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The purpose of this thesis was to canvass on shopping center Elos usability. The aim in
this thesis was to improve customer satisfaction in Elo. The research problem focused on
the question what the usability of Elo from the customer’s point of view is and how it can
be improved.

This thesis was implemented as a survey. The data was collected in spring 2013 at the
shopping centre Elo. The total number of 148 responses were received. Representative-
ness of the studied group was enabled by collecting the data in different periods during
the week. The research results were analyzed with Tixel software and gap analysis was
used to analyze the data.

The gathered data revealed that the customers of Elo are satisfied with the cosines of the
shopping center, and the availability of the parking lots. The respondents stated that they
received friendly and helpful customer service from Elos shops and services. The chal-
lenge to the Elo was interactivity: among other things customers desired easier ways to
give feedback to the shopping center and more consistent opening hours.

Keywords: usability survey, shopping centre, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kauppakeskuksista on tullut oleellinen osa kaupunkien keskustanakymid. Julkisten ja yk-
sityisten palveluiden raja kauppakeskuksissa on hdmartynyt, ja monista kauppakeskuk-
sista 10ytyykin kunnallisia palveluita kuten terveyskeskuksia ja kirjastoja. Kauppakes-
kuksista on muodostunut kaupunkilaisten omia kohtaamispaikkoja, ja ne tarjoavat nyky-
aan paljon muutakin kuin ostospaikan. Yha useammin kauppakeskukset toimivat tilana
erilaisille tapahtumille ja promootiotilaisuuksille tarjoten vapaa-ajan viihdykettd kaiken
ikaisille ihmisille. (Kauppakeskukset 2012, 7.)

Suomessa oli vuonna 2012 83 kauppakeskusta. Tama on 3 kauppakeskusta enemman kuin
vuonna 2011. (Kauppakeskukset 2013, 25.) Kauppakeskuksien jatkuva lisadntyminen
lisad kilpailua, mika pakottaa kauppakeskukset vastaamaan yha paremmin asiakkaidensa
tarpeisiin ja erottumaan joukosta. Nykyisin ei pelkka palvelu- tai myymalatarjonta riita

houkuttelemaan asiakkaita ostoksille, silld valinnan varaa on niin paljon.

Ylojarveldinen kauppakeskus Elo kay nyt lapi kriittisid aikoja asiakaskunnan vakiinnut-
tamisen suhteen, silla esimerkiksi Ikaalisten alueelle on suunnitteilla uusi kauppakeskus
(Alatalo 2012) ja Lielahden kauppakeskittyma kasvaa edelleen (Niemeld 2011). Naiden
kahden alueen kasvu asettaa paineita kauppakeskus Elolle kehittya entistakin parem-

maksi, viihtyisammaksi ja toimivammaksi ostos- ja ajanviettopaikaksi.

Olen itse tydskennellyt kauppakeskus Elon vaateliikkeessé useamman vuoden ja paassyt
seuraamaan Elon kehitysté sen avajaisista lahtien. Liiketalouden opinnot ovat saaneet mi-
nut paremmin ymmartdméaan kaupan alan vaatimuksia ja sit4, miten monella eri asialla
on merkitysta yritysten menestymiseen. Tasta syysté kiinnostuin mahdollisuudesta pereh-
tya tarkemmin siihen, mitd menestyvalta kauppakeskukselta vaaditaan. Kauppakeskus
Elo oli yhteisen historiamme takia luonteva vaihtoehto tutkimuskohteeksi.



1.2 Tavoite ja tarkoitus

Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia kauppakeskus Elon kaytettavyytta siella vierai-
levien asiakkaiden nakokulmasta. Kaytettdvyyden kasite ymmarretdan téssa tutkimuk-
sessa Aalto yliopiston Kéytettava kauppakeskus hankkeessa esitetyn mééaritelman mukai-
sesti jakautuvan ulkoiseen ja siséiseen kaytettavyyteen. Ulkoisen kaytettavyyden tekijoita
ovat tunnettuus, saavutettavuus seké palvelu- ja litkekokonaisuus. Sisdisia kaytettavyy-
den tekijoita ovat toiminnallisuus, navigoitavuus, viihtyvyys ja vuorovaikutteisuus. Tut-

kimustyon tavoite on parantaa kauppakeskus Elon asiakastyytyvaisyytta.

1.3 Tutkimuksen eteneminen

Luvussa 2 esittelen lyhyesti kauppakeskus Elo, sen liike- ja palveluvalikoima, tarkeimpié
lukuja Elon toiminnasta sekad kerron Elon markkinoinnista. Kolmannessa luvussa esitte-
len laajemmin kauppakeskuksia, sekd avaan kauppakeskuksen ja muiden kaupallisten
keskusten kasitteitd. Luvussa kerron myds, mikd on kauppakeskusten tila Suomessa ja
maailmalla, sek& mité etuja kauppakeskuksesta on sen eri sidosryhmille. Kolmannen lu-
vun lopussa esittelen Gilboan ja Vilnai-Yavetzin tutkimuksessaan I0ytamét nelja eri
kauppakeskuksen kokemus-tyyppid, jotka myods avaavat ihmisten eri tapoja kayttaa kaup-

pakeskusta.

Neljannessé luvussa tarkastelen teoriaa kauppakeskuksen kaytettavyydestd, seka kerron,
mité tarkoitetaan kauppakeskuksen ulkoisella ja sisdisella kéaytettavyydelld. Viidennessa
luvussa esittelen kaytetyt tutkimusmenetelmat ja tutkimusongelman seka selitan, miten
tutkimus tehtiin. Luvussa 6 esitellddn tutkimuksen tulokset, ja luvussa 7 tutkimuksen joh-
topéatokset. Luvussa 8 pohdin tutkimuksen luotettavuutta ja oman tutkimusprosessini

etenemistd. Viimeinen, eli yhdeksas luku on varattu loppusanoille.



2 KAUPPAKESKUS ELO

Luvussa avataan kauppakeskus Eloa ensin hieman numeroiden pohjalta ja sitten esitell&an
Elon liike- ja palvelukokonaisuus. Alaluvuissa 2.3 esitelladn Eloa rakennuksena. Naissa
luvuissa esitetty tieto perustuu padosin omiin havaintoihini. Luvun viimeisen valiotsikon

alle on keratty tietoa kauppakeskuksen markkinoinnista.

2.1 Kauppakeskus Elon esittely

Vuonna 2009 avattu Kauppakeskus Elo sijaitsee Yl6jarvelld, Valtatie 3:n, uuden Kurun-
tien, seké eteldisen kehdtien risteyksessa. Sijainti on erityisesti autolla saapumisen kan-
nalta hyvin keskeinen. Autolla kulkeminen on helppoa niin Tampereen, Ikaalisten kuin
Kurunkin suunnalta. Autopaikkoja kauppakeskuksen ymparilla on 920. (Kauppakeskuk-
set 2011, 112.) Kauppakeskus Elon omistaa Sponda Oyj ja kauppakeskus johtajana toimii
Timo Matinlompolo. Elossa tydskentelee noin 350 tydntekijaa, joten silla on suuri mer-

kitys alueellisena tyollistajana. (Kauppakeskukset 2011, 112.)

Kauppakeskus Elo oli vuonna 2012 Suomen suurimpien kauppakeskusten listalla sijalla
20. Vuonna 2011 sen liikevaihto oli 56 000 000, kasvaen edellisvuodesta lahes 7 prosent-
tia. Keskimaarin jokainen Elossa kdynyt asiakas kulutti 28,0 €. (Kauppakeskukset 2013,
14.)

Kavijoitd vuonna 2012 oli 2 000 000. Luku on sama kuin vuonna 2011. Kuukausitasolle
jakautuneena kavijalukema oli noin 167 000 eli viikoittain Elossa vierailtiin 40 000 ker-
taa. Viikonpaivékohtaisesti k&vijamaara kasvoi viikonloppua kohden kauppakeskuksille
hyvin tavanomaiseen tapaan. Maanantaista torstaihin asiakasmééara oli kunakin péivana
noin 13 % viikoittaisesta kavijamadarasta. Perjantaina vastaava luku oli 18 % ja lauantaina
20 %. Sunnuntaina kauppakeskuksessa vierailee alle kymmenes Elon viikoittaisesta ké&-

vijamaarasta. (Kauppakeskustiedote 2012, 1.)



2.2 Kauppakeskus Elon liikkeet ja palvelut

Kauppakeskuksessa toimi vuonna 2012 62 yritystd. Kauppakeskus Elon ankkuriyrityk-
sina toimivat K-Citymarket ja Halpa-Halli. Paapaino liiketilojen tarjonnassa on vaatetuk-
sessa, hyvinvoinnissa ja kauneudessa seké kahviloissa ja ravintoloissa. Méaaréllisesti eni-
ten, 20 kappaletta, Elossa on erikoisliikkeitd, kuten Tiimari, eldintarvikeliike LemmikKki-
juttu ja Articall tietoliikenne shop. Pukeutumisen myymal6ité Elossa on 12. Tallaisia liik-
keitd ovat muun muassa Seppéld, Lindex ja Shoeland. Kauneuteen ja terveyteen liittyvia
liikkeitd kauppakeskuksessa on 10 kappaletta. Tallaisia ovat muun muassa Sokos Emo-

tion ja terveyskauppa Misteli. (Kauppakeskukset 2013, 138.)

Elon kahdeksasta kahvilasta ja ravintolasta mainittakoon esimerkkind Subway, Pancho
Villa ja Café Linkosuo. Elossa on seitsemén sisustamisen ja kodintarvikkeen liikett,
joista esimerkkina Pentikin myymald. VVapaa-ajan liikkeitd Elossa on kolme. Intersport
on yksi ndista kolmesta vapaa-ajan liikkeestd. Palveluiden jakautuminen vuonna 2012

kauppakeskus Elossa on esitetty kuvassa 1.

Toimialajako / Business mix kpl /units m*/sqm

14,5% Pukeutuminen / Fashion 12 3496
4.9% f(laur‘)‘(l’us ja tcrveys / 10 1181

58% - Vapaa-aika / Leisur 3 1387

5% - ;S'S,U_Sfém,me”_ ;}a k?‘dfn‘l‘arvxl‘(’b‘wet 7/ 7 1198

6.2% ‘Ka‘fmlalt |av’m\f|>r1t>0‘la3/ 8 1493

s I s 1 s
11,8% [ 2v2ratalomyymalit / Department stores 1 2834
17,2% ] Muut erikoisliikkeet / Speciality retailers 20 4147
1% Muu! ka‘l‘{pa‘lkxée! pahv/‘e‘[‘ut / 248

0,2% Julkiset palvelut / Public service 41

Vuokrattavat liiketilat yhteensa / 62 24065

Net leasable area (NLA)

KUVIO 1. Elon toimialajako (Kauppakeskukset 2013, 138)

Kauppakeskus Elo on hyvé esimerkki yksityisten ja kunnallisten palveluiden rajan h&-
martymisestd, silla Elossa sijaitsee my6s Yl6jarven kaupungin rahoittama Terveyskioski.
Terveyskioski jarjestdd teemapadivid, antaa yleista tietoa terveydestd ja antaa rokotuksia
ylojarveldisille. (Terveyskioski, 2013) Kaikki Elon liikkeet ja palvelut on lueteltuna liit-

teessa 1.
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2.3 Kauppakeskus Elo rakennuksena

Kaikki Elon liikkeet sijaitsevat samassa kerroksessa. Suurin osa kauppakeskus Elon vaa-
teliikkeisté sijaitsee samalla kdytavalla, pddovesta katsottuna vasemmalla. Ruokapaikat
jaerikoistavaraliikkeet on sijoitettu kiinteiston oikealle puolelle. Sisdank&yntien luona on
asiakkaiden navigointia helpottamassa opastaulut. Opasteista voi ndhda kaikkien liikkei-
den, uloskayntien ja vessojen sijainnit. Valokuva Elon infotaulun pohjapiirustuksesta on

nahtavissa alla olevassa kuvassa 1.

KUVA 1. Kauppakeskus Elon opaste. (Ida Mansikkaméki 2013)

Kauppakeskus Elon rakenteet itsessaén ovat hyvin ajattomat ja pelkistetyt. Elon somistus
muodostuu ldhes kokonaan myymaldiden ja palveluntarjoajien tilakohtaisesta somistuk-
sesta ja tuotteista. Koska kauppakeskuksen kéaytavét ovat leveitd ja tilavia, ovat myymalat

voineet levittad tuotteitaan myyntiin myos liiketilojen ulkopuolelle.

K-Citymarketin sisadnkéynnin eteen on kéaytavalle pystytetty pieni lasten leikkipaikka,
jossa on kiipeilyteline ja liukuméki. Leikkipaikka paitsi tuo varid kauppakeskukseen, on
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mya0s pienten lasten suosiossa. Leikkipaikan yhteydessd on penkit istuskelua varten. Is-
tumapaikkoja 16ytyy kauppakeskuksesta eniten Café Linkosuon lisaksi paasisdankaynnin

laheisyydessd, seké vaateliikkeisiin painottuneen kaytavén varrella.

Keskella kauppakeskusta, heti paasisdankaynnista kulkiessa katto on rakennuksen siséti-
lojen normaalia kattokorkeutta korkeammalla, ja katossa on paljon lasia. Lasit paastavéat
luonnonvalon siséén, mika tekee tastd keskikohdasta erityisen valoisan. Sivukéaytaville

sen sijaan ei paase juurikaan luonnonvaloa, vaan valaisu tehdaén lampuilla.

Mainosten lisaksi Elon kaytavilla soi musiikki. Osassa myymaldista soi lisaksi myymaé-
I6iden omaa musiikkia. Elon siséisen ddnimaailman, musiikin ja mainokset, tuottaa Radio
SUN (Radio SUN ja... 2009).

24 Elon markkinointi

Tapahtumia kauppakeskus Elossa jérjestettiin vuoden 2012 aikana toistakymmentd, ja
niill& onnistuttiin kasvattamaan asiakasméaraa 15 - 25 %. Vuonna 2013 tapahtumien
maaré pidetddn samoissa lukemissa edellisvuoteen ndhden. Esimerkkeja Elon tapahtu-
mista ovat huhtikuussa jarjestettavat syntymaépaivat, elokuussa jarjestettavét hintakarke-
lot sekd joulunavaus. Edellda mainittujen suurempien tapahtumien yhteydessa panostettiin

vuonna 2012 myos televisio- ja radio-mainontaan. (Kauppakeskustiedote 2012, 3.)

Vuonna 2013 kauppakeskus Elo noudattaa uudistunutta mainonnan strategiaa, jossa
muun muassa panostetaan entistd enemman ajattomaan televisiomainontaan lehtimainon-
nan sijaan. Mainontaa kohdistetaan vahvasti kaupallisesti tuottaviksi todettujen tapahtu-
mien yhteyteen. Vuonna 2013 kauppakeskusta pyritddn markkinoimaan nykyaikaisena,

monipuolisena, helppona ja perhekeskeisend. (Kauppakeskustiedote 2012, 6.)

Vastuu kauppakeskuksen markkinoinnista on keskitetty markkinointivastaavalle. Hanen
vastuualueenaan on tapahtumien jarjestdminen sek& ulkoisen markkinoinnin tehtavat.
Yhdessa markkinointivastaavan kanssa markkinoinnista huolehtii kauppakeskus Elon
yrittdjayhdistyksen markkinointiryhmd. Ryhmé koostuu kolmesta Elon liikkeiden edus-
tajasta. (Kauppakeskustiedote 2012, 4.)
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3 KAUPPAKESKUS

Tassa luvussa perehdytédén kauppakeskuksen ja muiden kaupallisten keskusten maéritel-
miin. Tamén jalkeen selvitetddn mika on kauppakeskusten tila niin Suomessa kuin maa-
ilmallakin nykypdivand, ja mitka ovat kauppakeskusten suurimmat haasteet. Luvussa 3.3
kerrotaan Suomen kauppakeskusten liike-ja palvelutarjonnasta, minka jalkeen selvitetaan
mita etua kauppakeskuksesta on sen kullekin sidosryhmaélle. Lopuksi kerrotaan tutkimuk-

sesta, jossa I0ydettiin neljé eri kauppakeskuksen kokemustyyppid.

3.1 Kauppakeskus ja muiden kaupallisten keskusten maaritelmat

Kauppakeskus koostuu vahintdan kymmenesté eri myymaélastd, joista yhdenkaan liiketi-
lan osuus ei ylita yli puolta liiketilan kokonaismaaréstd. Myymaéldiden tulee avautua si-
saanpéain kaytaville tai keskusaukiolle, eli paéstakseen yrityksiin tulee ensin kulkea yh-
desta tai useammasta padovesta. Tayttdakseen kauppakeskuksen méaaritelman vaatimuk-
set kauppakeskuksella tulee olla vuokrattavaa liiketilaa vahintdan 5000 m2. Kauppakes-
kuksella tulee olla yksi yhteinen johto ja markkinointi. (Paivittaistavarakauppa ry 2006,
112)

Kauppakeskuksessa voi olla seka julkisia ettd yksityisia palveluita (kauppakeskukset
2012 7). Esimerkiksi kirjasto tai terveyskeskus ei ole kauppakeskuksissa harvinainen
néky, ja ne osaltaan edesauttavat kauppakeskuksien asemaa yleisind kohtaamispaikkoina.
Vain uskonnollisten palveluiden, kuten kirkkojen liittdmista kauppakeskusten yhteyteen
Citycon Oy:n toimitusjohtaja Marcel Kokkeel ei pida hyvana ideana. Hanen mukaansa
monikulttuurisessa Suomessa ei ole hyvé antaa vaikutelmaa, etta jotakin uskontoryhmaa
suosittaisiin erityisesti. (Launonen 2011, 22.) Tastd huolimatta noin joka viidennessa
kauppakeskuksessa sijaitsee kappeli tai muu uskonnollinen tila (Kéaytettava kauppakes-
kus, 2010. 25).

Kauppakeskus késitetta ei pidé sekoittaa esimerkiksi termeihin ostoskeskus tai liikekes-
kus, silld niille on olemassa kokonaan eri mééritelmat. Ostoskeskus koostuu yhdesta ra-
kennuksesta, jonka myymaéloihin kuljetaan ulkokautta. Ostoskeskus on huomattavasti
pienempi kuin kauppakeskus, ollen yleensd kooltaan alle 5000 mz2. (Péivittaistavara-
kauppa ry 2006, 112.)
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Hypermarketkeskuksessa on vahintadn 10 myymaélaa jotka kaikki aukeavat yhteiselle, ka-
tetulle kaytavalle. Toisin kuin kauppakeskuksessa, hypermarketkeskuksessa yhden yksit-
taisen myymalan liiketila on yli puolet koko keskuksen pinta-alasta. Liikekeskus- termia
kaytetdan kaupallisista keskuksista, jotka eivat ominaisuuksiltaan sovi mihinkaan maari-

teltyjen kaupallisten keskusten nimikkeisiin. (Kauppakeskukset 2006, 39.)

3.2 Kauppakeskukset Suomessa ja maailmalla

Kauppakeskukset ovat Suomessa verrattain uusi ilmid. Ensimmainen Suomeen raken-
nettu kauppakeskus oli vuonna 1984 avattu Helsingin Itakeskus. Seitseméé kauppakes-
kusta on Suomessa jo laajennettu. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 77.) Kauppakeskuk-
sista rakennetaan yha suurempia. Taloussanomien (Kauppakeskusten koko kymmenker-
taistui... 2008) mukaan suunniteltujen kauppakeskusten koko kasvoi kymmenkertaiseksi

vain kymmenessé vuodessa 2000 luvun alussa.

Vaikka Suomessa kauppakeskukset ovat vain noin 30 vuotta vanha ilmid, on niiden taival
muualla maailmassa huomattavasti pidempi. Vuosi 2007 oli esimerkiksi Yhdysvalloissa
ensimmadinen viiteenkymmeneen vuoteen, kun koko maassa ei rakennettu yhtakaan uutta
kauppakeskusta. Yhdysvalloissa monet kauppakeskukset ovat suurissa vaikeuksissa ja

monia kauppakeskuksia on jouduttu sulkemaan. (Moore 2013)

Erityisesti ulkomailla kauppakeskukset kamppailevat ihmisten ajasta ja ostoksista inter-
netin kanssa. Kauppakeskusten taytyy olla todella vaikuttavia ja ansaita paikkansa néhta-
vyyksinad sekd ihmisten oleskelupaikkoina, jotta he saavat pidettyéd asiakkaansa. Hanka-
luuksia muodostuu jatkuvasta uudistumisen tarpeesta: oli kauppakeskus kuinka vaikut-
tava tahansa, ihmiset tottuvat ja kyllastyvat siihen nopeasti. (Malleable Malls 2013.)
Myds Suomessa on havaittu kauppakeskusten joutuvan kamppailemaan ihmisten ajasta
Internetin ja ihmisten harrastusten kanssa. Esimerkiksi kouvolalainen kauppakeskus Ve-
turi on vastannut tahan Kkilpailuun tarjoamalla tiloissaan ilmaisen Internet-yhteyden
(Lassheikki 2012).
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3.3 Kauppakeskusten myymalatarjonta

Yleensé kauppakeskuksen tiloissa toimii vahintdén yksi ankkuriyritys, joka on avainase-
massa laajan asiakaskunnan hankkimisessa. Esimerkkina tallaisesta yrityksestd on hyva
ja laajavalikoimainen ruokakauppa tai laajan asiakaskunnan omaava vaateliike. (Kauppa-
keskukset 2005.)

Liikekokoonpanoltaan kauppakeskuksissa ei juuri ole variaatioita, ja suurin osa kauppa-
keskuksista muistuttaa huomattavan paljon toisiaan. Kaikissa Suomen kauppakeskuk-
sissa pukeutuminen on suurin yksittainen myymalaryhma. Eniten vuokratilaa kauppakes-
kuksissa vievat hypermarketit, mutta pukeutumisen myymaldita on méaréllisesti huomat-
tavasti enemman. Kauppakeskuksissa voidaan myos havaita laajempikin Suomalaisen
kaupan trendi eli ketjuuntuminen. Suuret ketjut ovat vallanneet myés kauppakeskukset.
(Kaytettava kauppakeskus 2010, 23.)

Vaateliike Seppélé toimii yli puolessa Suomen kauppakeskuksista. Joka toisessa kauppa-
keskuksessa on Lindex ja neljassakymmenessa prosentissa toimii Kappahl. Kenkakau-
poista parhaimman jalansijan kauppakeskuksista on saanut K-Kenka. Apteekki on joka
toisessa suomalaisessa kauppakeskuksessa, ja se onkin varsin haluttu liike, silla sen avulla
saadaan houkuteltua keskukseen paljon asiakkaita. Yleisin kauppakeskuksissa toimiva
hypermarket on K-Citymarket. (Kaytettava kauppakeskus, 2010, 24.)

Trinity Leedsin mukaan kolmas osa kauppakeskuksen tarjonnasta tulisi olla ravintoloita
ja muita oleskelupaikkoja. Tama on hdnen mukaansa paljon enemman kuin mita suurim-
masta osasta kauppakeskuksia, erityisesti vanhemmista, talla hetkelld 16ytyy. Internetin
tullessa yha suositummaksi ostospaikaksi, tarvitaan kauppakeskusten vetonauloiksi jo-

tain, mitd Internet ei pysty tarjoamaan. (Malleable Malls 2013.)

34 Kauppakeskuksen edut sidosryhmilleen

Kauppakeskuskonseptin on tarkoitus tuottaa etua kolmelle sen sidosryhmalle: asiakkaille,

siind toimiville yrityksille ja kauppakeskuksen omistajille. Péaivittdistavarakauppa Ry:n

(2006, 78) mukaan kauppakeskukset ovat tavanomaisesti olleet hyvin suosittuja ostos-
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paikkoja asiakkaiden keskuudessa. Ne ovat yleisesti ottaen my0s tuottoisia sijainteja yri-
tyksille sek& menestyvia sijoituksia sijoittajilleen. Esimerkiksi vuonna 2010 Tekniikka ja
Talous —lehden (Tormanen & Repo 2013) mukaan kauppakeskusten myynti kasvoi yli

viidell& prosentilla, kun taas muun vahittaiskaupan kasvu jéi vain noin neljaan prosenttiin.

Asiakkaiden kauppakeskuksista saama etu on asioinnin helppous ja kauppakeskuksen
saavuttaman imagon kiinnostavuus. Kauppakeskuksissa olevien yritysten saama etu on
kauppakeskuksen yritysmixin aikaansaama vetovoima. Yksittaiset yritykset saavat etua
kauppakeskuksen markkinoinnista, ja ne saavat myos potentiaalisia asiakkaita muiden

yritysten asiakkaista. (Paivittdistavarakauppa ry 2006, 78.)

Omistajille yhden rakennuksen rakentaminen on kokonaisuudessaan halvempaa kuin mo-
nen erillisen rakennuksen rakentaminen. Tuotto on kauppakeskuksissa suhteessa suurem-
paa kuin yksittdisessd, pienemmassa liiketilassa. Myos kauppakeskuksen omistajat hyo-
tyvat kauppakeskuksen kiinnostavuuden aiheuttamasta vetovoimasta. Aalto-yliopiston
Kéytettava kauppakeskus tutkimushanke (2010, 13) painottaakin, ettd kauppakeskusta ei
tulisi johtaa vain fyysisend tilana ja rakennuksena, vaan sen kaikkia ominaisuuksia tulisi
hyodyntédd mahdollisimman toimivien ja sosiaalisuuteen kannustavien puitteiden luomi-

Sessa.

Paco Underhillin (2005) mukaan asiakkaat viipyvat kauppakeskuksissa noin neljannek-
sen pidempéan kuin kaupunkikeskustoissa. Yksi syy tdéhan on Underhillin mukaan ruo-
kapaikkojen laaja saatavuus kauppakeskuksissa. Ruokailu saa asiakkaat pidentamé&éan vii-
pymistadan. Mita pidempia aikoja ihmiset viettavat kauppakeskuksissa, sitd enemman he
siellda myos kuluttavat. (Underhill 2005.)

35 Kauppakeskus kokemuksena

Gilboa ja Vilnai-Yavetz (2011) I6ysivat tutkimuksessaan nelja kauppakeskuskokemus -
tyyppid, jotka samalla madrittelevat neljé eri tapaa kayttdd kauppakeskusta. Namé nelja
tyyppid nimettiin seuraavasti: vieteltava, interaktiivinen museo, sosiaalinen areena ja toi-
minnallinen. Nimet kuvaavat kunkin ryhmén tapaa kokea kauppakeskus ja samalla kayt-

t&a sitd. Ryhmat ovat suuntaa-antavia, eika yksikaan henkil6 kuulu mihinkaan ryhméén
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absoluuttisesti. Ihminen voi kokea kauppakeskuksen samanaikaisesti usealla eri tavalla,

mutta kuitenkin aina yksi kokemustyypeistd on dominoivin.

Vieteltavéksi kokijaksi nimetty ryhma on altis herateostoksille, ja he toimivat kauppakes-
kuksessa spontaanisti. Heihin vaikuttavat vahvasti kauppakeskuksen viihtyvyyteen vai-
kuttavat tekijat, kuten vérit ja musiikki. Kauppakeskusta ik&an kuin interaktiivisena mu-
seona kayttavat nauttivat kauppakeskuksen myymaldiden mahdollistamista aistihavain-
noista. He saattavat kuluttaa tunteja vain katsellen, sovittaen ja tunnustellen tuotteita os-
tamatta lopulta yhtddn mitédén. Kyseiseen ryhméaan kuuluvat asiakkaat nauttivat kauppa-
keskuksen tarjoamasta estetiikasta, ja liikkeiden Kiertelysta saatavasta informaatiosta.
(Gilboa & Vilnai-Yavetz 2011.)

Sosiaalisena areenana kauppakeskuksen kokevat pitavat kauppakeskusta kuin mina ta-
hansa julkisena tilana, missé voi tavata ihmisid. He nauttivat vieraiden ihmisten katselusta
ja tapaavat kauppakeskuksen tiloissa ystaviaan. (Gilboa & Vilnai-Yavetz 2011) Tallai-
sena paikkana kauppakeskuksen kokevat erityisesti teini-ikéiset, joille kauppakeskus toi-
mii tilana, jossa he padsevét eroon auktoriteeteistd, kuten opettajista ja vanhemmista. Suo-
messa téllaista nuorten oleskelua Sirpa Tanin (2011) mukaan jopa paheksutaan ja pide-
tdan ongelmallisena. Sirpa Tanin mielestd kauppakeskuksilla on vaikeuksia maarittaa kei-

den oleskelua tiloissaan he voivat rajoittaa ja milla keinoin. (Tani 2011.)

Neljanneksi kauppakeskuksen kokemustyypiksi Gilboa ja Vilnai-Yavetz méarittelivat
toiminnallisen tyypin. Kyseisell& tavalla kauppakeskuksen kokeva asiakas kayttaa kaup-
pakeskusta ennalta suunniteltujen ostosten tekemiseen. Tehtyaan ostoksensa han poistuu.
Onnistuneen kauppakeskuskokemuksen héanelle méérittelee se, miten tehokkaasti han on

saanut ostoksensa suoritettua. (Gilboa & Vilnai-Yavetz 2011.)

Kolme neljésta Gilboan ja Vilnai-Yavetzin maarittelemésta kauppakeskuskokemus -tyy-
pista perustuu kauppakeskuksen kokemiseen ajanviettopaikkana. Digitaalisen markki-
noinnin asiantuntijan Mitch Joelin (2013) mukaan sellaiset kauppakeskukset tulevat me-
nestyméaéan tulevaisuudessakin, jotka onnistuvat luomaan tiloistaan sosiaalisia kokoontu-
mispaikkoja. Internetin yleistyessa ostospaikkana pelkastadn myymalat eivat riitd hou-
kuttelemaan asiakkaita. Kauppakeskuksen tulee tarjota jotain mit4 ihminen ei kotonaan
voi saada. (Mitch 2013)
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4 KAUPPAKESKUSTEN KAYTETTAVYYS

Luvussa perehdytédan kauppakeskuksen kaytettavyyteen ja esitellaan seka ISO standardin
ettd vuonna 2010 valmistuneen Aalto yliopiston Kéytettdva kauppakeskus hankkeen ra-
portin méé&ritelmét kaytettdvyydelle. Tyossa kéytetddn Aalto yliopistosta valmistuneen
hankkeen raportin maaritelméa kaytettavasta kauppakeskuksesta. Luvun lopussa selite-
tddn mité raportissa tarkoitetaan kauppakeskuksen ulkoisella ja siséiselld kaytettavyy-

delld, seka esitellaan kaytettavyyden osatekijat.

4.1 Kaytettavyyden kasite

Kéytettavyydelle 16ytyy monenlaisia maaritelmid, joista useammat eroavat hieman toi-
sistaan. Kansainvélinen standardoinnin organisaatio 1ISO méarittelee kéytettavyyden ISO
9241-11:1998 standardissaan mittana, miten hyvin tuotteen kayttajat voivat kayttaa tuo-
tetta ennalta maaratyssa tilanteessa tavoitteellisesti, tuloksellisesti, tehokkaasti ja miellyt-
tavasti (ISO 9241 Part 11: Guidance on usability, n.d). 1SO standardin perusteella kay-
tettavyys koostuu siis tuloksellisuudesta, tehokkuudesta ja miellyttavyydesta.

Aalto yliopiston kauppakeskuksen kéytettavyys — raportin (2010) mukaan kaytettavyytta
on tutkittu erilaisten tuotteiden ja teknologian nakékulmasta varsin runsaasti, mutta vasta
viime vuosina kaytettavyys tutkimuksia on alettu laajentaa rakennuksiin. ISO standardin
kaytettavyys maaritelma on tehty tuotteelle (ISO 9241 Part 11: Guidance on usability,
n.d).

Kéytettavyys on subjektiivinen kokemus, eika kaikkia voida samoilla ratkaisuilla miel-
Iyttdd. Monet kauppakeskuksen kéytettavyyden osatekijat, kuten viihtyvyys ovat aistein
havaittavissa, jolloin mielipide erot ovat vaistamattomia. Tama on myos Kaytettava kaup-
pakeskus -raportissa (2010) otettu huomioon.

Vuonna 2010 Aalto yliopistossa loppui Kaytettdva kauppakeskus hanke, jonka tuloksena
syntyi kadytettdva kauppakeskus mittaristo. Mittaristossa kauppakeskuksen kaytettavyys

jaetaan ulkoisiin ja siséisiin tekijoihin. Jako esitettynd kuviossa 1.
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Kauppakeskuksen
kaytettavyys
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{Saavutetta—

{ Tunnettuus

KUVIO 2. Kauppakeskuksen kaytettavyys. (Kaytettava kauppakeskus 2010, 35)

Ulkoisia tekijoita ovat kauppakeskuksen tunnettuus, saavutettavuus, seka liike ja palve-
lukokonaisuus. Ulkoiset tekijat vaikuttavat asiakkaan paatokseen vierailla ostoskeskuk-
sessa, ennen kuin han on kéynyt sielld. Vasta tutustuttuaan kauppakeskukseen asiakas voi
arvioida sen vetovoimaisuutta kauppakeskuksen sisdisten tekijoiden kantilta. Sisdisia
kaytettdvyyden tekijoitd mittaristossa ovat toiminnallisuus, navigoitavuus, viihtyvyys
seka vuorovaikutteisuus. (Kaytettava kauppakeskus 2010, 35) Seuraavassa esitelldan osa-

tekijat tarkemmin.

4.2 Kaytettavyyden osatekijat

Kauppakeskuksen tunnettuus muodostuu kaikesta siitd informaatiosta, mita asiakas saa
muodostaessaan esivaikutelmaa kohteesta (Kaytettavd kauppakeskus 2010 35). Osaan
t&sté informaatiosta kauppakeskus voi itse vaikuttaa, kuten mainokset ja ndkyvyys medi-
oissa. Imago ja maine eivat taas ole yhtd lailla kauppakeskuksen hallinnassa, vaan esi-
merkiksi kauppakeskuksessa jo vierailleilla asiakkailla on t&ssa suuri rooli. (Isohookana
2007, 22.)

Hyvén imagon eli mielikuvan saavuttaminen on suuri etu yritykselle. Se esimerkiksi hel-
pottaa yrityksen kilpailuasemaa muihin kilpailijoihin ndhden. Hyvé imagoisen yrityksen
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ei tarvitse reagoida kilpailijoiden hankkeisiin erityisen herkasti, vaan se voi keskittya vah-
vasti omaan tekemiseensa. (Isohookana, 2007, 28.) Kauppakeskuksen kohdalla tdm4 tar-
koittaa, ettd kilpailijoiden hintakampanjoilla ei ole kovin suurta vaikutusta yrityksen toi-

mintaan, silla se on hyvalla imagollaan saavuttanut paikan asiakkaiden sydamista.

Alueen kauppakeskukset kilpailevat padasiassa toistensa kanssa (Kauppakeskuksia nou-
see vauhdilla 2007) Kaytettavd kauppakeskus raportin (2010) mukaan suomalaiset kaup-
pakeskukset ovat verrattain samanlaisia liike- ja palveluntarjontavalikoimaltaan, jolloin
yhdeksi ratkaisevimmista kilpailutekijoistd muodostuu kauppakeskuksen imago. Isohoo-
kanan (2007, 28) mukaan positiivisen mielikuvan merkitys korostuu erityisesti silloin kun

muut Kilpailutekijat ovat minimissaan.

Saavutettavuudella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, miten helposti eri kulkuvalineilla ra-
kennus on mahdollista saavuttaa. Suomessa noin 80 prosenttia kauppakeskus vierailuista
tehddén autolla. Mé&ara kuitenkin vaihtelee suuresti kauppakeskuksittain julkisten kulku-
valineiden kayttdmahdollisuuksien mukaan. My6s ilmastonmuutoksen kannalta on tar-
kedd, ettd kauppakeskukset olisivat mahdollisimman hyvin saavutettavissa myos jalan ja

julkisin kulkuneuvoin. (Tompuri 2008, 26.)

On huomioitava, ettd kauppakeskuksen hyvé saavutettavuus jatkuu aivan rakennuksen
sisdlle asti. Erityisesti paasisdankaynnin, mutta toki myds muiden sisadnkayntien tulee
olla selkeasti merkitty. Sisadnkéynnin tulee myos olla avara, sill& se lis&é sisdén astumi-
sen helppoutta ja kutsuvuutta. (Helsingin kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 112.)

Kauppakeskuksen saavutettavuudella ei tarkoiteta vain rakennuksen fyysista saavutetta-
vuutta. Nykyaikana yhtda tarkedd on kauppakeskuksen virtuaalinen saavutettavuus eli se,
ettd kauppakeskus 16ytyy helposti myds Internetistd. Saavutettavuudella kuluttajan nako-
kulmasta voidaan kasittdd myods kauppakeskuksen aukioloajat. Aukioloaikojen tulisi olla

selkedt ja helposti l6ydettavissa. (Kaytettava kauppakeskus 2010, 36)

Kauppakeskuksen liike- ja palvelutarjonnan tulisi olla mahdollisimman monipuolinen
ja linjassa kauppakeskuksen imagon kanssa. Yleensd kauppakeskuksen pohjana toimii
yksi tai useampi ankkuriyritys, joilla asiakasvirta saadaan taattua. Nykyééan tosin kauppa-

keskusten koon kasvaessa liike- ja palveluvalikoima on itsessaan saatu niin kattavaksi,
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ettd selke&a ankkuriyritysté ei valttamatta tarvita. Talloin laajan liike- ja palveluvalikoi-
man itsesséan uskotaan vetdvan tarpeeksi asiakkaita. (Helsingin kauppiaitten yhdistys r.y.
2006, 15)

Haluttuja liikkeitd kauppakeskukseen ovat muiden liikkeiden ohella Posti, Alko, apteekki
ja ladkariasema. Nama yritykset voivat melkeinpé saavuttaa jo ankkuriyrityksen aseman,
sill4 niiden avulla saadaan houkuteltua kauppakeskukseen lisda vierailukertoja ja asiak-
kaita, joita valttdmattda muu palvelutarjonta ei houkuttaisi. (Helsingin kauppiaitten yhdis-
tys r.y 2006, 15)

Aaltoyliopiston kéytettavd kauppakeskus -raportin (2010) mukaan toiminnallisessa
kauppakeskuksessa on asiakkaan helppo ja turvallista asioida. Raportin mukaan toimin-
nallisuuteen vaikuttavat sisatilojen ilmanvaihto, koko, muoto ja se miten tehokkaasti asia-

kasvirrat voivat rakennuksessa liikkua.

Itakeskuksen kauppakeskusjohtaja Kirsi Feirikkisen mukaan saman alan liikkeiden kes-
kittiminen l&helle toisiaan tekee kauppakeskuksesta toiminnallissmman (Jauhiainen
2013) Talloin asiakkaat voivat helposti vertailla tuotteita keskendén ja asiointi kauppa-
keskuksessa helpottuu. Useampikerroksisissa kauppakeskuksissa kaikki vahittaiskaupat
pyritaan sijoittamaan samaan, yleensa ensimmaiseen tasoon. Muihin kerroksiin voidaan
sijoittaa ravintoloita ja esimerkiksi kunnallisia palveluita, joissa asioidessa ei ole tarvetta
vertailla tuotteita muiden palveluntarjoajien kesken. ( Paivittéistavarakauppa Ry. 2006,
80) Talldin esimerkiksi asiakkaiden kerrosten valinen kulkutiheys pienenee ja paine liu-

kuportaissa ja hississa saadaan minimoitua.

Paivittaistavarakauppa Ry:n (2006) mukaan asiakasvirrat kauppakeskuksessa tulisi pys-
tya levittdmaan mahdollisimman tasaisesti rakennuksen alueelle. Talléin asiakasyritykset
ovat kaikki mahdollisimman tasa-arvoisessa asemassa ihmisvirtojen suhteen, eik& mille-
k&an alueelle muodostu erityisesti ruuhkaa. Asiakasvirtojen tasaista levittyvyytta edes-
auttaa esimerkiksi ankkuriyritysten sijoittaminen eri puolille kauppakeskusta. (Paivittais-
tavarakauppa Ry 2006, 80)

Hyvin toimivassa kauppakeskuksessa tulisi huomioida erikoisryhmien mahdolliset tar-

peet. Lapsiperheitd varten tulisi varata lasten rattaita ja liikuntarajoitteisia varten pyora-
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tuoleja. Rakennuksessa tulisi my6s valttaa korkeita kynnyksié ja muita esimerkiksi lii-
kuntarajoitteisten kulkua hankaloittavia elementteja. (Kéytettdva kauppakeskus, 2010,
37)

Navigoitavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helposti asiakas 16ytaa kauppakeskuksesta
tarvitsemansa liikkeet ja palvelut. Helposti navigoitavassa kauppakeskuksessa on selkeat
opasteet ja pohjaratkaisu on helposti opittavissa. Tamé helpottaa asiakkaiden asiointia

kauppakeskuksessa. (Kéytettava kauppakeskus, 2010, 37)

Suurin osa kauppakeskukseen ja asiakkaan vélill4 tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ta-
pahtuu kauppakeskukselta asiakkaalle. Tama viestinta vélittyy kyltityksind, kuulutuksina
ja henkilokohtaisena kommunikaationa. Henkilokohtaisen kommunikaation heikkou-
deksi muodostuu se, etta kauppakeskuksella ei mahdollista info-pistetta lukuun ottamatta
ole tiloissaan omaa henkil6kuntaa, vaan suurin osa asiakkaan kohtaamisista tapahtuu
asiakasyritysten henkil6kunnan kanssa. Tdhan kanssakdymiseen kauppakeskuksella on
hyvin heikot mahdollisuudet vaikuttaa. Kuitenkin asiakkaiden mielikuva kauppakeskuk-
sen viestinnan ja vuorovaikutuksen toimivuudesta nojautuu vahvasti yksittaisten myyma-
I6iden ja palveluntarjoajien henkilokunnan ystavallisyyteen ja avuliaisuuteen. (Kéaytet-
tava kauppakeskus, 2010, 38)

Vaikka suurin osa kauppakeskuksen ja asiakkaiden valisestd vuorovaikutuksesta tapahtuu
kauppakeskukselta asiakkaille, on palautteenantomahdollisuus asiakkaille &&rimmadisen
tarkeda. Palautteen antaminen tulisi tehd& asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja vai-
vattomaksi. (Kéaytettava kauppakeskus, 2010, 38.) Kaikki asiakkailta tuleva palaute on

yritykselle ilmaista informaatiota.

Viihtyvyydella tarkoitetaan asiakkaan subjektiivista kokemusta ymparistostaan. Viihty-
vyyteen vaikuttavat monien eri aistien havainnot, kuten nako, kuulo, haju ja tunto. Nako-
aisti havaitsee ymparistosta esimerkiksi vérien kayton ja valaistuksen. Kuulo-aistin kan-
nalta on tarkeda esimerkiksi se, kuinka meluisaa kauppakeskuksessa on, ja millaista mu-
siikkia kauppakeskuksessa soi. Hajut kauppakeskuksessa tulevat esimerkiksi ravinto-
loista ja kahviloista tai parfyymi-myymaloista. Tunto-aistin kannalta on erittéin tarkeéa

esimerkiksi sisatilojen miellyttava lampotila. (Kaytettdva kauppakeskus, 2010, 38.)
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Citycon Oy:n Toimitusjohtajan Marcel Kokkelin mukaan kauppakeskuksen viihtyvyys
muodostuu muun muassa selkeistd opasteista, hymyilevéasté ja palvelevasta henkilokun-
nasta, viherkasveista, valoisuudesta, raikkaasta sisdilmasta, leikkipaikoista ja viihtyisista
istuskelualueista (Launonen, 2011). Elon kauppakeskuspaallikké Timo Matinlompolon
mielestd merkittava rooli viihtyvyyden suhteen on myos kauppakeskuksessa soivalla mu-
siikilla ja sen luomalla tunnelmalla (Radio Sun ja... 2009). Viihtyvyys on siis hyvin laaja-

alaisesti mitattava kokonaisuus.
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSONGELMA

Luvussa esitelldan tutkimuksen tutkimusongelma. Téssé luvussa kerrotaan myos tutki-
muksessa kéytetty tutkimusmenetelma ja se, miksi juuri tdhdn menetelmaan paadyttiin.
Liséksi luvussa selvitetddn muun muassa millaista tutkimuslomaketta kyselyssa kaytet-

tiin, sek& milla tavoin tulokset analysoitiin.

5.1 Tutkimusongelma

Opinnaytteen tutkimusongelma oli selvitta:
Minkalainen on kauppakeskus Elon kéytettavyys asiakkaiden nakdkulmasta ja miten sité

voidaan parantaa?

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen
tutkimuksen vastakohta on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Karkeasti voidaan ja-
kaa niin, ettd kvalitatiivisesta tutkimuksesta aineisto saadaan numeroina, ja kvantitatiivi-

sesta tekstina. (Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot n.d)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan suhde tutkittavaan pysyy etéisend, mika mah-
dollistaa tutkimuksen objektiivisuuden. Kysely suoritetaan strukturoituna kyselymenetel-
mand, mika mahdollistaa sen, ettd tutkimuksen suorittamalla henkil611& on mahdollisim-
man vahan vaikutusta Kyselytilanteeseen. (Hirssijarvi & Remes & Sajavaara 2000, 131.)
Nain kyselyn suorittavia henkilGit4 voi olla useitakin, eikd heidan panoksensa vaikuta
kyselyn tulokseen.

Tahén tutkimukseen valittiin tutkimus strategiaksi kvalitatiivinen tutkimus, jotta saatai-
siin mahdollisimman laaja kuva kauppakeskus Elon asiakkaista. Strukturoidulla lomak-
keella mahdollistettiin datan tehokas analysointi. Oli my®s otollista, ettd tutkimus oli hel-
posti useamman ihmisen toteutettavissa ilman, ettd tutkijat paasivat vaikuttamaan tutki-

muksen tuloksiin.
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Tutkimuslomakkeen taytto suoritettiin henkilokohtaisesti vastaajan kanssa jotta voitiin
varmistua, ettd kysymykset on ymmarretty oikein, ja ettd vastausprosentti saataisiin mah-
dollisimman suureksi. Téassd kanssakéymisessa vastaajat usein myos esittivat mielipitei-
taan kysyttavista aiheista, niihin kuitenkaan sen suuremmin kehottamatta. Tutkimuksessa
on myds huomioitu asiakkaiden spontaanisti annetut mielipiteet tutkimukseen liittyvista

aihealueista.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin survey-tutkimus, josta voidaan kayttad myos nimea ky-
sely-tutkimus. Survey-tutkimus on kvantitatiivista tutkimusta. Kyseiselle tutkimukselle
on olennaista, ettd valitusta ihmisjoukosta valitaan otos ihmisig, joille tutkimus suorite-
taan. Aineisto kerataan valituilta henkiloiltd strukturoidussa muodossa, eli tutkimus voi-
daan suorittaa hyvin samanlaisena eri haastateltavien valilla. (Hirsijarvi ym. 2000, 130.)
Survey-tutkimukselle on olennaista, ettd valitusta otoksesta saatu informaatio pyritaan

soveltamaan koko perusjoukkoon (Survey n.d).

Kyseisessa tutkimuksessa tutkimusmenetelméksi valittiin kyselytutkimus, silla menetel-
malla saadaan kerattyd melko vaivatta laajakin tutkimusaineisto. Tutkimuksesta saatua
informaatiota oli tarkoitus soveltaa koko Elon asiakaskuntaan, joten tutkittavan kohde-
ryhman tuli olla laaja ja edustava. Kysely suoritettiin henkilokohtaisesti, jotta samalla
kyettiin vaikuttamaan aineiston edustavuuteen. Mikali kyselylomakkeen tayttd olisi ja-
tetty omaehtoiseksi, olisi ollut mahdollista etté jokin asiakasryhmén mielipide korostuisi

tarpeettomasti. Kyselytutkimus on néhtavissa liitteessé 2.

Strukturoitu kyselymenetelma tarkoittaa, ettd kyselyn kysymykset ja vastausvaihtoeh-
dot on ennalta méaaritelty. Strukturoidun kyselymenetelmén etuna voidaan pitaa sita, etta
tutkimuksesta saatu data on heti tutkimuksen paatyttya tutkijan kéytettavissa sellaisenaan.
Datan numeraalisen muodon takia tieto on myds tehokkaasti hallittavissa. Haittapuolena
kyseisessa menetelméssa on se, ettd koska valitut vastausvaihtoehdot ovat ennalta méaari-
tetty, ei kyselyll& koskaan voida saada tietoon mitdén uusia asioita, vaan jo olemassa ole-
van tiedon jakautumista voidaan tutkia. Strukturoitua kyselymenetelmaa ei pida kayttéa,
ellei tutkittava aihe ole ennestaan tuttu, ja esiin tulevien vastauksien kategoriat jo ennes-

t4én tiedossa. (Strukturoitu haastattelu n.d)
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perusjoukon otos on yleensa satunnainen, kun taas vas-
taavasti kvalitatiivisessa tutkimuksessa se on tarkemmin madritelty (Laadullisen ja maéa-
rallisen tutkimuksen erot n.d). Otoksen satunnaisuudesta huolimatta tulee kuitenkin Kkiin-
nittaa erityisesti huomiota siihen, ettd otos on edustava. Téssa tutkimuksessa kohderyh-
man edustavuus mahdollistettiin siten, ettd tutkimusnaytteita kerattiin kauppakeskuksen
eri aukioloaikoina l&pi viikon. N&in saatiin mukaan laajalti erilaisia kauppakeskuksessa
asioivia asiakkaita.

Tutkimustulosten mittaamiseen kaytettiin Likert-asteikkoa. Likert-asteikko on yleensa
5- tai 7-portainen. (Hirsijarvi ym. 2000, 196) Portaikko on pariton, jotta yksi vastausvaih-
toehdoista olisi neutraali eli ”ei osaa sanoa”. Asteikko voi teoriassa olla suurempi portai-
sempikin, mutta on havaittu, ettd yli 7-portainen asteikko saa ihmiset vain haméaantymaén
vastausvaihtoehtojen runsaasta maarasta ja vastaamaan sattumanvaraisesti. (Likert-as-
teikko n.d) Tall6in halutunlaista vastausta ei saada ja alkuperdinen idea tutkimuksen tark-
kuudesta menetetédan. Tassa tutkimuksessa asteikko oli 5-portainen.

Likert-asteikkoa kéyttdessa on hyva kéantaéd vastaukset sanalliseen muotoon, pelkkien
numeroiden sijaan. Ta&man on huomattu helpottavan tutkittavien vastauksen valitsemista.
Esimerkiksi jos vastausasteikko on 5-portainen, vaihtoehdot on hyva nimeté sanallisesti
“erittdin huono, melko huono, ei osaa sanoa, melko hyvd, erittdin hyva”. On myés hyva
esimerkin tapaan k&yttad vastakohtaisia méareitd: erittdin hyvé-ei lainkaan hyva” ni-

metty asteikko sekoittaa vastaajia (Likert-asteikko n.d)

Neutraali vaihtoehto on usein Likert-asteikossa keskelld. Kyseisessa tutkimuksessa ha-
luttiin kuitenkin minimoida neutraalien vastausvaihtojen valinta, jolloin vastaus skaala
luotiin siten, ettd neutraali vaihtoehto oli viimeisend. Visuaalisesti neutraali vaihtoehto
esitettiin kyselylomakkeessa hieman erill4&dn muista, mill& pyrittiin rohkaisemaan neut-

raalin vaihtoehdon kayttamatta jattamiseen.

53 Tulosten analysointi

Tutkimustulosten analyysissa kéytettiin hyvaksi kuiluanalyysid. Kuiluanalyysill&d mita-

taan palvelun laatua. Perusideana mittarissa on luoda arvo sille, kuinka tyytyvéisié asiak-

kaat ovat tutkittavaan asiaan ja kuinka tarkeana he tutkittavan asian hyvéé laatua pitavat.
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Tata eroa kutsutaan kuiluksi. Esimerkiksi Likert-asteikolla mitatuista mielipiteista laske-
taan keskiarvot, ja naita keskiarvoja tyytyvdisyyden ja tarkeyden suhteen verrataan toi-
siinsa. (Manninen & Hakanen n.d, 64) Kuilu voi olla joko positiivinen tai negatiivinen.
Negatiivinen kuilu tarkoittaa. etta asiakas pitaa jotakin seikkaa tarkednd, mutta tutkittava
yritys ei ole onnistunut tayttdmaan heidén odotuksiaan. Positiivinen kuilu merkitsee, etta

asiakkaan toiveet on ylitetty eli yritys on panostanut tutkittavaan seikkaan liiankin paljon.

Kuiluanalyysi on tarpeen tehda siksi, ettd havaitaan erot asiakkaiden tyytyvaisyyden ny-
kytilaan ja arvostuksen vélilla. Teoriassa on mahdollista, ettd asiakkaat pitdvat esimer-
kiksi palvelun laatua yrityksessa vain keskinkertaisena, mutta eivat myoskaan odota hy-
vaa palvelua. Kyseisen kaltaisessa tilanteessa asiakkaat eivat siis ole pettyneitd yrityksen
nykytilaan, jolloin palvelun laatua ei valttdmatta ole tarpeen parantaa. Tallaista tutkimus-
tulosta ei voitaisi saada selville vain esittdmalla suoria tutkimustuloksia asiakkaiden tyy-
tyvéisyyden tasosta. Ei ole hyva tarjota asiakkaille paljon parempaa palvelua kun mité he
odottavat, sill& silloin he saattavat kokea maksavansa tyhjéasté (Gronroos 2000, 99).

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin hyvéksi myos ristiintaulukointia. Kyseisell&
menetelmall& voidaan selvittda, onko muuttujien valilla yhteyttd. Ristiintaulukointia kéay-
tetadn, kun vahintéan toinen muuttuja on laadullinen eli ilmaisee esimerkiksi sukupuolta.
On huomioitava, ettd menetelmalla saadaan tietoa vain todennakoisyyksistd, ja keskiar-
voista, eika johtopéaétoksia voida vetaa suoraan yksittaisiin henkil6ihin. (Manninen & Ha-
kanen n.d, 91.)

Tutkimustulokset analysoitiin kéyttden Tixel ohjelman 8. versiota. Tulosten esittamiseen
on kaytetty tilastogafiikkaa. Tutkimuksesta saatu data on esitettyna kuilukuviona seka
pylvasdiagrammeina. Kéytetyssa tutkimuslomakkeessa vastausten arvot olivat vaarinpain
ykkosen merkitessd vastausvaihtoehtoa erittdin totta”. Todenmukaisten tutkimustulosten
saamiseksi arvot on analysointivaiheessa k&&nnetty toisin pain. Tutkimustulosten analy-
soinnissa 1 merkitsee “ei lainkaan totta” ja 4 “’tdysin totta”. Tuloksia analysoitaessa neut-

raali vaihtoehto eli vastausvaihtoehto 5 jatettiin pois analyysista.
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5.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin maaliskuussa viikkojen 12 ja 13 aikana. Viikonloppuna haastatte-
luja keréttiin kello 12-16 valisend aikana. Viikolla haastattelija kierteli tiistaina ja keski-
viikkona aamupaivalld ja torstaina iltapéivalla. Suurin osa haastatteluista suoritettiin Elon
keskusaukion l&heisyydessd, mutta osa kyselylomakkeista on keratty myos syrjemmilla
kaytavilla. Vastauksia keréattiin 148 kappaletta. Tarkka materiaalin keréysaikataulu ja saa-

tujen vastausten mééara on esitetty alla olevassa taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Tutkimusaikataulu ja saatujen vastausten lukumaéara

22.3.2013 lauantai 38 kappaletta
23.3.2013 sunnuntai 32 kappaletta
26.3.2013 tiistai 29 kappaletta
27.3 2013 keskiviikko 26 kappaletta
28.3 2013 torstai 23 kappaletta

Haastatteluja oli keradmassa kaksi eri henkil6d, mina ja veljeni. Veljeni suoritti viikolla
tapahtuneet kyselylomakkeiden keruut ja itse kerésin vastauksia viikonloppuna. Ohjeistin
veljeédni kyselyiden kerddmiseen neuvomalla hanté lahestyméén ihmisia noin 15-65 iké-
vuoden vélilld. Kehotin hanta olemaan tarkkana, etta kyselylomakkeeseen vastanneet tie-
sivat, mitad kysymyksessa kysyttiin, mutta olemaan kuitenkin vaikuttamatta heidén vas-
tauksiinsa johdattelemalla. Kyselyn liitteend oli lyhyt saatekirje joka oli vastaajien néh-

tavilla. Saatekirje on néhtdvissa liitteessa 3.
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6 TULOKSET

6.1 Haastateltujen taustatekijat

Haastatteluun pyrittiin valitsemaan henkil6ité, joiden demografiset tekijat muistuttaisivat
Elon asiakaskuntaa parhaiten. Haastattelutilanteessa pystyi hyvin huomaamaan Elon ta-
vanomaisen asiakaskunnan haastatteluhetkelld ja valitsemaan sellaisia ihmisia haastatel-
tavaksi, jotka esimerkiksi ialtdan ja perhemuodoltaan vastasivat tatd. Tutkimukseen haas-

tateltiin 148 kauppakeskus Elon asiakasta, joista 67 % oli naisia, ja loput 33 % miehia.

Haastateltaviin valittiin eri-ikdisia henkildita. Ikdjakauma esitetdan kuviossa 3.

55-70 11
45-55 28
30-45 31
20-30 18
15-20 12
0 10 20 30 40

%
KUVIO 3. Haastateltavien ikdjakauma
Haastateltavat olivat suurimmaksi osaksi 30-55 vuotiaita. 15-20 vuotiaita tutkimukseen

haastateltiin 12 %, eli lahes yhta paljon kuin 55-70 vuotiaita. Haastateltavista 18 % oli
20-30 vuotiaita.

6.2 Asiakastyytyvaisyystulosten analysointi

6.2.1 Elon tunnettuus ja tarjontaan toivotut liikkeet

Kyselylomakkeeseen vastanneiden vastausjakauma kauppakeskus Elon tunnettuudesta

on esitetty kuviossa 4.
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EOS 2
Ei lainkaan totta 1
Ei kovin totta 2
Melko totta 10
Erittdin totta 84
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%

KUVIO 4. Elon tunnettuus.

Yli 80 % haastatteluun vastanneista kertoi Elon olevan ystavapiirissaan erittain tunnettu.
Vastanneista 10 % piti Eloa ystavapiirissddn melko tunnettuna, ja 5 % ei pitanyt vaitetta
“kauppakeskus Elolla on hyvd maine ystavépiirisséni” kovin tai lainkaan totena, tai ei
osannut vastata kysymykseen. Elolla on siis hyva tunnettuus alueellaan ja asiakaspiiris-

saan.

Kauppakeskus Eloon toivotut liikkeet on esitettyné alla olevassa kuviossa 5.

Sisustusliike 8
Ravintoloita ] 8
Massasta poikkeava...- 11

Miesten vaate liike | 8

Pelikauppa 1
Urheiluliike 7

Kangas Liike 1

Gina Tricot 4
Jack&Jones | 2
H&M | 27
Alko | 24
0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 5. Eloon toivotut liikkeet

Kysyttéessd mita liikkeitd asiakkaat vield kaipaisivat Eloon, saivat Alko ja H&M eniten
kannatusta. Haastatelluista, jotka vastasivat kyseiseen kohtaan, 24% kaipaisi Eloon Alkoa
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ja 27% kysymykseen vastanneista kaipasi vaateliike H&M:&4. Nuortenvaateliikkeet
Jack&Jones ja Gina Tricot saivat yhteensa noin 6% danista. Pelikauppaa toivoi 1 % vas-
taajista.

Noin kymmenes kysymykseen vastanneista asiakkaista toivoi kattavampaa valikoimaa
naistenvaatteiden liikkeisiin. He kaipasivat nimenomaan tavanomaisesta naistenvaateva-
likoimasta poikkeavia, ei-ketjuliikkeitd. Kysymykseen vastanneista 8 % kaipasi Eloon
laajempaa ja laadukkaampaa ravintolatarjontaa, miestenvaateliiketté ja sisustusliikkeita.

Suunnilleen saman verran, 7 % Kyselyyn vastanneista, kaipasi Eloon urheiluliiketta.

6.2.2 Kuilukuvion analysointi

Kyselylomakkeessa esitettiin 17 véitettd seka tyytyvaisyyden etté tdrkeyden suhteen. Nai-

den 17 vditteen keskiarvot ja kuiluerot on néhtavissa alla olevassa kuviossa 6.

Palautteen anto mahdollisuus +1,3
Aukioloaikojen selvitettavyys -1 3,73
Aukioloaikojen selkeys -0,83
Kauppa- ja palveluvalikoiman kattavuus -0,71 3,73
A4
3,75
62
3,75
3,76
3,93

i 3,96

Tiedon saanti tapahtumista -0,5
Sisdlampotilan sopivuus N

Elon hyva maine .

Keskusradion musiikin ddnenvoimakkuus
Liikkumisen loogisuus

Henkilokunnan ystavallisyys ja avuliaisuus
WC tilojen siisteys

Istuskelupaikkojen 16ytyvyys

Parkkipaikan l16ytamisen helppous 3,93
Liikkeet helposti |6ydettavissa

Sisatilojen valaistus

Sisatilojen viihtyisyys

Keskusradion musiikin miellyttavyys 3,38

-2 -1 0 1 2 3 4 5

@ Kuilu ™ Tarkeys

KUVIO 6. Kuilukuvio tutkimuksessa mitatuista tekijoista
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Kyselyyn vastanneiden mielesté Elosta 10ytyy erittdin helposti parkkipaikka. Kysymyk-
sen tyytyvaisyyden keskiarvoksi tuli 3,93, luvun 4 tarkoittaessa erittdin tyytyvaista. He
mya0s arvostivat parkkipaikkojen 16ytymisté korkealle. Negatiivista kuilua parkkipaikko-
jen saatavuuden suhteen muodostui vain -0,03 yksikkdd. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaat
olivat varsin tyytyvaisa parkkipaikkojen saatavuuteen Elossa. Asiakkaat olivat myos eri-
tyisen tyytyvaisid Elon WC tilojen siisteyteen; tyytyvaisyyden keskiarvoksi muodostui
3,96. WC-tilojen siisteys Elossa ja niihin kohdistuvat odotukset olivat miltei yhtenevaiset,

erotus oli vain -0.08.

Saamansa palvelun avuliaisuuteen ja ystavallisyyteen kyselyyn vastanneiden keskiarvo
oli 3,93. Kuilua muodostui tyytyvaisyyden ja tarkeyden valille muodostui 0,06 yksikkoa.
Elo on siis onnistunut vastaamaan palvelun laadullaan hyvin asiakkaiden vaatimuksiin.
Suurin osa asiakkaista koki heiddn haluamansa liikkeen 16ytyvan Elosta helposti. He
mya0s arvostivat tatd ominaisuutta paljon, ja negatiivista kuilua tyytyvéisyyden ja tarkey-
den vilille syntyi vain -0,02 yksikkoa. Asiakkaat kokivat liikkumisen kauppojen valilla
loogiseksi. Loogisen liikkumisen suhteen asiakkaiden arvostus oli vain 0,17 yksikkda

korkeammalla kuin tyytyvaisyys.

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista piti Elon sisatiloja hyvin viihtyisina. Lahes
kaikki asiakkaat myos pitivét viihtyvyyttd kauppakeskuksessa varsin tarkeana. Kuilun
arvo oli +0,05 joten Elo kykeni ylittdmé&an asiakkaidensa odotukset. Sisétilojen valaistuk-
seen oltiin my0s tyytyvaisid. Asiakkaat olivat tarkalleen yhté tyytyvaisia Elon sisétilojen

valaistukseen kun mité he pitivat sita tarkeana.

Musiikin voimakkuuteen oltiin tyytyvaisia ja negatiivista kuilua muodostui vain -0,19
yksikkod. Keskusradiossa soiva musiikki miellytti l&hes kaikkia ihmisié ja keskiarvo oli
3,38. Elo onnistui ylittdmaan asiakkaidensa odotukset musiikin suhteen, silla kysymys sai
aikaan positiivista kuilua tyytyvaisyyden ja tarkeyden valille. Sisatilojen lampdétilan so-
pivuudesta kysyttaessa keskiarvoksi saatiin 3,75. Asiakkaat pitivéat Iampdtilan sopivuutta
0,23 yksikkoé tarkedampana kuin mité he olivat tyytyvaisia Elon lampétilaan.

Tutkimukseen haastatellut asiakkaat arvostivat kauppakeskuksen kattavan liike- ja palve-
lukokonaisuuden korkeammalle kuin mité he olivat tyytyvaisia Elon valikoimaan. Tasta

syntyi negatiivinen kuilu arvoltaan 0,73. Suuri osa kyselyyn vastanneista asiakkaista
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koki, ettd Elon aukioloajat eivét ole helposti 16ydettavissa. Kuilua tyytyvaisyyden ja tar-
keyden valille muodostui 1 yksikkd. Melko suuren eron koetun tyytyvaisyyden ja tarkey-
den vélille sai myo6s aikaan kauppakeskuksen aukioloaikojen selkeys. Asiakkaat pitivat
keskimaarin Elon aukioloaikoja melko selkeind, kun he taas arvostivat selkeytté keskiar-
voisesti eritdin paljon. Negatiivista kuilua muodostui -0,83 yksikkoa, eli asiakkaat arvos-
tivat selkeitd aukioloaikoja enemman kuin mité he olivat tyytyvéisia Elon aukioloaikojen

selkeyteen.

Vuorovaikutteisuutta tutkiva kysymys “tieddn missi voin antaa palautetta kauppakeskus
Elolle” sai aikaan tutkimuksen suurimman eron tarkeyden ja tyytyvéaisyyden valilla. Suu-
rin osa asiakkaista ei tiennyt, mihin he voisivat palautetta tarvittaessa antaa. Negatiivista
kuilueroa muodostui 1,3 yksikkoa, eli asiakkaat pitivat tarkedmpéna palautteen anto mah-
dollisuutta kuin mita he olivat tyytyvéiséd Elon mahdollisuuksiin. Kyselyn mukaan Elon
asiakkaat kokivat saavansa melko hyvin tietoa kauppakeskuksen tapahtumista. Tutki-
muksen mukaan asiakkaat kuitenkin haluaisivat saada hieman entista paremmin infor-
maatiota, silla negatiivista kuilua tyytyvéisyyden ja tarkeyden vélille muodostui -0,57 yk-

sikkod.

6.2.3 Ristiintaulukoinnin tulokset

Ristiintaulukoitaessa eri vaitteita osoittautui, ettd suurimmaksi osaksi vastaukset olivat
melko samanlaisia eri ikdryhmissé ja eri sukupuolten valilla. Joitain eroja kuitenkin 10y-
tyi. Alla olevassa taulukossa 2 on esitetty asiakkaiden tyytyvéisyys saamaansa informaa-

tion méaraan Elon tapahtumista.

TAULUKKO 2. Tyytyvdisyys tiedon saaminen Elon tapahtumista

Ei lainkaan totta 28% 15% 15% 15% 0% 15%
Ei kovin totta 2% 27% 17% 5% 0% 14 %
Melko totta 0% 27% 30% 32% 35% 27%
Erittdin totta 39% 31% 33% 41% 6% 32%
Ei osaa vastata 11% 0% 4% 7% 59% 11%

N:18 N:26 N:46 N:41 N:17 N:148

Kysymys riittavéan tiedon saamisesta kauppakeskus Elon tapahtumista aiheutti eniten va-
riaatiota eri ik&ryhmien vélille. Heikoimmin Elon informaatio tavoittaa 15-20 vuotiaat ja
parhaiten 30-55 vuotiaat. Noin 60 % 30-55 vuotiaista koki saavansa véahintdan melko
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hyvin tietoa Elon tapahtumista. Kyseiset ikaryhmat kuitenkin vastasivat pitdvansa tiedon

saamista tarkean; yli 90 % koki tiedon saamisen erittain tarkedaksi.

Alla Folevassa taulukossa 3 on esitetty tyytyvaisyys Elon liike- ja palvelutarjontaan iké-

ryhmittain.

TAULUKKO 3. Tyytyvaisyys Elon liike- ja palvelutarjontaan

Ei lainkaan totta 0% 4% 17% 2% 0% 7%
Ei kovin totta 50% 46% 15% 29% 0% 27 %
Melko totta 28% 19% 30% 27% 6% 24 %
Erittdin totta 2% 31% 35% 39% 94% 41%
Ei osaa vastata 0% 0% 2% 2% 0% 1%

N:18 N:26 N:46 N:41 N:17  N:148

Ylivoimaisesti tyytyvéisimpid Elon liike- ja palveluvalikoimaan olivat 55-70 vuotiaat.
Heist& kaikki olivat vahintd&dn melko tyytyvéisia tarjontaan. Huonoiten taas liike- ja pal-
veluvalikoima miellytti 15-30 vuotiaita. Vain noin puolet heistd koki valikoiman melko,
tai erittain kattavaksi. Tutkimuksen mukaan 30-45 vuotiaille muodostui suurin kuilu tyy-
tyvaisyyteen ja tarkeyteen liike- ja palveluvalikoiman suhteen. Noin 65 % heista oli tyy-
tyvéisid Elon valikoimaan, mutta yli 90 % piti valikoiman kattavuutta tarkedna. Miehet
olivat naisia hieman tyytyvéisempia Elon liike- ja palvelutarjontaan. Miehistd 74 % oli

vahintdan melko tyytyvéisia Elon tarjontaan kun naisten vastaava luku oli 60 %.

Mitd vanhemmaksi asiakkaat olivat, sitd tyytyvéisimpid he olivat Elon viihtyvyyteen.
Puolet 15-20 vuotiaista oli erittdin tyytyvéisia Elon viihtyvyyteen, kun taas vanhimmasta
ikaryhmasta erittain tyytyvaisia olivat kaikki. Vaikka tutkimuksen nuorin ikdryhma ei ol-
lutkaan erityisen tyytyvéinen Elon viihtyvyyteen, he myds arvostivat sitd ominaisuutta
kauppakeskuksessa ikéryhmista kaikkein vahiten. Muista ikaryhmistd noin kahdeksan
kymmenesta piti Eloa erittdin viihtyisdné. Kauppakeskuksessa soivaan musiikkiin miehet
olivat paljon naisia tyytyvéaisempid. Eroa heidan tyytyvéisyytensa valille muodostui tois-

takymmenté prosenttia.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopéatokset ja kehitysehdotukset kauppakeskus
Elolle. Selkeyden vuoksi johtopéd&tdsten analysointi on jaettu ulkoisten ja sisdisten kay-
tettavyyden tekijoiden analysointiin. Ensin esitelladn johtopadtokset tunnettuudesta, saa-
tavuudesta ja liike- ja palvelukokonaisuudesta. Taméan jalkeen esitelldén toiminnallisuu-
teen, navigoitavuuteen, viihtyvyyteen ja vuorovaikutukseen liittyvat johtopaatokset. Lo-

puksi annetaan kehitysehdotukset kauppakeskus Elolle tutkimustuloksiin perustuen.

7.1 Tutkimuksen ulkoisten tekijéiden johtopaatokset

Isohookanan (2008, 27) mukaan kauppakeskuksen hyvalla maineella on iso merkitys
kauppakeskukset kilpailuetuna. Tutkimuksessa havaittiin, ettd Elolla on alueellaan hyva
maine. Yli 80 % haastatelluista oli sitd mielt&, ettd Elolla on hyv4, tai melko hyvé maine.
Hyvéan maineensa takia Elon ei tarvitse herkedmaétté vastata kilpailijoiden hintakampan-
joihin ja muihin tapahtumiin, vaan se voi rauhassa keskittyd omaan tekemiseensa. Suuri
osa henkil6istd, jotka vastasivat kauppakeskus Elon maineen olevan jotain muuta kuin

hyvd, kertoivat syyksi pienehkon liike- ja palveluvalikoiman.

Saatavuuden kannalta Tompuri (2008, 26) tarkeana erityisesti kauppakeskuksen saavu-
tettavuutta autolla, sill& suurin osa vierailuista tapahtuu autolla. Kauppakeskus Elon asi-
akkaat olivat varsin tyytyvaisia Elon parkkipaikkojen hyvaan saatavuuteen. Kéytettava
kauppakeskus raportin (2010, 36) mukaan saavutettavuus on miellettava myos selkeina
ja helposti selvitettavina aukioloaikoina. Osa kauppakeskus Elon asiakkaista koki auki-
oloajat epéselviksi ja vaikeasti selvitettaviksi. Myymalakohtaiset aukioloaikatiedot on
saatavilla esimerkiksi Elon Internetsivuilla. Kaikilla asiakkailla ei kuitenkaan valttamatta
ole mahdollisuutta, tai mielenkiintoa etsid tietoja internetistd. Kaikki Elon yritykset eivat
noudata yhteisia aukioloaikoja. Tamé on yritysten nakokulmasta varsin ymmarrettavaa,

mutta tekee aukioloaikojen seuraamisesta asiakkaalle entista ty6laampéa.

Helsingin kauppiaitten yhdistys r.y:n (2006, 15) mukaan kauppakeskusten koon kasva-
essa liike- ja palveluvalikoima on mahdollista saada niin kattavaksi, ettd varsinaisia ank-

kuriyrityksia ei valttamatta tarvita, vaan valikoima itsessaan toimii tarpeeksi suurena hou-
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kuttimena. Elo on kooltaan hieman pienempi verrattaessa Suomen suurimpiin kauppa-
keskuksiin, joten sen kohdalla ankkuriyrityksié viel& varmasti tarvitaan. Elo onkin onnis-
tunut saamaan kattonsa alle yhden Helsingin kauppiaitten yhdistys r.y:n (2006) listaa-
maan ankkuriyrityksen; apteekin. Yhdistyksen mielestd myos terveyskeskus on omiaan
lisadmaan asiakkaita kauppakeskukselle. Elossa sijaitseva Terveyskioski ei toki ole las-
kettavissa terveyskeskukseksi, mutta osaltaan vetéa puoleensa asiakkaita, jotka eivét valt-
tamétta muuten tulisi vierailemaan Eloon. Tutkimusta tehdessé havaittiin, etta nekin,
jotka eivat olleet taysin tyytyvéisia Elon liike- ja palvelutarjontaan myonsivat tarjonnan

olevan riittdva suhteessa kauppakeskuksen kokoon.

Huonoiten Elo pystyi liike- ja palvelutarjonnallaan miellyttdmaan nuoria. Nuortenvaate-
liikkeet kuten H&M ja Gina Tricot olivat hyvin haluttuja liikkeita Eloon siita syysta, etta
niitd toivoivat niin nuoret, kuin nuorten vanhemmatkin. Tutkimus osoitti, ettd 30 — 45
vuotiaat myos kaipasivat Eloon parempaa liike-ja palvelutarjontaa. Usein myos he kaipa-
sivat nuortenvaateliikkeitd, sill& usein 30 -45 vuotiailla on teini-ikaisia lapsia. Vanhem-
pien kannalta olisi kaytannollistd, ettd he saisivat hankittua jalkipolvien vaatteet helposti
ja kétevasti. Mikali heidan jalkelaisillaan olisi Elossa enemman mieluisia liikkeitd, heidat

saisi my6s helpommin mukaan perheen yhteiselle asiointi- ja kaupassakayntireissuille.

Yllattavana vastauksena kyseiseen kysymykseen asiakkailta tuli urheiluliike, silla Elossa
sijaitse jo Intersport. Asiakkaat kuitenkin kaipasivat laajempaa urheiluvélineiden ja —
vaatteiden tarjontaa. Toinen Elosta jo I0ytyva liike, mit4 asiakkaat kaipasivat, oli mies-
tenvaateliike. Elosta 16ytyy miestenvaateliike Dressmann, mutta kuten Intersportin koh-

dalla, asiakkaat eivét kokeneet kyseisen liikkeen tarjontaa tarpeeksi kattavaksi.

7.2 Johtopaatokset sisdisten tekijéiden osalta

Kéytettava kauppakeskus raportin (2010, 36) mukaan, se, ettd asiakkaat pystyvat liikku-
maan kauppakeskuksessa tehokkaasti on osa kauppakeskuksen toiminnallisuutta. Kyse-
lyyn vastanneet asiakkaat pitivat Eloa helposti navigoitavana, ja he kokivat 10ytavansa

rakennuksesta helposti haluamansa liikkeen.
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Elon kauppakeskusjohtajan Timo Matinlompolon (Radio Sun ja... 2009) mukaan yksi
osa viihtyisaé kauppakeskusta on keskusradiosta soiva musiikki. Tutkimuksesta kévi kui-
tenkin ilmi, ettd todella iso osa ihmisista ei kiinnitd musiikkiin juurikaan huomiota, eika
suurin osa ei osannut vastata kyseiseen kysymykseen lainkaan. Asiakkaat pitivat suurim-
maksi Elossa soivan musiikin voimakkuutta sopivana. Tutkimusta tehdessé kuitenkin ha-
vaittiin musiikin voimakkuuden vaihtelevan suuresti eri kaytavien valilla. Apteekkiin joh-
tavalla kaytavalla dadnenvoimakkuus on huomattavasti normaalia kovemmalla, ja talla

kaytavalla haastatellut asiakkaat usein mainitsivat asiasta.

Marcel Kokkelin listaamia viihtyvyyden tekijoitd olivat muun muassa valoisuus, leikki-
paikat, ystavallinen henkilokunta ja selkeét opasteet (Launonen, 2011). Lasikattonsa an-
siosta Elon keskusaukio on erityisen valoisa ja tulvillaan luonnonvaloa. Tutkimuksessa
kysyttéessa Elon valaistuksen miellyttavyydesta asiakkaat olivat siihen varsin tyytyvéi-
sid. Tutkimus osoitti asiakkaiden olevan tyytyvéisid myos Elon liikkeiden ystavélliseen
henkilokuntaan. Se onkin erityisen tarkead, silld Kéytettdva kauppakeskus raportin (2010,
38) mukaan kauppakeskuksen liikkeiden henkilokunta on avain asemassa, mita tulee

kauppakeskuksen vuorovaikutukseen asiakkaidensa suuntaan.

Muiden vuorovaikutukseen liittyvien asioiden, kuin myymal&henkil6kunnan ystavalli-
syyden suhteen Elolla kuitenkin on hieman parannettavaa. Kaytettava kauppakeskus ra-
portin (2010, 38) mukaan kauppakeskuksen palautteenantomahdollisuudella on suuri
rooli kauppakeskuksen vuorovaikutuksessa. Elolle on mahdollista antaa palautetta Inter-
netissa sen kotisivuilla. Palautteenanto-kohta on kolmen klikkauksen paésséa Elon kotisi-
vujen aloitussivulta eli ei erityisen helposti saavutettavissa. On myos asiakkaita, joilla ei

ole joko mahdollisuutta tai mielenkiintoa antaa palautetta Internetissé.

Kolmas vuorovaikutukseen liittyva tekijé on viestinta kauppakeskuksen tapahtumista ja
kampanjoista (Kaytettdva kauppakeskus, 2010, 38). Tutkimukseen vastanneet henkil6t
toivoisivat saavansa enemman informaatiota Elon tapahtumista. Monet vanhemmat ky-
selyyn vastanneet asiakkaat halusivat saada tietoa tapahtumista voidakseen vélttaa niiden
aiheuttamat ruuhkat. Erityisesti monille lapsiperheille taas tapahtumat olivat mieluisia.
Tutkimustulokset osoittivat 30—45 vuotiaiden vahiten informaatiota tapahtumista suh-

teutettuna siihen, mita he haluaisivat saada.
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7.3 Kehitysehdotukset kauppakeskus Elolle

Kuten kuilukuviosta (Kuvio 6) voidaan havaita, suurimmaksi heikkoudeksi kauppakes-
kus Elossa tutkimuksen perusteella muodostui kommunikointi kauppakeskuksen ja asi-
akkaiden vélilla. Asiakkaat toivoivat selkeampéé palautteenantokeinoa. Mikali Elossa
olisi palautteenanto mahdollisuus jarjestetty kauppakeskuksen sisétiloihin nakyvalle pai-
kalle, loisi se asiakkaille kuvaa avoimesta ja keskustelevasta Elosta. Tall6in niin negatii-
visen kuin positiivisenkin palautteen antaminen Elolle helpottuisi, ja Elo saisi runsaasti
vinkkeja ja parannusehdotuksia asiakkailtaan. Alkuun voisi jopa harkita arvontaa palaut-
teen antajien kesken jonkin tietyn ajanjakson sisélla. Arvonta todennakaisesti aiheuttaisi
my0s epainformatiivisten palautteiden tulvan, mutta néin asiakkaat saisivat ensikosketuk-
sen palautteen antamiseen ja antaisivat sita jatkossa herkemmin. Arvonnan avulla pa-

lautepiste saisi myos runsaasti huomiota asiakkailta.

Tutkimuksen mukaan asiakkaat kokivat Elon aukioloajat jokseenkin sekaviksi ja tiedon
aukioloajoista hankalasti 0ydettavaksi. Lahes jokaisen liikkeen seinustalla on luettavissa
kyseisen liikkeen aukioloajat ja tieto on saatavissa my®ds internetista. limeisesti kuitenkin
asiakkaat eivat kokeneet téta riittdvana. Aukioloaikoja voitaisiin pyrkia yhtendistamaan
siten, ettd esimerkiksi kaikilla vaateliikkeilla olisi yhtendiset aukioloajat. T&té& kuitenkin
hankaloittavat liikkeiden omat toiveet ja nakemykset aukioloajoistaan. Elo joutuu tdman
asian suhteen ristituleen, silla sen intresseissa on asiakastyytyvaisyys, mutta liikkeet jou-

tuvat monesti punnitsemaan aukioloaikojen suhteen kannattavuutta.

Kolmas kuiluanalyysissa suurimman kuilun aiheuttanut tekija oli se, miten hyvin asiak-
kaat saavat tietoa Elon tapahtumista. Ennen tapahtumia kauppakeskuksen sisélla ei juuri-
kaan ole niistd markkinointia tai informaatiota. Monet kyselyyn vastanneista kokivatkin
kaytannollisimmaksi keinoksi saada tietoa tapahtumista edellisellda kauppamatkallaan,
silla kaikille ei esimerkiksi paikallislehti& tule, tai he eivét panosta niiden lukemiseen.
Markkinointi kauppakeskuksen sisalla on myos verrattain halpa menetelmé, verrattuna

esimerkiksi kalliiseen televisio tai lehtimainontaan.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd 30—45 olisivat halunneet paljon enemmaén huomiota
suhteutettuna siihen, mité he nykyisellaan saivat. Tulisi siis jatkossa huomioida, ett4 eri-

tyisesti tdmén ikaisille henkildille kohdennettaisiin enemman mainontaa tapahtumista.
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Tutkimus osoitti, ettd Eloon kaivattaisiin lisdd nuorten- ja naistenvaate liikkeitd. Tulevai-
suudessa vuokratilojen vapauduttua tulisi pyrki& hankkimaan tah&n segmenttiin kuuluvia
liikkeitd. Kuten johtopa&toksissa todettiin, esimerkiksi nuortenvaateliikkeet miellyttaisi-

vat paitsi nuoria, myds heidan vanhempiaan.

Positiivista palautetta Elo sai asiakkailta muun muassa kauppakeskuksen sisétiloista, viih-
tyvyydesta ja autopaikkojen runsaudesta. Naitd kannattaa jatkossakin korostaa ja niihin
panostaa. Elon koko saattaa pienentaa sen liike- ja palveluvalikoimaa, mutta se on myos
ehdottomasti sen etu. Elossa on helppo asioida nopeastikin, ja tunnelma séilyy kodik-

kaana ja kutsuvana.
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8 POHDINTA

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa nousee esiin kaksi kasitettd: tutkimuksen vali-
diteetti ja reliabiliteetti. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sit4, kuinka hyvin tutki-
muksella onnistutaan mittaamaan sitd, mitd suunniteltiin mitata. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan sitd, miten luotettavia vastauksia tutkimuksella saatiin. (Vehkalahti 2008, 41.) Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan myos sitd, miten hyvin tutkimus on toistettavissa, ja etta toistet-
taessakin saadaan samankaltaisia tutkimustuloksia (Tutkimuksen toteuttaminen n.d).

Taman tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan muun muassa silla, etté kyselylo-
makkeiden vastaukset kerattiin henkilokohtaisesti sen sijaan, etté tutkittavat olisivat tayt-
tdneet ne itsendisesti. Nain pystyttiin varmistamaan, ettd asiakkaat olivat ymmartaneet
kysymyksen asettelun oikein. Henkilékohtaisella vastausten kerddmiselld saatiin myods
varmasti karsittua taysin ajatuksettomat vastaukset pois eli sellaiset, jotka ovat informaa-
tioarvoltaan koyhid. Henkilokohtaisella kontaktilla kyselyn vastaajaan pystyttiin myos
varmistamaan, ettd kysymys oli ymmérretty oikein. Vastausvaihtoehdot olivat toisensa
pois sulkevia eli ei ollut mahdollisuutta, ettd samaa mielta olevat henkil6t olisivat voineet

valita eri vastausvaihtoehdot. Tama myos lisasi tutkimuksen mittaavuutta.

Kysymykset tutkittavan asian tyytyvaisyydesté ja tarkeydesta oli kyselylomakkeessa ase-
teltu perékkain. On mahdollista, ettd tdma vaikutti tutkimustuloksiin. Kyselyé tehdessa
asiakkaille kuitenkin painotettiin, milloin kysymys kohdistuu Eloon ja milloin kauppa-
keskuksiin yleensa. Tutkimuksen reliabiliteettiin saattoi myos vaikuttaa se, etta tutkimus-
lomakkeessa vastausvaihtoehdot olivat eri jarjestyksessa kuin vastaavissa tutkimuksissa

normaalisti.

Tutkimuksen vastausten luotettavuudesta kertoo se, ettd samat vastaukset alkoivat toistua
hyvin pian kyselylomakkeiden keruun alettua. Hajontaa ei siis juuri ollut. Tutkimus on
toistettavissa, mutta tutkimustuloksiin vaikuttaa varmasti tutkimuksen ajankohta. Esimer-
kiksi joulunalusruuhkassa ihmiset saattaisivat vastata kysymyksiin eri lailla. Eri haastat-

teluajankohdat myo6s saattaisivat muuttaa asiakasprofiilia sen verran, ettd vastaukset
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muuttuisivat. Vastauksia kyselyyn kuitenkin pyrittiin kerddmaan eri ajankohdissa, jotta

eri asiakasryhmié saataisiin haastateltua kattavasti.

8.2 Tekijan oman tutkimusprosessin pohdintaa

Opinnaytetyoprosessini alkoi syksylla 2012 kun osallistuin opinnaytety6 kurssille. Tapa-
sin kauppakeskus Elon johtajan Timo Matinlompolon ja markkinoinnista vastaavan Jo-
hanna Haaviston vield samana vuonna, mutta varsinainen Kirjoitusprosessi kaynnistyi
tammikuussa 2013. Alkuun koin Kirjoitusprosessin isona ja vaikeana, johtuen osaksi sii-
hen luoduista ennakkopaineista. Kirjoitus vauhtiin paastyéani prosessi osoittautui kuiten-

kin varsin mielenkiintoiseksi.

Koen oppineeni tdméan opinndytetydprosessin aikana enemman kuin etukateen kuvittelin.
Seké lahdeaineisto, ettd itse tutkimuksen totutus on ollut varsin mielenkiintoisia. Taman
opinndytetydon myota tulen ndkemaan kaikki vierailemani kauppakeskukset hieman eri

nakodkulmasta kuin tavallinen asiakas.

Jouduin kysymyslomaketta luodessa tasapainoilevaan toimivan kyselylomakkeen, ja in-
formatiivisuuden kannalta optimaalisen kysymysten maaran kanssa. Lomake tuli pitaa
suhteellisen nopeasti vastattavana, mutta siihen tuli sisallyttdd mahdollisimman monta
kysymysté. Valitettavasti jouduin joitakin kysymyksia karsimaan, jotta sain pidettya lo-
makkeen sopivan pituisena.

Ikéan kuin vahingossa kyselylomakkeen rakenteesta muodostui sellainen, ettd asiakkai-
den mielenkiinto pysyi yll& siihen vastatessa. Muutaman abstraktimman kysymyksen jal-
keen oli selkedsti havaittavissa asiakkaissa turhautumista, jos he kokivat kysymykset vai-
keiksi. Heti ndiden jalkeen kysyttiin kuitenkin jotain, joka heratti vastaajissa mielenkiin-
toa. Esimerkkind mainittakoon, ettd kysymykset imagosta ja maineesta tuntuivat asiak-
kaille selkedsti vaikeilta ja epakiinnostavilta. Heti ndiden peradn kysyttiin kuitenkin park-
kipaikkojen riittavyyttd, johon asiakkaiden oli helppo vastata. Tdma rytmitys piti asiak-
kaiden mielenkiintoa yll4. Kuten sanottua, tdma rakenne muodostui ikdan kuin vahin-
gossa, enké siithen ymmartanyt vaikuttaa. Tutkimusta tehdessa huomasin sen kuitenkin

yllattavan tarkeaksi seikaksi.
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Tutkimuslomaketta luodessa pyrin pohtimaan mahdollisimman tehokasta kysymysten
asettelua. Siind mielesténi onnistuin hyvin. Huomasin kuitenkin, ettd kysymys ”saan mie-
lesténi tarvittavan mééra tietoa Elon tapahtumista” heritti erityisesti vanhemmissa asiak-
kaissa negatiivisia tunteita, silld sanasta tapahtuma” tuli heille mieleen 1dhinna suuri vé-
enpaljous ja ruuhkat. Tapahtumiksi voidaan kuitenkin luokitella esimerkiksi Elon pihalla
jarjestetty renkaidenvaihto alkutalvesta. Pyrin tatd asiakkaille haastatellessa selventa-

maan.

Lomaketta tehdessé olisi pitanyt huomioida se, ettd asteikko tulee oikein pdin, jotta sitd
ei enéa tulosten analysointivaiheessa olisi tarvinnut k&antaa. Vaikka kaantoprosessi oli
yksinkertainen, kahdenlaisen asteikon esittaminen tutkimuksessa saattaa sekoittaa joita-

kin lukijoita.

Mikali tutkisin aihetta lisa&, perehtyisin todennékdisesti vield lisd eri asiakasryhmien
toivomuksiin. Pyrkisin I0ytamaan sellaisia yhdistavia tekijoita eri asiakasryhmistd, joista
voisi olla apua markkinoinnissa. Tassa voisi kayttaa esimerkiksi apuna tyossakin esiteltya
Gilboan ja Vilnai-Yavetz:in tutkimusta kauppakeskusten kokemustyypeista. Taman tut-
kimuksen tuloksia voitaisiin kayttad laajemmalti hyodyksi esimerkiksi, jos tiedettdisiin
enemman Elon asiakaskunnasta. Arvokasta tietoa olisi esimerkiksi se, miten asiakaskunta

jakautuu eri iké- ja sukupuoliryhmiin.

Uskon tutkimuksesta olevan apua mahdollisten seuraavien tutkimusten tekijoille. Toivon
mya0s tasta opinndytetydstéd olevan hyotya kauppakeskus Elolle ja sen tyontekijoille en-

tistakin paremman Elon kehittdamisessa.
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Liite 1: Kauppakeskus Elon liikkeet ja palvelut (Liikkeet ja palvelut n.d)

K-Citymarket
Halpahalli

Intersport

Kirjakassi
Lemmikkijuttu
Lastenkauppa Melukyla
Kiinteistdmaailma
Asuntokauppa Salmi
Fennia

Elona -Apteekki
Colorat Beauty kauneshoitola
Glitter

Hairstore
Instrumentarium
Sokos Emotion
Specsavers
Terveyskauppa Mistelli
Terveyskioski

Tammer Kulta.
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Anton&Nina/ My Doris
Change

Dressmann

Ecco Shop

KappAhl

Kookenka

Laukkuliike NT-BOX
Lindex

Shoeland

Seppala

Trendykids

Neste Elovainio
Elokeidas

Kotipizza

Pancho Villa
Ravintola Chopsticks
Siipibaari

Subway

DNA Kauppa

Articall Tietoliikenne Shop
Tigerstore

Isku

Kukkakauppa Kodinonni
Lahjapiste

Pentik

Tiimari

Marimekko

24H Pesula

Cafe Linkosuo



Liite 2: Kyselylomake

e‘o TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOULU

KAUPPAKESKUS
Mies [ ] Nainen [ ]
Ikd: 15-20 [ ] 2030 [ | 30-45[ | 45-55 | 45-70 [ ]
Ympyroi oikein vaihtoehto.

1= Erittdin totta 2= Melko totta 3=Ei kovin totta 4=Eilainaan totta 5= En osaa vastaat

[ERY

. Kauppakeskus Elo on ystavapiirissani tunnettu 1 2 3 4 5

N

. Kauppakeskus Elollaon hyvdmaine 1 2 3 4 5
3. Kayttamani kauppakeskuksen hyva maine on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5

4. Elosta on helppo 16ytaa parkkipaikkaa 1 2 3 4 5

9]

. Parkkipaikkojen helppo |6ytyvyys on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5

6. Kauppakeskuksen aukioloajat ovat selkeat 1 2 3 4 5
7.Kauppakeskuksen aukioloaikojen selkeys on minulle tarkea 1 2 3 4 5
8. Tieto Elon aukioloajoista on helposti I6ydettavissa 1 2 3 4 5

9. Aukiolotietojen I6ytdmisen helppous on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5
10. Elon kauppa- ja palveluvalikoima on mielestani kattava 1 2 3 4 5
11. Kauppakeskuksen kauppa- ja palveluvalikoiman kattavuus on minulle tarkeda 1 2 3

12. Toivoisin, ettd kauppakeskuksesta I6ytyisi liike

13. Elossa kauppojen valilla liikkuminen on loogista 1 2 3 4 5
14. Se, etta kauppojen valilla pystyy liikkkumaan loogisesti on minulle tirkeda 1 2 3 4
15.L6ydan kauppakeskuksesta helposti haluamani liikkeen 1 2 3 4 5

16. Se, etta I6ydan kauppakeskuksesta helposti haluamani on minulle tarkeda 1 2 3

17.Kauppakeskuksen WC tilat olivat siisteja 1 2 3 4 5
18. WC tilojen siisteys on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5
19.Sisatilojen lampotila on sopiva 1 2 3 4 5

20. Sisatilojen [ampotilan sopivuus on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5



21. Sisatilojen valaistus on miellyttava 1 2 3 4 5
22. Sisatilojen valaistuksen miellyttavyys on minulle tarkeaa 1 2 3 4
23. Keskusradiossa soiva musiikki on miellyttavaa 1 2 3 4 5

24. Keskusradiossa soivan musiikin miellyttavyys on minulle tarkeda 1 2 3 4

25. Keskusradion musiikki soi sopivalla voimakkuudella 1 2 3 4 5
26. Sopiva keskusradion aanenvoimakkuus on minulle tarkeda 1 2 3 4

27. Kauppakeskuksesta on helppo |6ytaa istuskelupaikka 1 2 3 4 5
28. Istuskelupaikan l6ytaminen kauppakeskuksesta on minulle tarkeaa 1 2 3
29.kauppakeskuksen sisatilat ovat viihtyisat 1 2 3 4 5

30. Kauppakeskuksen sisatillojen viihtyvyys on minulle tarkeaa 1 2 3 4

31. Kauppojen henkilokunta on avuliasta ja ystavallista 1 2 3 4 5
32. Henkilokunnan ystavallisyys ja avuliaisuus on minulle tarkeaa 1 2 3 4
33. Tieddn mista voin antaa palautetta kauppakeskukselle 1 2 3 4 5
34. Se, ettd tieddn mista antaa palautetta on minulle tarkeaa 1 2 3 4

35. Saan tarvitsemani maaran tietoa kauppakeskuksen tapahtumista 1 2 3 4

36. Riittavan tiedon saaminen tapahtumista on minulle tarkeaa 1 2 3 4

Kiitos vaivannaostasi, aurinkoista kevatta!
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KAUPPAKESKUS AMMATTIKORKEAKOQULU



Liite 3: Saatekirje

Hei.

Kysely on osa opinndytetyotiani jonka teen yhteisty0ssa kauppakeskus
kanssa.
Autathan meita kehittamaan sinulle parempaa Eloa. Se vie

sinulta vain hetken, mutta on meille suuri apu.

Keviisin terveisin, Ida Mansikkamaki

elo TAMK

TAMPEREEN
KAUPPAKESKUS AMMATTIKORKEAKOULU



