

Ympiristotekijoilld on vaikutus asiakkaiden valintoihin. Passilan mukaan ympéristotekijét
kisittidvit esimerkiksi yhteensopivuuden, kilpailun ja kulkuyhteydet. Yhteensopivuudella
tarkoitetaan yrityksen sopivuutta ympiristoon esimerkiksi arkkitehtuurisesti, mutta myos
yhteensopivuutta alueen muiden yritysten toimintaan (vrt. klusterit). Jos taas lidhelld ei ole
muita saman alan yrityksid, yhden yrityksen vaikuttavuusalue voi olla laajempi, kun
kilpailu on ehkd heikompaa. Kulkuyhteyksilld on véhittdiskaupassa oma merkityksensi.

(2009: 335-336.) Asiakkaan on paistdvd myymaléddn suhteellisen helposti.
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3.2. Seutu- ja markkina-alueen arviointi

Sijaintipddtoksissd tekijoitd, joita voisi ottaa huomioon, on satoja. Kuitenkin
todellisuudessa merkittivid tekijoitd on muutamia, joita tutkimuksessa késittelen. Téssd

kappaleessa esitelldén tirkeitd kriteereitd seutu- ja markkina-aluetta mietittdessi.

Passilan (2009: 332) mukaan sijoittumisessa tulisi pyrkid siihen, ettd yrityksen
menestymisen mahdollisuudet olisivat optimaaliset. Passila (2009: 332-333) ja Newman
ym. (2002: 219-221) esittelevit tekijoitd, joita tulisi huomioida sijoittumisessa, kun

verrataan seutuja tai markkina-alueita:

. myynnin kohderyhmiit

. markkina-alueen koko ja luonne

. ostovoima

. ammattitaitoisen tyovoiman saatavuus
. palkkaerot

° asiakasvirrat

. logistiset kustannukset

. klusterit

. kilpailijat
. yrittdjyysilmasto

L4 verotus

Myynnin kohderyhmilli tarkoitetaan sitd, misséd asiakaskunta sijaitsee. Onko liiketoiminnan
kannalta tdrkedd ettd asiakkaat ovat ldhelld, vai ovatko ne kenties muissa maissa?
Markkina-alueen koko ja luonne kertovat ensinnikin ostovoimasta, mutta myos tyovoiman
saatavuudesta. Ikdrakenne voi vaikuttaa sekd ty0voiman saatavuuteen ettd ostovoimaan.
Nuoremmilla on parempi koulutus ja koulutuksen soveltuvuus kuin vanhemmilla

(Lipidinen 2000: 194). Varsinkin, jos tarvitaan jonkin alan erikoisosaamista, on
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sijoittumisessa ajateltava ammattitaitoisen tydvoiman saatavuutta, johon voi vaikuttaa myos
alueen yleinen asenne esimerkiksi pienyrityksid kohtaan (Passila 2009: 332; Havusela

1999: 137).

Korkeatuloisilla ja kasvavilla alueilla on paremmat ndkymit uusille toiminnoille (Newman
ym. 2002: 220), joten jos alueelle suunnitellaan uutta yritystd, on téllaisella alueella
parempi mahdollisuus menestyd. Yksi olennainen seikka on myos se, onko odotettavissa
muutoksia vieston kokoon ja luonteeseen. Palkkaerot ovat Suomessa vield suhteellisen

pienid, mutta niiden vaikutus ulottuu sekd ostovoimaan ettd tydvoiman hintaan.

Asiakasvirrat on perustekijd, joka on huomioitava vihittdiskaupassa: sielld missd
asiakasvirrat ovat suuret, on menestyminenkin varmempaa. On kuitenkin aloja ja yrityksii,
joihin asiakkaat voivat tulla pitkdnkin matkan takaa. Tillaisia ovat erikoismyymilit,

etenkin sellaiset, joissa valikoima on laaja.

Logistisiin kustannuksiin vaikuttaa kuljetettavan tuotteen miird ja kuljetettava matka (Shah
2009: 102). Jos sijainti on kaukana asiakkaasta esimerkiksi alhaisten toimitilakustannuksien
perusteella, mitd ovat logistiset kustannukset tuotteen toimittamisesta asiakkaalle? Myds
tuotteiden valmistajien tai varastojen kaukainen sijainti myyméldén néhden lisdd logistisia
kustannuksia. Jos logistiikka on toiminnassa tirkedid tai esimerkiksi kuljetusten miird on

suuri, logistitkan kustannuksia ja sujuvuutta on ajateltava etukiteen.

Klusterit, eli kauppojen keskittyminen tietyille alueille on tyypillinen ilmi6
vahittdiskaupassa. Keskittymisestd saadut agglomeraatioedut eli keskittymishyodyt ovat
suuremmat kuin muiden saman alan kauppojen ldheisyydestd aiheutunut kilpailu. Etua
voidaan saada muun muassa alentuneina kustannuksina, mutta ennen kaikkea lisddntynyt
potentiaalinen asiakasmidrd on merkittiva etu. Suurimman hyddyn saavat erikoistavaroita
myyvit liikkeet, joilla keskittyminen onkin yleisempidd kuin péivittdistavaramyymaéloilla.

Kuluttajan kannalta keskittyminen taas vihentdd matkakustannuksia ja ostosten tekoon
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kuluvaa aikaa, kun samalla kertaa on mahdollisuus tutustua useamman liikkeen tarjontaan.
Myos eri aloilla toimivat liikkeet saavat hyotyd toisten kauppojen ldheisestd sijainnista,
silld kuluttaja pyrkii myos yhdistimédan mahdollisimman monia erilaisia toimintoja ja nidin

vihentdmiin ostoskertojaan. (Marjanen 1998: 6-7.)

Kilpailussa positiivisena pidetdén sitd, ettd yritykset joutuvat parantamaan toimintojensa
tehokkuutta ja organisaation elinkykyisyyttd pysydkseen mukana markkinoilla. Yrityksilld
on myos eri tavalla motivaatiota panostaa tuotekehitykseen kuin silloin, jos kilpailua ei
olisi. (Somerla 2007: 18.) Kilpailu voi kuitenkin mennd liiallisuuksiin esimerkiksi
tuotteiden hinnoissa. Lisidksi, mitd vihemmin alueella on kilpailua, sitd suurempi yhden

yrityksen vaikutusalue voi olla (Passila 2009: 335).

Yrittdjyysilmasto voi vaihdella eri kuntien vélilld paljonkin. Kunnassa, jossa suurin osa
asukkaista tyOskentelee suurten yritysten tai yhteiskunnan palkkatyOssd, ei yrittdjyyttd
pidetd kiinnostavana vaihtoehtona palkkatyolle, tai edes tyottdmyydelle. Monilla on
yrittdjistd melko kielteinen kisitys. Pienemmiit, ja varsinkaan uudet yritykset eivit pysty
tarjoamaan samoja etuja kuin suuret tyonantajat, joten pienyrityksilld voi olla vaikeuksia

aloittaa toimintaansa ja 10ytdi tyontekijoitd. (Havusela 1999: 136-137.)

Verotus vaihtelee eri maiden vililld paljon, mutta eroja on myds Suomessa kuntien vililla.
Kiinteistdveroissa, jatemaksuissa, sdhkoliittymidmaksuissa ym. on myds alueellisia eroja,
joita on hyvi tutkia eri sijaintipaikkoja mietittdessd. (Passila 2009: 333.) Jotkut kunnat
tarjoavat kannustinjédrjestelmid houkutellakseen uusia yrityksid alueelleen, ja verotuksessa

se voi tarkoittaa esimerkiksi verotuksen vihentdmisté joksikin ajaksi (Grant 2007: 68).

3.3. Sijoittumisen vaihtoehdot vihittidiskaupassa: missd voi sijaita?
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Vihittiiskaupan sijainnille on olemassa monia eri sijaintityyppejd, joissa kaikissa on omat
hyvit ja huonot puolensa. Levy ym. jakavat tyypit kolmeen ryhméén: sijaintiin keskusta-
alueella, sijaintiin kauppakeskuksessa sekd itsendiseen paikkaan. Keskusta-alueella
tarkoitetaan perinteistd kaupungin keskustan liikealuetta. Monipuolisen tarjonnan vuoksi
keskusta houkuttelee paljon ihmisid, ja sielld on my0s suuri osa tyopaikoista. Keskustoihin
pidsee kulkemaan hyvin julkisilla litkkennevélineilld. Sijainnilla kaupungin keskustoissa on
myo6s ongelmansa. Rikollisuus on suurempaa keskustoissa, mutta myos pysidkointitilojen
puute tuo omat haasteensa. Hyvin suunniteltuihin kauppakeskuksiin verrattuna
kidvelymatkat ovat keskustoissa yleensd pidemmit, silli esimerkiksi toimisto- ja

asuinrakennukset sijaitsevat kauppojen kanssa samoissa kortteleissa. (1998: 231-232.)

Ihmisten asuinpaikan siirtyminen kaupungin 14hiéihin on luonut tarpeita kaupoille
keskustan ulkopuolella, kotia ldhempéni. Suurissa ostoskeskuksissa kauppojen mééri voi
yltdd kaupungin keskustan tarjoamalle tasolle, ja usean kaupan sijainti saman katon alla
houkuttelee enemmin kuin kauppojen omat, erilliset sijaintinsa. Vuokrat ovat kuitenkin
ostoskeskuksissa itsendisid paikkoja korkeammat. Kauppakeskuksilla on omat johtajansa,
jotka valvovat ja voivat rajoittaa joitakin vuokralaistensa toimintoja. Pienilld
erikoisliikkeilld voi olla vaikeaa kilpailla samassa kauppakeskuksessa olevan ison

tavaratalon kanssa. (Levy ym. 1998: 232, 237.)

Viimeisend sijaintityyppind on itsendinen, erillinen sijainti muihin yrityksiin nihden.
Vuokrakustannukset ovat muualla kuin kaupungin keskustassa tai kauppakeskuksessa
alhaisemmat. Erillinen sijainti antaa my0s enemmén vapauksia toimia omalla tavallaan,
esimerkiksi aukioloaikojen suhteen (Lewison 1997: 336). Nykyddn vihittdiskaupassa
etsitdin koko ajan uusia, vaihtoehtoisia sijaintipaikkoja: Yhdysvalloissa kokeillaan muita
kuin perinteisid paikkoja, esimerkiksi Pizza Hut on alkanut myydd pizzoja

videovuokraamoissa. (Dunne ym. 2008: 18.)
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3.4. Kiriteerit spesifisen sijaintipaikan valinnassa

Milld perusteella sitten valitaan yrityksen toimintapaikka tietylld alueella monesta eri
sijaintivaihtoehdoista? Kuten on aikaisemmin tullut jo esiin, erityisen sijaintipaikan
valinnassa on toimialan merkitys suuri. Markkina-alueen arvioinnin jilkeen voidaan
sijaintipddtOksissd siirtyd erityisen sijaintipaikan arviointiin. Jos tehdddn p#ditdstd uuden
liikketoiminnan sijoittamisesta tai uudelleensijoittamisesta, voi yhdeltd markkina-alueelta

10ytyd useita sopivalta tuntuvia paikkoja.

Itse tila jossa litke toimii, on olennainen tekijd yrityksen toiminnassa ja sen jatkuvuudessa.
Tuotannon tehokkuudella on suuri merkitys liiketoiminnassa, joten tilojen on annettava
mahdollisuudet tehokkaalle toiminnalle ja tarvittaessa toiminnan muutoksille. Tehokkaasti
kiytettdvissd olevaa toimitilaa ei vélttdméttd tarvitse pinta-alaltaan niin paljon kuin sellaista
tilaa, jossa toiminta on vaikeaa ja siksi ehkd hajautunut. Toimitiloilla on suuri merkitys
my0s yrityskuvan muodostumisessa. Tilalla ja sen sijainnilla on oma merkityksensd myos

tyontekijoiden viihtyvyyteen ja sitid kautta motivaatioon.

Liikkeen suunnittelussa tdytyisi huomioida liikkeen ilmapiiri, joka tulisi olla yhtendinen
strategian ja sen mielikuvan kanssa, joka litkkkeestd on. Hyvin suunniteltu litke auttaa myos
vaikuttamaan asiakkaan ostopddtokseen. (Levy ym. 1998: 540.) Jos yritys markkinoi
tuotteitaan nuorekkaille ja trendikkdille ihmisille, on huomioitava heidén erilaiset
arvostukset ja eliméntyylit, jotka my6ds ympériston ja tuotteiden suhteen ovat vaativampia
ja muotitietoisempia (Nieminen 2004: 134). Lahtisen ja Isoviitan (1998: 70) mukaan
onnistuneessa palvelutapahtumassa on tirkedd hyvdn ensivaikutelman luominen
asiakkaalle. Jos se onnistuu, voi myohemmaéssid vaiheessa saada anteeksi pienet virheet.
Yksi ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavista tekijoistdi on palveluympiristd, josta

ensimmaisend asiakas usein kohtaa toimitilat.
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Asiakkaan ostopddtoksissd litkkeen antama ensivaikutelma on siis tdrkedd, silld asiakas
paittdd usein sen mukaan, mihin kauppaan pysédhtyy. Kaupan ulkoasu on merkittivéd osa
sitd, minkd perusteella asiakkaan ensivaikutelma syntyy. Houkutteleeko ja pysdyttdiko se
uusia asiakkaita ja pystyykd se sdilyttiméddn vanhat asiakkaat? (Lewison 1997: 263).
Asiakkaan saamaan myymildmielikuvaan vaikuttavat piha-alue, opasteet ja mainokset,
rakennus, julkisivu ja sisddnkéynti sekd nidyteikkunamainonta. Myos rakenteet, valaistus,

virit, ilmastointiratkaisut vaikuttavat mielikuviin. (Nieminen 2001: 75.)

3.4.1. Saavutettavuus

Saavutettavuutta voidaan tarkastella monelta eri kannalta. Mikd on myymdilédn sijainti
suhteessa asutukseen, muihin palveluihin tai tyOpaikkoihin? Liikenteellinen sijainti
puolestaan tarkoittaa sitd, kuinka helposti myyméld on saavutettavissa jalan, autolla tai
julkisilla kulkuvilineilld. Liséksi, onko paikka eri videstoryhmien, kuten vanhusten tai

autottomien saavutettavissa? (Heinimaki 2006: 24.)

Saavutettavuus on ratkaisevaa, ja sijainti alueella, johon asiakkaiden on vaikea 10ytdi, ei
valttdimattd kannata. Ohikulkevan liikenteen miidrd sekd nidkyvyys ovat olennainen osa
saavutettavuutta, ja kulkemisen pitiisi olla helppoa joka suunnasta. Jos paikalle on huono
padsy, sekavat opasteet ja monimutkaiset tiet, tdytyy soveltuvuutta miettia uudelleen.
(Newman ym. 2002: 219-220; Lewison 1997: 349.) Liian ruuhkainen paikka taas voi

vaikeuttaa ja ndin vihentdd kulkemista (Levy ym. 1998: 248).

3.4.2. Nidkyvyys

Nikyvyys vaikuttaa asiakkaiden huomion heréttdmiseen ja kaupan nikemiseen. Nikyvissd

oleva kauppa jidd kuluttajan mieleen, ja ihanteellinen paikka olisikin liikenteestd helposti

nihtdvissd oleva. Myymilille, joka on erikoistunut tietyn alan tuotteisiin tai jolla on
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vakiintunut asiakaskunta, nidkyvyys ei ole niin tirkedd, silld asiakkaat tietdvét sijainnin

etukiteen. (Lewison 1997: 264; Levy ym. 1998: 247.)

Myymalédn kyltti ja opasteet ovat usein ensimmaéinen asia, jonka asiakas nékee, ja ovat siis
suuri osa niakyvyyttd. Kyltilld on rooli yrityksen tunnistamisessa ja vetovoimassa. Kyltin
nimi, logo tai muu merkki méirittelee sen, mikd myymild on kyseessd, missd se sijaitsee,
miten sinne piisee, ja jopa sen, milloin palvelua on saatavilla (esimerkiksi 24 tuntia).
Kyltin tulisi luoda tietoisuutta kuluttajan mielessd, heréttdd mielenkiinto ja kutsua tulemaan
myymadldidn sisddn. Tdhidn pystytddn vaikuttamaan muodolla, vérilld, koolla, valolla ja
materiaalilla. (Lewison 1997: 265.) Etenkin syrjdinen tai hankalasti 10ydettdvissd oleva
sijaintipaikka vaatii selkedn opastuksen (Lahtinen ym. 1998: 197). Kunta voi rajoittaa
opasteiden kayttdod, kokoa ja muotoa jollakin paikalla (Levy ym. 1998: 252), joten

rajoituksia on hyvi selvittia etukiteen.

3.4.3. Arkkitehtuuri

Tilan arkkitehtuuri vaikuttaa sekd oikean mielikuvan antamiseen ettd siind toimivan
yrityksen tehokkaiden toimintojen kehittimiseen. Myymélédn arkkitehtuurinen aihe voi olla
tehokas viline myynninedistamisessd, se voi vélittdd erilaisia vaikutelmia ja huomattavan
miirin tietoa. Arkkitehtuurinen tyyli voi myos kertoa vihittdiskaupan toiminnan koosta ja
maineesta, tirkeimmén tuotteen luonteesta sekd véhittdiskaupan yhteyksisti muihin

toimijoihin. (Lewison 1997: 264-265.)

Myymilédn toiminnalliset ominaisuudet ovat toinen osa arkkitehtuuria. Suunnittelussa on
huomioitava myds kustannukset, energiatehokkuus, turvallisuus, toimintojen tehokkuus
sekd asiakkaalle soveltuvuus. Materiaalikustannusten ja energian hinnan noustessa
sisddnkdyntien ja ikkunoiden méidrdd on rajoitettava, mutta on myds kidytettiva
asianmukaisia eristyksid ja ilmastointeja. Turvallisuuden ylldpitiminen taas tuo omat

kriteerinsd ulko-ovien valvontaan ja valaistukseen. Tilojen on mahdollistettava yrityksen
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tehokkaat toiminnot niiden sisdlld. Tiarkeille toiminnoille on oltava riittdvasti tilaa,
esimerkiksi myynti- ja myymilitilaa on oltava tarpeeksi. (Lewison 1997: 264-265).
Toimitilan laadun voidaan siis myds katsoa tukevan yrityskuvaa sekd yrityskuvan

nikyvyyttd.

3.4.4. Yhteensopivuus

Liikkeen yhteensopivuus sen ympiristoon tuo huomattavaa etua, silld se vaikuttaa
kuluttajan  visuaaliseen mielikuvaan. Yhteensopivuudella tarkoitetaan esimerkiksi
rakennuksen kokoa suhteessa tonttiin, silld liian suuri rakennus pienelld tontilla vaikuttaa

mielikuvaan suhteellisuudentajusta. (Lewison 1997: 264.)

Arkkitehtuuri ja rakennusmateriaalit tulisi myds olla samankaltaisia vélittdmén ympériston
kanssa (Lewison 1997: 264). Jos rakennus on harmoniassa ldhiympéristonsé kanssa, se siis

tuo oman osansa yrityksen toiminnan tukemiseen.

3.4.5. Julkisivu

Jos myymaild sijaitsee alueella, jossa on vilkas liikenne, se ei vilttdmittd erotu
ympiristostiddn. Talloin julkisivun ja nidyteikkunoiden merkitys on suuri, silld niiden avulla

erottuminen on mahdollista. (Lahtinen ym. 1998: 195.)

Julkisivun tai myymildn edustan, ja sisddnkdynnin tulisi kertoa asiakkaalle siitd, mitd
sisdltd on 10ydettavissa. Julkisivun ja sisddnkdynnin muoto voi olla erilainen, ja sen rakenne
voi vaikuttaa vetovoimaan, ndyteikkunoiden kokoon, sijaintiin ja siihen, voiko asiakas
rauhassa katsella nédyteikkunoita. Suuret nidyteikkunat taas vaikuttavat sisétilojen kokoon.

(Lewison 1997: 266-267.)
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3.4.6. Pysikointi

Jones ym. ottaa esiin pysikointitilan suuruuden ja ldheisyyden (1990: 275). Maksuton
pysdkointi varsinkin keskusta-alueella on asia, jota arvostetaan (Passila 2009: 336). Liian
monta tyhjdd paikkaa taas antaa ohikulkeville negatiivisen kuvan myymalistd (Levy ym.

1998: 248).

My6s laajentumismahdollisuuksia pitdisi arvioida, vaikka sijaintipdétostd tehtidessd
laajentumisajatukset eivit vilttdmaéttd tunnukaan ajankohtaisilta. Parkkipaikka on hyvii
tilaa laajentaa, mutta mihin télloin asiakkaiden paikoitus saadaan? Kuluttajalle soveltuvassa
paikassa on riittdavisti parkkitilaa, mutta myos paikoitusalueella kivelevien turvallisuus on

huomioitu (Lewison 1997: 264.)

3.4.7. Paikan rajoitteet

Tontin koko ja muoto sekd kaavoitus voivat olla rajoittavia tekijoitd. Kaavoitus voi médriti
maan kayttod tietylld tavalla tai tiettyyn tyyliin. (Levy ym. 1998: 252.) Kiinteiston omistaja
sekd alueen yleiset normit ja asetukset julkisivuun liittyen voivat rajoittaa ilmeen

muuttamista (Nieminen 2004: 133).

Vuokratut tilat saattavat rajoittaa sitd, kuinka paljon myymildid voidaan muokata omaan
kdyttoon soveltuvaksi ja oman imagon esille tuomiseksi. Esimerkiksi arkkitehtuuria ja
laajempia materiaaliratkaisuja ei vuokratiloissa voi tai kannata vilttiméttd muuttaa

(Nieminen 2004: 121).

3.4.8. Tilan soveltuvuus litketoiminnalle

Tuotantotilojen soveltuvuus yrityksen toimintaan on olennainen tekijd toiminnan

tehokkuudessa. Yleensd on mahdollista toimia monenlaisissa paikoissa, mutta mitd
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paremmin tilat on suunniteltu juuri tietyn yrityksen toiminnalle, sen tehokkaampaa
toimintaa voidaan saavuttaa. Esimerkiksi eri toimintojen sijoittaminen tilaan saadaan

jarkevimmaksi, kun pohjaratkaisu on toimiva. Voidaan puhua myds layoutista.

Russellin  ym. mukaan layout vaikuttaa laatuun, tuottavuuteen sekd yrityksen
kilpailukykyyn. Layoutilla on merkityksensd tyOntekijoiden tehokkuuteen ja
tuotantonopeuteen, mutta myos siihen, kuinka hyvin voidaan vastata muutoksiin tuotteessa
tai kysynnissd. Tehokas layout varmistaa tyon, raaka-aineen, ihmisten ja informaation
sujuvan virran koko prosessin ldpi. Sen avulla voidaan siis vihentdd muun muassa raaka-
aineiden kdésittelykustannuksia, hyddyntdd tilaa ja tydvoimaa tehokkaammin, lyhentdd
lapimenoaikaa ja poistaa tuotantoa hidastavia yksittdisid tekijoitd, sekd parantaa

joustavuutta vaihtuvissa olosuhteissa. (1998: 273.)

3.4.9. Hinta

Sijoittuminen asiakasvirtojen ldheisyyteen on monelle selked kriteeri. Esimerkiksi Wal-
Mart on toiminut juuri pdinvastoin ja sijoittanut kaupan sinne, missé kiinteistd on halpa ja
luottaa siihen, ettd asiakkaat tulevat kaukaakin kun tarjonta on hyvd (Mikelin &
Vepsildinen 1995: 241). Toimitilan kustannusten merkitystd ei voi aliarvioida, vaikka

paikka olisikin hyva.

Kustannukset koostuvat monesta eri tekijdsté, joista suurin on vuokratiloissa vuokra. Tidssd
tutkimuksessa ei kdisitelld kustannuksia tarkemmin, joten hintaa voidaan pitdd vuokran

suuruutena.
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4. TUTKIMUSMENETELMAT

4.1. Sijaintitekijdanalyysi

Russell & Taylor (1998: 392-393) esitteleviit kirjassaan tavan sijaintipaikan analysoimiseen
ja sen avulla paitoksenteon helpottamiseen. Analyysiin valitaan sijaintipddtoksissa tiarkeini
pidettyjd tekijoitd, joita vertaillaan sijaintipaikkavaihtoehtojen vililla. Tekijoille annetaan
arvosanat sen mukaan, kuinka hyvin asia toteutuu tietyssa sijaintivaihtoehdossa verrattuna
muihin paikkoihin (esimerkiksi vililla 0—100). Jokaiselle tekijille annetaan myds painoarvo
sen mukaan, kuinka tdrkeénd tekijdd pidetdédn (vélilld 0—1.00). Painoarvojen yhteissumman

tulee olla 1.00.

Taulukko 1. Sijaintitekijdanalyysi.

Tekija Painoarvo Paikka 1 Paikka 2 Paikka 3
Toimittajien liheisyys 0,20 90 25 45
Asiakkaiden ldheisyys 0,25 30 85 55
Palkkataso 0,25 55 30 40
Kuljetustavat 0,20 70 35 60

Tekijdn painoarvo kerrotaan paikan arvosanalla ja tulokset lasketaan yhteen. Esimerkiksi

painotettu arvosana toimittajien ldheisyydelle paikassa 1 saadaan:

0,20 *90 =18
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Taulukko 2. Painoitetut tulokset.

Tekijéi Paikka 1 Paikka 2 Paikka 3
Toimittajien ldheisyys 18,00 5,00 9,00
Asiakkaiden ldheisyys 10,50 29,75 19,25
Palkkataso 13,75 7,50 10,00
Kuljetustavat 14,00 7,00 12,00
Yhteensi 56,25 49,25 50,25

Laskutoimitusten jdlkeen ndhdéddn analyysin tulokset. Paikka 1 saa parhaan tuloksen eli
56,25 pistettd. Analyysin mukaan siis Paikka 1 olisi paras vaihtoehto toimipaikan
sijainnille. Paikkojen 2 ja 3 tulosten vililld ei ole merkittavdd eroa. Analyysid ei kuitenkaan
tule kdyttdd piddtoksenteossa yksin, vaan sitd voidaan kiyttdd yhdessi muun tiedon,

esimerkiksi kustannusanalyysin kanssa (Russel ym. 1998: 393).

4.2. Case -yritys

Tutkimuksen case -yritys myy kodin kiintokalusteita rakentajille ja remontoijille Oulun
seudulla. Yritys kuuluu franchising -ketjuun, joka toimii 14 paikkakunnalla ympéri
Suomea. Noutomyymélédperiaatteen mukaisesti suuren myyméldn yhteydessd on suuri
noutovarasto. Tarkoituksena on, ettd varastosta 10ytyisi kalusteisiin tarvittavat rungot, seki
jokin ovimalli, jotka asiakas saa halutessaan heti mukaansa. Muut valikoimaan kuuluvat
ovimallit toimitetaan 1-4 viikon toimitusajalla. Kalusteet myydiin osina, mutta rungot on
saatavissa myos kasattuina. Asiakas hakee tavarat péddosin itse, mutta yritys voi jirjestda
kuljetuksen kuljetusliikkeen kautta. Toiminnassa pyritddn nopeisiin toimituksiin ja

edullisuuteen. Tyontekijoitd on yhteensd kuusi, neljd myyjii ja kaksi varastomiesti.

Yritys aloitti toimintansa vuonna 2004, ja on siitd asti toiminut samoissa vuokratiloissa.

Myymialédpinta-alaa on noin 250 neliOmetrid, varastopinta-alaa 700 nelidmetrid. Vuosien
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kuluessa tilan hyvit ja huonot puolet ovat tulleet esiin, ja nyt olisikin mahdollisuus muuttaa
uusiin, juuri yrityksen kéyttotarkoitukseen suunniteltuihin tiloihin. Uusi sijainti ja uudet
tilat tuntuvat paljon paremmalta, ja tidssd tutkimuksessa onkin siis tarkoitus tehdd analyysi
ja vertailla nykyistd ja mahdollista uutta toimitilaa. Ketju on saavuttanut hyvin hinta—
laatumielikuvan, johon my6s myymélétiloilla on oma vaikutuksensa. Uudessa tilassa tulisi

huomioida my0s se, millaisen mielikuvan asiakas saa itse myymalasti.

Kuten tutkimuksessa on tullut jo esiin, asiakasvirrat ovat olennainen tekijd sijoittumisessa.
Tata liikettd voitaisiin kuitenkin kutsua termilld destination store, eli kuten aikaisemmin tuli
jo esiin, liikkeeksi, jota thmiset pitdvit madrdnpddndin ja ldhtevét juuri sithen tiettyyn
liikkkeeseen pidemminkin matkan takaa (Brown ym. 1997: 42). Pddmiirdnd pidettdvin
myymildn muodostuminen voi kuitenkin kestdd jonkin aikaa, ja téllaisen aseman

saavuttamiseksi ovat sijaintikysymyksiin liittyvét tekijit todella tarkeita.
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5. ANALYYSIN SUORITTAMINEN

5.1. Sijaintipaikkakuvaukset

Molemmat sijaintivaihtoehdot sijaitsevat saman kunnan alueella, noin viiden kilometrin
pddssd toisistaan. Vaikka vaihtoehdot ovat melko ldhelld toisiaan, ne ovat keskendidn
joiltakin osin hyvin erilaisia alueen ja itse tilan nidkokulmasta katsottuna. Vaihtoehtojen
laheisyys vaikuttaa esimerkiksi siihen, etti alueiden analyysissd tiettyjen tekijoiden
arvosanat ovat hyvin ldhelld toisiaan tai jopa samoja. Esimerkiksi molempien vaihtoehtojen
markkina-aluetta voidaan pitdd samana. Tekijit on kuitenkin otettu analyysiin mukaan, silld
niitd pidetddn merkittdvind tekijoind vidhittdiskaupan sijoittumisessa. Seuraavaksi esittelen

yrityksen kahta sijaintivaihtoehtoa tarkemmin.
5.1.1. Vaihtoehto A

Yritys on toiminut sen perustamisesta asti vuodesta 2004 vuokratiloissa, jonka hyvit ja
huonot puolet ovat tulleet esiin ndiden vuosien aikana. Myymilitilaa on noin 250
nelidmetrid ja varastopinta-alaa noin 700 m’, Yritys sijaitsee nyt noin viiden kilometrin
padssid kaupungin keskustasta, ja kulku autolla sinne on suhteellisen nopeaa. Alueella ei ole
asutusta, mutta sielld on muita yrityksid jonkin verran. Kuitenkin alue on enemmin
pienteollisuusaluetta, joten agglomeraatioetua ei juuri ole. Melko ldhelld on rautakauppa,
josta asiakkaat voivat hankkia muuta rakentamiseen ja remontoimiseen liittyvdd, minkd
voidaan katsoa tuovan jonkin verran etua. Asutusta ei ole vilittoméssi ldheisyydessd, ja
tyopaikkojakin on melko véhin. Nididen vuoksi asiakasvirrat ovat heikkoja. Myynnin
kohderyhmit, markkina-alueen koko ja luonne, ostovoima sekid verotus ovat hyvin lihelld
toisiaan molemmissa vaihtoehdoissa. Tyovoiman saatavuus ei ole ollut ongelma ainakaan
tdhin mennessd, mutta julkisilla kulkuneuvoilla nykyiseen myymaélddn pididsee melko
heikosti. Logistiset kustannukset ovat hyvin lidhelld toisiaan molemmissa vaihtoehdoissa;

kulku esimerkiksi moottoritieltd on melko yksinkertainen molempiin paikkoihin. Liheinen
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rautakauppa myy myos keittiokalusteita, mutta muita kilpailijoita ei ole kovin ldhelld.
Kuten jo aiemmin tuli esiin, alueella on jonkin verran muita pienyrityksid, joten

yrittdjyysilmasto ei ole aivan heikko.

Keskustan lidheisyydestd huolimatta sijainti on melko syrjdinen, ja péivittdin asiakkailta
kuulee siitd, kuinka vaikeaa myymildin on osata. Kaupunki on kieltdnyt
tienvarsiopasteiden kédyton, joten niistikddn ei ole apua. Tétd voidaankin pitdd paikan
rajoitteena. Kulku esimerkiksi moottoritieltd on kuitenkin melko yksinkertainen, jos paikka
on tuttu. Saavutettavuus ja nikyvyys ovat siis heikkoja. Syrjdinen sijainti vaikuttaa siihen,
ettd juuri kukaan ei huomaa myyméldd sattumalta ohi kulkiessaan, joten mainontaan on
taytynyt panostaa. Myymalédn ldheisyyteen pdidsee julkisilla kulkuvilineilld, mutta melko
heikosti. Kuitenkin autottomiakin asiakkaita kéy, ja heille voidaan toimittaa kalusteet

kuljetusliikkeen avulla.

Rakennus itsessdiin on suhteellisen hyvidssd kunnossa, ja ulkon#@dltdin se soveltuu
ympéristoonsd. Julkisivun ei voida sanoa herittidvin suurta huomiota, ja asiakkaat ovatkin
monesti positiivisesti ylldttyneitd tullessaan sisddn, kun sieltd 10ytyykin suuret ja
monipuoliset esittelytilat. Soveltuvuus yrityksen toiminnalle on melko heikko. Esimerkiksi
varastotila on suuri, mutta tila jakautuu useampaan osaan, joten sen kiyttd ei ole kovin
tehokasta. Henkilokunnan tilat ovat pienet. Pysidkointi ja asiakkaiden kalusteiden nouto on
ollut nykyisessd tilassa ongelma jo pitkdidn. Varastossa on vain yksi ovi, josta tavaraa
tuodaan sisddn, ja josta asiakkaat hakevat omat kalusteensa. Lisdksi parkkipaikat ovat
samalla alueella. Noutojen yhteydessd on useampi asiakkaan auto kolhiintunut, kun
kalusteita haetaan perdkérryjen kanssa. Paikan rajoitteina voidaankin pitdd pysidkointid ja
sitd, ettd sen korjaaminen on mahdotonta. Aiemmin tuli jo esiin kielto opasteiden
laittamisesta. Lahtisen ym. mukaan syrjdinen tai hankalasti 10ydettivissd oleva
sijaintipaikka vaatisi selkedn opastuksen (1998: 197), mikd tidssd tapauksessa on ollut
mahdotonta. Vuokratiloissa my0s julkisivua ja sen kuntoa voidaan pitdd rajoitteena.

Lewisonin mukaan julkisivun ja arkkitehtuurin tulisi kertoa asiakkaalle siitd, mité siséltd on
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loydettavissd, ja siis vaikuttaa oikean mielikuvan antamiseen (1997: 264-265, 266-267),

mutta vuokratiloissa julkisivun korjaaminen ei vélttimittd kannata.
5.1.2. Vaihtoehto B

Toinen vaihtoehto sijaitsee noin viiden kilometrin pédssd vaihtoehto A:sta, ja noin
seitsemédn kilometrin péédssd kaupungin keskustasta. Vaihtoehtojen ldheisten sijaintien
vuoksi markkina-alueen kokoa ja luonnetta, ostovoimaa sekd myynnin kohderyhmii
voidaan pitdd ldhes samoina molemmilla alueilla. Tydvoiman saatavuus ei pitéisi ainakaan
heiketd, se ei ole ollut ongelma nykyiselldkéén sijainnilla, mutta uuteen tilaan on paremmat
yhteydet julkisilla kulkuvilineilld. Tilaa on juuri alettu rakentaa, ja olisi siis
muuttovaiheessa tdysin uusi. Se on suunniteltu vastaamaan juuri timén yrityksen tarpeita,
ja nykyisen tilan huonot puolet on pyritty tilassa korjaamaan mahdollisuuksien mukaan.
Myymiaildtilaa on noin 250 m?, varastotilaa 500 m’ eli varastopinta-alaa on jonkin verran
vihemmin kuin nykyisessd tilassa. Kun tilan soveltuvuus yrityksen toiminnalle on

kuitenkin hyvé, voidaan pienempéd varastoalaa pitdd riittdvina.

Alueella on paljon suhteellisen wuusia yrityksid, kuten rautakauppa ja muuta
vihittdiskauppaa. Viereisille tonteille on myds nousemassa uusia tiloja yrityksille, joista ei
vield ole tarkempaa tietoa. Kuitenkin agglomeraatioedut ovat alueella huomattavasti
paremmat. Muiden uusien yritysten takia aluetta voidaan pitdd innovatiivisempana, eli
yrittdjyysilmasto on hyvé. Kilpailijoiden suhteen sijainti on samanarvoinen nykyisen

sijainnin kanssa.

Asiakasvirrat ovat toisessa sijaintivaihtoehdossa huomattavasti paremmat. Vieressd menee
tie, jossa on todella paljon liikennettd, ja jonka varrella on myos paljon asutusta. Uusi
myymaild ndkyy myos moottoritielle. Myyméldn huomaa ohikulkijatkin, ja ne, joille alue on
tuttua huomaavat my6s uuden rakennuksen ja sitd kautta myymilédn. Saavutettavuus on siis

asutuksen, muiden palvelujen ja tyopaikkojen kannalta hyvi, ja sijainti on myos linja-
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autoreittien varrella. Autolla kulku on helppoa, johon nikyvyydelld on oma merkityksensi,
silld myymild on kulkureiteiltd helposti nihtédvissd. Kun sijainti on hyvé, kylteilld voidaan

parantaa nikyvyytta.

Kuten tuli jo esiin, tila on suunniteltu case -yrityksen kéytt6on sopivaksi, joten
arkkitehtuuri on ensinnikin oikean yritysilmeen kannalta sopiva, mutta my0ds toimintojen
tehokkuus ja toiminnalliset ominaisuudet ovat kunnossa. Yhteensopivuus ympéristoon on
rakennusmateriaalien ja virien kannalta hyvd, eikd rakennus poikkea kooltaan paljoa
muista rakennuksista. Julkisivu tullaan rakentamaan niin, ettid se on yrityskuvan mukainen.
Ketju sai parhaat pisteet Rakennustietosdition Asuntokorjaaja 2010 -tutkimuksessa, jossa
korostettiin ennen kaikkea hinta-laatumielikuvaa. Rakennuksesta ei haluta olla ulospdin

litan hienon tai kalliin nékoistd, jotta tuo mielikuva ei kérsisi.

Pysikoinnin ja logistitkan toimivuus noutojen kannalta on varmistettu suunnittelussa.
Varastoon on kaksi erillistd nosto-ovea, yksi ldhteville ja yksi saapuvalle tavaralle.
Pysikointi taas on itse myymailédn vilittoméssd ldheisyydessd. Vuokrakustannukset ovat
hieman enemmin kuin nykyisessd tilassa. Koska toimitilat on suunniteltu juuri timén
yrityksen kédyttoon, on tilan soveltuvuus liiketoiminnalle todella hyvd. Tdméd mahdollistaa
tehokkaat toiminnot ja niiden sijoittelun esimerkiksi varastossa, joten noin 200 m’

pienemmdén varastoalan katsotaan riittdavén.

5.2. Analyysien suorittaminen

Analyysiin mukaan otettavat kriteerit valittiin yhdessd yrityksen kahden omistajan kanssa.
Kriteereiden merkitykset selitettiin néille henkildille, kuten ne on luvuissa 3.1. ja 3.4.
kuvattu. Sen jilkeen molemmat henkil6t antoivat omat painoarvonsa ja arvosanansa
kriteereille. Analyysi esitellddn arvosanoineen seuraavissa kappaleissa. Ensin késitelldin

kappaleessa 5.2.1. seutu- ja markkina-alueen analyysi, jossa ndkyy henkildiden A ja B
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antamat painoarvot ja arvosanat, sekd niistd lasketut tulokset. Kappaleessa 5.2.2. on

analysoitu spesifisid sijaintipaikkavaihtoehtoja samalla tavalla.

Jotkut kriteereille annetut arvosanat ovat samoja molemmissa vaihtoehdoissa etenkin
alueen arvioinnissa, mutta tekijit on silti otettu mukaan, silld ne ovat merkittavid kriteereita

vihittdiskaupassa.

5.2.1. Seutu- ja markkina-alueiden analyysi

Seuraavissa taulukoissa esitelldéin henkildiden A ja B antamat painoarvot ja arvosanat
jokaiselle kriteerille ja molemmille sijaintivaihtoehdoille liittyen alueen arviointiin.
Painoarvoista ja arvosanoista lasketut painoitetut arvosanat eli tulokset esitetddn omissa

taulukoissaan.

Henkilo A

Taulukko 3. Henkil6 A:n antamat painoarvot ja arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Painoarvo | Arvosana Arvosana
Myynnin kohderyhmiit 0,05 50 50
Markkina-alueen koko ja luonne 0,05 50 50
Ostovoima 0,05 50 50
Tydvoiman saatavuus 0,05 50 50
Logistiset kustannukset 0,05 50 50
Klusterit 0,20 30 70
Kilpailijat 0,05 50 50
Yrittdjyysilmasto 0,05 40 60
Verotus 0,05 50 50
Asiakasvirrat 0,40 20 80

1,00
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Taulukko 4. Henkil6 A: painoitetut arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Myynnin kohderyhmiit 2,50 2,50
Markkina-alueen koko ja luonne 2,50 2,50
Ostovoima 2,50 2,50
Tydvoiman saatavuus 2,50 2,50
Logistiset kustannukset 2,50 2,50
Klusterit 6,00 14,00
Kilpailijat 2,50 2,50
Yrittdjyysilmasto 2,00 3,00
Verotus 2,50 2,50
Asiakasvirrat 8,00 32,00
Yhteensi 33,50 66,50
Henkil6 B

Taulukko S. Henkil6 B:n antamat painoarvot ja arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Painoarvo| Arvosana Arvosana
Myynnin kohderyhmit 0,05 70 90
Markkina-alueen koko ja luonne 0,10 90 90
Ostovoima 0,19 80 70
Tybdvoiman saatavuus 0,05 50 60
Logistiset kustannukset 0,05 60 80
Klusterit 0,15 70 80
Kilpailijat 0,10 60 60
Yrittdjyysilmasto 0,05 40 70
Verotus 0,01 50 50
Asiakasvirrat 0,25 20 80

1,00
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Taulukko 6. Henkil6 B: painoitetut arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Myynnin kohderyhmdit 3,50 4,50
Markkina-alueen koko ja luonne 9,00 9,00
Ostovoima 15,20 13,30
Tydvoiman saatavuus 2,50 3,00
Logistiset kustannukset 3,00 4,00
Klusterit 10,50 12,00
Kilpailijat 6,00 6,00
Yrittdjyysilmasto 2,00 3,50
Verotus 0,50 0,50
Asiakasvirrat 5,00 20,00
Yhteensa 57,20 75,80

5.2.2. Spesifisten sijaintipaikkojen analyysi

Spesifisen sijaintipaikan analyysissd annetut painoarvot ja arvosanat voi nihdd seuraavista
taulukoista. Molempien henkildiden arvioinnit ja tulokset on esitetty omina taulukoinaan,
ensin henkilon A antamat painoarvot ja arvosanat sekd niistd lasketut tulokset, ja sen

jédlkeen vastaavasti henkilon B.
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Henkilo A

Taulukko 7. Henkild A:n antamat painoarvot ja arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Painoarvo| Arvosana Arvosana
Saavutettavuus 0,10 30 70
Nikyvyys 0,20 10 90
Arkkitehtuuri 0,20 5 95
Yhteensopivuus 0,05 30 70
Julkisivu 0,10 10 90
Pysikointi 0,10 20 80
Paikan rajoitteet 0,05 30 70
Tilan soveltuvuus liitketoiminnalle 0,15 30 70
Hinta 0,05 60 50
1,00

Taulukko 8. Henkilo A: painoitetut arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Saavutettavuus 3,00 7,00
Nikyvyys 2,00 18,00
Arkkitehtuuri 1,00 19,00
Yhteensopivuus 1,50 3,50
Julkisivu 1,00 9,00
Pysikointi 2,00 8,00
Paikan rajoitteet 1,50 3,50
Tilan soveltuvuus liiketoiminnalle 4,50 10,50
Hinta 3,00 2,50

Yhteensi 19,50 81,00
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Henkilo B

Taulukko 9. Henkil6 B:n antamat painoarvot ja arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Painoarvo| Arvosana Arvosana
Saavutettavuus 0,15 40 90
Nikyvyys 0,15 40 90
Arkkitehtuuri 0,05 10 90
Yhteensopivuus 0,10 50 90
Julkisivu 0,05 10 90
Pysikointi 0,20 10 90
Paikan rajoitteet 0,05 10 80
Tilan soveltuvuus liiketoiminnalle 0,20 30 90
Hinta 0,05 60 50
1,00

Taulukko 10. Henkil6 B: painoitetut arvosanat.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Saavutettavuus 6,00 13,50
Nikyvyys 6,00 13,50
Arkkitehtuuri 0,50 4,50
Yhteensopivuus 5,00 9,00
Julkisivu 0,50 4,50
Pysikointi 2,00 18,00
Paikan rajoitteet 0,50 4,00
Tilan soveltuvuus liiketoiminnalle 6,00 18,00
Hinta 3,00 2,50

Yhteensi 29,50 87,50
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6. MENETELMAN JA TUTKIMUSTULOSTEN ARVIOINTI

Menetelmd, jolla analyysi tehtiin, on hyvin yksinkertainen toteuttaa, joten suurempia
virheitdkddn ei helposti pitdisi tulla. Haastavaa on kuvailla kriteerit niin, ettd analyysin
tekijat ymmartivat, mitd kriteerilld tarkoitetaan, ja voivat sen perusteella arvioida tekijoitd
totuudenmukaisesti. Painoarvojen ja arvosanojen antaminen vaatii kuitenkin keskittymisti
ja tietoa alueista, joilla sijaintivaihtoehdot ovat, mutta myos tietoa yrityksen toiminnasta.
Analyysin tehneet henkil6t tuntevat kuitenkin melko hyvin seudun, jolla yritys toimii nyt,
ja jossa uusi mahdollinen sijaintipaikka on. Henkilot ovat toimineet yrityksessd sen
perustamisesta saakka, joten he tuntevat myds yrityksen ja sen tarpeet. Yksinkertainen ja
melko lyhyt menetelmé auttaa myos totuudenmukaisen arvioinnin saavuttamisessa, silld

sellaisen tekoon jaksaa keskittyd paremmin.

Helmisen mukaan yrityksen uuteen toimipaikkaan siséltyy tekijoitd, joita ei entuudestaan
voida tuntea kunnolla (1999: 42). Nykyisessi tilassa on toimittu jo pitkéén, ja tutun alueen
ja tilan arviointi on suhteellisen helppoa. Vaihtoehto B:n, eli uuden paikan arviointi on
haastavampaa, ja kuten Helminen sanookin, kaikkia tekijoitd ei voida entuudestaan tuntea
kunnolla. Uusi tila on suunniteltu niin, ettd se vastaisi juuri tdimén yrityksen tarpeita, ja
nykyisessi tilassa olevat heikkoudet on pyritty mahdollisuuksien mukaan korjaamaan.
Tamin johdosta B vaihtoehdon arviointeja voidaan pitdd melko totuudenmukaisina, vaikka
on kuitenkin varauduttava siihen, ettd ylldtyksidkin voi ilmaantua. Sijaintipaikkojen
analysoiminen on kuitenkin tédrkedd, silld sen avulla voidaan tunnistaa mahdollisia
heikkouksia tietyssd alueessa ja toimitilassa, jonka jidlkeen niitd voidaan parantaa

mahdollisuuksien mukaan.

Alla olevissa taulukoissa 11 ja 12 on esitetty sijaintivaihtoehtojen painotettujen arvosanojen

yhteissummat erikseen henkiloiltd A ja B.
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Seutu- ja markkina-alueen analyysi

Taulukko 11. Molempien henkildiden arviointien tulokset.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Henkilo A 33,50 66,50
Henkilo B 57,20 75,80

Spesifisen sijaintipaikan analyysi

Taulukko 12. Molempien henkil6iden arviointien tulokset.

Vaihtoehto A Vaihtoehto B

Henkilo A 19,50 81,00
Henkilo B 29,50 87,50

Kuten tuloksista nidkyy, vaihtoehto A, eli nykyinen sijainti saa huomattavasti heikommat
tulokset molemmilta henkil6iltd molemmissa analyyseissa. Etenkin spesifisen sijaintipaikan
analyysissa vaihtoehtojen saamilla arvosanoilla on todella suuri ero, alueiden analyysissa
tuo ero ei ole niin suuri. Téhén vaikuttaa se, ettd alueanalyysissa on mukana useita tekijoitd,
jotka saavat molemmissa vaihtoehdoissa samat tai melkein samat arvosanat. Joidenkin
kriteereiden osalta taas erot arvosanoissa ovat todella suuret, ja ndméd kriteerit ovat
painoarvoltaan merkittdvimpid, etenkin henkilon A analyysissa. Spesifisen sijaintipaikan
analyysissa taas vaihtoehto A on saanut selkedsti heikommat arvosanat melkein jokaisesta

tekijdstd kummankin henkilon analyyseissa. Henkild B on antanut paremmat arvosanat
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molemmissa analyyseissa molemmille vaihtoehdoille, joten tuloksissa on eroja, mutta silti

voidaan sanoa vaihtoehto B:n olevan kaikissa tapauksissa parempi paikka sijoittumiselle.

Niiden analyysien mukaan sijaintia kannattaisi siis muuttaa vaihtoehtoon B, joka on alueen
ja toimitilan ominaisuuksiltaan huomattavasti parempi niiden kriteereiden valossa, jotka
analyysiin on otettu mukaan. Kriteerit on pyritty valitsemaan sen perusteella, miké olisi
tarkedd viahittdaiskaupalle ja case -yritykselle, joten yritykselle parempi sijaintipaikka olisi

vaihtoehto B.

Sijoittumispddtostd tehtdessd ei voi kuitenkaan luottaa vain yhteen analyysiin, eli
pelkistddn ndiden analyysien tulosten perusteella ei voida sanoa, kannattaako sijaintipaikan
muuttaminen vai ei. Esimerkiksi kustannukset, joita tissd analyysissd késiteltiin todella
suppeasti, ovat olennainen osa sijaintiratkaisuja. Niissd huomioitavia tekijoitd voisivat olla
vuokran lisdksi esimerkiksi toimitilan vakuutukset sekd sdhko-, limmitys- ja muut

ylldpitokulut.

Ennen analyysien suorittamistakin on ollut mielikuva siitd, ettd vaihtoehto B olisi parempi
paikka yritykselle, silld ovathan tdysin uudet ja kdyttdtarkoitukseensa hyvin soveltuvat tilat
melko tirked tekijd liiketoiminnassa ja sen tehokkuudessa. Analyysin tulosten perusteella
saatiin kuitenkin varmistus tille mielikuvalle, ja ennen kaikkea saatiin melko varmaa tietoa

siitd, mitkd ovat ne tekijit, joiden perusteella toinen vaihtoehto on parempi.

Helmisen esittdmistd uuden sijaintipaikan epdavarmuustekijoistd (1999: 42) voitaisiin tidssd
tapauksessa nostaa esiin esimerkiksi se, ovatko vaihtoehto B:n tilat sitten tarpeeksi isot
yrityksen toiminnalle, vaikka soveltuvuus onkin parempi? Kuitenkin on totuttu toimimaan
suuremmissa tiloissa, joten saadaanko toiminta tehokkaaksi my0s pienemmaéssd tilassa?
Yksi huomattava epdavarmuustekijd on se, kuinka jo olemassa olevat asiakkaat suhtautuvat
mahdolliseen uuteen sijaintipaikkaan? Miten asiakkaat saadaan ohjattua uuteen toimitilaan?

Entd kuinka henkilokunta suhtautuu muutokseen, ja kuinka suurta on mahdollinen
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varautua ja niiden ilmenemistd on osattava tarkkailla ennen muutosta ja sen jélkeen.
Seuraavissa luvuissa késitelldan muutosta ja sen johtamista, ja pyritddn etsimiin tyokaluja
muutoksen hallintaan. Niiden tydkalujen avulla voidaan ainakin varautua joidenkin

epdvarmuustekijoiden toteutumiseen ja jopa poistaa niité.



41

7. MUUTOKSEN HALLINTA

Yrityksen toimintaympiristd muuttuu koko ajan, ja kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi tuossa
muutoksessa on pysyttivd mukana ja itse muututtava. Muutos yrityksessid ei kuitenkaan
tapahdu itsestiin, vaan sitd on suunniteltava tarkoin sen syvyydesti ja laajuudesta riippuen,
sitd on johdettava ja se tdytyy pyrkid toteuttamaan niin, ettdi halutut lopputulokset

saavutetaan.

Edelld tutkittiin sopivan sijaintipaikan tirkeyttd sekd kriteereitd, joiden mukaan
sijaintipaikkaa pitéisi arvioida. Jos nédiden perusteella tullaan siithen lopputulokseen, ettd
yrityksen sijaintia tulisi muuttaa, tarvitaan muutosjohtamista. Muutos on aina itsessdidn
mahdollisuus, mutta my0s riski liiketoiminnalle, ja uudessa toimipaikassa aloittaminen
sisdltdd tekijoitd, joita ei voida entuudestaan tuntea kunnolla. Muutoksen hallinta pyrkiikin
minimoimaan epdvarmuustekijoitd ja saamaan siten muutos toteutetuksi mahdollisimman
sujuvasti. Joskus muutosta vaativat asiat tulevat ennalta arvaamatta ja yhtédkkid, jolloin
muutoksen tdytyy tapahtua nopeasti. Tdssd muutoksia késitelldin kuitenkin niin, ettd niisti

on tiedetty, nithin on ennakoitu ja niitd on suunniteltu.

Onnistuakseen muutoksessa, sitd tdytyy pystyd johtamaan, ei pelkéstddn sopeutua siihen.
Sopeutumallakin  on mahdollista onnistua, mutta muutoksen hallinnalla voi
todenndkoisemmin onnistua itse mddrddmillddn kriteereilld. (Lipidinen 2000: 139.)
Muutoksen hallitsemisella on siis haluttuun lopputulokseen pididsemisen kannalta suuri
rooli. Lisdksi, muutosjohtaminen ei ole vain asioiden toteuttamista, vaan myos olosuhteiden
luomista (Lipidinen 2000: 139). Esimerkiksi kdymalld lapi muutosta, sen syitd ja seurauksia

tyontekijoiden kanssa, luodaan muutokselle hyvit olosuhteet.
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7.1. Muutoksen tasot

Muutoksia on olemassa erilaisia, ja niitd voidaan luokitella sen mukaan, kuinka laaja tai
syvd muutos on. Mitd monimutkaisempi muutos on, sitdi enemmin se vaatii suunnittelua
ennakkoon, ja sitd useampia tekijoitd on suunnittelussa otettava huomioon. Muutoksen
laajuus tulee siis ymmartidd, jotta sen hallinta voisi tapahtua asianmukaisella tavalla.
Strommer (1999: 88) jakaa muutosprosessit niiden vaikuttavuuden perusteella ensimmaéisen
ja toisen asteen muutoksiin. Ensimméiisen asteen muutos on luonnollista kasvua ja
kehitystd. Yrityksen ja sen toiminnan perusrakenteet pysyvidt samoina, mutta niihin
tapahtuu pienid parannuksia ja uudistuksia. Toisen asteen muutokset lisdédntyvét yrityksissi

koko ajan. Ne ovat laadullisia, voimakkaasti uudistavia ja murroksia aiheuttavia prosesseja.

Anderson & Ackerman Anderson puolestaan jakavat muutokseen kolmeen perustasoon
niiden syvyyden ja suuruuden mukaan: parannukseen, uudistukseen ja muodonmuutokseen.
Johtajien tulisi tietdd tasojen erot ja se, mille tasolle tuleva muutos kuuluu, jotta
organisaatiota voidaan johtaa tehokkaasti. Parannus on yksinkertaisin kolmesta muutoksen
tasosta. Se on pienid muutoksia, esimerkiksi jonkun taidon tai metodin jatkuvaa
kehittimistd. Tavoitteena on vahvistaa tai korjata yrityksen sisédlli jo olemassa olevia
asioita. Parannuksen vaikutus ihmisiin ei ole suuri, yleensi riittdd jonkin uuden tiedon tai

taidon osaamisen kehittdminen. (2010: 51-52; Kvist & Kilpid 2006: 27-28.)

Uudistusta voidaan pitdd jonkin olemassa olevan ongelman ratkaisuna. Se ei siis paranna
mitadn olemassa olevaa, vaan korvaa sen kokonaan uudella. Vaikutus ihmisiin on todella
huomioitava, mutta ei ole tdrkein kysymys. Ongelma itsessdin, johon uudistusta haetaan,
riittdd muutoksen perusteluna myos tyontekijoille, joten suurta muutosvastarintaa ei yleensi
hyvilld tiedottamisella synny. Henkilokunta voi kuitenkin joutua muuttamaan tuttuja
toimintatapojaan, joten parannukseen verrattuna uudistus on haastavampi toteuttaa.
Esimerkkind uudistuksesta on organisaation uudistus tai aikaisemmista poikkeavien

tuotteiden tarjoaminen. (Anderson ym. 2010: 56-57; Kvist ym. 2006: 29-30.)
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Viimeisend, kokonaisvaltaisimpana ja monimutkaisimpana muutoksena on muodonmuutos.
Muutoksen syyni voi olla selviytyminen, eli organisaation ainoat vaihtoehdot ovat muuttua
tdysin tai jopa lopettaa toiminta. Siispd muodonmuutos vaatii rajuja muutoksia monella eri
alueella, ja rutiineista on paéstdvé irti. Esimerkiksi uuden, vahvan kilpailijan tuleminen
markkinoille tai avainasiakkaiden kdyttdytymisen muuttuminen voi nostaa esiin tarpeen

muodonmuutokseen. (Anderson ym. 2010: 54, 59; Kvist ym. 2006: 31.)

7.2. Tyontekijidt nikokulmana

Kuten edelld tuli jo esiin, muutostilanteessa sen taso on ymmarrettivd. Asia koskee myos

henkilokunnan johtamista: mitd syvempi ja laajempi muutos on, siti paremmin myos

tyontekijit on otettava huomioon.

Muutokseen suhtautuminen on eri henkil6illd erilaista. Whettenin mallissa suhtautuminen

muutoksiin voi olla myonteinen tai kielteinen.

Aktiivinen Passiivinen Puolustautuminen Vastustaminen
ennakoiminen sopeutuminen muutostilanteessa ennakolta
(proaktiivinen) (reaktiivinen) (reaktiivinen) (proaktiivinen)

Suhtautuminen muutokseen

Positiivinen < > Negatiivinen

Kuva 1. Whettenin malli.
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Jotkut vastustavat muutosta jo ennakolta, ja yrittdvit vaikuttaa ympéristoon ja mahdollisiin
uhkiin, eli toiminnallaan pyrkivit estdimiin muutoksen tapahtumisen. Muutostilanteessa
puolustautujat pyrkivit pitdmiin kiinni vanhoista toimintatavoista ja sdilyttimééan ne, mutta
kuten reaktiivisuus kertoo, heidin toimintansa ei varsinaisesti tihtdd muutoksen estdmiseen.
Passiivisten sopeutujien ja aktiivisten ennakoijien suhtautuminen muutokseen on
myonteistd, he voivat esitelld vaihtoehtoisia toimintatapoja ja valmistaa organisaatiota
selvidmiidn muutoksesta. (Whetten 1980: 363-367.) Aktiiviset ennakoijat ovat vield
toiminnassaan proaktiivisia, eli he todella toimivat jonkin asian puolesta ja ottavat vastuun

teoistaan.

Strommerin mukaan yrityksen muutosta hidastavia tekijoitd ovat yleensd ihmiset ja vanhat
kulttuurit, mutta muutoshalukkuus on yksilollistd ja siten myos vaihtelee. Yleisesti ottaen
muutoksen kohteeksi joutuminen aiheuttaa vastustusta, etenkin jos muutoksesta ndyttéisi
seuraavan hyotyd muille. Muutosjohtamisessa ihmisten asenteet on siis saatava kididntymiéin
niin, ettd he kokevat muutoksen mielekkddnd. (1999: 89.) Siispd ihmisiin, joiden
suhtautuminen muutokseen on negatiivinen, on Kkiinnitettivd erityisesti huomiota.

Seuraavaksi tuon esiin keinoja, joilla huomioiminen voidaan toteuttaa.

Monet muutosjohtamisen tyokaluista ovat johtamisen perusasioita, mutta muutostilanteessa
niiden toimivuus tai toimimattomuus korostuu. Arikoski & Sallinen esittelevét tyokaluja,
joiden avulla muutos saadaan toteutettua mahdollisimman sujuvasti. Ensinnékin, viestinndn
merkitystd ei voi aliarvioida. Jopa sen tiedottaminen, etti mitddn tiedotettavaa ei ole,
rauhoittaa tyontekijoitd. Jos johto on suunnitellut muutosta jo kauan kertomatta siitd
henkilokunnalle, voi muutoksen yhtdkkinen toteutuminen aiheuttaa vastarintaa. Toisena
keinona on antaa tyontekijoille mahdollisuus kysymysten esittimiseen ja avoimeen
vuorovaikutukseen. Osallistuttaminen on henkiloston ottamista mukaan muutoksen

suunnitteluun ja toteuttamiseen. Se on yksi parhaista tavoista saada ihmiset sitoutetuksi
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muutokseen ja toimimaan niin, ettd heidinkin tavoitteenaan on muutoksen onnistuminen.
(2008: 90-93, 99.) Myo6s Strommer tuo esiin sen, kuinka ihmisten sitoutuminen
muutokseen ja tdiden tekeminen sen eteen on tidrkedd. Tdmid voi tapahtua esimerkiksi

rohkaisemalla ihmisid ja antamalla heille vilineiti toteuttaa muutosta itse. (1999: 89.)

7.3. Asiakkaat nikokulmana

Muutoksen kohteeksi joutuu yleensd yrityksen henkilosto tai osa sitd, mutta myoOs jo
olemassa olevat asiakkaat. Toimitilan sijaintipaikan muutoksessa uudet asiakkaat tulevat
suoraan uuteen sijaintipaikkaan, mutta vanhojen asiakkaiden osalta vanha paikka on jddnyt
heidédn mieliinsd. Nykyaikana suhdetta olemassa oleviin asiakkaisiin pyritdédn sédilyttdiméan
ja syventdmddn, silli asiakkaita pidetddn yhd enemmin liiketoiminnan niukkana resurssina
ja uusien asiakkaiden hankkimista kalliina (Gummesson 2004: 68). Yrityksen muutoksessa
on siis vanhat asiakkaat otettava erityisen hyvin huomioon, miké voidaan saavuttaa hyvilld

muutosjohtamisella.

7.3.1 Muutosviestinti

Asiakkaan ndkokulmasta muutosjohtamisen suurin rooli on muutosviestinnédssd. Miten tieto
muutoksesta saadaan mahdollisemman monelle asiakkaalle? Vaikka sijainti muuttuisikin
parempaan suuntaan, vidrdat huhut muutoksen syistd eivit anna oikeaa tai haluttua kuvaa
yrityksestd. Siten asiakkaiden saama tieto pitdisi olla my0Os oikeasta ldhteestd. Muutoksen
tasolla on vaikutus myOs asiakasviestintiin. Onko muutos sen verran pieni, ettei
tiedottamista asiakkaille tarvita ollenkaan, vai onko muutos niin iso ettd tarvitaan erillinen
viestintdstrategia, jotta viestinndssd onnistutaan mahdollisimman hyvin ja sen tavoitteet

saadaan toteutetuiksi?
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Lahtisen ym. mukaan yrityksen uusi sijaintipaikka tai syrjdinen sijainti ovat tekijoitd,
jolloin sijainti ja litkenneyhteydet on erityisesti otettava huomioon viestinnissd. Jotta
asiakkaat oppivat tuntemaan yrityksen, on niistd kerrottava pitkdn aikaa ja ndkyvisti.

(1998: 195.)

Viestinnille pitdisi ensinnédkin asettaa tavoitteita, mutta my0s seurata sen vaikutusta.
Mittareita vaikutuksen arviointiin on useita. Huomataanko ja muistetaanko viestejd?
Lisddko viesti vastaanottajien tietoja? Entd muuttaako viesti ihmisten asenteita ja
mielikuvia yrityksestd? Vaikuttiko viesti positiivisesti nykyiseen suhteeseen tai syntyiko
uusia suhteita? Saatiinko omat tavoitteet nédkyviin? Lisddntyikd kiinnostus yrityksen

tuotteita kohtaan? (Juholin 2009: 52.)

Yrityksen sidosryhmit voidaan jakaa primédrisiin ja sekundédrisiin. Primédriset ovat
laheisesti sidoksissa yritykseen. Ne pystyvit vaikuttamaan yrityksen toimintaan, ja yritys
voi puolestaan vaikuttaa nithin. Muun muassa asiakkaat, tyontekijit ja rahoittajat kuuluvat
priméiriseen, eli tirkeimpéin yrityksen sidosryhméén. Sekundiirisilld sidosryhmilld ei ole
varsinaista suhdetta yritykseen, mutta ne voivat olla kiinnostuneita yrityksen toiminnasta.
Esimerkiksi kilpailijat kuuluvat tahidn ryhméén. (Cleland & Ireland 2007: 153.) Kuten jako
muutoksen tasoithin, my0ds jako sidosryhmiin auttaa jidsentdmiin sitd, kuinka paljon
viestintddn tulee kdyttdd resursseja. Jos jokin muutos yrityksessd vaikuttaa tidrkeimpiin
sidosryhmiin kuten asiakkaisiin, sen tiedottamiseen halutaan luonnollisesti paneutua
enemmin kuin sekundédrisiin sidosryhmiin kohdistuvaan viestintddn. Kuten Kuvaja &
Malmelin toteaakin, myos sidosryhmien osalta huolellinen priorisointi on resurssien

jarkevid kohdentamista ja riskien hallintaa (2008: 64).

7.3.2. Viestinnin keinoja

Milld tavoin ja mitd kanavia kdyttdmilld sitten viestintdd voidaan toteuttaa? Juholinin

mukaan asiakas- ja sidosryhmaéviestinndn foorumit voidaan jakaa suoriin ja vilillisiin
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keinoihin. Suorat keinot ovat sellaisia, joissa asiakas tavataan kasvotusten tai pidetdin
yhteyttd henkilokohtaisesti. Myos suuret tilaisuudet ja tapahtumat kuuluvat suoriin
keinoihin. Esimerkiksi avointen ovien pdivdt on keino kertoa omasta toiminnasta, ja
sidosryhmilld on mahdollisuus tutustua yrityksen toimintaan ldhemmin. Henkil6kohtaisella
yhteydenpidolla ja tapaamisilla on suurin vaikutus viestinnidssd, mutta teknologian kehitys
on vihentdnyt tdmin keinon kiyttdmistd, silld uusia viestintimahdollisuuksia on syntynyt
paljon. Etenkin, jos tapaamista varten tdytyy matkustaa pitkid matkoja, ei suhtautuminen
tapaamisiin ole aina kovin positiivista. (2009: 206-207, 212.) Kéyttdmalld suoria viestinndn
keinoja on kuitenkin suurempi mahdollisuus saada asiakkaalle viestittyd juuri haluttu kuva,

eli on parempi mahdollisuus saada asiakas ymmaértdméin viesti oikein.

Vilillisid keinoja ovat verkkoviestintd ja sen eri muodot kuten Internet ja sdhkoposti.
Mainonta ja markkinointi kuuluvat eri muodoissaan tdhdn ryhméin, kuten myos tiedotteet,
kirjeet ja esitteet. Suoria ja vilillisid viestintikeinoja voidaan silti kéyttdd, ja usein
kiytetddn myOs rinnakkain ja perdkkdin. Tiedote tai kirje on osoitettu henkilokohtaisesti
jollekin. Sitd on hyvd kiyttdd esimerkiksi silloin, kun jostakin asiasta halutaan nopeasti
tiedottaa jotakuta ennen kuin asia tulee julkisesti tietoon, ja verkkoviestinti el jostain syystid
ole mahdollista. Sdhkoposti on verkkoviestinnédn yleisimmin kdytettyjd muotoja, ja se onkin
saavuttanut aseman tdrkeiden asioiden viestittdjind. Toisaalta, jos vastaanottaja saa useita
kymmenid sdhkoposteja pdividssd, hidn ei vilttamittd ehdi keskittymidn juuri tietyn
yrityksen ldhettdméén sidhkopostiin. Lisdksi, massapostituksia pitdisi vélttdd, jos viestit
lahetetddn riippumatta siitd, ovatko vastaanottajat kiinnostuneita. On my6s huomioitava se,
millaista halutun kohderyhmin Internetin kédyttdé on vai kdytetdidnko sitd ollenkaan. Jos
heiddn Internetin kidyttobnsd on viéhidistd, on sanomalehtikin hyvd vaihtoehto

viestintdkanavana. (Juholin 2009: 206-208.)

Viestintdkeinon valintaan vaikuttaa siis se, kuinka suuri ryhméi viestinnilld halutaan saada
tavoitetuksi, missd ryhmin jdsenet sijaitsevat ja millaisia henkil6itd sithen kuuluu. Kuten

aiemmin tuli jo esiin, viestintikanava ja viestintdkeino (suora vai vilillinen) riippuu myos
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siitd, kuinka tirked sidosryhmi on yritykselle ja halutaanko tieto saada heille ennen tiedon

varsinaista julkistamista.

7.4. Case -yritys

Case -yrityksessd tarjouksia lasketaan paljon, asiakkaat kyselevit hintoja kuukausia ennen
varsinaista kalusteiden toimittamisen tarvetta. Asiakkaat siis saattavat tulla pitkéinkin ajan
kuluttua uudestaan myymaildidn. Tdlloin korostuu muutosviestinndn merkitys, silld niilld

asiakkailla tdytyisi olla tieto uusista toimitiloista ja niiden sijainnista.

Case -yrityksen muutoksen tason voidaan katsoa siséltyvin uudistukseen Andersonin ym.
(2010: 56-57) mukaan, silli uudistuksen katsotaan korvaavan, ei parantavan jotakin
olemassa olevaa. Muutosta on siis johdettava, ei niin laajasti kuin muodonmuutoksessa,
on otettava muutoksessa huomioon, mutta se ei ole tirkein kysymys. Case -yrityksen
henkilokunta joutuisi tidssd tapauksessa muuttamaan toimintatapojaan tyOmatkan osalta.
Andersonin ym. (2010: 56-57) mukaan muutoksen perusteluksi yleensd riittdd kuitenkin
ongelma, johon muutosta haetaan, ja hyvélld tiedottamisella muutos vastarintaa ei yleensi
synny. Pienessd organisaatiossa informaation kulku on hyvéid ja viestintd toimii. Ndma
tekijdt vaikuttavat ilmapiiriin sekd avoimuuteen, ja ongelmasta, eli nykyisestd sijainnista
onkin keskusteltu niin, ettd myos yrityksen tyontekijdt ovat tiedostaneet ongelman

olemassaolon.

Kahden analyysin tehneen henkilon lisdksi case -yrityksessd on neljd muuta tyontekijii.
Heidin kanssaan on keskusteltu mahdollisesta muutosta jo kauan, ja kaikki ovat siis voineet
valmistautua tulevaan. Henkil6sto olisi muutosta tiysin uusiin toimitiloihin innoissaan, eikd
minkdinlaista muutosvastarintaa voida heiddan osaltaan odottaa. Whettenin mallista (1980:

363-367) passiivinen sopeutuminen kuvailisi kaikkia tyontekijoitd ehkd parhaiten, silld
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asennoituminen muutokseen on positiivista, mutta he eivit varsinaisesti toimi aktiivisesti
muutoksen puolesta, vaan muutoksen toteuttajina ovat omistajat. Henkilokunta voi
kuitenkin sanoa mielipiteensd asioihin ja siten olla halutessaan mukana muutoksessa,

osallistua siihen.

Asiakkaiden nidkokulmasta muutoksen hallintaan tiytyy sen sijaan paneutua enemmaén case
-yrityksessd. Kuten tuli jo esiin, asiakkaat saattavat tulla kuukausien pédstd uudestaan
myymaildin, kun kalusteiden tarve on ajankohtainen. He ovat siis kdyneet jo nykyisessd
myymaldsséd, jonka sijainti heilld on mielessiin, ja josta heille on jdényt tietty mielikuva.
Jos toimitilaa muutetaan, miten ndméd asiakkaat saadaan ohjattua uuteen tilaan? Tiassd

ohjaamisessa on muutosviestinnilla tdrked osa.

Lahtisen ym. mukaan yrityksen uusi sijaintipaikka tai syrjdinen sijainti ovat tekijoitd,
jolloin sijainti ja litkenneyhteydet on erityisesti otettava huomioon viestinnissd. Jotta
asiakkaat oppivat tuntemaan yrityksen, niistd on kerrottava pitkdn aikaa ja ndkyvdsti.
(1998: 195.) Case -yrityksessi titd voisi toteuttaa niin, ettd tarjousta haettaessa asiakkaille
puhuttaisiin tulevasta muutosta ja sen syistd, sekd muuton mahdollisesta ajankohdasta.
Myos tarjouspaperiin itsessddn voisi laittaa maininnan, etté tietystd paiviastd lahtien meidét
16ytdd uudesta paikasta. Téllaisella toiminnalla saataisiin toteutettua myos Juholinin
mukaisia suoran viestinnédn keinoja (2009: 206). Muita suoran viestinndn keinoja voisivat

olla esimerkiksi avajaiset uudessa toimitilassa.

Sanomalehtimainontaa on kiytetty paljon jo aikaisemmin, nyt siihen saataisiin uusia
mahdollisuuksia muutosmarkkinoinnista, kuten muuttomyynnistd. Muuttoa voidaan siis
pitaa myos mahdollisuutena markkinoinnissa, silla ihmiset voitaisiin
muuttomarkkinoinnilla saada kiinnostumaan uudesta paikasta niin, ettd he tulevat ainakin
katsomaan uuden paikan ja uudet malliryhmét. Sanomalehtimainonta kuuluu Juholinin

vilillisiin keinoihin (2009: 206-208), joita ovat my0s erilaiset tiedotteet tai kirjeet. Case -
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yrityksessd voitaisiin hyodyntdd asiakkaiden osoitteita, jotka tietokannoista 10ytyvit, ja

ldhettdd nithin tiedotteita muutosta.

Juholin (2009: 52) pitdd tirkednd myOs viestinnédn tavoitteiden asettamista ja tavoitteiden
toteutumisen seuraamista. Esimerkiksi kédvijaméddrd on mittari, jonka seuraaminen on
suhteellisen helppoa. Huolimatta pyrkimyksestd muutosviestinnin hyvéin toteutukseen on
mahdollista, etti osa vuosien varrella kehittyneestd asiakaskunnasta ostavat kalusteensa
toimipaikan muuton jidlkeen muualta, mutta toisaalta uuden, ndkyvdmmén paikan taas

odotetaan tuovan uutta asiakaskuntaa.
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8. YHTEENVETO

Yrityksen toiminnalle soveltuvan sijaintipaikan merkitys tuli tutkielmassa esiin todella
vahvasti. Hyvilld sijainnilla saavutetaan muun muassa kilpailuetua sekd parannetaan
tehokkuutta. Yritysten ei siis tulisi aliarvioida sijaintiansa, vaan sille tirkeiden tekijoiden
perusteella sijoittua parhaaseen mahdolliseen paikkaan. Tutkimuksessa esiteltiin
sijoittumisen  kriteereitd, jotka pyrittiin valitsemaan véhittdiskaupalle tidrkeiden
ominaisuuksien mukaan. Sijaintikysymykset jaettiin seutu- ja markkina-alueen tutkimiseen
seki erityisten sijaintitekijoiden tutkimiseen. Sijoittumispditoksissd on huomioitava nima
kolme ryhméid. Tidssd tutkimuksessa seutu- ja markkina-alueiden arviointikriteereitéd
kisiteltiin samassa kappaleessa, silld case -yrityksen sijaintivaihtoehdot ovat ldhelld
toisiaan, ja kuuluvat siis samaan markkina-alueeseen. Lisiksi tutkimuksessa painotettiin
enemmdn spesifistd sijaintipaikkaa, ja sithen kuuluvia kriteereitd Kkésiteltiinkin

yksityiskohtaisemmin.

Tutkituista tekijoistd muodostettiin analyysi, johon osallistui kaksi yrityksessd johtavassa
asemassa olevaa henkilod. He tekivit molemmat kaksi analyysia, toisen alueeseen ja toisen
spesifiseen sijaintipaikkaan liittyen. Oikeiden, yritykselle merkittdvien kriteerien valinta oli
ehkd haastavin osuus tutkimuksessa. Mahdollisia kdytettivid tekijoitd on satoja, mutta kun
kaikkia ei voi kdyttdd, on osattava poimia yritykselle tdrkeit kriteerit. Lisdksi, oikeasti
merkittidvid tekijoitd ei ole kovin paljon. Saatu tutkimustulos oli odotettavissa, mutta

arvosanojen eron suuruus sijaintipaikkojen vililld jokaisessa analyysissa oli ylldttavaa.

Muutosjohtamisessa késiteltiin  ensinnidkin muutoksen tasoa, jonka ymmirtiminen
muutosta johdettaessa on tirkedd. Suuria muutoksia tdytyy luonnollisesti suunnitella
enemmain, ja muutosten vaikutusta esimerkiksi henkilostoon ei pidd aliarvioida. Thmiset
suhtautuvat muutokseen eri tavoin, positiivisesti ja negatiivisesti, mutta suhtautuminen
tulisi saada henkiloston osalta positiiviseksi. Tutkimuksessa esiteltiin keinoja, joilla asenne

ja muutosvastarinta ovat muutettavissa. Ehkd tdrkeimpdnd niistd nostan esiin
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osallistuttamisen, jonka avulla tyontekijét otetaan osaksi muutosta ja annetaan heidén itse
suunnitella ja vaikuttaa muutoksen toteuttamiseen. Asiakkaiden nikokulmasta
muutosjohtamisessa tutkittiin muutosviestintdd, jolla on ehkd tidrkein rooli siind, miten
muutoksesta saadaan tieto asiakkaille. Tédssd tapauksessa tirked kysymys on se, miten
vanhoille asiakkaille saadaan tieto uudesta toimipaikasta, ja miten heidédt saadaan ohjattua
uuteen paikkaan. Tutkimuksessa esiteltiin tdhénkin suoria ja vilillisid viestintidkeinoja,

joiden avulla tieto on mahdollista saada asiakkaalle.

Case -yrityksen pieni organisaatio helpottaa kiyttimdédn niitd muutosjohtamisen tyokaluja,
joita tutkimuksessa tuli esiin. Pienessd organisaatiossa informaation kulku on hyvii ja
viestintd toimii tyontekijoiden vililla. Niilld tekijoilli on vaikutusta ilmapiiriin ja
avoimuuteen. Henkilokunta voi sanoa mielipiteensd asioithin ja siten olla halutessaan
mukana muutosten suunnittelussa. Asiakkaisiin kohdistuvassa muutosviestinndssé
loydettiin useita keinoja, joita yritys voi kéyttdd apunaan. Niistd tirkeimpind voidaan

mainita sanomalehtimainonta seké avajaiset.

Muutosjohtaminen oli mielenkiintoinen nidkokulma sijoittumiseen. Sitd olisi voinut tutkia
vield laajemmin, my0s yrityksen muiden sidosryhmien kannalta. Sijaintipaikkakysymyksiin
voisi liittdd myOs muita tutkittavia ndkokulmia, kuten projektin takaisinmaksuajan.
Kokonaisuudessaan tédssd tutkimuksessa saatiin tuloksia, joita osattiin odottaa ennalta.
Tutkimus kuitenkin selvensi ja tarkensi niitd syitd, joihin ennakkokdsitys sekd

tutkimustulokset perustuvat.
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