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Opinnaytetyon aiheena oli kauppakeskusmarkkinoinnin nykytila Kanta-
Hémeen alueella sijaitsevan kauppakeskuksen yrittdjien nakokulmasta.
Toimeksiantajana toimi kauppakeskuksen kauppiasyhdistys. Opinnaytety6
tehtiin kauppakeskuksessa toimivan yrittdjan toiveesta. Tyon tavoitteena
oli selvittaa, millainen on kauppakeskuksen markkinoinnin nykytila, ja mi-
ten markkinointia voitaisiin tulevaisuudessa parantaa ja kehittdd. Tavoit-
teena oli myo6s selvittdd, millaisena yrittajat nakivat kauppakeskuksen tu-
levaisuuden.

Tyon teoriaosuus koostuu markkinointiviestinnastd, kauppakeskusmarkki-
noinnista ja sisaltomarkkinoinnista. Tyossa on myos laadullisen tutkimuk-
sen ja siséllonanalyysin teoriaa. Tutkimus tehtiin kesdn 2016 aikana tee-
mahaastattelua apuna kayttden sekéd kyselemalld kauppakeskuksen yritta-
jiltd heidan mielipiteitddn. Osa yrittdjistd halusi haastatteluun ja osa halusi
kysymykset paperilla tai sahkopostilla. Saatu aineisto Kirjoitettiin puhtaak-
si ja tulokset analysoitiin.

Opinnaytetyon tuloksina voidaan esittadd, ettd kauppakeskuksen markki-
noinnissa on paljon parannettavaa ja kehitettavda. Markkinointiin kaytet-
tavéat varat ovat pienet, eikd markkinointia hoida kukaan yksittadinen henki-
16. Yrittajilta tuli paljon uusia kehittdmisehdotuksia kauppakeskuksen
markkinointiin, mitd kannattaisi hyodyntda tulevaisuudessa. Kauppakes-
kuksen tulevaisuus koettiin epdvarmaksi. Kauppakeskuksen toiminnan
jatkumiseksi kauppakeskuksessa tarvitaan yhteistyota kaikkien yritysten
valille, ja kaikilta toimijoilta tarvitaan aktiivisuutta ja osallistumista.
Kauppakeskuksen tulee kehittyd, jotta sen toiminta jatkuu. Verkkosivujen
ja sosiaalisen median sisaltdja tulisi parantaa, ja sinne tulisi tuottaa aktiivi-
sesti uutta sisaltod. Kauppakeskuksessa kannattaisi jatkossa tutkia kauppa-
keskuksen asiakasryhmid, jotta markkinointia voitaisiin kohdentaa.

Kauppakeskusmarkkinointi, markkinointiviestinta, sisdltdmarkkinointi
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This thesis examines the present state of shopping center marketing at one
of the shopping centers in the Kanta-Hame region. The client of this thesis
was the shopping center’s merchant association. One of the entrepreneurs
gave the assignment for this Bachelor’s thesis. The aim of this thesis was
to clarify what is the current state of the shopping center’s marketing ac-
tivities and how they could be improved and developed in the future. The
aim was also to clarify how the entrepreneurs see the future of the shop-
ping center.

The theory of this thesis consists of marketing communication, shopping
center marketing and content marketing as well as theory about qualitative
research and content analysis. The survey was made in summer 2016 by
using the theme interview method and by asking the opinions of the entre-
preneurs of the shopping center. Some of them wanted to be interviewed
and some of them wanted the questions on paper or by email. Materials
were written down and the results were analyzed.

Based on the survey it can be stated that there is a lot of improvements and
developments to be done in the shopping center’s marketing activities. In
this shopping center they don’t invest much money in marketing and they
don’t have anybody to take care of the marketing. Entrepreneurs had a lot
of development ideas on how to improve and develop the marketing activ-
ities in the future. The future of the shopping center was considered uncer-
tain. In order to maintain the operations of the shopping center in the fu-
ture they need to cooperate and all of the operators need to be active and
participate. The shopping center needs to develop so it continues to oper-
ate. The content of the website and social media should be improved and
there should be added new content regularly. In this shopping center they
should research their client groups in the future so that the marketing ac-
tivities could be more targeted.
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Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

1 JOHDANTO

Tama opinndytety0 késittelee kauppakeskusmarkkinointia Kanta-Hameen
alueella sijaitsevan kauppakeskuksen yrittdjien nakokulmasta. Kauppakes-
kus on yhteiso, jossa on monia eri alojen toimijoita saman katon alla. Mo-
nesti kauppakeskusten yrittdjat saattavat kokea olevansa toistensa kilpaili-
joita, vaikka oikeasti kilpailijoita ovat I&hiseudun muut kauppakeskukset.

Kauppakeskuksen yrittajilla ja omistajilla on yhteinen padmaéra, jota kohti
menn4, eli asiakasmadrien kasvattaminen ja myynnin tekeminen. Kaikkien
toimijoiden tulisi menn& kohti yhteista paaméaaraa, ja tehda aktiivista yh-
teistydtd. Monesti pienissa kauppakeskuksissa toimintaa ei johda kukaan
ja yrittdjat keskittyvat vain omaan yritykseensd. Jotta kauppakeskuksen
toiminta jatkuu, sen tulee kehittya aktiivisesti ja ajankohtaan sopivasti.

Aktiivisella ja luovalla markkinoinnilla kauppakeskuksen toiminta jatkuu.
Markkinointia voi tehdd monella tavalla, ja jokainen kauppakeskus valit-
see sille toimivimman markkinointikeinon. Markkinoinnin ei tarvitse mak-
saa paljoa, riittdd ettd se toimii. Kauppakeskukseen pitdd loytad oma
markkinointitapa, silla kaikki eivat voi markkinoida samalla tavalla.

Opinnaytetydn aluksi esitelladn tutkimusongelma seka kerrotaan tyon
taustasta ja toimeksiantajasta. T&mén jalkeen esitelld&n aikaisempia tutki-
muksia kauppakeskusmarkkinoinnista. Opinnaytetyén toisessa luvussa
kerrotaan markkinointiviestinnastd, sen tavoitteista ja suunnittelusta seka
esitelld&n eri markkinointikanavia. Markkinointikanavista esitellaén verk-
kosivut, sosiaalinen media sekd lehtimainonta. Ndma markkinointikanavat
toimeksiantajalla on kaytdssaan. Taman jalkeen kerrotaan sisaltomarkki-
noinnista ja esitelladn oman, ansaitun ja ostetun median erot. Siséltdmark-
kinoinnin jalkeen kerrotaan kauppakeskusmarkkinoinnin teoriaa.

Kauppakeskusmarkkinointia tarvitaan jokaisessa kauppakeskuksessa, jotta
kauppakeskus erottuu Kilpailijoista. Kauppakeskusmarkkinoinnin teorian
jalkeen kerrotaan, kuinka tutkimus on toteutettu ja esitelld&n aineistonke-
ruumenetelmé sekd teemahaastattelun teoriaa. Teemahaastattelun teemat
olivat kauppakeskuksen markkinoinnin nykytila, kehittdminen sek& tule-
vaisuus. Aineiston analysointimenetelmista ja sisallénanalyysin teorioista
kerrotaan teemahaastattelun jalkeen. Taman jalkeen esitell&&n tutkimuksen
tulokset ja viimeisessa luvussa on tutkimuksesta tehdyt johtopaatokset ja
pohdinta seké& kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset.

Lahteind on kaytetty sek& suomalaisia ettd ulkomaisia l&hteitd. Lahteet
ovat kirjaléhteitd ja sahkoisia lahteitd. Tyon lopussa on liitteend teema-
haastatteluissa kaytetyt kysymykset.
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1.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, millaisena kauppakeskuksen yrit-
tajat ndkevat kauppakeskuksen markkinoinnin nykytilan, ja miten markki-
nointia voitaisiin tulevaisuudessa parantaa ja kehittdd. Tavoitteena oli
myos selvittdd, millaisena yrittdjat nédkevat kauppakeskuksen tulevaisuu-
den.

- Millainen on kauppakeskuksen markkinoinnin nykytila?
- Miten kauppakeskuksen markkinointia voisi kehittda?
- Millainen on kauppakeskuksen tulevaisuus?

1.2 Tyon tausta ja toimeksiantajan esittely

Opinnéaytetyon idea tuli yhdeltd kauppakeskuksessa toimivista yrittéjista.
Hénen toiveenaan oli, etté yrittajien mielipiteitd kauppakeskuksen markki-
noinnin nykytilasta selvitettdisiin. Kauppakeskuksen yrittajat maksavat
markkinoinnista, ja toiveena oli myos selvittad, kuinka he kokevat saavan-
sa rahoilleen vastinetta. Tyon idea esiteltiin kauppiasyhdistykselle maalis-
kuussa 2016, jolloin yrittajat saivat esittda tyolle omia tavoitteitaan ja toi-
veitaan. He toivoivat markkinointia varten kehittdmisehdotuksia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Kanta-Hameen alueella toimivan
kauppakeskuksen kauppiasyhdistys. Kauppakeskuksessa toimii talla het-
kelld yli kymmenen yritystd, niin isoja brandiliikkeitd kuin pienid yksi-
tyisyrittajia. Kauppakeskuksessa on tyhjia liiketiloja, joten tilaa uusille
yrittajille olisi.

Kauppakeskus on viime aikoina alkanut panostaa markkinointiinsa enem-
méan. Kauppakeskuksen verkkosivut on uusittu hiljattain ja he ovat alka-
neet paivittdd omia Facebook-sivujaan. He mainostavat kampanjoistaan ja
tapahtumistaan myos lahialueen sanomalehdissé.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Kauppakeskusmarkkinointia ja markkinointiviestintdd on tutkittu aikai-
semmin. Seuraavaksi esitelladn lyhyesti muutama opinndytetyd seka pro
gradu -tutkielma, miss& on tutkittu ndita aiheita. Tutkimuksissa on myos
kaytetty samankaltaisia aineistonkeruumenetelmid, kuin tassé opinndyte-
tyossa.

Aikaisempia tutkimuksia on valittu julkaisuajankohdan mukaan ja niista
on pyritty 16ytdama&n mahdollisimman uusia tutkimuksia. Vanhin opinndy-
tety®d on julkaistu vuonna 2012 ja se on valittu tydssa kéaytetyn tutkimus-
menetelman vuoksi mukaan tdhan tyohon. Uusimmat tutkimukset on tehty
vuonna 2015.
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Jarmo Miettinen ja Sanna Ryhanen (2012) ovat tehneet Savonia-
ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opinndytetyon.
Opinnaytetydn nimi on Vetovoimainen Kauppakeskus lisalmi -kaupungin
kokoinen kauppakeskus. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéda iisalme-
laisten yrittdjien mielipiteitd lisalmen kaupungin vetovoimaisuudesta,
Kauppakeskus lisalmi -markkinointikampanjan hyodyllisyydesta seka ku-
luttajien ostokayttaytymisessa tapahtuneista mahdollisista muutoksista.
Tavoitteena oli my6s saada tutkimustietoa, joka mahdollistaisi laajempaa
kehitysyhteisty6td kaupungissa toimivien kaupanalan yritysten ja eri si-
dosryhmien vélilla. Tutkimusmenetelmana opinnédytetydssé oli kéytetty
seka kvantitatiivista kyselytutkimusta ettd kvalitatiivista teemahaastatte-
lua.

Mikko Sevon (2015) on tehnyt Tampereen yliopiston pro gradu -
tutkielman Kauppakeskuksen yritysverkoston dynamiikan vahvistaminen.
Tutkielman kohteena oli kauppakeskuksen yritysverkoston johtaminen ja
se oli laadullinen tutkimus. Tavoitteena oli tuottaa tietoa kauppakeskus-
johtamisen dynamiikasta ja verkoston vahvistamisesta. Tyon toimeksian-
tajana toimi kiinteistosijoitusyhtié Sponda Oyj ja tapauksena on sen omis-
tama kauppakeskus Zeppelin Kempeleessa. Empiirinen aineisto koostui
kahdeksasta haastattelusta ja Sponda Oyj:n dokumenteista.

Henriikka Kukkula (2015) on tehnyt Hameen ammattikorkeakoulun liike-
talouden koulutusohjelman opinndytetyén Verkostomaisen toiminnan ja
verkostobrandin nykytila kauppakeskus Goodmanin toimijoiden nékokul-
masta. Opinndytetyossa tutkittiin, millaista yritysyhteistyotd kauppakes-
kuksen yritysten valilla on sekda miten yritykset suhtautuvat verkostobran-
diin, ja miten verkoston yhteisty6ta voitaisiin kehittdd. Tutkimus oli kvali-
tatiivinen ja aineisto keréttiin haastattelujen avulla.

Jonna Himasen (2013) Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden koulu-
tusohjelman opinnédytetyon aiheena oli kauppakeskusmarkkinointi. Opin-
naytetyén nimi on: Kauppakeskusmarkkinointi. Case: Kauppakeskus
Minna. Opinnéytetydssa tarkasteltiin kauppakeskuksen markkinointivies-
tintaa, ja tavoitteena oli antaa kehitysideoita markkinointiviestinnan suun-
nitteluun Kauppakeskus Minnan yrittajayhdistys Ry:lle. Tutkimuksessa oli
yhdistelty seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmid. Aineisto ke-
rattiin kauppakeskuksen asiakkaille tehdyn kyselylomakkeen avulla seka
kauppakeskuksen markkinointisihteerid haastattelemalla.

Edella mainituissa tutkimuksissa on tutkittu samankaltaisia asioita, kuin
tassa tutkimuksessa. Monissa tutkimuksissa on kaytetty kyselylomaketta ja
teemahaastattelua rinnakkain. Tassa tutkimuksessa teemahaastattelu oli
jarkevin tiedonkeruumenetelmd, silla kauppakeskuksessa on niin vahéan
yrittdjia, ettei tutkimustuloksia olisi voitu yleistdd kyselylomaketta kayt-
tamalla.



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan avulla tehdaan yritys ja sen tarjonta nakyvéksi.
Samalla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa seka annetaan tietoa tuotteis-
ta, hinnoista ja ostopaikoista seka vaikutetaan kysyntaan ja yllapidetaan
asiakassuhteita. Kun markkinointiviestintdd suunnitellaan, on tarke&a I0y-
taa vastaukset siihen, kenelle viestitddn, mihin viestinnalla pyritdan ja mi-
ten viestiminen tapahtuu. Téarkedd on sovittaa eri viestintdkanavat ja vies-
tintatavat toisiinsa, jotta viestintd on samansuuntaista ja samaa sanomaa
kerrotaan viestintavalineesta riippumatta. (Bergstrom & Leppénen 2015,
300.)

Markkinointiviestinté etenee askel askeleelta, silla yksittaisella kampanjal-
la ei yleensd saavuteta suuria muutoksia kokonaismyyntiin tai brandin
mielikuvaan. Markkinointiviestintd on pitkakestoista eri viestintdmuotojen
kayttod. Markkinointiviestinndn avulla rakennetaan tunnettuutta, luotta-
musta, Kiinnostusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 301.)

Seuraavaksi esitelladn markkinointiviestinnan tavoitteita ja suunnittelua.
Markkinointiviestinnan suunnittelun jalkeen esitellddn markkinointi-
kanavia. Markkinointikanavista esitelladn verkkosivut, lehtimainonta seka
sosiaalinen media.

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestintd on yksi markki-
noinnin kilpailukeinoista, ja sen tavoitteena on viestia yrityksen tuotteista
ja palveluista markkinoille. Markkinointiviestinnassa yhdistelladn mainon-
taa, henkilokohtaista myyntity6td, suhdetoimintaa sekda myynninedistamis-
ta tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoi-
siin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintd4, jonka tavoitteena on aikaansaada
kysyntaa tai vaikuttaa kysyntdaan myonteisesti.

Mainonta on tavoitteellista ja maksettua viestintad. Tiedotus- ja suhdetoi-
minta on sidosryhmien mielikuviin vaikuttamista. Myynninedistdminen on
myyntid edistavida toimenpiteitd, esimerkiksi messut. Henkilokohtainen
myyntity0 on my0ds yksi markkinointiviestinndn muoto. (Karppinen 2011.)

Tavoitteita markkinointiviestinndssé ovat muun muassa tiedottaminen yri-
tyksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Tavoitteena on erottautua
kilpailijoista ja herattd4d huomiota sek& luoda mielenkiintoa ja myonteisté
asennetta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on aikaansaada myyntia se-
k& aktivoida asiakkaita ja herattad ostohalua. Samalla viestitdan asiakkaille
tuotetusta arvosta ja hyodystd. Tavoitteena markkinointiviestinndsséd on
vahvistaa asiakkaan ostopéatosta ja yllapitad asiakassuhteita seké rakentaa
ja vahvistaa yrityksen tai yksittdisen brandin imagoa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 302.)
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Tavoitteet markkinointiviestinndssé voivat olla sek&d maarallisia ettd laa-
dullisia. Viestit, joita markkinointiviestinnalla l&hetetdén, jakautuvat jarki-
perdisiin ja tunneperdisiin viesteihin. Markkinointiviestintd voi olla joko
suuriin kohderyhmiin suunnattua tai kahdenkeskistd vuorovaikutusta yri-
tyksen edustajan ja asiakkaan vélilld. Markkinointiviestintd on l&hettgjan
ja vastaanottajan molemminpuolista tiedonvalityst4 ja se valittdd kohde-
ryhmille tietoa yrityksen tarjonnasta ja niiden ominaisuuksista. Se kertoo
my0s, misté ja miten yrityksen tuotteita voi hankkia ja mitd ne maksavat.
(Hollanti & Koski 2007, 126.)

2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintda tulee suunnitella, ja siind méaaritellaédn kohdeyleiso
sek& millainen vaikutus halutaan saavuttaa. Suunnitteluvaiheessa tulee va-
lita viestintdakanavat ja luoda markkinointiviestinnan konsepti. Konseptilla
tarkoitetaan, ettd yrityskuva kiteytetddn ja 10ydetéén tarkein asiakaslupaus.
Samalla tiivistetadn yrityksen tarkein paaviesti asiakkaille ja kumppaneille
ulospain seké siséisesti yrityksen henkiltstolle ja sidosryhmille. Peruslu-
pauksen tulee nakya yrityksen kaikessa toiminnassa, julkisuudessa, mai-
nonnassa sekd muussa viestinndssa. Onnistuneen konseptin avulla yritys
jaa kohderyhman mieliin ja erottuu kilpailijoista. Hyvé konsepti on muun-
tautumiskykyinen ja se el&a ajassa. (Karppinen 2011.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun vaikuttaa Kilpailijoiden toiminta,
tuotteen ja palvelun elinkaari seka toimintaymparisto ja kulttuuri. Suunnit-
telu tulee toteuttaa laadukkaasti ja luovasti, ja sen arviointi- ja seuranta-
menetelmat tulee valita tarkoin. Kun markkinointiviestintdd on suunniteltu
tarkoin, sill4 tavoitetaan niin yrityksen, tuotteen kuin palvelun yleisté tun-
nettuutta. Tavoitteena on myynti, ostohalukkuus seka tilaukset. Samalla
saadaan lisa4 asiakkaita ja sitoutetaan heidat. (Karppinen 2011.)

Jotta viestinndstd muodostuu haluttu yhtendinen ja samanlinjainen koko-
naisuus, markkinointiviestinta tulee suunnitella kohderyhmittdin. Kohde-
ryhmid voi olla monenlaisia. Jotta eri kohderyhmat tavoitetaan parhaalla
mahdollisella tavalla ja mahdollisimman pienin kustannuksin, viestinté-
keinot ja kéytettdvat mediat valitaan niiden mukaan. Markkinointiviestin-
nén tavoite on aikaansaada kannattavaa myyntid. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 301.)

Bergstromin ja Leppésen (2015, 302) mukaan markkinointiviestinnén
kohderyhmi& ovat entiset, nykyiset ja mahdolliset uudet ostajat seka koti-
taloudet, kuluttajat, yritykset ja muut organisaatiot. Kohderyhmid ovat
myos lopulliset kayttdjat ja suosittelijat. Markkinointiviestinndssé kohde-
ryhmid ovat yrityksen oma henkil6std, omistajat ja rahoittajat, mediat ja
suuri yleiso sekd yhteistyokumppanit.
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Markkinointiviestinnasta halutaan tehda henkil6kohtaisempaa ja parem-
min asiakassuhdetta tukevaa viestintdd vastaanottajan ndkokulmasta. Asi-
akkaat haluavat relevanttia ja hyvin kohdistettua viestintda organisaatioil-
ta. Markkinointiviestinnastd ei vastaa ainoastaan organisaation markki-
nointiosasto, viestintdosasto tai myyntihenkilt, vaan yksi markkinointi-
viestinnan tehokeino on myds suusanallinen viestintg, johon kaikki yrityk-
sen tyontekijat osallistuvat. (Karjaluoto 2010, 16-17.)

Markkinointiviestinnalla vaikutetaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan.
Markkinointiviestinnalle tulee madritell& strategia, jossa ilmaistaan vies-
tinnén peruslinjaukset. Markkinointiviestintda tarvitaan yrityksen ja tuot-
teen kaikissa elinvaiheissa, mutta viestinnan tavoitteet ja sisélto vaihtele-
vat tilanteiden mukaan. (Bergstrém & Leppanen 2015, 302, 304.)

Markkinointiviestinté ei voi olla yksisuuntaista, silla se ei riitd vastaamaan
asiakkaiden ja sidosryhmien odotuksiin. Aito vuorovaikutus ja keskustelua
hyodyntéavat keinot luovat ja pitdvat ylla yhteyttd ostajiin ja sidosryhmiin.
Yritys ei voi hallita sitd, mitd ihmiset puhuvat yrityksesta verkossa, mutta
yritys voi hallita sitd, miten yritys vastaa puheeseen, ja mita yritys itse jul-
kaisee. (Karppinen 2011.)

Yrityksen tulee budjetoida markkinointiviestintansd. Noususuhdanteen ai-
kana panostetaan televisio- ja sanomalehtimainontaan ja huonompina ai-
koina markkinointiviestintapanostuksia pienennetddn ja siirretd&n edulli-
sempiin viestintdkanaviin. Yrityksen taloudellinen tilanne vaikuttaa mark-
kinointiviestinnan budjetointiin ja budjetin koko korreloi vahvasti liike-
vaihdon ja myynnin kanssa. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Markkinointiviestinnan budjetiksi péaatetddn yleensa tietty prosenttiosuus
myynnistid. Muita menetelmid ovat esimerkiksi kilpailijoiden matkiminen,
eli kopioidaan budjetteja lahimmilta kilpailijoilta, ylimaaraisen rahan lait-
taminen kassasta markkinointiviestintadan tai mielivaltainen, eli budjetiksi
paatetddn se, mita johto paattaa. Jotkut yritykset voivat kayttaa joka vuosi
samaa budjettia markkinointiviestintadn. Myynnin kasvua ei voi yksiselit-
teisesti selittdd markkinointiviestinnan panostusten perusteella, vaan siihen
vaikuttavat kilpailu, yleinen taloudellinen tilanne, tuote tai palvelu, hin-
noittelu ja jakelutiet. Asiakkuuksia tulee johtaa, eli rakentaa pitkaaikaisia
ja kannattavia asiakassuhteita, jolloin markkinointiviestinta kohdistuu
enemman olemassa oleviin asiakkaisiin, kuin uusien asiakkaiden hankin-
taan. Talldin markkinointiviestinndssa tahdataan pitkalle. (Karjaluoto
2010, 31-32.)
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2.3 Markkinointikanavat

Toimeksiantaja kayttad markkinoinnissaan eri markkinointikanavia. Tassa
mainitut markkinointikanavat on valittu toimeksiantajan kéyttamien kana-
vien mukaan. Toimeksiantajana toimiva kauppakeskus kayttdd markKki-
noinnissaan omia verkkosivujaan, sosiaalista mediaa seka lehtimainontaa.

Markkinointikanavan tehtdvana on toimia tiedonvélittajana kahteen suun-
taan: palautteiden ja muun tiedon valittdminen tuottajalle seka markki-
nointiviestintd asiakkaille. Markkinointikanavan valintaa tulee miettid
esimerkiksi silloin, kun yritys lanseeraa uuden tuotteen, muuttaa strategi-
aansa, tuotteella on uusi kohderyhmaé tai se on saavuttanut uuden kohde-
ryhman. Markkinointikanavan valintaan voi vaikuttaa myo6s Kilpailijan
toimet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 263-264.

Kun yritys valitsee markkinointikanavaa, sen tulee ratkaista kanavan pi-
tuus, eli valikésien maara seka kanavan valikoivuus, eli selektiivisyys.
Yrityksen tulee miettid, kayttaako se rinnakkaisia kanavia seka valita yk-
sittdiset yritykset. Lopullisten ostajien ostokayttdytyminen vaikuttaa paa-
toksentekoon, kuten missé he ovat, kuinka paljon ostajia on, misté he ovat
tottuneet ostamaan, ja misté he haluaisivat ostaa, ja kuinka usein seka mil-
laisia madaria he ostavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 264.)

Markkinointikanavan avulla tarjonta kohtaa kysynnén. Markkinointikana-
vaan voidaan kohdistaa monia odotuksia ja tarpeita, kuten ostamisen help-
pous, Vvaivaton tilaaminen, joustava maksaminen tai nopea toimitus.
Markkinointikanavan palvelun voidaan odottaa olevan laadukasta ja asian-
tuntevaa seké aikataulujen ja aukioloaikojen yhteensopivia. (Hollanti &
Koski 2007, 114.)

Yksi lahtokohta markkinointikanavan valinnassa on markkinoiva yritys ja
sen toimintatavat ja resurssit sekda markkinoinnille asetetut tavoitteet.
Toimiala ja tuote vaikuttavat markkinointikanavan valintaan, kuten millai-
nen imago tuotteelle halutaan, miten sitd kaytetaan ja tarvitseeko sen kayt-
t0d opastaa. Myos alan kilpailutilanne ja lainsdadanto vaikuttavat markki-
nointikanavan valintaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 264.)

Tarkedd markkinointikanavan valinnassa on, ettd ostajan tarpeet tulevat
tyydytettyé ja yrityksen tavoitteet toteutettua parhaalla mahdollisella taval-
la. Ostaja voi saada hyotya ja hanelle voidaan tuottaa arvoa eri tavoin.
Markkinointikanavaa valitessaan yrityksen tulee tietdd, mitd heidén osta-
jakuntansa arvostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 268.)

Perinteinen markkinointikanava ei valttdmatta ole paras ja se onkin kaik-
kein kilpailluin vaihtoehto. Yritys, joka valitsee perinteisen markkinointi-
kanavan, hakee kilpailuetua muilla asioilla kuin saatavuudella. Yritys voi
erilaistua ja saada etua kilpailijoihin ndhden valitessaan tavanomaisesta
poikkeavan tavan tuoda tuotteensa asiakkaiden saataville. Uudet vaihtoeh-
dot kannattaa tutkia ensimmadisend, ja se, voidaanko perinteistd kanavaa
lyhentd4. (Bergstrom & Leppdanen 2015, 268.)
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2.3.1 Verkkosivut

Toimeksiantajana toimiva kauppakeskus on uusinut verkkosivunsa hiljat-
tain. Verkkosivut teki mainostoimisto ja kauppakeskuksen kauppiaat pai-
vittavat sivuja itse. Verkkosivuilla on muun muassa ravintolan viikon ruo-
kalista, esittelyt yrityksista seka tietoa kauppakeskuksen historiasta.

Hyvin suunnitellut ja helppokayttdiset verkkosivut ovat pitkéaikaisen
markkinointiviestinnan tarke& keino. Verkkosivujen suunnittelussa tai uu-
distamisessa lahtokohtana tulee olla kayttaja ja pitdd miettia, mihin verk-
kosivuilla pyritdéan, ja kenelle verkkosivut on tarkoitettu. Verkkosivuilla
palvellaan myods jo ostaneita asiakkaita, ja samalla houkutellaan kanta-
asiakkaita tekemaan uusia ostoksia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 314.)

Verkkosivujen ulkondko tulee miettid tarkkaan, silld se heijastaa yrityksen
imagoa ja brandin tunnettavuutta. Sivujen siséllon tulee olla samassa lin-
jassa markkinoinnin tavoitteiden kanssa. Jos haluaa kayttajien vierailevan
sivuilla sdannollisesti, niita tulee paivittaa sdéannollisesti. Sivujen tulee olla
ajan tasalla ja toimia hyvin, muuten kayttdjat poistuvat sivuilta. (The Mar-
keting Donut 2016.)

Yrityksen verkkosivut tulee rakentaa siten, etté eri kayttajat 1oytavat nope-
asti ja helposti haluamansa tiedon tai toiminnon. Asiakkaat esimerkiksi
hakevat yritystietoa, suunnittelevat ostoa tai osallistuvat Kilpailuun tai
kampanjaan. Ostoksia tehneet asiakkaat voivat hakea lisétietoa, kéayttdoh-
jeita tai he haluavat valittaa. Jalleenmyyjét ja yhteistyokumppanit voivat
hakea tuotetietoa tai he haluavat antaa palautetta. (Bergstrom & Leppénen
2015, 315.)

Verkkosivut ovat tarked osa yrityksen markkinointistrategiaa. Verkkosivut
ovat asiakkaiden keino I0yt&& yritys ja sen tarjonta. Asiakkaat ja muut yri-
tykset tavoittavat yrityksen verkkosivujen avulla hyvin laajasti. (The Mar-
keting Donut 2016.)

Verkkosivujen nékyvyytta voi parantaa monin eri keinoin. Yksi keino on
kayttad hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnista saadut tulokset vie-
vat aikaa, mutta se kannattaa. Blogiyhteisty0 ja Facebookissa sekéd You-
Tubessa mainostaminen ovat nykypaivand tarkeda keino saada verk-
kosivuille lisdd nakyvyyttd. Sahkdpostimainonta on edelleen tirked osa
yrityksen markkinointia ja se on helppo keino saada asiakkaita yrityksen
verkkosivuille. Sosiaalisen median lisdksi verkkosivuille saa lisdd naky-
vyyttd suhdetoiminnalla. (Pozin 2012.)
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2.3.2 Sosiaalinen media

Toimeksiantaja kayttad sosiaalisen median kanavista Facebookia. Péivi-
tykset he tekevét Facebookiin itse. Kauppakeskuksen Facebook-sivuilla
mainostetaan kauppakeskuksen tapahtumista ja eri yritysten omista kam-
panjoista.

Sosiaalinen media on puolueeton ja edullinen markkinointikanava. Se on
vahvasti osa nykypdivan markkinointia. Yrityksilla on uudenlaiset ja eri-
laiset nakyméat markkinoihin, esimerkiksi Facebookissa. Nykyadn myds
kuluttajilla on mahdollisuus osallistua yrityksen tuotekehitykseen ja mark-
kinointiviestintaan, joka on mahdollista sosiaalisen median kautta. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2010, 23, 26-27.)

Sosiaalinen media on tarked véline myynninedistdmisessa seka brandin
rakentamisessa. Erityisesti nuoret ja aktiiviset aikuiset tavoitetaan sosiaali-
sen median avulla. Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia valineita ja
kanavia markkinointiviestintdan. Sen avulla saadaan ilmaista ja ansaittua
nékyvyyttd, kun seuraajat jakavat sisaltod ja tuottavat itse uutta sisaltoa eri
kanavissa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 317.)

Dialogi kuuluu vahvasti sosiaaliseen mediaan. Sielld voi seurata ja kuun-
nella mitd yrityksestd puhutaan, mit4 asiakkaat miettivat ja jakavat sek&
mistd he keskustelevat. Yritys voi kannustaa, selittdd, neuvotella, kieltaa ja
tunnustaa brandiin liittyvia argumentteja. Sosiaalisen median myota,
markkinoinnista tulee aitoa palvelua. (Leino 2010, 254.)

Leinon (2010, 254) mukaan yritys on lasna sosiaalisessa mediassa sielld,
missé yleiso on. Yritys voi tarjota lisdarvoa eri muodoissa. Eri verkkome-
dioiden kanssa voidaan olla kumppaneita, ja sielld voidaan rakentaa uusia
toimintoja ja uutta laadukasta siséltod. Asiakas tulee kuitenkin pitdd kai-
ken keskidssé ja miettid, mika hanelle on arvokasta ja miten han kayttaa
digitaalisia kanavia sekd mitd han haluaa.

Sosiaalisessa mediassa ollaan kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa. Ku-
luttajat odottavat yrityksiltd avointa ja lapinakyvaa viestintdd. Sosiaalinen
media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden syventdad kuluttajaymmarrysta ja
samalla tunnistaa kohderyhmien tarpeita ja motiiveja. Sosiaalisessa medi-
assa kuluttajat rakentavat omaa bréndidan tiedostavasti ja markkinointi so-
siaalisessa mediassa edellyttad tiedon Kriittista ja oivaltavaa hyddyntamis-
ta. (Ahonen 2015b, 37.)

Kun sosiaalinen media otetaan kayttoon markkinointikanavana, erilaisia
yhteistjé ja keskusteluja tulee seurata. Talla tavalla saadaan kasitys siita,
mistd yhteisOissé keskustellaan ja mitd niissd tapahtuu seké keité sielld
liikkkuu. Kun sosiaalisen median kayttdonottoa suunnitellaan, tulee mééri-
telld kohderyhmé4 ja asettaa tavoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 318.)
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Sosiaalisessa mediassa toimiessa tulee miettid, viestitaanko sielld ensisijai-
sesti ajankohtaisista asioista, ohjataanko ké&vijoitd yrityksen kotisivuille
vai saadaanko kuluttaja viihtymé&an mahdollisimman pitkié aikoja. Tulee
my06s miettid, onko sosiaalisen median kanavan tarkoituksena toimia pa-
lautekanavana, jossa kuluttaja saa nopeasti neuvoja ja vastauksia kysy-
myksiinsé. (Ahonen 20154, 53.)

Facebookin kayttoliittymé&a pidetdén yksinkertaisena ja aikuiseen makuun
sopivana. Sielld on mahdollisuus kommunikoida monilla tasoilla eri ih-
misten kanssa. Facebook on ihmisille ajanvietettd ja véline yhteydenpi-
toon. Markkinoija voi kayttad Facebookia hyddykseen esimerkiksi mai-
nostamalla, kuten missé tahansa mediassa tai rakentamalla sinne verkkosi-
vun kaltainen sivu, joka ruokkii nakyvyytta ja ihmisten ihailua. Verkkosi-
vun kaltainen sivu Facebookissa voi siséltdd muun muassa kuvia, Kilpailu-
ja, videoita, linkkejd, keskustelufoorumeita tai muistiinpanoja ja uutisia.
(Leino 2010, 256, 271-272.)

Jatkuva samankaltainen viestintd ja tylsyys eivét toimi sosiaalisessa medi-
assa. Kayttajat kaikkoavat sivuilta, jos viestit ovat vain tarjouksia ja mai-
nontaa. Sosiaalinen media vaatii kérsivallisyyttd, suunnitelmallisuutta ja
jatkuvaa sisallon kehittamista. Lasnédolo on dialogia, ja pelkk& ryhmén pe-
rustaminen ei johda haluttuihin tuloksiin. Facebookiin tulee muistaa suun-
nitella sopiva viestintéstrategia ja viestinnan tyylilaji. Facebook sopii ak-
titviselle markkinoijalle, joka etsii uusia jakelu- ja viestintdkanavia. Se so-
pii niin isolle kuin pienelle markkinoijalle, jolla on jakaa hyotyja ja etuja
ihmisille. (Leino 2010, 275-276.)

Jotta yrityksen sosiaalisen median strategia olisi onnistunut, yrityksen tu-
lee asettaa selkeét tavoitteet, laatia mittarit ja kehittdd toimintaa jatkuvasti.
Sosiaalinen media tulee olla osa yrityksen muuta liiketoimintaa ja kulttuu-
ria. Eri sosiaalisen median palveluita pitda hyodyntad kunnolla, ja se vaatii
eri kanavien tuntemista, roolittamista seké riittdvaa resursointia. (Ahonen
2015a, 67.)

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat uusin tavoin jakaa tarinaansa ja
muokata itsestadn mielikuvaa niin yrityksend kuin tyonantajana. Lasndolo
sosiaalisessa mediassa varmistaa sen, ettd viestintd on nopeaa. Samalla yl-
lattaviin tilanteisiin osataan reagoida oikeaan savyyn ja oikeaan aikaan.
(Ahonen 20154, 67.)

Yrityksessa tulee olla nimetyt henkil6t, jotka vastaavat sosiaalisen median
siséllgista ja toimintatavoista. Omalle henkildstolle voi laatia ohjeistuksen,
kuinka sosiaalisessa mediassa tulisi toimia. Sosiaalisen median hyddynté-
misen tulee olla pitké&kestoista ja nédkyvyyden jatkuvaa. Eri yhteisOissé ja
kanavissa mukana oleminen on tarke&d, kuten esimerkiksi verkostoitumis-
palvelut, blogit, wikit, virtuaalimaailmat ja pelit, keskustelut ja pikavies-
timet, arvostelut ja suosittelusivustot sekd tiedostojen jakaminen. Eri ka-
navat ovat erilaisia ja niiden kayttoa tulee suunnitella huolellisesti kanava
kerrallaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 318-319.)
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Sosiaalinen media on kaksisuuntainen media. Palautetta saadaan nopeasti
suurelta kayttajakunnalta ja tiedonkeruu on tehokasta. Haittapuolena on
median hallitsemattomuus, sill& viestit voivat alkaa eldd omaa elamé&ansé
ja ne voivat vaaristya toisenlaisiksi kuin oli alun perin tarkoitus. Sosiaali-
sen median kaytto edellyttaa rehellisyytta ja avoimuutta, silla yrityksen on
esiinnyttdvd omalla nimelldan ja tuotteista on kerrottava totuudenmukai-
sesti. Sosiaalisen median kayttajiltd voi tulla negatiivisia kommentteja ja
palautetta yrityksesta tai sen tuotteista. Palautteita ei pitdisi poistaa, ellei-
vat ne ole hyvén tavan vastaisia tai asiattomia, vaan niihin tulee vastata
mahdollisimman asiallisesti ja nopeasti. (Bergstrom & Leppénen 2015,
320.)

Kortesuon (2014, 85) mukaan sosiaalisessa mediassa ei kannata poistaa
keskusteluita, sill& kuluttajalla on oikeus kertoa mielipiteensa. Asiakkaan
viestin poistaminen on hyvéksyttavaa silloin, jos viesti on lainvastainen tai
se rikkoo yrityksen sivuston sdant6ja. Nama sédannot yritys laatii itse ja ne
taytyy olla nakyvissd. Muissa tilanteissa kommentit tulee jattaa nakyviin,
vaikka se arvostelisi yritysté ja siind olisi virheellisia tietoja. Né&ista virhe-
tiedoista on vastuussa Kirjoittaja, ei yritys.

Tekstien tulee olla sosiaalisessa mediassa tiiviitd, jotta muut jaksavat ja
ehtivat lukea tekstit. Tekstien tulee olla kommunikoivia, helppolukuisia ja
positiivisia. Ajantasaisuus ja Kriittisyys ovat téarkeita asioita sosiaalisessa
mediassa. Tekstit vanhenevat verkossa nopeasti ja Kirjoittaja voi olla eri
mieltd, jos on tarpeen. Sosiaalisessa mediassa tekstin tulee olla hyvélla ta-
valla markkinoiva, sill& kilpailevia teksteja on paljon ja kirjoittajan taytyy
uskoa asiaansa. Napakat retoriset keinot ja aito innostus erottuvat eduk-
seen ja kiinnostavat. (Kortesuo 2014, 16-17.)

Tekstejd luetaan ruudulta, joten tekstiltd vaaditaan silméiltavyytta ja help-
polukuisuutta. Jotta teksti on silmailtavaa, siind tulee olla luetteloita ja
numerointeja. Ydinsanat tulee lihavoida, ja tekstin ollessa pitké, siiné tulee
kayttaa valiotsikoita. Tekstikappaleiden tulee olla lyhyité ja tekstiin liitty-
vaa kuvitusta kannattaa kayttad, kuten kaavioita, taulukoita, piirroksia, ha-
vainnollistavia kuvia tai kuvituskuvia. Tekstin helppolukuisuus on tarkeaa,
silld ruudulta lukeminen on hitaampaa kuin paperilta lukeminen. Jotta
teksti on helppolukuista, siind pitd4 noudattaa kielioppia ja valttéda virka-
kieltd. Sinuttelu ja kdskymuodon kayttdaminen ovat osa helppolukuisuutta
ja konkreettisia esimerkkeja kayttamalla avataan paremmin sit4, mita luki-
joille halutaan viestittdd. Sosiaalisen median sivuilla ei kannata kayttaa
verkkoslangia, eli hymidita ja nettilyhenteita, silla kaikki asiakkaat eivat
kayta niitd sujuvasti. (Kortesuo 2014, 21-24, 30.)

Sosiaalisessa mediassa voi tulla jossain vaiheessa eteen kriisi. On tarkeéa,
ettd sosiaalisessa mediassa kaytettava kieli on luontevaa, rentoa yleiskiel-
t4, kirjakielen ja puhekielen véalimuotoa. Mité virallisemmin sosiaaliseen
mediaan Kirjoittaa, sitd pahemmin teksti nayttad ulkoa opetellulta, ja sita
epéuskottavampi se on. Asiakkaan tunnetila tulee ottaa huomioon sosiaali-
sessa mediassa. Jos asiakkaan tunnetila on positiivinen tai neutraali, yri-
tyksenkin on. Jos taas asiakkaan tunnetila on negatiivinen, yrityksen tulee
antaa sille rakentava vastine. (Kortesuo 2014, 80.)
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Jos sosiaalisessa mediassa on tehnyt virheen, sitd voi pyytad anteeksi.
Vaikka yrityksen toimijat olisivat omasta mielestdan oikeassa, mutta asi-
akkaiden mielestd on tapahtunut virhe, pitéa silti pyytaa anteeksi. Anteek-
sipyynnon pitéa olla vilpiton, ja yrityksen toimintaa pitdd pyytaa anteeksi,
ei muiden loukkaantumista. (Kortesuo 2014, 83.)

Jos yrityksen sosiaalisen median sivustolla aiheutuu kohua, tulee ensin ar-
vioida kohun laajuus. Tdman jalkeen asiaan tulee ottaa kantaa mahdolli-
simman pian samalla sivustolla, josta kohu on lahtoisin. Yrityksen tulee it-
se ottaa vastuu, eiké sen pida syytella ketdén. Pahoittelu on tarkead, mutta
yrityksen ei tule kuitenkaan noyristella. Térkedd on kertoa, kuinka asiassa
toimitaan, ja miten varmistetaan, ettei sama tapahdu toiste. Tilannetta tulee
seurata ja asian kehittymisesta tulee viestid. Kohderyhmaan tulee pitad yh-
teyttd ja kertoa asian etenemisestd. (Kortesuo 2014, 88-89.)

Facebookissa markkinoidessaan yrityksen on térkeda saada sivuilleen tyk-
k&djia ja seuraajia. Tykkaajia ja seuraajia voi hankkia esimerkiksi l&hetta-
mélla ihmisille sahkdpostia tai mainita Facebookissa olevista sivuistaan
yrityksen esitteissd, verkkosivuilla ja lehdissd. Tarkead on, ettd Faceboo-
kissa ollaan paivittain ja siella vastataan kysymyksiin ja palautteisiin. Asi-
akkaiden mielenkiinto pysyy yll&, kun sivuja paivitetdan aktiivisesti.
(Tomlin 2014, 27-31.)

Pdnké (2015) ennakoi blogissaan vuoden 2016 sosiaalisen median trende-
ja. Hanen mukaansa merkittavin trendi on mainoksettomien palvelujen
kayton lisddntyminen. Hanen mielestdén yritysten tulee tuottaa sosiaalises-
sa mediassa aidosti kayttdjia kiinnostavaa ja hyodyllistd siséltod. Yrityk-
sen tulee tehda itsensd hyodylliseksi ja tarpeelliseksi. Sosiaalinen media
on entistd enemman reaaliaikaista. Haasteena markkinoinnissa on, ettd
kayttajat pakenevat mainoksettomiin kanaviin. Yritysten ei tule siis suo-
raan mainostaa ja myyda, vaan tarjota laadukasta ja hyodyllista sisaltoa.

Yritysten tulee huomioida, ettd sosiaalisen median kayttajat ovat nykyaéan
kiireisempia ja pinnallisempia, jolloin haasteena on herattdd kayttdjien
mielenkiinto. Viestien tulee olla selvempid ja erottuvampia. Yritysten pi-
téisi kayttaa sosiaalista mediaa hyvakseen ja saada asiakkailta uusia ideoi-
ta tuotteidensa, palveluidensa ja muun toimintansa kehittdmiseen. Yritys-
ten tulisi n&dhdd, ettd yrityksell4 ja sen asiakkailla on yhteinen tavoite, eli
asiakkaan tarpeisiin vastaaminen. Jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin, heidat tulee ottaa mukaan kehittdmaan ratkaisua. (Ponké&
2015.)
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2.3.3 Lehtimainonta

Kauppakeskus mainostaa l&hialueen sanomalehdissd kampanjoistaan ja
tarjouksistaan. Kauppakeskuksen yrittdjat ilmoittavat lehtiin tarvittavat
tiedot, joista mainos tehdaan. Yritt4jat mainostavat lehdessé yhteisesti
kauppakeskuksen nimell&.

Lehtimainonta on yksi pisimpéaan kéytetyistd markkinointimuodoista. Se
on yleensd ensimméainen mainonnan keino, jota yrittajat miettivat. Lehti-
mainonnan avulla saavutetaan paljon ihmisia, etenkin yli 45-vuotiaita, jot-
ka lukevat enemman lehti& kuin nuoret, jotka seuraavat uutisia televisios-
ta, radiosta tai internetista. Yritys voi suunnata lehtimainoksensa eri koh-
deryhmille, sijoittamalla mainoksen esimerkiksi urheilusivuille. (Entre-
preneur 2016.)

Jotta yritys saavuttaa halutun kohderyhman, sen tulee ymmartad, mité
kautta kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Sanomalehdilld tavoitetaan yli
45-vuotiaiden lisaksi myos varakkaat seka tydelamassa paattavassa ase-
massa olevat henkil6t. Sanomalehdessé kootaan alueen tapahtumat yhteen.
Nykyadan monella sanomalehdelléd on digitaalisia lehti, joita tilataan aktii-
visesti. Tdman vuoksi sanomalehtimainontaa ei kannata unohtaa. (Ontro-
nen 2014.)

Tana pdivana yritykset voivat kayttaa eri tehokeinoja lehtimainonnassaan.
Mainokseen voi laittaa esimerkiksi QR-koodin, jonka kautta ndkee videon.
Verkkolehdissa olevissa mainoksissa tulee heti nékya ydinviesti ja siella
kannattaa kayttaa tehostesanoja ja selkeitd kuvia. (Ontronen 2014.)

Yritykset mainostavat Suomessa edelleen lehdissd, koska suomalaiset lu-
kevat lehtid. Erilaisia sanomalehtid ovat valtakunnalliset, maakunta- ja
paikallislehdet. Paikallislehdet ovat hyva media tietyn paikkakunnan
asukkaiden tavoittamiseksi. Suomessa ilmestyy paljon myds ilmaisjakelu-
ja noutolehtia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

Lehti&d luetaan tabletilla, puhelimella ja tietokoneella, joten lehdet voivat
tarjota mainostajille ratkaisuja, joissa yhdistyvat painettu ja verkko-
mainonta. Verkkolehtien sivujen lukijamaarid voidaan seurata tarkasti, ja
mainostaja voi aktivoida lukijoita esimerkiksi Kilpailuilla ja saada samalla
nopeaa palautetta. Painetun mainonnan keskeinen tavoite on saada asiakas
kiinnostumaan ja hakemaan lisatietoa esimerkiksi yrityksen verkkosivuil-
ta. Tarjous-, muistutus- ja tapahtumamainontaan sanomalehtimainonta on
hyvé valine nopeutensa vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

Lehdissa ilmoittelu on eri lehdissé erihintaista. Pienilevikkisissa paikallis-
lehdiss& ilmoittelu on halvinta, ja kalleinta erikoislehdissa. Lehden lukija-
maara, levikki ja kilpailuasema vaikuttavat ilmoitustilan hinnoitteluun. 1l-
moituksen hintaan vaikuttaa myds ilmoituksen koko, julkaisupéivé, ilmoi-
tuksen sijaintisivu, ilmoitusluokka sek& ilmoituksen varillisyys. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 334.)
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Lehtimainonnassa tulee tuntea asiakkaat. Vaikka mainoksessa myydaén
tuotetta tai palvelua, tulee silti ymmartaa, kuinka tuotteet tai palvelut hyo-
dyttadvat asiakasta. Pitad tietdd, mitd asiakas haluaa ostaa, mutta samalla
myaos, miten he haluavat ostaa. (Stines 2011.)

Lehti-ilmoituksella on monia tehokeinoja, joita ovat muun muassa ilmoi-
tuksen koko ja muoto, otsikko, kuvat, vérit, logo ja iskulause, asettelu, il-
moitusteksti seka aktivointi. Suuri ilmoitus huomataan pientd paremmin,
mutta paikallislehdissé pienikin ilmoitus voi toimia hyvin. limoituksen ot-
sikon tulee erottua muusta tekstista, ja se voi olla esimerkiksi kysyvd, in-
formoiva tai ajankohtaan liittyvd. Kuvat lisdévat huomioarvoa, heréttavat
mielenkiinnon ja houkuttelevat lukemaan tekstid. Tuotteen tai pakkauksen
kuva muistetaan ostotilanteessa ja se viestii asioita, joita ei voi kirjoittaa
tekstiksi. llmoituksen vari parantaa huomioarvoa ja siina kaytetaan yrityk-
sen omia tunnusvareja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 335.)

Yrityksen logo seka slogan on usein ilmoituksen oikeassa alakulmassa ja
samalla ne jaavat mieleen, vaikka ilmoitusta ei lukisikaan. Asettelun avul-
la lukijan katsetta johdatellaan tarkeisiin kohtiin ja saant6na on, etta ilmoi-
tuksessa on 70 prosenttia tyhjaéa tilaa tai kuvia ja 30 prosenttia asiaa. Ke-
hyksell& rajataan mainos muusta aineistosta ja sille annetaan ilmetta ja li-
séé erottuvuutta. limoitustekstilla saadaan lukija kiinnostumaan ja se pu-
huttelee ja on helppolukuinen. Se on kirjoitettu yhdelle lukijalle ja se ke-
hottaa toimintaan ja tarjousmainonnassa tekstin tulee olla lyhyt. limoitus-
tekstissa tulisi valttaa isoja kirjaimia, ja kdyttad vain yhta tai kahta fonttia.
IImoituksessa annetaan ohje tai toimintakehotus lukijan aktivointiin, ja
siind voi olla houkutin, miksi kannattaa toimia heti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 335.)

Jos lehtimainoksen toimivuutta halutaan seurata, yritys voi laittaa mainok-
sen alaosaan esimerkiksi tarjouskupongin, johon on merkitty kupongin
voimassaoloaika. Mitd enemman kuponkeja tulee yritykselle, sitd parem-
min se on saavuttanut ihmisid. Lehtimainokseen laitettu yrityksen verkko-
sivun osoite tuo lisaa asiakkaita, jos esimerkiksi kupongin saa vierailemal-
la verkkosivuilla. Ennen mainoksen painoon menoa, on hyvé tarkistaa, etta
kaikki tiedot ovat oikein. (Entrepreneur 2016.)

Onnistuneella lehti-ilmoituksella tavoitetaan haluttu kohderyhma ja vélite-
tddn mainostajan lahettdmé viesti mahdollisimman taloudellisesti ja te-
hokkaasti. Tuote, palvelu tai idea myydaan hyvéall4d mainoksella. llmoitus-
ta suunniteltaessa mainostajan ldhtokohtana on tavoiteltu kohderyhma,
mainostettava tuote sek& viesti, joka halutaan kertoa. llmoitus kannattaa
sijoittaa niille sivuille, joita kohderyhmé&én kuuluvat lukevat todennakdi-
simmin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 336.)
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3 SISALTOMARKKINOINTI

Siséltdmarkkinointi on asiakkaille hyddyllisen tiedon jakamista maksutta.
Asiakkaalle hyodyllinen tieto on sellaista tietoa, jota asiakas voi kayttaa
hyvakseen omassa toiminnassaan. Kaytanndssa sisaltémarkkinointi on
oman erikoisosaamisen ja tietojen jakamista. Helpoimmin tietoa voi jakaa
verkossa, esimerkiksi Kirjoittamalla blogia, julkaisemalla asiakaslehtia tai
uutiskirjeitd tai kuvata YouTube-videoita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
41.)

Siséltdmarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista sisallon hyddylli-
syydessa. Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on tuottaa materiaalia, josta hyo-
tyvat yritys ja asiakas. Siséllosta on oltava hyotyé asiakkaalle, vaikka sen
tarkoituksena on edistad myyntid. (Ansaharju n.d.)

Tavoitteena sisdltomarkkinoinnissa on luoda yritykselle ja sen tydnteki-
joille asiantuntijamaine ja vakuuttaa mahdolliset asiakkaat omasta ja yri-
tyksen osaamisesta. Erikoisosaamisen kerryttdminen vie aikaa, joten asi-
akkaan on helpompi ostaa tuote tai palvelu kuin alkaa selvittaa asioita itse.
Asiakkaat arvostavat yrityksid, jotka ovat valmiita jakamaan tietdmystaan
ilmaiseksi. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42.)

Sisaltémarkkinointiin ei kuitenkaan kuulu mainokset, vaan sen tulee olla
rehellisté tiedon jakamista, jonka faktat ovat oikein. Kirjoittajan oma mie-
lipide saa nékyd, mutta tuotteita ei tule mainostaa. Itsedan ei pida kehua,
vaan se tulee jattd4 asiakkaiden tehtdvaksi. Sisaltomarkkinointi on pitka-
janteista ja sinnikkyytté vaativaa, joten sisaltomarkkinointi kannattaa aloit-
taa aikaisin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 42.)

Sisaltomarkkinointia ovat muun muassa asiantuntija- ja yritysblogit, pai-
netut asiakaslehdet ja tiedotteet, séhkdiset kirjat, oppaat, uutiskirjeet,
verkkolehdet ja sahkopostiviestit, videotallenteet, verkkoseminaarit ja vir-
tuaaliset tapahtumat, digitaaliset lehdet seka sosiaalisen median tyokalut.
Sisaltomarkkinoinnin avulla nettindkyvyys paranee hakukoneissa, yrityk-
sen asiantuntemus tulee esille, markkinoinnin teho kasvaa ja yritys herat-
tad luottamusta. (Ansaharju n.d.)

Nummen (2015) mukaan siséltomarkkinointi on asiakaslahtoinen ajattelu-
tapa, joka ohjaa sisaltjen suunnittelua ja tuottamista sek@ kannustaa sel-
laisten sisaltdjen tuottamiseen, jotka innostavat kohderyhmad, houkuttele-
vat asiakkaita ja tuovat brandille lisdarvoa. Sisaltomarkkinoinnin avulla
tarjotaan asiakkaille jotain, joka vetoaa kuluttajaan uudella tasolla. Yrityk-
sen tuotteet ja palvelut jatetadédn sisédltomarkkinoinnissa toissijaisiksi.
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Asiakkaita sitoutetaan hyddyllisten sisaltojen avulla. Siséltomarkkinointi
on strateginen markkinoinnin ldhestymistapa. Se keskittyy arvon sek&
olennaisen ja johdonmukaisen sisallén luomiseen ja jakamiseen. Sisélto-
markkinointi on prosessi, ja siind luodaan korkealaatuista ja arvokasta si-
séltod, joka houkuttelee, sitouttaa ja informoi ihmisia. Siséltdmarkkinoin-
nissa tuotetaan sisaltdd, joka on relevanttia ja arvokasta kohderyhmalle.
Siséllon avulla asiakkaat ratkaisevat ongelmia, nakevat uusia mahdolli-
suuksia tai inspiroituvat. (Nummi 2015.)

3.1 Oma media

Mainonnan suunnittelussa on térke&é panostaa omiin medioihin ensin, sil-
14 niiden avulla luodaan mielikuva yrityksestd, tarjonnasta sekd parem-
muudesta suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin. Omia medioita voidaan
kayttdd jatkuvana mainosviestien vélittdjand, ja toisaalta niitd voidaan
kayttdd myos lyhytkestoisissa kampanjoissa tukemassa ostettua mainon-
taa. Omien medioiden avulla hankitaan nakyvyytta ja suosittelijoita, eli
ansaittua mediatilaa. Esimerkiksi omat verkkosivut, sdhkdinen mainonta,
toimipaikkamainonta ja sosiaalinen media ovat yritykselle oma media.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 312-313.)

Omaa mediaa voi kontrolloida helpommin. Se on kustannustehokasta,
monipuolista ja pitkaikaistd. Haasteena on, etta sille ei ole takuita, ja yri-
tyksen viestintéan ei luoteta. Oma media vie mygs paljon aikaa. (Chaffey
2012))

Oma media on yksilollistd. Yritykselld voi olla esimerkiksi oma blogi, jota
paivitetddn aktiivisesti. Mitd enemman yrityksellda on omaa mediaa, sitd
enemman on mahdollisuuksia laajentaa yrityksen nakyvyytta ja lasnéoloa
digitaalisessa mediassa. (Machin 2016.)

Pitkaaikaiseen nakyvyyteen kuuluvat esimerkiksi omat verkkosivut, pak-
kaukset, toimipaikkamainonta, asiakirjat, painotuotteet, esitteet ja muovi-
kassit. Nailla viestinnén peruselementeilld vahvistetaan muun mainonnan
luomaa mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista. Kaikessa mai-
nonnassa on tarkedd kayttad samaa linjaa ja tyylid kuin yrityksen muussa
viestinnassd, kuten sama perusviesti ja Kirjaintyyppi, samat muodot ja va-
rit seka sama logo ja tunnusmusiikki. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 313.)

3.2 Ostettu media

Ostettu media on sananmukaisesti ostettua, ja se tarkoittaa, etta yritys
maksaa saamastaan huomiosta. Ostettua mediaa on esimerkiksi maksaa si-
séllon jakamisesta henkil6lle sosiaalisen median kanavissa tai sponsoroin-
ti. Ostetun median tarkoituksena on lisatd omaa ja ansaittua mediaa. Oste-
tun median etuna on, ettd se tekee yrityksestd halutun, se on vélitonté ja si-
t4 pystytdan kontrolloimaan. Haasteena on, ettd ostettu media ei ole jarjes-
tyksessa tai yritys saa huonoa mainetta. (Chaffey 2012.)
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Etenkin uuden tuotteen tai yrityksen lanseerauksessa tarvitaan yleensa os-
tettua mediaa. Jatkuvaa mainontaa tarvitaan brandien mielikuvan ja ase-
man tukemiseen ja asiakassuhteiden yllapitoon. Markkinointiviestinnan
tulee olla kokonaisvaltaista, ja tavoiteltavan mielikuvan tulee nakyé kai-
kessa viestinndssd. Ostettua mediaa ovat muun muassa televisio-, radio-,
lehti-, ulko- ja litkennemainonta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 326.)

3.3 Ansaittu media

Kun yritys saa huomiota kolmansilta osapuolilta, sitd kutsutaan ansaituksi
mediaksi. Ansaittu media on yritykselle arvokasta, silla arviot yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista ovat riippumattomia, jotka ovat kuluttajien
mielestd uskottavampia kuin yrityksen oma nédkemys. Ansaittu media tuo
uusia yleisoja yrityksen sisélloille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivulla. (Argillander 2015.)

Perinteisesti ansaittuun mediaan kuuluvat massatiedottaminen ja lehdisto-
tilaisuuksien jarjestaminen, jolloin toimittajat tekevat yrityksesta lehteen
artikkelin. Taman pdivan ansaittua mediaa ovat toisten kuluttajien tuotta-
mat verkkosisallot, kuten arvostelut, suositukset, kysymykset, vastaukset
seka esittelyt. Nama auttavat kuluttajaa muodostamaan brandimielikuvaa
ja tekemadn ostopaatoksen. Taméan vuoksi yrityksen tulee vakuuttaa kulut-
tajat, saadakseen uskottavaa ja aitoa medianakyvyytta. (Kaaridinen 2015.)

Ansaittua mediaa tavoitellessaan yrityksen tulee muistaa, ettd tuote, brandi
ja asiakaspalvelu ovat ensiluokkaista. Asiakkaat ja kohderyhmd tulee tun-
tea, jotta yritys voi tuottaa kohderyhméa palvelevia sisaltdja. Ansaitun
median saavuttamiseksi sisaltomarkkinointia pitdd suunnitella tarkasti, ja
se vaatii taustatyotd, jotta sisaltd olisi laadukasta ja erottuisi muista. (Kaa-
ridinen 2015.)

Ansaitun median hy6tynéa on, ettd se muuntautuu ja on lapindkyvaa. Se on
uskottavampaa ja luotettavampaa. Ansaitun median haasteena on, ettei sita
pysty kontrolloimaan ja se voi olla negatiivista. Sitd on my6s vaikea mita-
ta. (Chaffey 2012.)

Ansaittu media on uskottava ja tehokas tapa parantaa yrityksen tarjonnan
I0ydettavyyttd. Yrityksen osaamista ei tuputeta, vaan tarjotaan sellaista tie-
toa, joka vastaa kohderyhman tarpeisiin. Ansaittua mediandkyvyytta saa-
daan aikaan useilla tavoilla, kuten hakukoneilla, jotka 16ytavét yrityksen
tarjonnan, aiheesta kiinnostuneet ja alan paattajat jakavat ja siteeraavat yri-
tyksen sisaltéd. Media kommentoi ja raportoi yrityksestd seka sen tarjon-
nasta. Ansaittua mediandkyvyytta voi rakentaa kaikissa kanavissa. (Vies-
tintdtoimisto Contenta n.d.)

Jos oma media on pddmaard, jonne asiakkaiden halutaan menevan, ansait-
tu media on valine, jolla asiakkaat menevét sinne. Yritykselld voi olla hie-
not verkkosivut, mutta kukaan ei kdy siella. Tamén vuoksi kaytetaddn an-
saittua mediaa. Yrityksen verkkosivujen sisallon tulee olla ensiluokkaista,
jotta se voi saada ansaittua mediaa. (Machin 2016.)
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4 KAUPPAKESKUSMARKKINOINTI

Kauppakeskusmarkkinointia tarvitaan, silla kauppakeskukset Kilpailevat
usein samoista asiakkaista keskendan. Kauppakeskus tuo markkinoinnin
avulla esiin omia vahvuuksiaan, kuten pysékainti, tarjonta, saavutettavuus
ja aukioloajat. Kauppakeskusmarkkinointia tarvitaan kauppakeskuksen
omien tapahtumien markkinointiin, ja samalla muistutetaan sen olemassa-
olosta. (Juntunen 2007.)

Lehtoaron (2007) mukaan kauppakeskuksen markkinoinnin johtaminen on
nykypaivéana tarkedd. Sen tarkeimpané tehtédvéana on rakentaa brandia ja yl-
lapitaa sitd pitkajanteisesti. Avainasemassa kauppakeskusmarkkinoinnissa
on kauppakeskuksen johto ja omistajat, ja se on osa yhteistoimintaa, jossa
kaikki osapuolet yrittgjista omistajiin on sitoutettu yhteiseen padmaaraan.

Kauppakeskusmarkkinoinnin tarkoituksena on osaltaan saada kuluttajat
kauppakeskukseen ja tehdda kauppakeskus houkuttelevaksi. Jokainen
kauppakeskuksessa toimiva yritys palvelullaan ja omalla markkinoinnil-
laan saa kuluttajat liikkeeseensd. Markkinoinnin kustannuksiin osallistuvat
niin yrittajat kuin omistaja. Markkinoinnissa annetaan lupaus, joka lunas-
tetaan kauppakeskuksessa. Lupauksia ovat esimerkiksi aukioloajat, siiste-
ys, palvelu ja turvallisuus. (Lehtoaro 2007.)

Yrittdjat ja kiinteiston omistajat maksavat kauppakeskuksen markkinoin-
nista markkinointimaksuna. Markkinointimaksu sitoo kaikkia, ja yritta-
jayhdistys péaéattaa rahojen kaytosta. Yrittajilla on paatoksenteko siksi, etta
heilla on paras asiantuntemus paikallisesta kilpailutilanteesta seka kaup-
pakeskuksen vahvuuksista suhteessa kilpailijoihin. Samalla yrittajat sitou-
tetaan yhteiseen tekemiseen. Markkinointimaksun suuruus ja markkinoin-
tiohjelma péatetddn yrittdjayhdistyksessé. (Juntunen 2007.) Toimeksianta-
jana toimiva kauppakeskus maksaa kauppiasyhdistykselle jasenmaksun
kaksi kertaa vuodessa. Tall4 rahalla maksetaan muun muassa lehtimainon-
ta.

Kauppakeskusmarkkinoinnissa térkeda on luoda koko kauppakeskuksen
kattava yhteiso. Yhteistydssa markkinointi on helpompaa, ja kauppakes-
kuksen vuokralaiset voivat luoda houkuttelevamman ja kokonaisvaltaisen
paikan niin ohikulkeville kuin paikallisille asiakkaille. Kauppakeskuksen
kauppiaat voivat valmistautua kukin omalla tavallaan eri tapahtumiin,
esimerkiksi painattamalla esitteitd ja julisteita. He voivat esimerkiksi tehd&
omia tarjouksiaan sellaisina viikonloppuina, kun ohi kulkee paljon ihmisia
johonkin tapahtumaan lahiseudulla. (Curran 2014.)

Kauppakeskuksien on hyvé jarjestdd toistuvia tapahtumia ja niista tulee
tiedottaa ennen tapahtumaa, jotta asiakkaat tulevat paikalle. Tdmé johtaa
siihen, ettd kauppakeskuksen kauppiaat saavat nékyvyyttd ja myyntié.
Mediassa tiedottaminen on hyvé keino kertoa kauppakeskuksen tapahtu-
mista. (Curran 2014.)
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Aina kun mahdollista, asiakkaat olisi hyvé yllattaa tai kauppakeskukseen
tulisi tuoda jotain uutta ja ainutlaatuista. Nain kauppakeskus on mahdollis-
ta tuoda myonteisempéén valoon. On tarkeaa, ettd kauppakeskus kehittyy.
(Curran 2014.)

Tarkeadd kauppakeskusmarkkinoinnissa on erottua kilpailijoista. Mainok-
sissa voidaan keskittyd esimerkiksi kauppakeskuksen erikoisliikkeisiin,
joita kilpailevissa kauppakeskuksissa ei ole. Mainoksissa tulee olla selke&
viesti, jota halutaan valittdad. Kauppakeskusmarkkinoinnissa on tarkeaa
muistaa, ettd kauppakeskukselle luodaan bréndié ja asiakkaille kerrotaan,
miksi kauppakeskus tarjoaa erinomaisen ostokokemuksen. (Hill 2016.)

Kun kauppakeskuksessa suunnitellaan tapahtumaa, sille tulee asettaa sel-
ked padmadré ja tavoite. Tapahtuman kohderyhma on hyva miettia etuka-
teen. Vanhoja ja kédytettyja ideoita ei tule aliarvioida, silla niita voi muoka-
ta, jos ne ovat toimineet aiemmin. VVoi mietti4, kuinka tapahtumaa voisi
kehittdd vai voisiko sitd muuttaa niiltd osin, jotka eivat ole toimineet. In-
spiraatiota voi etsid katsomalla, mit4 joku toinen yritys joltakin muulta
alalta on tehnyt markkinoinnissa onnistuakseen. (Boggie 2012.)

Kauppakeskuksen markkinoidessa sosiaalisessa mediassa, sen yleisdéd ovat
kauppiaat ja ravintolan omistajat, paikalliset toimijat, lehdistd, uudet ja
nykyiset asiakkaat seké lahialueen asukkaat. Haasteena on, ettd suuremmat
kauppakeskukset aiheuttavat enemmaén kilpailua tai asiakkaat nakevat pa-
rempia mahdollisuuksia muualla. Haasteena on myos, ettd jalleenmyyjat
nékevat paremmat mahdollisuudet ja parempaa kilpailua muualla. Yksi
haaste voi olla, ettd kukaan ei tiedd kauppakeskuksesta ja jalleenmyyjat
eivat ole vuorovaikutuksessa. (Lancaster 2012.)

Kun kauppakeskus markkinoi sosiaalisessa mediassa, sen tulee ottaa huo-
mioon, etté jalleenmyyjiin ollaan yhteydessa sdanndllisesti. Verkkosivujen
paivitys on tarkeéd, ja sosiaalisen median kanavissa ollaan mukana laajas-
ti. Tietoisuutta kauppakeskuksesta voi lisata uutisilla, tapahtumilla ja tar-
jouksilla. Sosiaalisessa mediassa voi keskustella ja rohkaista kauppakes-
kuksen jalleenmyyjia ja asiakkaita jakamaan sisaltoja. Aktiivisuutta tulee
arvioida, jotta tiedet&an, saavutetaanko oikeat ihmiset, ja mika toimii par-
haiten. (Lancaster 2012.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivisin, eli maarallisin tai kvalita-
titvisin, eli laadullisin menetelmin. Taméa tutkimus on laadullinen tutki-
mus. Laadullinen tutkimus on todellisen elamén kuvaamista, jossa kohdet-
ta tutkitaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ollaan kiinnostuneita asioista, joita ei voi yksinkertaisesti maaralli-
sesti mitata. Pyrkimyksend on 10ytéa tai paljastaa tosiasioita, ei todentaa jo
olemassa olevia véittdmia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd koota aineisto luonnollisissa ja
todellisissa tilanteissa. Tyypillistd on suosia ihmisté tiedonkeruun vélinee-
n&, jolloin tutkija luottaa omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin. Tutkijan
tavoitteena on paljastaa odottamattomia asioita, ja tutkija ei maaraa sita,
mika on tarkeda. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on koota ihmisen kuvauksia koetusta
todellisuudesta. Tutkimuksella on mahdollista tavoittaa ihmisen merkityk-
selliseksi koettuja asioita. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on sel-
vittdd, mita merkityksié tutkimuksessa tutkitaan. Tutkimuksen tekijan tu-
lee tdsmentad, tutkitaanko kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityk-
sid. (Vilkka 2015, 118.)

Laadullisessa tutkimuksessa korostuvat kolme nakdkulmaa tutkimuskoh-
teeseen, jotka ovat konteksti, ilmidn intentio ja prosessi. Kontekstin huo-
mioon ottaminen tarkoittaa, ettd otetaan selvéd ja tutkimustekstissa kuva-
taan, millaisiin kulttuurisiin, sosiaalisiin, historiallisiin ja ammatillisiin yh-
teyksiin tutkittava asia liittyy. Kuvauksessa tulee kuvata asian esiintymis-
tai toimintaymparistd, kuten aika, paikka ja sosiaalinen verkosto. Yleisen
asiayhteyden kuvauksen jalkeen kuvataan, millainen tutkimustilanne on,
jossa tutkimusaineisto kerattiin. Intention huomioon ottaminen tarkoittaa,
ettd tutkimustilanteessa tarkkaillaan, millaisia motiiveja tai tarkoitusperié
tutkittavan tekemiseen tai ilmaisuun liittyy. Tutkittava voi esimerkiksi va-
hatelld, muunnella, liioitella tai kaunistella tosiasioita tai muistaa vaarin.
(Vilkka 2015, 120-122.)

Prosessilla tarkoitetaan tutkimusaikataulun ja tutkimusaineiston suhdetta
tutkittavan asian ymmartdmiseen. Jos tutkimusaikataulu on pitké, tutkijan
ymmarrys tutkittavasta asiasta saattaa muuttua. Prosessiin kaytetylla ajalla
ei ole vastaavuutta tutkimuksen laadun kanssa, vaan pikemminkin tutkijan
taidoilla. (Vilkka 2015, 120-122.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn omia metodeja aineistonhankinnas-
sa, kuten teemahaastattelua, havainnointia tai ryhméhaastattelua. Tyypil-
listé laadulliselle tutkimukselle on valita tutkimuksen kohdejoukko tarkoi-
tuksenmukaisesti, ei satunnaisotannalla. Laadullisessa tutkimuksessa tapa-
ukset kasitell4&n ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaan. Laadul-
linen tutkimus on joustava tutkimuksen toteutustapa, ja tutkimussuunni-
telma muotoutuu usein tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)
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5.1 Aineistonkeruumenetelméa

Tuomen ja Sarajarven (2009, 71) mukaan laadullisen tutkimuksen ylei-
simmaét aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely, havainnointi
seké erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Niitd voi kayttad joko rin-
nakkaisesti, vaihtoehtoisesti tai eri tavoin yhdisteltyna tutkimusongelmasta
riippuen. Kun tutkitaan erilaisia aikomuksia kayttaytya jollakin tavalla,
kysymiseen perustuva aineistonkeruumenetelmé on sopivin.

Taméan tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetddn haastattelua.
Haastattelu on hyvé tiedonkeruumenetelmd, silla siind ollaan suorassa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu on joustava tapa keraté
tutkimusaineistoa, ja se on usein laadullisen tutkimuksen paamenetelma.
Etuna on, ettd aineistonkeruuta voidaan séadella tilanteen edellyttdmalla
tavalla ja vastaajia myotaillen. Esimerkiksi aiheiden jérjestysta voidaan
séédelld, ja vastauksia on mahdollista tulkita paremmin kuin esimerkiksi
postikyselyssa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204-205.)

Haastattelua kaytetadn tiedonkeruumenetelménd monista eri syisté. Tutki-
ja voi esimerkiksi haluta korostaa sitd, ettd ihminen nahdaén tutkimustilan-
teessa subjektina, ja hanelld on mahdollisuus tuoda vapaasti esille hanta it-
sedan koskevia asioita. Tutkijan voi olla vaikea tietda etukéteen vastauk-
sen suuntia, jos tutkimuksen aihetta on véhédn kartoitettu. Haastattelussa
nékee ihmisen ilmeet ja eleet, ja haastateltava voi kertoa itsestaan ja ai-
heesta laajemmin. (Hirsjarvi ym. 2009, 205.)

Haastattelun valinta on perusteltua myos silloin, kun tutkimuksen aihe
tuottaa monitahoisia vastauksia. Haastattelun aikana tutkija voi selventaa
ja syventéa saatavia vastauksia ja tietoja. Haastattelija voi pyytéé peruste-
luja mielipiteille ja esittdd tarvittaessa lisakysymyksia. (Hirsjarvi ym.
2009, 205.)

Haastattelun etuna on, ettd siind on suuremmat mahdollisuudet motivoida
henkil6ita kuin lomaketutkimuksessa. Haastattelulla tavoitetaan enemmaén
henkil6itd, joten edustavuus on parempi, koska kieltdytymisprosentti on
pienempi kuin lomaketutkimuksessa. Haastattelun avulla voi saada kuvaa-
via esimerkkeja. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 36.)

Vastaajiksi suunnitellut henkil6t saadaan usein helposti mukaan tutkimuk-
seen ja haastateltavat on mahdollista tavoittaa myéhemmin, jos aineistoa
on tarpeen tdydentdd. Toisaalta haastattelu vie aikaa ja haastattelujen teko
edellyttdd suunnittelua. Usein haastattelussa on taipumus antaa sosiaalises-
ti suotavia vastauksia, mika saattaa heikent&a haastattelun luotettavuutta.
Haastattelun tulosten yleistdmisessa ei voi liioitella, silla haastateltavat
saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin toisessa tilan-
teessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 205-207.)
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Haastattelupaikka tulee miettia tarkoin, jotta haastattelu onnistuu. Haastat-
telu on sosiaalisten tekijoiden méaarittdama vuorovaikutustilanne ja se voi-
daan tehdad esimerkiksi haastateltavan kotona, tyépaikalla tai julkisessa ti-
lassa. Haastattelutilanteen tulee kuitenkin olla rauhallinen ja sielld ei kan-
nata olla paljoa virikkeitd, jotta haastatteluun voi keskittyd. Tilan ei tule
olla litan muodollinen tai virallinen, jotta haastateltava ei koe oloaan epa-
varmaksi. (Eskola & Vastaméki 2015, 30.)

Taman tutkimuksen haastattelut tehtiin yrittdjien omien yritysten tiloissa,
silla se oli yrittgjille helpointa. Haastattelutilanteista pyrittiin néin teke-
mé&an mahdollisimman rentoja ja rauhallisia. Toisaalta haastattelutilantees-
sa saattoi olla muita hairidtekijoitda, kuten yrityksen asiakkaita, jolloin
haastattelu saattoi keskeytya hetkeksi. Haastateltavien olisi ollut kuitenkin
hankalaa jarjestdd haastattelua muuna aikana kuin tydaikana, sillda moni
heistd on yksityisyrittdjia, ja heilla ei vélttdmatta ole yrityksessaan muita
tyontekijoita.

Haastattelutilanteessa ei kannata mennd suoraan aiheeseen, vaan keskuste-
lua voi kdydéa aluksi jostain muusta asiasta. Téallaisen keskustelun tehtavé-
na on luoda miellyttava, luottamuksellinen ja riittdvén vapautunut ilmapii-
ri. Haastateltavan kannattaa miettia puhetapaansa, eli puhua normaalisti ja
valita ilmaisuja, jotka sopivat omaan suuhun. (Eskola & Vastaméki 2015,
32,34)

Vilkan (2015, 127) mukaan tutkimushaastattelun kerddmisessa on omat
pulmansa. Suurin osa niistad on kuitenkin ratkaistavissa ja ennakoitavissa,
vaikka kaikkia tutkimusmenetelméan ja tutkimusaineistojen keradmiseen
liittyvia riskejé ei voida kokonaan poistaa. Tutkimushaastatteluja tehtéessé
tutkija on tekemisissé sanojen ja niiden merkitysten kanssa. Sanat sisalta-
vét tulkintaongelmien riskin, ja haastattelun aikana on mahdollisuus tar-
kistaa, mill& tavalla haastateltava ymmartaa kysymyksissa kaytetyt sanat.
Teemahaastattelun kysymysten muotoilussa auttaa kohderyhman tunte-
mus. Seuraavaksi kerrotaan tarkemmin teemahaastattelusta.

5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on avoimen ja lomakehaastattelun valimuoto, ja sille on
tyypillistd, ettd haastattelun teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymykset
eivét ole tarkassa muodossa tai jarjestyksessd. Haastattelu voidaan toteut-
taa yksilo-, pari- tai ryhméhaastatteluna. Nykyéan tehddédn myos haastatte-
luja puhelinta tai tietokonetta apuna kayttden. (Hirsjarvi ym. 2009, 208—
212))
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Teemahaastattelussa tulisi valttdd kysymyksid, joihin haastateltava voi
vastata kyll& tai ei. Laajempia tutkittavan ké&sityksia ja kokemuksia kartoit-
tavia kysymyksia ovat kysymykset, jotka alkavat sanoilla mitd, millainen,
miten tai miksi. Haastattelija voi pyytdd haastateltavaa kuvailemaan tai
kertomaan asioita. Haastateltavaa voi pyytaa kertomaan jonkinlainen kay-
tannon esimerkki, joka auttaa tutkijaa ymmartamaan aiempaa puhetta
haastattelussa. Perussaantona voidaan pitaa sitd, ettd yhdessa haastattelu-
kysymyksessa kysytédan yhta asiasisaltoa. Samalla voidaan tarkistaa, etta
kysymyksissé ei ole turhia ja sisdltda arvottavia sanoja. (Vilkka 2015,
128-129.)

Ihmisten tulkinnat asioista, heidédn antamansa merkitykset asioille sek& mi-
ten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa, korostuvat teemahaastatte-
lussa. Teemahaastattelussa ei voi kysella mité tahansa, vaan siind pyritdén
Ioytdmaan tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimusteh-
tdvan mukaisesti merkityksellisid vastauksia. Etukateen valitut teemat pe-
rustuvat tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Teemahaastattelusta voidaan kayttdd myos nimitysta puolistrukturoitu
haastattelu. Teemahaastattelussa tutkimusongelmasta poimitaan keskeisia
aiheita tai teemoja, joita tutkimushaastattelussa olisi valttamatonta késitel-
14, jotta tutkimusongelmaan saadaan vastaus. Tutkimushaastattelun aikana
ei ole merkitysta teemojen kaésittelyjarjestykselld, silla tavoitteena on, etta
kaikista teemoista vastaaja voi antaa oman kuvauksensa, ja haastattelu-
teemat on késitelty luotettavassa jarjestyksessa vastaajan kannalta. (Vilkka
2015, 124.)

Eskolan ja Vastaméen (2015, 35) mukaan teemahaastattelun teemat voi-
daan maaritella joko intuition perusteella, kirjallisuudesta tai teoriasta. Jos
teema-alueet on méaritelty intuition perusteella, tutkimuksesta voi tulla
vaillinainen, koska minkaanlaisia teoreettisia kytkentdja ei ole. Kirjalli-
suudesta méaaritellyt teema-alueet tarkoittavat, ettd katsotaan aikaisempien
tutkimuksien aiheita, ja millaisia teemoja alan kirjallisuudesta 16ytyy seka
yhdistell&an ndistd materiaaleista kaytettavat teemat. Teoreettiset ké&sitteet
muutetaan mitattavaan muotoon, jolloin haastattelun teemat on muodostet-
tu teoriasta. Olennaista mietittdessa teemoja olisi muistaa tutkimusongel-
ma, johon vastausta ollaan hakemassa, silla se sitoo kokonaisuuden yhteen
ja oikeuttaa eri kysymysten esittdmiseen. Hyvassé tutkimuksessa kayte-
tdan kaikkia edelld mainittuja keinoja.

Teema-alueet on ennalta méaritetty ja kysymykset ovat kaikille haastatel-
taville samat. Teemahaastattelussa ei kdytetd valmiita vastausvaihtoehtoja,
vaan vastaaja saa kertoa asioista omin sanoin. Teemahaastattelussa kysy-
mysten tarkka muoto ei ole péaasiassa, vaan haastattelijan tehtdvéna on
varmistaa, etti kaikki etukdteen paatetyt teema-alueet kdydéén haastatte-
lussa lapi. (Eskola & Vastaméki 2015, 29.)
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5.3 Aineiston analysointimenetelmaét

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia haastattelemalla
kauppakeskuksen yrittdjia. Haastattelu todettiin toimivimmaksi ratkaisuksi
tassd opinndytetyossa, silla kauppakeskuksessa ei ole montaa yrittdjaa ja
haastattelemalla heitd, saatiin syvempia vastauksia kysymyksiin, kuin mita
kyselylomakkeen avulla olisi saatu.

Haastattelut toteutettiin sekd kasvotusten ettd sahkopostin valitykselld, sil-
14 kaikki eivat halunneet tai ehtineet osallistua haastatteluun, ja he halusi-
vat miettid kysymyksia rauhassa tai yhdessd muun henkil6kunnan kanssa.
Haastattelut toteutettiin kesa-heindkuussa 2016. Osa haastatteluista nau-
hoitettiin, ja osasta kirjoitettiin muistiinpanoja, silla kaikki eivat halunneet
tulla nauhoitetuksi. Saadut materiaalit kéytiin 1&pi heind-elokuussa 2016,
joiden pohjalta kirjoitettiin opinnédytetyoraportti.

Tutkimuksen idea esiteltiin yrittdjille kauppiasyhdistyksen hallituksen ko-
kouksessa maaliskuussa 2016. Véliseminaariin tutkija osallistui syyskuus-
sa 2016 ja tyo esiteltiin loppuseminaarissa syyskuussa 2016. Tutkimuksen
tulokset ja valmis opinndytetyd esiteltiin kauppakeskuksen kauppiasyhdis-
tykselle syksyn 2016 aikana.

Aineiston analysointi on tutkimuksen teossa tarkeé vaihe, silla siihen tah-
dattiin, kun tutkimus aloitettiin. Kun tutkimuksen aineisto on keratty, ale-
taan aineistoa analysoida, tulkita ja tehdd johtopaatoksia. Analyysivai-
heessa tutkija saa tiedon siitd, millaisia vastauksia ongelmiin saadaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 221.)

Aineiston analysointi ja jérjestaminen tapahtuu vaiheittain. Ensimmaiseksi
tarkistetaan saadut tiedot, esimerkiksi puuttuuko tietoja tai onko aineistos-
sa selvid virheellisyyksid. Tamén jalkeen tietoja tdydennetddn esimerkiksi
ottamalla yhteytta haastateltavaan saatujen tietojen tasmentamiseksi. Vii-
meiseksi aineisto jarjestetddn analyyseja ja tiedon tallennusta varten.
(Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.)

Jos laadullinen aineisto on tallennettu esimerkiksi nauhurin avulla, on
usein tarkoituksenmukaista kirjoittaa aineisto puhtaaksi sanasanalta, eli lit-
teroida aineisto. Litteroinnin voi tehdd koko keratysta aineistosta tai vali-
koiden esimerkiksi teema-alueiden mukaan. Aineiston litterointi on taval-
lisempaa, kuin tehda péatelmid suoraan nauhoituksista. (Hirsjarvi ym.
2009, 222.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillistd kerdtd aineistoa monessa eri
vaiheessa. Tuolloin analyysid ei tehd& vain yhdessé tutkimusprosessin
vaiheessa, vaan aineistoa kerataan ja analysoidaan osittain samanaikaises-
ti. Yleisesti kuitenkin aineiston analysointi aloitetaan mahdollisimman
pian aineistonkeruun jalkeen. Talldin aineisto inspiroi tutkijaa ja aineistoa
on tarvittaessa helpompi tdydent&a ja selventda. (Hirsjarvi ym. 2009, 223—
224.)
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Alasuutarin (2011, 39-40, 44) mukaan aineisto analysoidaan pelkistdmalla
havaintoja ja ratkaisemalla arvoitus. Kun aineistoa tarkastellaan, kiinnite-
tddn huomiota siihen, mika on olennaista teoreettisen viitekehyksen ja ky-
symyksenasettelun kannalta. Aineiston analysoinnissa tutkittavasta asiasta
tuotetaan vihjeiden ja johtolankojen pohjalta merkitystulkintoja.

Laadullisen tutkimuksen tyypillisimpié aineiston analyysimenetelmié ovat
teemoittelu, tyypittely, siséllonerittely, diskurssianalyysi ja keskustelun-
analyysi. Laadullisen tutkimuksen aineisto on runsas ja eldmanléheinen,
joiden vuoksi aineiston analysointi on mielenkiintoista ja haastavaa. Usein
tutkija ei pysty hyodyntdmaan kaikkea kerddmaénsa aineistoa, ja kaikkea
ei ole tarpeen analysoida. (Hirsjarvi ym. 2009, 224-225.)

Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan teoreettinen viitekehys, jotta tutki-
mus olisi luotettavampi ja eettisempi. Viitekehyksessa kuvataan tutkimuk-
sen keskeisimmat kasitteet seka niiden valiset suhteet. Viitekehys muodos-
tuu tutkimusta ohjaavasta metodologiasta ja siitd, mita tutkittavasta ilmids-
té jo tiedetd&n. (Tuomi & Sarajéarvi 2009, 18-19.) Tdéman tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys kirjoitettiin huhti—toukokuun 2016 aikana.

Tutkimus ei ole vield valmis, kun tutkimuksen tulokset on analysoitu. Tu-
loksia pitdé selittad ja tulkita. Tulkinnalla tarkoitetaan sita, ettd tutkija
muodostaa omia johtopéatoksiaan analyysin tuloksista. Tulkintavaiheessa
aineiston analyysissa esiin nousseita asioita selkiytetddn ja pohditaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 229.)

Tutkija, tutkittava seka tutkimusselosteen lukija tulkitsevat tutkimusta tai
jotakin sen vaihetta omalla tavallaan. Tulkinnat eivat taydellisesti yhdy, ja
faktoista voi syntyé tulkintaerimielisyyksid. Ihmiset havaitsevat ja tulkit-
sevat asioita eri tavalla. Tutkijan pohtiessa tuloksia kokonaisvaltaisesti,
hénen tulisi harkita useampia tulkintoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 229-230.)

Tutkimuksen tulosten analysointi ei riitd kertomaan tuloksia, vaan tulok-
sista tulisi laatia synteeseja. Synteesit kokoavat paéseikat yhteen ja ne an-
tavat vastaukset asetettuihin ongelmiin. Tarkeaa olisi saada tutkimuksen
kannalta olennaiset vastaukset tutkimuksen ongelmiin. Johtopaatokset pe-
rustuvat synteeseihin, ja tutkijan tulee pohtia, mikda on saatujen tulosten
merkitys tutkimusalueella, ja mika voisi olla tulosten laajempi merkitys.
(Hirsjarvi ym. 2009, 230.)

5.4 Sisallonanalyysi

Sisdllénanalyysi on laadullisen tutkimuksen metodi, jossa etsitdan merki-
tyskokonaisuuksia ja merkityssuhteita. Niitd koskeva tieto on esitettavissé
sanallisina tulkintoina, ei numeerisina tuloksina. Siséllénanalyysia voidaan
tehd4 joko teorialahtoisesti tai aineistolahtoisesti. (Vilkka 2015, 163-164.)

Aineistoléhtoisessa siséllonanalyysissa tutkijan tavoitteena on I0ytéa tut-
kimusaineistosta esimerkiksi jokin toiminnan logiikka. Tutkija p&attaa tut-
kimusaineiston kerdamisen jalkeen ennen analyysid, mistd toiminnan lo-
giikkaa etsitdédn. Taman jalkeen tutkimusaineisto pelkistetadén, ja karsitaan
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tutkimusongelman kannalta epdolennainen informaatio pois. Tama edel-
Iyttad, ettd tutkimusaineisto tiivistetdan ja pilkotaan osiin. Tiivistdmista
ohjaavat tutkimuskysymykset sekd tutkimusongelma, jonka jalkeen tutki-
musaineisto ryhmitellddn johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Kokonai-
suuden ryhmittely tehdaan sen mukaan, mité tutkimusaineistosta ollaan et-
siméssa. (Vilkka 2015, 163-164.)

Aineistolahtoinen sisallonanalyysi etenee vaiheittain. Ensimmaéinen vaihe
on kuunnella haastattelut ja Kirjoittaa ne yl6s sana sanalta. Haastattelut
luetaan, ja siséltoon perehdytadn, jonka jalkeen aineistosta etsitdan pelkis-
tetyt ilmaukset ja ne alleviivataan. Pelkistetyt ilmaukset listataan, ja niista
etsitddn samankaltaisuuksia ja erilaisuuksia, ja ne yhdistelladn. Niist4
muodostetaan alaluokkia, jotka yhdistetddn ja niista muodostetaan yla-
luokkia. Ylaluokat yhdistetdan ja niistd muodostetaan kokoavia kasitteita.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-109.)

Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa lahdetaan liikkeelle teoriasta. Teoria
ja aikaisemmat tutkimukset aiheesta ohjaavat analyysia ja ké&sitteiden seka
luokitusten maarittelyd. Teorialdhtoisessa sisallonanalyysissa tavoitteena
on uudistaa tutkittavien antamien merkitysten avulla teoreettista mallia tai
késitysta tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2015, 170-171.)

Teorialdhtoisen sisallonanalyysin ensimmaisend vaiheena on muodostaa
analyysirunko, joka voi olla valja. Sen sisalle muodostetaan erilaisia luoki-
tuksia tai kategorioita aineistosta. Taman jalkeen aineistosta voi poimia ne
asiat, jotka kuuluvat analyysirunkoon. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113—
114.)

Siséllénanalyysi etenee vaiheittain. Aluksi tutkijan tulee paattaa, mika ai-
neistossa kiinnostaa, ja siitd tulee tehdd vahva paatds. Taman jalkeen ai-
neisto kdydaan lapi, ja tutkija erottaa ja merkitsee ne asiat, jotka sisaltyvat
tutkijan kiinnostukseen, jolloin kaikki muu ja& pois kyseisesta tutkimuk-
sesta. Taman jalkeen merkityt asiat kerataan yhteen ja erilleen muusta ai-
neistosta. Kun aineisto on eroteltu, se joko luokitellaan, teemoitellaan tai
tyypitellaén, jonka jalkeen Kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 92.)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 92) mukaan laadullisen tutkimuksen aineis-
tosta 16ytyy useita kiinnostavia asioita, joita ei ole etukateen vélttamaétta
ajateltu. Tutkijan tulee huomioida, etté kaikkia asioita ei voi tutkia yhden
tutkimuksen puitteissa. Tutkijan tulee valita tarkkaan rajattu ja kapea il-
mi0d, mutta siité tulee kertoa kaikki mahdollinen.

Siséllénanalyysi on tekstianalyysia, eli siséllonanalyysissa etsitdén tekstin
merkityksié. Sisdllénanalyysin pyrkimyksend on kuvata dokumenttien si-
séltoa sanallisesti. Siséllonanalyysi mahdollistaa késitteellisia lilkkumava-
pauksia, mutta se edellyttaa tiettyjen rajoitteiden hyvaksymistd. Analyysin
tarkoituksena on luoda selkeé ja sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta.
(Tuomi & Sarajéarvi 2009, 106-108.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa haastateltiin kauppakeskuksen yrittdjid keséan 2016 aikana.
Osa yrittdjista ei halunnut haastatteluun, vaan he halusivat mieluummin
kysymykset joko sdhkopostitse tai paperilla. Osa halusi kysyd muun hen-
kilokunnan mielipidetta tai heillé ei ollut mahdollisuutta osallistua haastat-
teluun, koska heidan oli hankalaa jattaa tyonsa haastattelun ajaksi.

Haastateltavia oli yhteensd kymmenen, joista viitta yrittajaa haastateltiin
kasvotusten. Loput viisi yrittajaa halusi kysymykset sahkopostiin tai pape-
rilla. Yksi yrityksistd ei ollut kiinnostunut osallistumaan tutkimukseen
lainkaan. Kaikki haastateltavat eivat halunneet, ettd haastattelua nauhoite-
taan, joten opinndytetydn tekijan tuli tehdd aktiivisesti muistiinpanoja, ja
kirjoittaa ndma pian haastattelun jalkeen puhtaaksi, jotta ne oli helpompi
analysoida.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen tulokset eri teema-alueiden mukaan.
Ensimmaiseksi kerrotaan, mitd mieltd yritt4jat olivat kauppakeskuksen
markkinoinnin nykytilasta, mink& jalkeen kerrotaan heidan esittdmidan
kehitysehdotuksia. Taman jalkeen kerrotaan, millaisena yrittdjat nakevét
kauppakeskuksen tulevaisuuden seka millainen on heiddn unelmiensa
kauppakeskus.

6.1 Kauppakeskuksen markkinoinnin nykytila

Yleisesti ottaen yrittajat kokivat, ettd markkinointia tulisi kehittad. Kahden
vastaajan mielestd markkinoinnin nykytila on huono, ja kaksi vastaajaa
koki, ettd markkinoinnin tilanne on talla hetkellda hyva. Markkinointitilan-
ne koettiin huonoksi sen vuoksi, ettd markkinointi on suunnattu liian pie-
nelle alueelle, eik& markkinointia hoida kukaan. Markkinoinnin koettiin
huonontuneen osittain myods siksi, koska kauppakeskuksessa tapahtui
muutama vuosi sitten omistajanvaihdos. Ne joiden mielestd markkinoinnin
nykytila on hyva, kokivat, ettd verkkosivujen paivitys on ollut riittava, ja
markkinointia on parannettu systemaattisesti. Samalla he kuitenkin totesi-
vat, ettd kéaytettavissa olevilla markkinointirahoilla, markkinoinnin nykyti-
la on hyva.

Markkinointiin kdytettdva rahasumma ja resurssit ovat rajalliset. Tyo teh-
daén vapaaehtoisesti ja oman tyon ohessa. Jos markkinointiin k&ytettdisiin
enemman rahaa, voitaisiin palkata ulkopuolinen huolehtimaan markki-
noinnista.

Jotta saa jotain aikaan, niin pitd4 tehd& isosti, ja jotta voi
tehda isosti, niin pitad olla uskoa niin, et uskaltaa panna vé-
hén fyrkkaa. Siita se kyll& l&htee.

Yrittaja A
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Kauppakeskuksen markkinointikanaviin oltiin tyytyvéisid, vaikka niissa
olisi kehitettavéa. Lehtimainonnan koettiin vaikuttavan muutaman paivan
positiivisesti, ja etenkin kampanjoiden aikana lehtimainonta on ollut hyo-
dyllinen markkinointikanava. Asiakkaat lukevat hyvin lehtimainoksia, ja
he tulevat kauppakeskukseen mainoksen nahtyadn. Tarjouskampanjoista
asiakkaiden ei kuitenkaan kuule usein puhuvan. Lehtimainonnan uskottiin
edelleen pitévan pintansa etenkin vanhemman véeston keskuudessa.

Facebook ja verkkosivut koettiin hyviksi markkinointikanaviksi, mutta
kumpaakin toivottiin kehitettdvan. Facebookiin toivottiin enemman paivi-
tyksié ja ajankohtaisuutta. Se nahtiin tdmén péivan markkinointikanavana,
jonka kavijamaarat ja keskustelut lisadntyvat itsestadn. Sosiaalinen media
ylip&ataan nahtiin tulevaisuuden mainontapaikkana, jossa levitetdén ja jae-
taan tietoa. Kauppakeskuksen Facebook-sivuille toivottiin rohkeampia
paivityksia, jotta kauppakeskus jaisi ihmisten mieleen.

Kolme vastaajaa koki, ettd mistadn markkinointikanavasta ei ole ollut yri-
tykselle hy6tyd. Isommilla brandeilld on omat verkkosivut, ja myymalassa
harvoin kuulee, ettd asiakas olisi katsonut kauppakeskuksen sivuilta tietoa.
Brandeilld on myds omat sdhkdpostilistat asiakkaille, minka avulla asiak-
kaat saavat tietoa yrityksen tarjouksista ja kampanjoista. Mainostaminen
lagjasti eri paikoissa koettiin kuitenkin hyodylliseksi, silla kun mainoksia
on enemman, myydaan enemman. YKksi vastaajista oli sitd mielta, ettd vain
ohikulkijat pysahtyvat, ja markkinointikanavan hyodyllisyys on yrityskoh-
taista. Jotta ihmiset tulevat kauppakeskukseen, tarvitaan isoja brandejé.

Kauppakeskuksessa jarjestettavista tapahtumista oltiin montaa mieltd. Osa
tapahtumista koettiin hyodyllisiksi, ja osa ei. Isojen brandiliikkeiden omi-
en kampanjoiden koettiin vaikuttavan pienempiin yrityksiin, ja tuovan li-
s&é asiakkaita koko kauppakeskukseen. Osa vastaajista koki, ettd tapahtu-
mat eivat ole vaikuttaneet yrityksen asiakasmaariin tai myyntiin.

Yksi vastaajista koki kampanjat ja tapahtumat hyédyllising, kunhan ne
hoidetaan kunnolla, ja kaikki sitoutuvat tekemain parhaansa sen onnistu-
miseksi. Tama sen vuoksi, jotta asiakkaalle jaisi positiivinen kuva, ja halu
tulla uudelleen. Hanen mielestdin asiakkaat hakevat tané péivana elamyk-
sia.

Kauppakeskuksen tapahtumien ja kampanjoiden koettiin houkuttelevan
lapsiperheitd ja vanhuksia, mutta tapahtumilla ei kuitenkaan ole selkeda
kohderyhmé&é. Kampanjoihin ja tapahtumiin tarvittaisiin liséd markkinoin-
tia. Yritt4jia on kauppakeskuksessa télla hetkella liian vahén, ja yhteisty0
yritysten valill4 ei toimi.

Moni koki kauppakeskuksen kampanjoista ja tapahtumista mainostamisen
tarkednd. Samalla muistutellaan lahiseudun ihmisid, ettd paikka on eléva,
kukoistava ja sielld on toimintaa, jotta ihmiset eivat unohtaisi kauppakes-
kuksen olemassaoloa. Jos yritysten tarjoukset ovat tarpeeksi hyvid, asiak-
kaita tulee. Yrityksilta kaivattiinkin parempia liikekohtaisia tarjouksia.
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Eri markkinointikanavien avulla yritykset saavat nakyvyyttd. Moni yritté-
jista koki, ettd yritysten pitdisi olla itse aktiivisempia. Monet kauppakes-
kuksen yrityksistd ovat pienid, ja heilld ei ole paljoa henkilokuntaa. Tél-
10in suurin osa ajasta menee yrityksen toiminnan yllapitamiseen, ja sen
asioiden hoitamiseen. Tamén vuoksi yrittajilla ei valttamatta riitd aikaa
huolehtia yrityksen nakyvyydesté ja markkinointitoimista.

6.2 Yrittdjien kehittdmisehdotukset kauppakeskuksen markkinointiin

Yrittdjilta tuli monia uusia kehittdmisehdotuksia, joilla kauppakeskuksen
markkinointia, ja samalla asiakasmaarié voitaisiin parantaa. Moni yrittdja
kaipasi markkinointiin rohkeutta. Heidan mielestddn markkinointia pitaisi
tehda isommin ja mieleenpainuvammin.

Moni oli sitd mieltd, ettd jonkun pitaisi hoitaa markkinointia keskitetysti.
Heid&n mielestddn markkinointia hoitamaan pitdisi palkata joku ammatti-
lainen. Sahkdiseen mediaan pitéisi yrittdjien mielesta panostaa rohkeam-
min, ja sinne pitéisi tuottaa aktiivisesti sisaltod. Yrittajilta toivottiin lisda
panostusta, jotta he tuottaisivat sahkiseen mediaan aktiivisesti sisaltoa.

Vaikka kauppakeskuksen verkkosivut on péivitetty hiljattain, kaikkien
mielestd ne eivat ole toimivat. Yksi vastaajista oli sitd mielta, ettd verk-
kosivujen pitdisi olla toimivat, hyvét, ajantasaiset ja houkuttelevat. Téall&
hetkelld siell& ei ole kuin esittelyt yrityksisté ja kauppakeskuksesta. Sivuil-
le paivitetdan saanndllisesti vain kauppakeskuksessa sijaitsevan ravintolan
ruokalista viikoittain. Yrittdjan mielesta siella pitdisi mainostaa muun mu-
assa kauppakeskuksen ajankohtaisista tapahtumista ja uusista yrityksista.

Moni yrittaja koki, ettd kauppakeskuksen tienvarsimainokset olivat riitta-
mattomat. Kauppakeskuksen mainoksia pitéisi heiddn mukaansa olla
enemman, ja aikaisemmin, kuin vasta kauppakeskuksen kohdalla. Kukaan
yrittdjista ei kehunut tdmén hetkisid mainoksia, jotka ovat kauppakeskuk-
sen edessa. Monen mielesta kyltit menevét ohiajavilta ihmisilta lilan nope-
asti ohi, ja he eivat pysahdy, koska kauppakeskuksesta ei ole ollut mainos-
ta esimerkiksi aukean alussa, jossa kauppakeskus sijaitsee. Yhden yrittajan
mielestd tdmén hetkiset tienvarsimainokset nayttavat siltd, kuin ne olisi
tehty 70-luvulla. H&nen mielestéan pitéisi olla nékyva valomainos tienvar-
ressa, mink& ihmiset huomaisivat.

Uutena markkinointikanavana ehdotettiin radiomainontaa. Monen yrittdjan
mielestd radiomainoksen tekeminen toisi lisdd asiakkaita. Yksi yrittdjista
ehdotti, ettd radiomainoksessa olisi jokin tarttuva ja mieleenpainuva laulu.
Ehdotettiin, ettd radiomainontaa voisi kokeilla jostakin tapahtumasta.
Kauppakeskuksen toivottiin ylittdvan positiivisella tavalla uutiskynnys,
jolloin televisioon ja lehtiin tehtéisiin juttu. Samalla kauppakeskus saisi
hyvda mainosta.
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Sosiaalinen media ja esimerkiksi YouTube-palvelun hyddyntdminen koet-
tiin tulevaisuuden markkinointikanaviksi. Etenkin nuoret viettavat paljon
aikaansa sosiaalisessa mediassa, joten siella pitéisi olla aktiivisesti. Yksi
yrittajista ehdotti, ettd kauppakeskuksesta tehtdisiin sosiaaliseen mediaan
nuorten kuvaama esittelyvideo. Sosiaalisessa mediassa voisi yhden vastaa-
jan mielesté kayttdd myos bloggaajaa, jolla saataisiin lisad nakyvyytta.

Sosiaalisen median péivitysten tulisi olla jatkuvaa ja aktiivista. Sosiaali-
seen mediaan voisi esimerkiksi ottaa mallia yrittajista seka kylakaupoista,
jotka ovat menestyneet sosiaalisen median avulla. Monilla yrityksilla on
esimerkiksi kilpailuja.

Sosiaaliseen mediaan kaivattiin kiinnostavia kuvia ja tarinoita sekd kaup-
pakeskuksesta ettd henkilokunnasta. Pelk&ll& tuotteen mainonnalla ei hera-
tetd asiakkaan mielenkiintoa, vaan siellé pitaisi olla jotain kurkistelua ku-
lissien taakse, kuten esimerkiksi myyjat purkamassa tavarakuormaa, ja
kerrotaan, ettd on tulossa uutuustuotteita. Kuvat ovat kiinnostavampia kuin
mainokset, ja asiakas kokee olevansa erityinen, ja osa jotakin tapahtumaa
jo sosiaalisessa mediassa. Valokuvien, tapahtumien, ihmisten ja historian
koettiin olevan mielenkiintoisia asioita, joista voisi julkaista kauppakes-
kuksen Facebook-sivuilla. Etenkin talvisin kauppakeskuksessa on hiljaista,
joten silloin pitéisi olla aktiivisempi Facebookissa, jotta saataisiin lisaa
kavijoita.

Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd markkinointiin pitéisi 16ytda punainen
lanka. Hanen mielestddn kauppakeskukselle pitdisi rakentaa bréndi, jolla
erotutaan Kilpailijoista. Ensin tulisi kuitenkin selvittad, ketka ovat kauppa-
keskuksen asiakkaita ja keitd asiakkaiksi halutaan. Hanen mielestéan tulisi
miettid, miksi ohikulkijan pitéisi pysahtya kauppakeskukseen.

Jotta kauppakeskukseen pysahtyisi enemman asiakkaita, yksi vastaajista
oli sitd mieltd, ettd kauppakeskuksen tulee pysyd monipuolisena, pienena
ja tasokkaana. Palvelun tulee samalla olla huippua. Han ehdotti, etta kaup-
pakeskukselle voisi kehitelld jonkinlaisen kanta-asiakasohjelman.

Moni vastaaja ehdotti, ettd kauppakeskuksesta pitaisi tehda esite, jota jae-
taan lahialueen kotitalouksiin, laheisen kaupungin kauppoihin sek& kaup-
pakeskuksessa. Esitteessé voisi olla liikekohtaiset aukioloajat, ja kauppa-
keskuksen yritykset ja palvelut esiteltynd. Esitteen tekeminen néhtiin edul-
lisena markkinointikanavana, ja sill4 saataisiin myos l&hialueen ihmisié
asiakkaiksi.

Myos kauppakeskuksen oman mainoslehden tekeminen nousi esille. Yksi
yrittdjista ehdotti, ettd voisi tehdd isompaa mainoslehted yhdessa muiden
saman alueen toimijoiden kanssa. N&in kustannukset olisivat pienemmét ja
kaikki alueen yritykset hyotyisivat.
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Lehtimainontaa pidettiin edelleen tarkedna mainoskanavana. Monet van-
hemmat ihmiset lukevat edelleen paperisia lehtid, joten l&hialueen lehtia
markkinointikanavana ei kannata jattaa pois. Verkkosivuilla ja sosiaalises-
sa mediassa mainostaminen on nykypdivaa, ja ne koettiin tarkeiksi mark-
kinointikanaviksi yhdessa lehtimainonnan kanssa.

Kauppakeskuksen toivottaisiin olevan oleskelupaikka, joka on viihtyisé ja
eloisa, olematta kuitenkaan levoton. Lapsille pitéisi olla esimerkiksi aulas-
sa leikkipaikka sek& ulkona leikkipaikkoja, jotta lapsiperheet pyséhtyvat ja
viihtyvét. Kauppakeskuksen kyltit koettiin puutteellisiksi, silla esimerkiksi
vessojen kyltit ovat lilan korkealla ja asiakkaat eivét nde niitd. Yrittdjat
toivoivat, ettd aulassa olisi kyltti, jossa olisi kaikkien yritysten logot, jotta
asiakkaat tietavat kauppakeskuksen yritykset heti sisélle astuessaan.

Monen yrittdjan mielesta kauppakeskuksen ympdristoa pitéisi parantaa ja
hyodyntaé uudella tavalla. Kauppakeskuksen julkisivulle toivottiin kohen-
nusta, silld sille ei ole tehty mitd&n vuosiin. Yrittajat kokevat, etté se kar-
kottaa osan asiakkaista. Myos kauppakeskuksen ilmastointiin toivottiin pa-
rannusta, silla keséisin kauppakeskuksessa on kuuma, ja asiakkaat ja hen-
kilokunta valittavat siita.

Keséksi toivottiin ulos vihannesten ja mansikoiden myyjaa. Ulkona on
paljon tilaa, jota pitdisi hyddyntdd. Kehittdmisehdotuksena kauppakeskuk-
sen pihaan ehdotettiin aluetta, johon karavaanarit voisivat keséisin pyséh-
tyd yoksi. Takapihalle laitettaisiin muun muassa sahkotolppia, penkkejé ja
istutettaisiin puita, jotta se olisi viihtyisampi. Karavaanarit pysahtyisivat ja
kertoisivat paikasta muille karavaanareille. Samalla he viettdisivat aikaa,
ja kuluttaisivat rahaa alueen yrityksissa, jolloin kaikki hyo6tyisivat. Tallai-
sesta mahdollisuudesta pitdisi my6s mainostaa kauppakeskuksen verk-
kosivuilla.

Sisélle kauppakeskukseen ehdotettiin muutoksia. Kaikkien liikkeiden pi-
taisi olla ulkoseinien vierelld, jotta ihmisten ei tarvitsisi kiertdd koko
kauppakeskusta. Télla hetkella osa yrittajista kokee, etta ihmiset eivéat 10y-
da liikettd, koska se sijaitsee kulman takana. Yksi yrittdjistd ehdotti, ettd
keskelld kauppakeskusta olisi tyhjéé tilaa, joka toimisi erédénlaisena torina.
Torille esimerkiksi l&hiseudun yrittdjat voisivat tulla myymaéan l&hituottei-
taan.

Yhden vastaajan mielestd kauppakeskukseen tarvittaisiin jokin vetonaula,
jota tultaisiin katsomaan kaukaa. Vetonaula voisi olla esimerkiksi joului-
sin iso joulukuusi kauppakeskuksen pihassa. Vetonaulan avulla saataisiin
lisdé asiakkaita, ja monelle jaisi tallaiset mieleen, jolloin he tulisivat uu-
destaan.

Kauppakeskukseen toivottiin uusia liikkeitd. Muun muassa kotimaisia ja
ulkomaisia brandi- ja designliikkeitd, jotka kiinnostaisivat ihmisid. Monen
yrittdjan mielestd kauppakeskukseen tarvittaisiin pieni paivittaistavara-
kauppa, jonka avulla saataisiin ihmisia pyséhtymaan.
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Kauppakeskuksen vahvuuksina néhtiin nopea ja vaivaton vierailu, tilavat
pysakoinnit l&helld ulko-ovia, mielenkiintoiset ostosmahdollisuudet sek&
persoonallisuus. Yhden vastaajan mielestéd naitd ei kuitenkaan hyddynneta
tarpeeksi. Kauppakeskuksen pysékointimahdollisuudet ovat hyvét, ilmai-
set ja niita pitéisi mainostaa. Monissa muissa paikoissa on parkkihallit ja
maksullinen pyséakainti.

Monet valitsevat taukopaikan esimerkiksi vessojen mukaan. Jos vessat
ovat siistit ja ilmaiset, ihmiset pysahtyvat toiste ja tekevat ostoksia. Téalla
hetkell&d vessat sijaitsevat kaukana kauppakeskuksen toisessa paassd, ja
asiakkaat eivat aina I0yda niitd. Tamén vuoksi toivottiin, ettd myods toiseen
paahan kauppakeskusta tulisi vessat asiakkaille.

Uusia tapahtumia toivottiin, mill4 saataisiin lisd& asiakkaita. Esimerkiksi
laskiaisriehaa ehdotettiin, missé voisi olla kilpailuja, makkaran paistoa
nuotiolla seka yritysten tarjouksia. Kaiken ei tarvitse olla monimutkaista.
Monelle lapselle makkaran paistaminen nuotiolla on eldmys. Yksi tapah-
tuma, jota toivottiin takaisin, oli muotindytoksen jarjestaminen kauppa-
keskuksen aulassa. Kauppakeskuksessa on jarjestetty vuosia sitten muoti-
naytos, josta pidettiin. Kaikki yritykset voisivat osallistua omalla panos-
tuksellaan. Tapahtumiin toivottiin julkisuuden henkildita esimerkiksi juon-
totehtviin tai esiintymaan, jolloin saataisiin ihmisid houkuteltua myos l&-
hiseudulta.

6.3 Kauppakeskuksen tulevaisuudennakymat

Yrittdjien nakemykset kauppakeskuksen tulevaisuuden suhteen vaihtelivat.
Suurin osa oli kuitenkin sitd mieltd, ettd kauppakeskus on kymmenen vuo-
den paéasta elinvoimainen, ja tulevaisuus on hyva. Kauppakeskuksen mai-
ne koettiin hyvéksi, ja moni tuntee sen hyvana taukopaikkana. Yksi vas-
taajista oli sitd mieltd, ettd kauppakeskus séilyy paikallaan, koska yhté lail-
la ihmiset liikkuvat kymmenen vuoden paasta autoillaan, ja pyséhtyvat os-
toksille. Tarve on kymmenen vuoden paasta edelleen olemassa.

Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd kauppakeskuksen ohi kulkevan valta-
tien litkenne on vilkasta, eika liikenne katoa mihinkaén. Hanen mukaansa
kauppakeskuksen liikkeet ovat hyvid, ja jos kauppakeskuksen ulkonakoa
parannettaisiin, se houkuttelisi ihmisid paremmin pysdhtymé&an. Han toi-
Voo, ettd kymmenen vuoden péastd kauppakeskuksessa on enemmaén toi-
mijoita, ja kaikki liiketilat olisivat taynna.

Pienelle ja somalle kauppakeskukselle ndhtiin olevan tilaa ja kysyntéé, jos
vain markkinointi on oikeanlaista, ja vahvat brandit pysyvét kauppakes-
kuksessa. Kauppakeskuksen toivottiin olevan kymmenen vuoden paésté
uudistunut. Yksi yrittgjista ndki kauppakeskuksen tulevaisuuden omalta
osaltaan ruusuisena, silla asiakkaat ovat ihania, ja t6it4 on kiva tehda.
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Yhden vastaajan mukaan kauppakeskukseen jaa ainoastaan brandiliikkeet,
ja muut liikkeet lopettavat toimintansa tai lahtevat muualle. Bréandiliikkeil-
14 on isot organisaatiot takanaan, kun taas yrittajat joutuvat tekemaan pal-
jon yksin, ja laittamaan omaa rahaa yritykseensd. Hanen mukaansa kaup-
pakeskuksen vuokrataso ja asiakasmaardt eivat kohtaa, silla talo on jo niin
vanha. Han koki, ettd tuleva sukupolvi on niin verkostoitunut, etteivét he
tarvitse Kivijalkakauppoja tulevaisuudessa, silla he tilaavat kaiken verkos-
ta. Pikaruokapaikkojen han néki tulevaisuudessa menestyvan.

Kauppakeskuksen toivottiin uudistuvan, silla jos se ei uudistu, se jaa van-
haksi huoltoasemaksi, ja ne ihmiset kdyvat, jotka ovat aina kayneet. Uusia
asiakkaita pitdisi saada lisdé ja se nahtiin haasteena. Yksi yrittgjista antoi
kaksi vaihtoehtoa kauppakeskukselle kymmenen vuoden pééhén. Hanen
mukaansa kauppakeskus joko kuivuu kokoon ja lahelle tulee nayttavampi
paikka tai kauppakeskus pystyy uudistumaan. Han koki, ettd tdma on pit-
kalti kauppiasyhdistyksesta kiinni, silld siella tarvitaan ideointia.

Ettei voi niinku ... nostaa késid pystyyn ja sanoo et: ”Hel, el
me olla missddn Berliinin keskustassa”. Uskoa tulevaisuu-
teen kaivataan, uskoa siihen, et talleen tekemalla jotain voi-
daan saavuttaa.

Yrittdja A

Huonon taloustilanteen ja asiakkaiden ostovoiman heikkenemisen myoté,
kauppakeskuksen tulevaisuutta ei néhty kovin lupaavana. Talla hetkella
myymaléatiloihin ei ole tunkua, ja uusia Kilpailevia kauppakeskuksia on
paljon. Samalla verkkokauppojen nopea kasvu syrjayttaa kauppakeskuk-
sissa asiointia. Yksi vastaajista toivoi, ettd kauppakeskus olisi kymmenen
vuoden paasta vield toiminnassa, mutta hanen mielestaan se on luultavasti
suljettu silloin.

Kahden vastaajan mielesta ohimenevan valtatien liikenne hiljenee tulevai-
suudessa, jos sille ei tehda mitaan, ja sitd ei laiteta kuntoon. Taman myo6ta
kauppakeskuskin hiljenee. Jotta asiakasvirtaa riittéisi, liiketilat pitisi saa-
da tayteen. Jos kauppakeskus on toiminnassa kymmenen vuoden péasta,
koettiin ettd kauppakeskuksessa pitéisi tehda sitd ennen taysremontti.

6.4 Unelmien kauppakeskus

Yrittgjid pyydettiin kuvailemaan unelmiensa kauppakeskusta. Tdmén tar-
koituksena oli, ettd kuvailemalla unelmiensa kauppakeskusta, ja antamalla
siitd esimerkin, kauppakeskus voisi ottaa esimerkistd mallia omaan toi-
mintaansa ja markkinointiinsa. Monen mielesté pieni ja viihtyisd kauppa-
keskus on hyva. Unelmien kauppakeskus on kaunis, ja sielld on monipuo-
linen tarjonta seké& helppo ja selkeé pohjapiirros. Hyvat parkki- ja vaatesai-
Iytystilat seké siistit, hyvat ja riittavéat we-tilat kuuluvat unelmien kauppa-
keskukseen. Ravintolapalvelut olisivat monipuolisia, ja kauppakeskukses-
sa olisi levahdys- ja oleskelupaikkoja. Moni vastaaja mainitsi lahituottei-
den myynnin unelmiensa kauppakeskuksessa.
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Unelmien kauppakeskuksessa olisi jokaiselle jotakin. Rento tunnelma ja
elamyksellisyys olivat tarkeitd ominaisuuksia. Yksi vastaajista pitad hel-
posti lahestyttavista kauppakeskuksista, missa on vaivatonta ja nopeaa
asioida tarvitsematta k&velld monia kilometrejd I6ytadkseen haluamansa.
Hénen unelmiensa kauppakeskus olisi vanhaksi miljooksi maisemoitu
kauppakatu, missa olisi pienid ja mielenkiintoisia liikkeitd. Siella olisi
mya0s vesi- ja viheralue.

Yhden vastaajan unelmien kauppakeskuksella on loistava sijainti ja hyvét
kulkuyhteydet. Sielld olisi paljon eri tuotemerkkeja ja vaateliikkeitd, jotka
ovat kansainvalisesti tunnettuja. Esimerkkeind unelmiensa kauppakeskuk-
sista yrittdjat mainitsivat Hameenlinnassa sijaitsevan Kauppakeskus
Goodmanin, Porin Puuvillan, Tuurin kyldkaupan, ldeaparkin seka Pariisis-
sa sijaitsevan Galeries Lafayetten. Unelmien kauppakeskus on paikka, jos-
sa ihmiset viihtyvat koko péaivén.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kauppakeskuksen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa markkinointivies-
tintdan, silla markkinointiviestinnén tavoitteena on erottua kilpailijoista.
Kilpailijoita ovat muun muassa viereisen kaupungin isot huoltoasemat ja
kauppakeskukset. Kauppakeskuksen tulisi heréttad huomiota ja luoda mie-
lenkiintoa positiivisella tavalla. Brandin rakentaminen kauppakeskukselle
on yksi tulevaisuuden haaste. Kauppiasyhdistyksessa tulisi pohtia, mika on
se asia, jolla kauppakeskus erottuu muista.

Jotta kauppakeskuksen verkkosivuilla olisi enemmaén kavijoita, sivuja pi-
taisi paivittad saannollisesti, niiden tulee olla ajan tasalla ja toimia hyvin.
Sivujen tulee edustaa kauppakeskuksen viestid ulospain, ja niiden tulee ol-
la samassa linjassa kauppakeskuksen imagon kanssa. Télla hetkell& kaup-
pakeskuksen sivuilla on eri mainoslause kuin kauppakeskuksen tienvarsi-
mainoksessa. Néiden pitéisi olla yhtendiset, jotta kauppakeskus jaisi kulut-
tajien mieleen.

Jos kauppakeskukselle ja sen verkkosivuille halutaan lisda nékyvyytta,
voisi kokeilla blogiyhteistyota tai mainostusta Facebookissa tai YouTu-
bessa. Sosiaalinen media on tana péivana tarked markkinointikanava. Ih-
miset lukevat blogeja ja niista haetaan uutta tietoa. Sisdltomarkkinointia
kannattaisi hyodyntéa tana paivana.

Kauppakeskuksen yrittajien tulisi suunnitella ja miettia tavoitteet niin
verkkosivuille kuin Facebookiin. Jos sosiaalisen median avulla haluaa
saada tuloksia ja lisda asiakkaita, tulee olla karsivéllinen ja aktiivinen. Fa-
cebookissa tulee olla 1&sna, ja sielld pitd4 olla monenlaista siséltéd, kuten
kuvia, videoita, kilpailuja ja kampanjoita, jotta ihmiset eivat kaikkoa si-
vuilta. My6s muita sosiaalisen median kanavia kannattaisi jatkossa miettia
ja kokeilla. Kauppakeskuksen markkinoinnissa voisi esimerkiksi kokeilla
Instagramissa markkinointia ja seurata, saavutettaisiinko sen avulla uusia
asiakkaita.

Omaa mediaa hyodynnetadn kauppakeskuksessa. Verkkosivujen ja sosiaa-
lisen median k&yttd on omaa mediaa. Talla hetkell niita kuitenkin pitdisi
kehittdd, ja siséltod pitdisi olla huomattavasti enemman. Omaan mediaan
kuuluvat esitteet, joita yrittajien mielesta pitéisi tehdd. Kauppakeskuksen
kannattaisi tehd& oma esite, jota jaettaisiin esimerkiksi lahialueen kotitalo-
uksiin ja naapurikuntien liikkeissa.

Ostetusta mediasta kaytdssa on ainoastaan lehtimainonta. Televisio on
kauppakeskukselle kallis markkinointikanava, mutta radiomainontaa kan-
nattaisi kokeilla esimerkiksi jonkin tapahtuman yhteydessa. Moni yrittaja
ehdotti radiomainontaa uudeksi markkinointikanavaksi.

Ansaittua mediaa kauppakeskuksessa ei oikeastaan ole ollenkaan. Siind
pystyisi kdyttdmaan montaa eri kanavaa, ja kuten jo aiemmin on mainittu,
blogiyhteistyd on ajankohtaista. Kuluttajat uskoisivat paremmin, kun
kauppakeskuksesta olisi tehty kolmannen osapuolen tekema blogikirjoitus,
jossa ei olisi kauppakeskuksen omia nakemyksia.
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Kauppakeskusmarkkinoinnin avulla tuodaan esille kauppakeskuksen vah-
vuuksia. Toimeksiantajana toimivan kauppakeskuksen vahvuuksia ovat
muun muassa hyvat pysakointitilat I&hella ulko-ovia, erilainen tarjonta
kuin muilla lahialueen kauppakeskuksilla seka laajat aukioloajat. Kaup-
piasyhdistyksen pitdisi kiinnittdd naihin enemman huomiota, ja korostaa
niitd markkinoinnissa. Kauppiasyhdistys voisi miettid, mika on kauppa-
keskuksen lupaus, joka taytetdan. Lupaus voi olla esimerkiksi siisteys tai
erinomainen palvelu. Jokainen yritys voi vaikuttaa lupauksen pitdmiseen
omalla palvelullaan.

Yhteisty0 kauppakeskuksen yrittdjien ja muun henkildkunnan vélilla pitai-
si olla parempaa. Kaikkien tulisi osallistua tasapuolisesti, ja apua tulisi tar-
jota ja pyytda tarvittaessa. Talla hetkella tapahtumien jarjestaminen on
muutaman henkilon varassa, ja osa ei osallistu jarjestelyihin valttamatta
laisinkaan. Kaikkien kauppakeskuksen toimijoiden tulisi ymmartéa, etta
kauppakeskusta ei voida pitaa itsestdénselvyytend, vaan sen toiminnan jat-
kumisen turvaamiseksi tarvitaan kaikkien panostusta.

Kauppakeskuksen kauppiasyhdistyksessé kannattaisi miettia kauppakes-
kukselle jotakin uutta ja ainutlaatuista, jolla erotutaan Kilpailijoista. Kaikki
kauppakeskukset kilpailevat keskenddn asiakkaista, joten kauppakeskuk-
sen tulee kehittya jatkuvasti. Kun kauppiasyhdistyksessa suunnitellaan ta-
pahtumaa, sille tulisi miettia selke&d padmaard, tavoite sekd kohderyhma.
Jos tapahtumaan halutaan paljon lapsiperheitd, tapahtumassa pitaa olla te-
kemisté koko perheelle.

Tutkimuksesta olisi voinut tehdéd laajemman haastattelemalla kauppakes-
kuksen omistajia. Heilta olisi saanut toisenlaisen nakdkulman markkinoin-
nista, kehittdmisehdotuksia seka tulevaisuudennakymid. Samalla yrittdjien
ja omistajien nakdkulmia olisi voinut peilata ja vertailla keskenaan.

Opinnaytetyon tekijan mielestd tyo onnistui hyvin. Yrittajat olivat innok-
kaasti mukana, ja heilta sai hyvin vastauksia ja apua. Yhteistyo yrittajien
kanssa sujui hyvin, ja heidan kanssaan oli helppoa sopia asioista. Toivot-
tavasti kauppakeskuksen kauppiasyhdistys osaa hyddyntad tyosta saatuja
tuloksia ja kehittdmisehdotuksia toiminnassaan.

7.1 Kehitysehdotukset kauppakeskuksen markkinointiin

Yrittdjilta tuli paljon hyvia kehitysehdotuksia, joita kauppakeskuksen kan-
nattaisi hyodyntéa tulevaisuudessa markkinoinnissaan. Monikaan ehdotus
ei vaadi paljoa rahaa. Yrittdjien omaa aktiivisuutta kuitenkin tarvitaan, jot-
ta markkinointia voidaan parantaa. Kaikkien kauppakeskuksen toimijoiden
tulisi olla aktiivisesti mukana, ja ndhda erilaiset tapahtumat positiivisesti.

Yhden tutkimuskysymyksen tavoitteena oli selvittdd, millainen on kaup-
pakeskuksen markkinoinnin nykytila. Kuten tuloksista kéavi ilmi, yrittajien
mielestd markkinoinnissa on paljon kehitettdvad. Kauppakeskuksen kaup-
piasyhdistyksesséa kannattaisi panostaa tosissaan markkinointiin.
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Toisen tutkimuskysymyksen oli tarkoitus selvittdd, miten kauppakeskuk-
sen markkinointia voisi kehittdd. Yrittajilta tuli paljon kehittdmisehdotuk-
sia, ja heidan ehdotuksiaan kannattaisi hydodyntaa, silla heilla on kokemus-
ta siitd, mik& kauppakeskuksessa toimii ja mika ei. Kehittdmisen kohteita
Ioytyy aina, ja kauppakeskus ei voi koskaan olla valmis, vaan sen tulee
muuttua ja kehittya jatkuvasti.

Kolmas tutkimuskysymys liittyi kauppakeskuksen tulevaisuuteen. Tavoit-
teena oli selvittad, millaisena yrittdjat nakevét kauppakeskuksen tulevai-
suuden. Suurin osa néki tulevaisuuden hyvana ja valoisana, joten heilla on
uskoa tulevaan, ja kehittdmisehdotuksia kannattaa hyodyntéa tulevaisuu-
den turvaamiseksi. Kaikkia kehittdmisehdotuksia ei tietenkdén voi, eika
kannata kokeilla samana vuonna, vaan vahitellen.

Verkkosivuja pitéisi paivittdd useammin, ja niiden pitéisi olla selkedmmat.
Yritysten aukioloajat pitaisi olla selvemmin esilld, ja poikkeusaukioloista
pitéisi ilmoittaa nakyvasti heti etusivulla. Verkkosivujen etusivulla pitaisi
mainostaa kauppakeskuksen uusista liikkeistd, tapahtumista ja tarjouksista.
Jos esimerkiksi jollakin liikkeelld on omat tarjouspaivat, niista laitettaisiin
verkkosivuille ndkyvd mainos, jolloin ké&vija huomaisi ilmoituksen heti.
Vaikka yksi yritys mainostaa, se hyddyttdad koko kauppakeskusta. Verk-
kosivuilla pitaisi myos olla linkki kauppakeskuksen sosiaalisen median si-
vuille.

Sosiaaliseen mediaan tarvitaan lisad aktiivisuutta, ja sitd varten tarvitaan
siséltoa kaikilta yrityksilta. Sisélt6a voisi olla esimerkiksi kuvien ja vide-
oiden muodossa eri yrityksiltd. Sosiaalisessa mediassa pitaisi mainostaa
tapahtumista ja tarjouksista, niin yritysten omista kuin kauppakeskuksen
yhteisistd. Sosiaaliseen mediaan tulisi myos laittaa tieto poikkeusau-
kioloista, ja mainostaa uusista liikkeista.

Lehtimainontaa ei kannata unohtaa. Lehdissa mainostettaessa pitéaisi mai-
nostaa sosiaalisen median sivuista, jolloin sivuille saataisiin enemmaén
tykkadjia ja kavijoita. Lehtimainoksiin kauppakeskuksen yritykset voisivat
lisata kuponkeja liikkeisiin. Kupongilla saisi esimerkiksi jonkin tuotteen
edullisemmin. Tama toisi kauppakeskukseen lisdé asiakkaita l&hialueelta.

Kaikkien yritysten vélille tarvitaan lisdd yhteistyotd. Samalla alueella toi-
mii monta eri toimijaa, joiden kanssa pitéisi tehda aktiivisesti yhteistyoté.
Yrittgjien tulisi ndhda yhteistyd mahdollisuutena, eik& uhkana. Kaikki alu-
een yritykset voisivat jarjestadd yhteisia tapahtumia, jolloin kaikki hyotyi-
sivat. Esimerkiksi talvella, jolloin on hiljaista, voisi jarjestdad tapahtumaa
yhdessé kaikkien kanssa. Samalla kustannukset pienenisivat, mitd enem-
maén yrittdjia olisi mukana. Kauppakeskuksen kauppiasyhdistyksessd kan-
nattaisi myos miettia oman henkilon palkkaamista markkinointiin, joka
hoitaisi verkkosivujen ja sosiaalisen median paivitykset sek& tekisi lehti-
mainokset.

37



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

Kauppakeskukseen olisi hyvé saada jokin pieni paivittaiskauppa tai kioski.
Néin saataisiin ohikulkijoita pysahtymaan paremmin. L&hituotteet ovat t&-
né paivana ajankohtaisia, ja niitd suositaan. Yrittdjien idea l&hituottajien
torista on hyvé idea, jota kannattaisi tulevaisuudessa kokeilla joko kaup-
pakeskuksen sisalla tai ulkona.

Kauppakeskuksen omistajien kannattaisi aktiivisesti hankkia uusia yrityk-
si& kauppakeskukseen, jotta liiketilat olisivat tadynna. Kun liiketilat ovat
taynné, asiakkaille annetaan kauppakeskuksesta elinvoimainen mielikuva.
Kauppakeskuksen ulkonddn parantamista moni yrittdja toivoi, joten kun-
nostamalla ulkondkdd, houkuteltaisiin sekéd uusia asiakkaita etta uusia yri-
tyksia.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen myo6té nousi esiin monia mielenkiintoisia ja hyodylli-
sid aiheita, joita toimeksiantaja voisi jatkossa tutkia. Toimeksiantaja voi
halutessaan hyddyntdd nditd jatkotutkimusehdotuksia. Jatkotutkimuksia
voisi tehdda ammattikorkeakoulun opinnédytetyona tai eri kurssien projek-
teina.

Kauppakeskuksen yleistd asiakastyytyvéisyyttd voisi kysya esimerkiksi
kauppakeskuksen kaytavilla, jolloin saataisiin tieto siitd, kuinka tyytyvéi-
sié asiakkaat ovat, ja millaisia kehitysehdotuksia heilld on kauppakeskuk-
selle. Tutkimuksen voisi tehdd myos esimerkiksi sosiaalisen median vali-
tyksella kauppakeskuksen Facebook-sivujen tykkaajille.

Kauppakeskuksen asiakasryhmia voisi selvittad jatkotutkimuksen avulla.
Kun asiakasryhmét ovat selvilla, kauppakeskus voisi paremmin kohdistaa
markkinointiaan ja luoda oman brandin. Kauppakeskus voisi samalla ke-
hittdd palveluitaan ja toimintojaan asiakkaiden ehdotusten ja toiveiden
mukaan.

Jos kauppakeskuksessa halutaan kehittyé ja saada uusia ideoita esimerkik-
si tapahtumiin, kauppiasyhdistyksen toimijat voisivat olla yhteydessa am-
mattikorkeakouluihin ja pyytaa opiskelijoilta uusia ideoita. Nama voisivat
olla erilaisia pienempié projekteja kursseihin liittyen tai laajempia opin-
naytetoitd. Opinndytetydna voisi kehittdd esimerkiksi taysin uudenlaisen
tapahtuman kauppakeskukselle, ja toteuttaa ja arvioida tapahtuma sekd sen
onnistuminen.

38



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

LAHTEET

Ahonen, L. 2015a. Brandi haluaa peukutuksia. Teoksessa Ahonen, L. &
Luoto, S. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Helsinki: Talentum, 52—67.

Ahonen, L. 2015b. Some — pelkk& naytelma vai ikkuna kuluttajan iholle?
Teoksessa Ahonen, L. & Luoto, S. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Hel-
sinki: Talentum, 25-37.

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. 4. uud. p. Tampere: Vasta-
paino.

Ansaharju, J. n.d. Mitd on siséltdmarkkinointi? Siséltdmarkkinointi. Vii-
tattu 2.5.2016. http://www.sisaltomarkkinointi.fi/mita-on-
sisaltomarkkinointi/

Argillander, V. 2015. Artikkeli: Mita tarkoittavat oma media, lainattu me-
dia ja ansaittu media digiaikana? Vapa Media. Artikkeli. Julkaistu
9.10.2015. Viitattu 23.5.2016. http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-
tarkoittavat-oma-media-lainattu-media-ja-ansaittu-media-digiaikaina/

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16.
uud. p. Helsinki: Edita.

Boggie, V. 2012. 10 Shopping Centre Marketing Ideas for Spring and Be-
yond. Shoppertunity —blogi. Julkaistu 29.11.2012. Viitattu 25.5.2016.
http://shoppertunity.com/suburbia_shopper/10-shopping-centre-
marketing-ideas-for-spring/

Chaffey, D. 2012. The difference between paid, owned and earned media
— 5 viewpoints. Smart Insights. Julkaistu 17.6.2012. Viitattu 23.5.2016.
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-
acquisition-strategy/new-media-options/

Curran, M. 2014. Marketing a shopping center: Top tips from a retail mar-
keting pro. Kimco Realty —blogi. Julkaistu 2.9.2014. Viitattu 25.5.2016.
http://blog.kimcorealty.com/2014/09/marketing-a-shopping-center-top-
tips-from-a-retail-marketing-pro/

Entrepreneur. 2016. Newspaper Advertising. Viitattu 26.5.2016.
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/newspaper-advertising

Eskola, J. & Vastaméki, J. 2015. Teemahaastattelu: Opit ja opetukset. Te-
oksessa Valli, R. & Aaltola, J. (toim.) lkkunoita tutkimusmetodeihin 1.
Metodin valinta ja aineistonkeruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle.
Jyvéskylé: PS-kustannus, 27-44.

Hill, B. 2016. The Purpose in Preparing a Shopping Mall’s Sales Market-
ing Plan. Small Business. Viitattu 30.5.2016.
http://smallbusiness.chron.com/purpose-preparing-shopping-malls-sales-
marketing-plan-72425.html

39



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

Himanen, J. 2013. Kauppakeskusmarkkinointi. Case: Kauppakeskus Min-
na. Savonia —ammattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opin-
naytetyo.

Hirsjérvi, S. & Hurme, H. 2011. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun
teoria ja kaytant0. Helsinki: Gaudeamus.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 18. p. Hel-
sinki: Tammi.

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Visio. Markkinoinnin soveltaminen liike-
toiminnassa. Helsinki: Otava.

Juntunen, O. 2007. Kauppakeskusmarkkinointi ja —yhteistyd suuryksikon
nédkokulmasta. Suomen Kauppakeskusyhdistys ry. Viitattu 26.4.2016.
http://www.kauppakeskusyhdistys.fi/attachements/2007-05-24T17-54-
5048.pdf

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkeja par-
haista kaytannadista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskylad: WSOY -
pro Oy/Docendo.

Karppinen, T. 2011. Mitd on markkinointiviestintd? Yrittajat. Viitattu
26.4.2016. http://www.yrittajat.fi/File/76623078-1ed7-425¢c-b776-
0e2947a6606e/sakky%20aamukahvi_170311 hermo_ain

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Ammattilaisen késikirja sosiaali-
seen mediaan. Helsinki: Kauppakamari.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. 2010. Markkinointi 3.0: Tuotteista
asiakkaisiin ja ihmiskeskeisyyteen. Suom. Mia Heiskanen. Helsinki: Ta-
lentum.

Kukkula, H. 2015. Verkostomaisen toiminnan ja verkostobréndin nykytila
kauppakeskus Goodmanin toimijoiden nédkokulmasta. Hameen ammatti-
korkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnéytetyo.

Ké&éridinen, S. 2015. Ansaittu media pitdd ansaita. Myy Viestinta- ja
markkinointitoimisto. Blogi. Julkaistu 2.3.2015. Viitattu 23.5.2016.
http://lwww.viestintamyy.fi/ansaittu-media-pitaa-ansaita/

Lancaster, C. 2012. Social media marketing for shopping centres. Sli-
deshare. Julkaistu 4.10.2012. Viitattu 25.5.2016.
http://www.slideshare.net/ClaireLancaster/social-media-marketing-for-
shopping-centres

Lehtoaro, O. 2007. Kauppakeskusmarkkinointi ja toimijoiden roolit. Suo-

men Kauppakeskusyhdistys ry. Viitattu 26.4.2016.
http://lwww.kauppakeskusyhdistys.fi/attachements/2007-05-24T17-55-
4548.pdf

40



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

Leino, A. 2010. Dialogin aika. Markkinoinnin & viestinndn digitaaliset
mahdollisuudet. Helsinki: Infor Oy.

Machin, E. 2016. What is earned, owned & paid media? The difference
explained. Titan SEO. Viitattu 24.8.2016. https://www:.titan-
seo.com/newsarticles/trifecta.html

Miettinen, J. & Ryhénen, S. 2012. Vetovoimainen Kauppakeskus lisalmi —
kaupungin kokoinen kauppakeskus. Savonia—ammattikorkeakoulu. Liike-
talouden koulutusohjelma. Opinnéytetyo.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan ka-
sikirja. Jyvaskyla: Extreme Translation Oy.

Nummi, E. 2015. Mité on sisaltdmarkkinointi? 5 maaritelmaa. Vapa Me-

dia. Julkaistu 22.9.2015. Viitattu 2.5.2016.
http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi-5-
maaritelmaa/

Ontronen, E. 2014. Lehtimainostamisella saa tuloksia, kun sen tekee hy-
vin. Mainostoimisto Spym. Julkaistu 13.5.2014. Viitattu 18.8.2016.
http://lwww.spym.fi/blogi/lehtimainostamisella-saa-tuloksia-kun-sen-
tekee-hyvin/

Pozin, I. 2012. 10 Proven Ways To Market Your Website. Forbes. Julkais-
tu 11.4.2012. Viitattu 26.5.2016.
http://www.forbes.com/sites/ilyapozin/2012/04/11/10-proven-ways-to-
market-your-website/#13e738456913

Ponkd, H. 2015. Sosiaalisen median trendit ja vuoden 2016 ennakointia.
Lehmatkin lentdis —blogi. Julkaistu 21.12.2015. Viitattu 21.7.2016.
https://harto.wordpress.com/2015/12/21/sosiaalisen-median-trendit-ja-
vuoden-2016-ennakointia/

Sevon, M. 2015. Kauppakeskuksen yritysverkoston dynamiikan vahvista-
minen. Tampereen yliopisto. Johtamiskorkeakoulu. Yrityksen johtaminen.
Pro gradu -tutkielma.

Stines, S. 2011. Newspaper marketing success requires 4 steps. Bottom-
line marketing —blogi. Julkaistu 26.9.2011. Viitattu 26.5.2016.
http://www.inma.org/blogs/marketing/post.cfm/newspaper-marketing-
success-requires-4-steps

The Marketing Donut. 2016. Your website. Viitattu 26.5.2016.

http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/online-marketing/your-
website

41



Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista

-
Tomlin, M. 2014. Using Facebook to Market Libraries. Teoksessa Thom-
sett-Scott, B. (toim.) Marketing with Social Media. Chicago: ALA Tech
Source, 25-38. Viitattu 26.5.2016. Saatavissa Ebrary-tietokannassa:
http://site.ebrary.com.ezproxy.hamk.fi/lib/hamk/reader.action?docID=108
59821

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi.
5. uud. I. Helsinki: Tammi.

Viestintdtoimisto Contenta. n.d. Ymmarratkd miten saadaan aikaan ansait-
tua mediandkyvyyttd? Tassa kolme tarkeintd asiaa. Viitattu 23.5.2016.
http://www.contenta.fi/ymmarratko-miten-saadaan-aikaan-ansaittua-
medianakyvyytta-tassa-kolme-tarkeinta-asiaa/

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehita. 4. uud. p. Jyvaskyla: PS-kustannus.




Kauppakeskus X:n yrittajien kokemuksia markkinoinnista
Liite 1
HAASTATTELUKYSYMYKSET KAUPPAKESKUKSEN YRITTAJILLE

1. Millainen kauppakeskuksen markkinoinnin nykytila on mielestési?

2. Miten markkinointia voisi mielestési parantaa ja miten kauppakes-
kuksen pitdisi mielestasi markkinoida?

3. Miten koet yrityksesi hyotyvan eri markkinointikanavista, joita
kauppakeskus kéayttaa? (Facebook, lehtimainonta, verkkosivut)

4. Millaisia keinoja sosiaalisessa mediassa pitéisi kayttaa, jotta sinne
saataisiin enemman kavijoita ja keskustelua?

5. Millaisia markkinointikanavia pitdisi mielestési kayttaa?

6. Miten kauppakeskuksen eri kampanjat ja tapahtumat vaikuttavat
mielestési asiakasmaariin?

7. Mita pitéisi tehda toisin, jotta asiakkaita saataisiin vield enemman?

8. Millaisena néet kauppakeskuksen tulevaisuuden?

9. Millaisena ndet kauppakeskuksen 10 vuoden paasta?

10. Millainen on unelmiesi kauppakeskus? Voit mainita esimerkkeja.



