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Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia uuden Puuvillan kauppakeskuksen odotuksia ja
kiinnostavuutta paikallisviaestossd. Lisdksi tutkimuksessa syvennyttiin asiakaskoke-
muksiin palveluiden kattavuudesta, pysidkointimahdollisuuksista, tapahtumista seka
ndiden kaikkien vaikutuksista kuluttajan kéyttdytymiseen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa pureuduttiin kuluttajien ostoprosessiin: erityisesti
ostopaikan valintaan ja ostokdyttdytymiseen. Syvennyttiin myos sithen miten kulutta-
jia tdnd pdivdand houkutellaan myyméaldihin mm. eldmysmarkkinoinnin ja tapahtu-
mamarkkinoinnin voimin.

Tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena. Tutkimusjoukko syvédhaastateltiin yksiloittdin
viikkoa ennen kauppakeskuksen avaamista sekd noin kaksi kuukautta avauksen jil-
keen.

Tutkimustuloksista kévi ilmi, ettd paikalliset odottivat pddosin positiivisin mielin
uutta kauppakeskusta. Tutkimusryhmén jdsenet antoivat kiitosta Puuvillan saavutet-
tavuudesta ja palveluvalikoimasta. Kritiikkid annettiin markkinoinnista. Tapahtuma-
markkinointi ei tdssd tutkimusryhméssd saanut kannatusta ja elamyksellisyys ei hei-
dén mielestddn toiminut ostopaikan valinta kriteerind ainakaan Puuvillan kauppakes-
kuksen tapauksessa.
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The purpose of this thesis was to research what kind of preliminary expectations and
mental image local people had about the new coming commercial centre Puuvilla in
Pori. Subject of this thesis was also to study what kind of impact different factors as
coverage of services, parking facilities and marketing events had to the buying be-
havior.

Theoretical part of this thesis was based on various studies in shopping process, how
to select place of shopping and buying behavior of consumers. Book studies concern-
ing event marketing and experience marketing were also examined.

Empirical part of this thesis was made by interviews. Research group consisted of 10
local people who were interviewed individually before and after the opening. First
interview was made a week before opening and second about two months after open-
ing.

The results clearly show that Puuvilla is in great interest of local people. Research
group gave positive feedback about achievability and service package. Negative
feedback was given for marketing as general. Event marketing did not raise signifi-
cant interest in the interviewed group. According to this study, memorability of
commercial center was not found as a key driver for selecting place to shop.
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1 JOHDANTO

Idea lopputydlle sai alkunsa omasta mielenkiinnostani Puuvillan kauppakeskusta koh-
taan. Kauppakeskushanke on Porissa vuosiin, ellei vuosikymmeniin merkittdvin kaupal-
linen rakennushanke ja haluan tutkia sen aiheuttamaa mielenkiintoa ja odotuksia mark-
kinoilla. Oman mielenkiintoisen lisdnsd tyohon tekee kdynnissd oleva kaupankdynnin

murros, jossa Internet valtaa tilaa ostopaikkana perinteisiltd kivijalkamyymaélgilta.

Tassd opinndytetyossd tutkitaan ostokdyttdytymistd ja ostoprosessia sekd erityisesti osto-
paikan valintaa. Syvennytddn myos sithen miten kuluttajia tdnd pdivand houkutellaan

myymaloihin mm. eldmysmarkkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin voimin.

Tutkimusosuudessa tuodaan esille mitd syvédhaastatteluin toteutetussa kvalitatiivisessa
tutkimuksessa 10 ldhialueen eri ikdistéi ja eri eldménvaiheissa eldvida kuluttajaa ajattele-
vat Puuvillan uudesta kauppakeskuksesta, mitd he siltd etukdteen toivoivat ja miten he
sen todellisuudessa ovat kokeneet. Tutkitaan Puuvillan markkinoinnin purevuutta ja eri-

tyisesti markkinointiviestinndn mm. mainonnan osa-alueen toimivuutta.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan tarpeet ovat muuttuneet lisddntyneen liikkkuvuuden, varallisuuden ja koulu-
tuksen vaikutuksesta. Samalla suhtautuminen kulutukseen on muuttunut. Nykypdivin
kuluttaja vaatii laajoja valikoimia, hyvii palvelua ja miellyttivdd ostosympéristod. Pal-
velujen ja tuotteiden tulee olla helposti, vaivattomasti ja miellyttdvisti saavutettavissa,
niiden tulee olla yksil6llisid ja niiden ominaisuuksiin halutaan vaikuttaa. Tuotteiden ja
palveluiden tulisi olla rditdloitdvissd jokaisen omiin tarpeisiin sopiviksi. Enenevissd
madrin halutaan myds ostaa arkea helpottavia tuotteita ja palveluja. (Marjanen, 1997, 20

& Bergstrom, Leppénen, 2007, 16)

Ostaminen voidaan ryhmitelld valttdmattomien ruokaostosten lisdksi pddméédrdasuuntai-
seen ostamiseen, kiireessd tapahtuvaan ostamiseen, “huvin vuoksi” tapahtuvaan ostami-
seen sekd uusia eldmyksid etsivddn ostamiseen. Kahdessa viimeisessé luokittelussa paé-
asia on itse ostoksilla kdyminen, ei niinkddn se mitd ostetaan. Péivittdistavaraostokset
koetaan valttiméattomaksi ’pahaksi” ja niistd halutaan suoriutua mahdollisimman nope-
asti ja vaivattomasti. Sen sijaan ostoksilla kdymisesta eli shoppailusta on tullut yksi va-

paa-ajanviettomuoto. (Marjanen, 1997, 20)

2.1 Ostopiitos

Kuluttajan ostopditokseen vaikuttavat taustatekijoiden liséksi thmisen sisdiset ja ulkoiset

tekijét sekd markkinoijien toimenpiteet. (Bergstrom & Leppénen, 2007, 53)

Ihmisten sisdisid tekijoitd kutsutaan myds psykologisiksi tekijoiksi, niitd ovat tarpeet,
motiivit ja asenteet. Sisdisistd tekijoistd tarpeet ovat ostamisen ldhtokohta. Tarve on puu-
tetila, josta kuluttaja haluaa tavalla tai toisella pddstd eroon. Tdma tapahtuu usein tyydyt-
tdmélla tarve ostamalla. Kun kuluttajalla on tarve ostaa jotain siirrytddn sithen miksi ku-
luttaja ostaa sitd mitd hdn ostaa. Puhutaan ostomotiiveista, siitd kiinnittddko kuluttaja
ostaessaan huomiota hintaan, trendikkyyteen, turvallisuuteen tms. seikkaan. Ostomotiivit
selittdvit ostajan valintoja. Motiivit ovat tiedostettuja tai tiedostamattomia. Ostaja perus-

telee tiedostetusti ostoaan, esimerkiksi kestdvyydelld, tai tiedostamattaan hurmioituu



esim. tuotteen tuoksusta. Asenteet ovat taasen kuluttajan tapa suhtautua toisiin ihmisiin,
tuotteisiin, yrityksiin, ja yleensd erilaisiin asioihin. Asenteet syntyvit kokemuksista,
viestimien kautta saadusta tiedosta ja elinympadristostd. Jos kuluttaja saa ravintolassa
huonoa palvelua, hédn ei kovin helposti mene sinne uudestaan, tai jos tuote on saanut me-
diassa osakseen arvostelua, se saa kuluttajan empiméén sen hankkimista. Asenteita myds
opitaan elinympadristostd, se miten ystavit tai perhe suhtautuvat johonkin helposti ohjaa

my0®s omaa suhtautumista. (Bergstrom & Leppianen, 2007, 53)

Ulkoisia tekijoitd kutsutaan sosiaalisiksi tekijoiksi. Perhe on yleensd voimakkaasti yksi-
166n vaikuttava tekijd, mutta myds ystivit vaikuttavat ostamiseen. Perheessa opitut ku-
lutustottumukset ovat yleenséd varsin pysyvid. Perheen ja ystidvien lisdksi my0s erilaiset
muut viiteryhmaét vaikuttavat ostamiseen. Viiteryhmiksi voidaan kutsua elinpiirissd ole-
via ryhmié, joihin kuulutaan tai halutaan kuulua. Jasenryhmi ovat ryhmié, joissa ollaan
jasenend, kuten esim. perhe, tyOyhteiso, urheiluseura, koululuokka tms. Thanneryhmii
ovat ryhmit, joiden jdsenyyttd tavoitellaan. Néitd voivat olla mm. béndi, jengi tai urhei-
luseura. Ryhmédédn halutaan samaistua. Thanne voi myos olla yksittdinen henkild, kuten
urheilija, muusikko tai muu julkisuuden henkild. Tuotteiden markkinoinnissa kdytetdan

usein idoleita luomaan positiista mielikuvaa. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 60)



Yritysymparisto esim.
- kulttuuri
- lainsaadanto

- talouden kehitys

|

Yritysten markkinointi

esim.

- tarjooma

- mainonta

- hinnoittelu

l |

Ostajan tausta- Ostajien sisdiset Ostajan ulkoiset
tekijat esim. tekijat esim. tekijat esim.
- ik& - tarpeet - toiset ihmiset
- koulutus - motiivit - ihmisryhmét
- ammatt - asenteet
- asuinpaikka

Ostajan elamantyyli esim.

- mitad arvostaa, mika tarkeaa
- mita harrastaa

- mihin kayttaa rahansa

OSTOPAATOS JA OSTOT

KUVIO 1 Yksilon ostopditokseen vaikuttavat tekijét (Bergstrom & Leppédnen, 2007, 51)

2.2 Ostopaikan valinta

Ostopaikan valinnasta on muodostunut monelle iso asia tuotteiden ja brandien samankal-

taistuessa. (Markkanen, 2008, 47)

Verkkokauppa on kasvanut viime vuosina kovaa tahtia ja sen tarjoamat mahdollisuudet

ostaa ldhes mitd vaan, mistd tahansa ja koska tahansa, houkuttavat helppoudellaan. In-



ternet tarjoaa mahdollisuuden irtautua arjesta ja paeta todellisuutta. Sielld on mahdolli-
suus viihtyd, oppia uusia asioita ja tutustua uusiin ihmisiin. Sielld voi my06s esiintyé jo-
nain muuna kuin on. Verkkokaupoilla on kuitenkin vield pitkd matka saavuttaa perintei-

sen kaupan mahdollisuus kuluttajan aistien stimulointiin. (Markkanen, 2008, 181)

2.3 Kuluttajakdyttdytymisen muutos

Yrityksen miettiessd tuotteidensa tai palvelujensa menestymistd kuluttajamarkkinoilla
huomio tulisi kiinnittdd mahdollisimman kattavaan joukkoon kuluttajien kéyttdytymi-
seen vaikuttavia tekijoitd. Parhaiten timé onnistuu mallintamalla kuluttajakdyttdytymi-
nen, kuten kuviossa 2 on tehty. Katonan mallin mukaan kuluttajien kiyttdytymistid voi
ennakoida tutkimalla ympériston mahdollistavia ehtoja ja kiirehtivid olosuhteita seka
kuluttajien asenteita, odotuksia ja motiiveja. Tavallista on ennakoida erilaisten sosioeko-

nomisten tekijoiden vaikutusta kuluttajakéyttaytymiseen.

Normaalisti voidaan osoittaa selked riippuvuus erilaisten mahdollistavien tekijéiden ja
ostojen vdlilla. Téllaisia ovat mm. kuluttajien tulo- ja varallisuuskehitys, luotonsaanti-
mahdollisuudet, korkokannan muutokset ja verotustaso. Toki ndmaikin tekijit voivat olla
myos rajoittavia tekijoitd. Ostokdyttdytymiseen vaikuttaa toisaalta myos kiirehtivit olo-
suhteet, kuten kotitalouden laitekannan vanheneminen, lasten syntyminen sekd vdeston
muuttoliike ja ikddantyminen. Katonan mallissa ostokehitysti tarkastellaan myds véliintu-
levien muuttujien avulla, joita ovat kuluttajien asenteet, odotukset ja motiivit. Tdm4 sik-
si, ettd ympdriston muutostekijit eivét aina pysty selittimédn kuluttajakdyttaytymisen
muutoksia. Palkan noustessa kuluttaja ei vélttaméttd kasvata kulutustaan, vaan voi lisétd

sdastdmistd pahan pdivin varalle. (Lampikoski, 2000, 27-29)
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Tarpeen € Ympadriston vaikutukset:
havaitseminen
- kulttuuri
l - sosiaaliluokka
- viiteryhman vaikutus
Tiedonhaku ja - kotitalous, perhe
prosessointi - tilanne
Ostopaatoksen [r—
teko
L Yksilolliset erot:
Ostaminen
- kuluttajien resurssit
l - teknologiataso
- motivaatio
e - - tieto, koulutus
ja kulutus -ammatt
- asenne
‘L - persoonallisuus
- elamantyyli
——— - demograﬁset teki!'ét: ika,
e < sukupuoli, kansallisuus, rotu

Kuvio 2 Supistettu kuluttajakdyttdytymisen malli (Lampikoski, 2000, 29)

Kuluttajakdyttdytymistd ja ostopédidtdsprosessia tarkasteltaessa on kuitenkin hyva ottaa
huomioon ettd ostopdétdsprosessi ei ole koskaan selkedn lineaarinen. Ostopédtosproses-
sia ei voida koskaan tarkastella tdysin mustavalkoisesti. Kuluttajat tekevdt mm. paljon

heriteostoja joita ei mallinnuksilla pystytd selittimain.

Eldmme tilla hetkelld taloudellisesti haastavaa aikaa ja timi vaikuttaa ilman muuta ku-
luttajien valintataipumuksiin. Téllaisessa poikkeavassa suhdannetilanteessa voidaan 16y-
ti4 seuraavanlaisia valintataipumuksia:
- Kulutuksen ja elamin yksinkertaistaminen. Sdéstetdén, tingitdin ja va-
litaan edullisempia vaihtoehtoja
- Tarkka markka. Ostokset tehddén huolellisemmin
- Eldménlaatu.

- Terveys ja kunnosta huolehtiminen.
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- Kotikeskeisyys. Laman aikana kotikeskeisyys lisddntyy, sielld vietetddan
enemmaén aikaa.

- Intohimoharrastaminen. Harrastuksista ei haluta luopua tiukkoinakaan
aikoina. Halutaan sijoittaa véhéstikin sithen, mitéd pidetdén henkilokoh-
taisesti tirkedna.

- Turvallisuushakuisuus ja perhekeskeisyys

- Huolenpito

(Lampikoski, 2000, 58)

Vihittdiskauppa on eldnyt murrosta jo kaksi vuosikymmenté. Kauppapaikka ovat keskit-
tyneet kaupunkien keskustoihin ja niiden laitamille erddnlaisiksi ryppdiksi. Myymala-
koot ovat kasvaneet ja tehokkuus lisddntynyt. On kuitenkin tultu tilanteeseen, jossa
verkkokauppa on kasvattanut suosiotaan niin paljon, ettd nyt joudutaan miettiméén sitd
kelpaako nykyisen kaltainen shoppailu endd kuluttajalle, vai siirtyyko ostosten teko ko-
konaan nettiin. Trendiasiantuntija Carl Rohde pitdd verkkokauppaa todellisena uhkana
perinteiselle véhittdiskaupalle. Vield kymmenen vuotta sitten isotkin toimijat aliarvioivat
netin merkityksen kilpailijana ja osuivat pahasti harhaan. Verkosta tuli nopeasti drhikka
vastus. Se on luonut ikévid ilmiditd varsinkin nuorten keskuudessa, jossa kdyddan tes-
taamassa tuotetta kaupassa mutta tilataan se kuitenkin halvemmalla netistd. Tukholma-
lainen trendiasiantuntija Fredrik Kolterjahn ei koe tilannetta yhtd pahaksi, mutta on siti
mieltd, ettd vihittdiskauppojen pitdisi tehdd suunnitelma miten vastata netin kilpailuun.
Perinteiselld kaupalla on kuitenkin edelleen vahvuutenaan henkilokohtainen palvelu ja
tuotteiden kosketeltavuus, asioita, joita netistd ei saa. (Citycon 2013) Seuraavassa kappa-

leessa késitelldén tarkemmin kaupan eldmyksellisyytta.
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3 KAUPPAKESKUS ELAMYKSEN LUOJANA

Elamyksellisyyttd kaivataan kauppakeskuksiin lisdd ja kauppakeskusten on nykyédédn
16ydettidva kiinnostavia tapoja olla ldsnd asiakkaiden péivittidisessd eldmédssd. Asiakas
hakee eldmyksid ja mielihyvad. Heitd pitdd palkita siitéd, ettd he ovat tulleet paikan pail-

le. Heille pitéa tarjota tapaamisia ja kohtaamisia. (Suomen Kauppakeskusyhdistys)

Suomessa on 93 kauppakeskusta, jotka vuonna 2014 saavuttivat 5,9 miljardin euron ko-
konaismyynnin ja niissd kévi yhteensd 366 miljoona kévijdd. Suomen Kauppakeskusyh-
distys ry:n toiminnanjohtaja Johanna Aho pitdd kauppakeskusta palvelukonseptina kes-
tdvand. Kuluttaja 16ytdd kaikki palvelut saman katon alta, palvelut ovat helposti saavu-
tettavissa. Kokonaisuus muuttuu jatkuvasti asiakastarpeen mukaan, yrittdjat pystyvit
toimimaan ekologisesti sekd yhteiskuntavastuullisesti hyddyntéen samalla kokonaisuu-
den tuomat edut. (Kauppakeskukset 2015 5-7) Elamme kuitenkin tilla hetkelld varsinais-
ta kaupankdynnin murroskautta, jossa Internet ostopaikkana on noussut isoon asemaan ja
kivijalkakauppojen tilanne on haasteellinen. Kaupan on 16ydettédva uusia keinoja ja tapo-

ja tyydyttdd asiakkaitaan.

Mikad sitten on kauppakeskus? Se on liiketoiminnallinen kokonaisuus, jolla on yhteinen
johto ja markkinointi. Kauppakeskus on kokonaisuus, jossa on vdhintddn 10 myyméalaa,
jotka avautuvat yhteiseen sisdtilaan. Vuokrausala on vahintddn 5000 m2 ja yksi liike ei

ylitd yli 50% kokonaispinta-alasta. (Suomen Kauppakeskusyhdistys)

3.1 Kauppakeskusmarkkinointi

”Kauppakeskusmarkkinointi ei ole kvanttifysiikkaa, mutta ei se ole mydskadn sirkus-
temppuja. Se on ihmisten toiveiden, halujen ja kédyttdytymisen ymmartdmistd ja kunni-
oittamista sekd halua tuottaa heille oikeasti parempia palveluratkaisuja ja mukavampia

eldmyksid.” (Petteri Anttila, Cityconin blogi)

Kauppakeskusmarkkinoinnin pitdd tdnd paiviani olla thmisten toiveiden, halujen ja kayt-
tdytymisen ymmartdmistd ja kunnioittamista. Pitdd olla aitoa halua tuottaa asiakkaille

parempia palveluratkaisuja ja mukavia eldmyksid. Kuviossa 3 esitetddn kauppakeskus-
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markkinoinnin kulmakivet, jotka Petteri Anttila on tuonut esiin Cityconin blogissa. Tar-
keimpéanéd kolmesta kulmakivestd Anttila pitdd ymmarrettavisti positiivista asiointiko-
kemusta. Tyytyvéinen asiakas ostaa enemman, tulee uudelleen ja kertoessaan positiivi-
sesta asiointikokemuksestaan eteenpdin saa kauppakeskukselle myds uusia asiakkaita.
Positiiviseen asiointikokemukseen vaikuttavat mm. pysdkdinti, opasteet, yleiset tilat,
mainosmateriaalit ja siisteys. Toisena kulmakivend Anttila tuo esiin yhteisollisyyden.
Ihmisille on térkedd kuulua johonkin ryhmiin ja kauppakeskus voi tarjota tiloja kohtaa-
misille ja tapahtumille. Mitd enemman ihmiset viettdvit aikaa kauppakeskuksessa, sitd
vahvempi paikka kauppakeskuksella on heidén arjessaan. Kolmantena kulmakivend on

kéavijauskollisuus ja sen vahvistaminen eri markkinointitoimenpiteilld.

Positiivinen
asiointikokemus

Kavija e
: Yhteisollisyys
-uskollisuus

KUVIO 3 Kauppakeskus markkinoinnin kulmakivet (Petteri Anttila, Citycon 2013)

Mainostoimisto Hasan & Partnersin Ami Hasan piti Suomen kauppakeskusyhdistyksen
30-vuotis juhlaseminaarissa syksylld 2014 mielenkiintoisen ja mainostoimistomaiseen
tyyliin innovoivan esityksen kauppakeskusmarkkinoinnin tulevaisuudesta ja tulevaisuu-
den kuluttajista. Lahtokohta “markkinoija voi olla hukassa, kuluttaja ei ole” kertoo pal-
jon tdmédn hetkisestd markkinoinnin tilasta. Ollaan edelleen jumiuduttu litkaa tuotekes-

keiseen markkinointiin, vaikka kuluttaja ei sellaisesta endéd perusta. Hasanin neuvo ”Un-
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learn what you have learned” on monelle markkinoinnin ammattilaisellekin hankalaa.
Ratkaisuksi sithen miten kauppakeskus voi menestyé tulevaisuudessa Ami Hasan sanoi,
ettd kauppakeskuksen pitdd osua kolmeen maaliin:

- tarjoomassa pitédd olla olennaisen sisdllon lisdksi jotain yllatyksellistd

- lahetetddn inspiroivia kutsuja

- paikan péélld lunastetaan lupaukset inspiroivalla ja eldmykselliselld

kokemuksella. (Suomen Kauppakeskusyhdistyksen www-sivut)

3.2 FEldmysmarkkinointi

”Parasta on jos kuluttaja matkallaan ei edes vélitd onko hédnelle myyty, markkinoitu vai

onko héinté palveltu” Ami Hasan, Hasan & Partners

Tiedollisen sisdllon ja aktiivisen asiakaspalvelun lisdksi asiakkaille on entistd enemmaén
tarjottava kiehtovia kokemuksia, pelillisyyttd, yllatyksid, vithtymisti ja uusia oivalluksia.
Voidaankin sanoa, ettd leikkimielisyys ja tarinallisuus ovat osa nykyajan bisnestd. Kun
yrityksen ydin tuodaan asiakkaalle esiin tarinan keinoin, yrityksen ja sen tuottaman pal-
velukokemuksen arvo kasvaa. Persoonallinen ja tunteita heréttidva tarina tekee palvelun
ostamisen ja kédyttdmisen asiakkaalle hauskemmaksi ja helpommaksi. Néiti tarvitaan nyt
entistd enemmaén, punaisia lankoja. Asiakkaille on tarjottava ainutlaatuisia, kokonaisval-

taisia kokemuksia. (Kallioméki 2014 )

Myymélgistd on tullut teattereita ja elamysten suunnittelusta on tulossa yhté tiarkedd kuin
tuotesuunnittelusta. Aikakausi jolloin kaikki ostokset tehtiin myyméaldissé on ohi ja asi-
akkaat ovat siirtyneet tekemdin ostoksiaan nettiin. Taten myymaéldiden rooli on muuttu-
nut. Niissd el voida endd keskittyd tuotteiden myymiseen vaan kokemusten luomiseen.
Asiakkaita houkutellaan myymaél&ihin vithtyméddn mm. vieraiden ja esiintyjien voimalla.
On tultu tilanteeseen, ettd asiakkaille on luotava tiloja, jonne he tulevat viithtyméin ja
viettdmaén aikaa yhdessd. Ostaminen tapahtuu siind sivussa. (Loytdnd & Kortesuo 2011

85, Markkanen, 2008, 22)
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Eldmysten tarjoaminen vahvistaa myymalduskollisuutta. Tutkimusten mukaan n. 50%
ostotilanteista tuotteen toiminnallinen merkitys on ostopditokseen vaikuttava tekija.
Muissa tapauksissa paatokseen voidaan ajatella vaikuttavan emotionaaliset tekijit. Bréan-
diin liittyva tunneyhteys tai myymaélédén liittyvit elementit. (Markkanen, 2008, 24) Asia-
kas ostaa tuotteita mielelldén paikasta, jossa viihtyy tai merkiltd, jonka on ennestéén ko-

kenut mieleiseksi.

Korkman ja Arantola kuitenkin toppuuttelevat teoksessaan Arki —Eviitd asiakasléhtoi-
syyteen (WSOY 2009) elamystalouskirjallisuuden uskoa siihen, ettd miké tahansa tuote
tai palvelu voisi tai pitdisi tuottaa elamyksellisesti. Asiakkaan kokemus ei heiddn mu-
kaansa tarvitse vélttaimaittd olla erityinen, hohdokas tai outo, vaan aito. Tavallinen eldma
on kiinnostavaa, ja jotta voimme ymmartdd tavallisuutta, on ymmarrettivd sdvyjd ja
pienten parannusten voimaa yllatyksien ja uutuuksien sijaa. Eldamyksellisyyttd voidaan
lisdtd tuotteisiin ja palveluihin ja tehdd niistd sitd kautta aistittavia ja erilaisia. Jos tuo-
te/palvelu ei ole asiakkaalle normikaytdntdd, niin ei mikdéin aistilisa tee sitd hinelle mer-
kitykselliseksi. He kritisoivat, ettd elamysajattelu keskittyy vain ostamiseen, kuluttami-
nen ei ole samaa kuin ostaminen. Heiddn mukaansa eldmysajattelu painottaa myds yksi-
161lisyyttd, yksildityjé tuotteita ja raétéloityjd palvelutapahtumia. Arkisessa ajattelussa on
tiarkeintd 10ytd4 monia yksiloitd, joilla on sama tarve. Asiakkaalle ei tuota lisdarvoa, ettd
jokin on raatiloity hdnta varten, vaan ettd se sopii hdnelle. Suurin markkinamahdollisuus

on niissd kdytdnnoissi jotka toistuvat usein mahdollisimman monelle.

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi pyrkii vaikuttamaan kohderyhméénséd tapahtuman keinoin. Ta-
pahtumia voi olla esimerkiksi henkildstolle, omistajille, asiakkaille, jakelijoille, mahdol-
lisille uusille asiakkaille jne. Tapahtumien vahvuuksia markkinointikeinoina ovat mah-
dollisuus hallita ja suunnitella kohderyhmén kohtaaminen hyvin pitkélle seké elamyksel-
lisyys. (Markkinointiviestinndn toimistojen liitto, MTL). Yksinkertaisuudessaan silld
tarkoitetaan tapahtumaa jolla on markkinoinnillinen tarkoitus, ja sitd kautta tavoitteet

joita voidaan mitata. (point production,).
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Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistdmistd, jonka tarkoituk-
sena on yleensa:

- kehittda yrityskuvaa

- hankkia nikyvyyttd

- lujittaa nykyisté asiakassuhdetta

- esitelld ja myyda tuotteita tai palveluita

- hankkia uusia asiakkaita tai yhteistyokumppaneita

- motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilokuntaa

- muokata maaperad tuotteiden tai palvelujen myynnille

(Hayrinen & Vallo, 2008, 22.)

Kauppakeskusmaailmassa tapahtumamarkkinoinnin ryntdys on huomattavissa. Useiden
kauppakeskusten sivuilta voi katsoa tapahtumakalenteria, josta 16ytyy jos jonkinmoista
tapahtumaa. Tarjolla on Itiksen Raakaruokatapahtumaa, Skanssin talviloman Pop Up
kirppistd ja Myllyn askartelupajaa. Tapahtumamarkkinointi on siirtynyt suhdemarkki-
noinnista kuluttajamarkkinoiden puolelle. Isot imagotapahtumat eivét ole huudossa, vaan

tapahtumia kohdistetaan pienille kohderyhmille. (Heikkinen & Muhonen, 2003)

Tapahtumilla saadaan myos nidkyvyyttd mediassa. Lihestyvit eduskuntavaalit varmasti
tulevat vaikuttamaan tapahtumamarkkinoinnin saralla. Kauppakeskuksiin on ihmisten
helppo ja mukava menné kuuntelemaan ehdokkaiden mielipiteitd ja vaaliteemoja. Sielld

on tilaa eikd tarvitse hytistd sdéin armoilla toreilla ja turuilla.

Tapahtuman jérjestelyissd on kuitenkin oltava tarkkana, silld on my0s vaara, ettd tapah-
tumasta jdd kohderyhmalle negatiivinen kuva. Nédin voi kdyda, jos jirjestelyt eivit toimi
tai tapahtuma on yli- tai alimitoitettu kdvijimairaan ndhden. On tarkedd osata puhutella
kohderyhmiinsa ja tdyttdd osallistujien odotukset, silld tapahtumamarkkinoinnissa on

aina pelissé jarjestdvin organisaation maine! (Hayrinen & Vallo, 2008, 27)
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3.4 Mielikuvamarkkinointi

”Mielikuvamarkkinointi on médritellyn kohderyhmén mielikuviin tehtévia tietoista vai-

kuttamista halutun tavoitteen toteutumiseksi.” (Rope & Mether, 2001, 26)

Kuluttaja tekee ostopéddtoksensid perustuen eldmén aikana kertyneisiin positiivisiin ja ne-
gatiivisiin mielikuviin, joista tosiasiassa hinelld ei ole tietoista kédsitystd. Ostopddtosta
tehdessd aivot kdyvit ldpi valtavan midrdn muistoja, tosiasioita ja tunteita ja kokoavat

niistd nopeasti vastauksen. (Lindstrom, 2009, 141)

Se mistd syystd mielikuvamarkkinointi on markkinointitapana térked johtuu kolmesta
erilaisesta perustasta, joita ovat:

- psykologinen perusta

- markkinoinnillinen perusta

- liiketaloudellinen perusta

Mielikuva on mitd suurimmassa méérin tuntemuksellinen, jossa henkilokohtaiset miel-
tymykset madrittdvat sen, mika yritys/tuote kuluttajaa miellyttda, ja mika taasen aiheut-
taa inhon. Toimivan markkinoinnin perusta on ymmaértdd, miten ihmisen mielikuvat

psykologisesti rakentuvat ja miten niihin voidaan vaikuttaa.

Markkinoinnillisuus tulisi ndkya kaikessa yrityksen tekemisessd. Tuotekeskeinen mark-
kinointi pitdisi korvata asiakasmieleiselld markkinoinnilla. Tdmé merkitsee sitd, ettd asi-
akkaan mieli ja sithen vaikuttaminen on keskeisti. Pelkkd asiakasmieleisten ratkaisujen
tekeminen ei kuitenkaan riité, silld kilpailijatkin pyrkivét sithen. Kyse on siitd, kuka pys-
tyy tekemddn oman ratkaisunsa asiakkaan mielestd houkuttelevammaksi ja vetokykyi-
semmaiksi. Ei ole kyse siitd onko tuote hyvéa vai huono, tai onko se kilpailijaa parempi,

vaan siitd misté asiakas vain sattuu tykkddmaéin eniten.

Mielikuvamarkkinoinnin liiketaloudelliset perustat syntyvit psykologisten ja markki-
noinnillisten perustojen realisoitumisesta liiketoimintaan. Imagolla on suuri merkitys.
Kuluttaja mielellddn pysyy kannassaan. Jos hidnelld on negatiivinen mielikuva tuotteesta
tai yrityksestd, hyvédkin mainonta menee hukkaan torjuntamekanismin vuoksi. Hyvé

imago edesauttaa viestin 1dpi saamista. Positiivisten mielikuvien vahvistaminen viestin-
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nélld onnistuu helposti, silld kuluttaja pyrkii vahvistamaan omia mielikuviaan. Kielteisen
mielikuvan kddntaminen positiiviseksi ei mainonnalla onnistu, silli se ei saavuta ihmisen

mielikuvamaailmassa uskottavuutta. (Rope & Mether, 2001, 30-37)

Tarkeimmén pointin mielikuvamarkkinoinnista tuo esiin Tuula Nieminen kirjassaan Vi-
suaalinen markkinointi. Han painottaa kirjassaan siti, ettd asiakkaan mielikuvat lahtevét
vankasti yrityksen imagosta. Ja se, mistd yrityksen imago ldhtee, on sen henkildkunta.
Silloin kun tyontekijd kokee arvostusta tydpaikallaan, hdnet on hyvin perehdytetty tyo-
honsi ja koko tiimi on hyvin sisdistdnyt yrityksen liikeidean kaikkine visioineen ja mis-
sioineen ollaan hyvilld polulla. Hyvd me-henki sekd asiantunteva ja osaava henkilokunta

tuottaa hyvaa asiakaspalvelua, joka tuottaa hyvin imagon.

Tunteet

Odotukset

Tiedot Asenteet

Kokemukset

KUVIO 4 Mielikuvien muodostuminen (Nieminen, 2004, 28)



19

4 KAUPPAKESKUS PUUVILLA

”Puuvilla on kaupunkikortteli, jossa historiallinen kulttuurimiljod yhdistyy ainutlaatui-

sella tavalla moderniin kauppakeskukseen.” (Suomen Kauppakeskukset 2015 127)

Puuvilla on Satakunnan suurin ja Suomen 12. suurin kauppakeskus (Suomen Kauppa-
keskukset 2015 14), joka sijaitsee Porin keskustan valittomasséd 1dheisyydessd vanhassa

Puuvillatehtaan tehdasmilj6ossa.

”Puuvilla on ainoa suomalainen kauppakeskus, jossa moderni miljé6 on sulautettu histo-
riallisesti arvokkaaseen ympéristoon vanhoja rakennuksia kunnioittaen. Jopa kauppakes-
kuksen sisdlld on historia vahvasti 1dsnd. Sielld uusi lyo sulavasti kittd vanhan kanssa.”

(SolidHouse Magazine, 2015, 74)

Satakunnan Kauppakamari —lehden haastattelussa 42 pdivdd ennen avajaisia kauppakes-
kusjohtaja Pasi Vilimaa oli tyytyvédinen kauppakeskuksen vuokraustilanteeseen: ” vuok-
rausaste on 95 prosentin luokkaa, mikd on erittdin hyvd tdménhetkisessd kaupallisen
murroksen tilanteessa”. Vilimaa myontdi, ettd toimijat ovat selkedsti nyt varovaisia,
mutta ei kuitenkaan ole huolissaan tilanteesta. Hin uskoo, ettd seuraavat kolme vuotta
kauppakeskus hakee omaa paikkaansa ja toivoo silloin suhdannetilanteen olevan jo pa-
rempi. Puuvillan valttikortteina hdn nikee pysédkointikapasiteetin ja saavutettavuuden
sekd liikkeiden runsaan midrdn. Asiakas saa kaiken saman katon alta yhdelld asioinnil-
la. Liséksi Puuvilla alueena on jo nyt n. 5000 ihmisen luontainen asiointi-, tydssékéynti-
ja opiskelupaikka, silld vieresséd ovat julkisen terveydenhuollon palvelut, yliopistokeskus
ym. Vetovoimaisuutta Vilimaan mielesté lisddvit kuntosali, HopLop sekid ruokapaikat ja

kahvilat. Ohessa esitelty koko Puuvillan palveluvalikoima. (Tilanne 4/2015)
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Puuvillan liikkeet ja palvelut:
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Accountor, Arnolds, Aschan, Autopesula P. Hiltula

Bikbok, BR-lelut, Budget Sport

CandyTown, Carlings, Clas Ohlson, Cubus

DNA, Dressmann

Ecco

Glitter

H&M, Hairlekiini, Halonen, Hammashoitola, Hemtex, Hesburger,
Hobby Max, HopLop,

Indeco, Indiska, Infola, Instrumentarium

Jack&Jones, JC, Jesper Junior

K-Citymarket, Kirjakassi, Kookenkd, Kultakoru

Life, Lindex, Loomis, Luhta Brand Store

Markkinatori, Montana Burger & Steak House

New Yorker

Pancho Villa, Pannukakkutalo, Picnic, Porin Pelikauppa,

Punnitse & Saistd, Puuhavilla, Puuvilla Ateljee, Puuvillan Apteekki,
Puuvillan Olohuone

RAY Pelaamo

Scandinavian Outdoor, Seppild, Sonera Kauppa, Spice Ice, Stadium,
Subway

Tamarin, Terveysasema, The Body Shop, Tiger, Timanttiset,
Tinos Hair Design, Top-Sport, Tydterveyspalvelut,

Vero Moda

TAULUKKO 1, Puuvillan palvelu- ja liitkevalikoima

5 TUTKIMUKSEN KUVAUS

“Tieteellisessd tutkimuksessa tarvitaan aina mysteerien ratkojan tyotd.” (Alasuutari.

1999, 54)

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena, ja toteutettiin tutkimus-

joukon syvédhaastatteluina. Laadullinen tutkimus on toimiva tutkimusmenetelma silloin,

kun halutaan ymmértdd ihmisten toiminnan taustalla vaikuttavia uskomuksia, ihanteita,

haluja ja késityksid. Aineiston kerddmisen vélineend kéytetddn yksilo- tai teemahaastat-

teluja. (Vilkka & Airaksinen 2003 63) Tédmai tutkimus pdddyttiin toteuttamaan yksilo-
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haastatteluina, jotta ryhméssd olevien muiden tutkimushenkildiden mielipide ei pédsisi

vaikuttamaan yksilon mielipiteeseen.

5.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksid 1dhdin muodostamaan seuraavien teemojen ympdrille: Puuvillan
kiinnostavuus, saavutettavuus, ostokdyttdytyminen, palvelut, ja markkinointi. Pddajatuk-
sena tutkimuksessa oli nimenomaan ldahialueen ithmisten odotukset ja mielikuvat avatta-
vasta kauppakeskuksesta sekd miten uusi kauppakeskus tulee muuttamaan heididn osto-
kayttaytymistddn ja osaavatko kuluttajat vaatia kauppakeskukselta elamyksellisyytta.
Laadin ndiden teemojen ympdrille itselleni kysymyspohjan yksilohaastatteluja varten,
jotka toteutettiin kahdessa osassa. Jokainen tutkimusryhmén jésen haastateltiin kahteen
otteeseen n. vitkko ennen Puuvillan Kauppakeskuksen avausta ja n. kaksi kuukautta

avauksen jdlkeen. (Liitteet 1 & 2)

Lihdin hahmottelemaan tutkimustani peruskysymysten pohjalta eli millaisia ajatuksia ja
odotuksia uuden kauppakeskuksen tuleminen Poriin paikallisissa heréttdd. Mitd mieliku-
via kuluttajilla on kauppakeskuksesta etukéteen ja miten ndma mielikuvat lopulta vasta-
sivatkaan toteutunutta? Alakysymyksiksi valikoitui ostopaikan valintaan liittyvid kysy-
myksié:

- Miten uusi kauppakeskus vaikuttaa kuluttajien ostopaikan valintaan?

- Mitkd markkinointitoimenpiteet/palvelut koetaan merkityksellisiksi os-

topaikan valinnassa?

- Onko elamyksellisyys ostopaikan valinnassa merkityksellisti?

Markkinoinnin tyond kysymykset pyorivdat markkinointiviestinndn ymparilld ja sielld
erityisesti mainonnan nékyvyydessd, sen mielekkyydessd ja sen tarpeellisuudessa. Mai-
nonta nousee esiin markkinointiviestinndllisend toimenpiteend nékyvyytensd ja helpon
havainnoinnin ansiosta. Mainonta on nimenomaan vahva elementti lanseerausmarkki-
noinnin yhteydessa. Lisdksi tutkimuksessa pureuduttiin asiakaskokemuksiin palveluiden
kattavuudesta, pysdkodintimahdollisuuksista, tapahtumista sekd ndiden kaikkien vaiku-

tuksista kuluttajan kiyttdytymiseen.
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5.2 Tutkimusmenetelma

Paddyin tdsséd tutkimuksessa kdyttiméaan menetelméni syvihaastatteluita, silld hyvin eri-
laisen ja erilaisissa elimaéntilanteissa olevan tutkimusryhmén kokoon saaminen aikatau-
lun puitteissa olisi ollut l&hes mahdotonta. Lisdksi koin, ettd saan rehellisempid vastauk-

sia, kun muiden mielipiteet eivit padse vaikuttamaan haastateltavien vastauksiin.

”Syvihaastatteluiden miinuspuolena on, ettd nithin menee paljon aikaa sekd haastatte-
luissa itsessdén ettd niiden analysoinnissa.” (Solatie, 2003.) Haastateltavasta riippuen
haastattelu kesti puolesta tunnista puoleentoista tuntiin. Tarkedd oli monen haastatelta-
van kohdalla saada luotua limminhenkinen keskustelutuokio, silld moni haastateltavista
jannitti tilannetta etukéteen. Mielenkiintoista oli huomata tdmi varsinkin miesten koh-
dalla, he selvisti aluksi kokivat olevansa mukavuusalueensa ulkopuolella. Kysymysten
asettelu jutustelutyyliin sai kylld lopulta kaikki rauhoittumaan, ja haastatteluihin saatiin

poikkeuksetta limminhenkinen tunnelma.

5.3 Tutkimusryhma

Kvalitatiivisten tutkimusten perusperiaate on siind, ettd siind ei pyritd ottamaan mahdol-
lisimman laajaa otosta jostain ryhmaéstd, vaan hakemaan tarkoin mééritetystd ryhmasti
pieni ja tarkka otos, jonka ndkemykset pyritddn peilaamaan tutkimuksen avulla. Kun
kohderyhmi on sisdisesti homogeeninen, saadaan kohtuullisen pienelldkin tutkittavien
joukolla edustava kuva siitd ajatusmaailmasta, miten tutkittava kohderyhmi suhtautuu

tarkasteltavaan asiaan. (Rope & Mether, 2001, 145)

Tutkimuksen kohderyhméni on Kauppakeskus Puuvillan vaikutusalueella asuvat ihmi-
set. Tutkimusryhméén valitsin kymmenen 13-73 vuotiasta ldhialueilla asuvaa henkiloa.

Tutkimusryhmén valinnassa otettiin huomioon ostamisen taustatekijit, jotka esiteltiin
ostopdétds —osiossa sekd tutkimuksen tutkimuskysymykset. Jotta tutkimuksessa pystyt-
taisiin vastaamaan kysymykseen saavutettavuudesta valittiin tutkimusryhmién autollisia
ja autottomia sekd eri vdlimatkan pddssd Puuvillasta asuvia henkil6itd. Kiinnostavuutta

ja ostokdyttdytymistd tutkiessa tarvittiin mahdollisimman eri ikéisid ja eri eldminvai-
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heessa olevia henkil6itd. Ryhmén jésenistd 4 oli miehid ja 6 naisia. Valitsin naisia tutki-
musryhmédn enemmén, silld pddsidintdisesti shoppailu yhdistetddn usein naisiin ja sen
sanotaan kuuluvan naisen rooliin. (Markkanen, 2008, 86) Liséksi palveluihin ja markki-
nointiin koskevissa kysymyksissd oli tirkedd, ettdi mukana on sekd sinkkuja ettd lapsi-
perheellisid. Eri eldménvaiheessa ja eldméntilanteessa ihmisid kiinnostavat eri asiat ja
titen kaikki ndmé tekijat huomioon ottaen tutkimusryhméstd tuli tutkimuskysymyksid
ajatellen mahdollisimman kattava kokoonpano. Seuraavassa taulukossa (taulukko 2) tar-

kempi esittely tutkimusryhmén jésenista.

Sukupuoli & ika Autoton/autollinen, Asuminen /perhe
matka kotoa Puuvillaan

Nainen, 13 vuotta Autoton, 25km Sinkku, asuu vanhemmillaan

Nainen, 18 vuotta Autollinen, 4km Seurustelee, asuu vanhemmillaan

Mies, 19 vuotta Autollinen, 3km Sinkku, asuu vanhemmillaan

Nainen, 31 vuotta Autollinen, 15km Naimisissa, 2 lasta (2v & 6v)

Mies, 31 vuotta Autollinen, 10km Naimisissa, 1 lapsi (3v)

Mies, 34 vuotta Autoton, 1 km Sinkku, asuu yksin, lapseton

Nainen, 45 vuotta | Autollinen, 50m Naimisissa, 2 lasta (16v & 19v)

Nainen, 45 vuotta Autoton, 5 km Naimisissa, ei lapsia

Mies, 62 vuotta Autollinen, 26 km Naimisissa, 4 aikuista lasta, 4 las-
tenlasta

Nainen, 73 vuotta | Autoton, 1 km Eronnut, asuu yksin, 1 lapsi (50v) &
1 lapsenlapsi (20v)

TAULUKKO 2 Tutkimusryhmén esittely

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulokset perustuvat tutkimusryhmaéldisten tutkimus hetkelld olleisiin mielipitei-
siin. Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi tutkimus tehtiin henkilokohtaisina syvé-
haastatteluina ryhméhaastattelun sijasta, siksi ettd ryhmipaine ei muokkaisi yksilon mie-
lipidettd. Tutkimuksessa ei mydskéédn esitetty kovin henkilokohtaisia kysymyksid, ettid
haastateltavilla olisi ollut motiiveja kertoa muunneltua totuutta. Tutkimus on jatkossakin

helposti toistettavissa. Tutkimuksen luonteesta johtuen, tutkittaessa ihmisten mielikuvia
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ja mielipiteitd, on kuitenkin aina mahdollista ja varsin normaalia, ettd seuraavan tutki-

muksen hetkelld tutkimusryhmén mielipiteet ovat edellisistd muokkautuneet.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kriittisin kohta kvalitatiivisten mielikuvien peilaavien tulosten hyodyntdmisesséd on tut-
kimustulosten tulkinta. Kun kvantitatiivisissa tuloksissa numeroiden suuruus antaa en-
simmadisen askelman merkittdvien asioiden nostamiselle, ei tdtd apua kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ole kéytdssd. Onnistuneessa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimukseen
osallistujien kommenttien sivulauseista 10ytyy yleensd taustat sithen, miksi henkild, ja
tidten hdnen edustamansa segmentti, nikee asiat kuten nikee. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa yksittdisten kommenttien kautta tulkitaan vastaavan ryhmén mielikuvia ja nédke-
myksid. Vaikka tulokset kvalitatiivisessa tutkimuksessa eivit olekaan tilastollisesti edus-
tavia, niin hyvilld segmenttiotannalla ja ryhmén nikemysten yhtildisyyden kautta, on
tulokset tulkittavissa hyvin peilaamaan koko samaan segmenttiin kuuluvia nikemyksia.

(Rope & Mether, 2001, 150)

Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, havaintojen pelkistimisestd ja arvoi-
tuksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistiminen voidaan jakaa kahteen osaan. Ensin
aineistoa tarkastellaan tietystd nikokulmasta, jonka jilkeen havainnot yhdistelldan. Eril-
liset raakahavainnot yhdistetdén yhdeksi havainnoksi tai harvemmaksi havaintojen jou-
koksi. Téhdn pdidstddn etsimdlld yhteinen piirre tai nimittdjd tai muotoilemalla sdénto,

joka tilta osin patee poikkeuksetta koko sddntoon. (Alasuutari, 1999, 40)

6.1 Mielikuvia ja odotuksia Puuvillan kauppakeskuksesta

”Kaupassa pitdd olla sielua ja sdrmédd, vetovoimaa, imua ja innostusta, sytykkeitd.” (Pel-

tola 2007)
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Suuren kauppakeskuksen avaaminen Poriin on puhututtanut paljon. Jokainen melkein
viakisinkin muodosti etukdteen mielipiteen paikasta. Haastatteluissa ryhmaldisiltd kysyt-
tiin millaisia ajatuksia uuden kauppakeskuksen avaaminen herittdé ja millaisia odotuksia
tdmd luo. Uskovatko he, ettd uusi kauppakeskus tulee muuttamaan heidén ostokayttéy-

tymistddn ja kuinka usein he aikoivat kauppakeskuksessa vierailla.

Jokainen vastaajista koki uuden kauppakeskuksen avauksen ensisijaisesti positiivisena
asiana. Laajasti oltiin kuitenkin huolestuneita siitd miten keskustan kdy. Valuuko kaikki
palvelut Puuvillaan, mistd sitd vdked sinne Puuvillaan riittdd ja miten kdy pienyrittdjien.
Odotukset olivat maltillisia, ldhinné kaivattiin uusia liikkeité joita kaupungissa ei ennen

ole ollut.

“Herdttdd uteliaisuutta, mutta mietityttdd suuresti miten keskustan kdy. Kun ei vaan

kaikki luisuisi keskustasta sinne Puuvillaan.”

“Ei1 vélttdmatta tarvi endd ldhted Tampereelle shoppailemaan, vaan iso ostoskeskus 16y-

tyy ldheltd. Odotan tarjouksia ja Hoploppia. Hoploppia on odotettu jo vuosia!”

”Hyvi, ettd Osuuskaupalle tulee kilpailijoita!”

”Mistid se kaikki viki tulee ja keneltd se on pois? Kilpailu on hyviksi, mutta vakimaira

tadlla ei lisddanny.”

”Vetovoimaa Poriin. Toivon, ettd Porista tulee shoppailukeskus. Toivon lisdé palvelutar-
jontaa, lisdd vireyttd porilaiseen kauppakulttuuriin. Se on védhén luutunutta talla hetkell.
Porissa on nyt nuorisokulttuuria ja vanhoillista maailmaa, toivottavasti Puuvillaan tulee

jotain sille valille.”
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6.1.1 Avajaiset ja Puuvillassa asiointi

Ensimmadisessd haastattelussa kysyttiin ovatko tutkimusryhméldiset tietoisia Puuvillan
avajaisten ajankohdasta ja aikoivatko he vierailla avajaisissa. Viikkoa ennen avajaisia
tehdysséd ensimmaisessé haastattelussa 6 vastaajista tiesi milloin avajaisia vietetddn. Puo-
let aikoivat mahdollisuuksiensa mukaan vierailla avajaisviikonlopun aikana uudessa
kauppakeskuksessa.

"Pitdd pddstd katsomaan mitd sielld on!”

Toinen puoli tutkimusryhmildisistd oli sitd mieltd, ettd ehtithdn sinne sitten myohem-
minkin, kun alkuruuhka on hieman lieventynyt.

"En vidlitd avajaisruuhkasta, mieluummin menen vasta myohemmin”.

Jalkimmaisesséd haastattelussa kysyttiin milloin haastateltavat olivat ensimmaisen kerran
kdyneet Puuvillassa. Avajaisviikonloppuna kauppakeskuksessa oli ensimmaéisen haastat-
telun mukaisesti vieraillut puolet vastaajista, joista yksi varsinaisena avajaispdivind. 3
vastaajista oli vieraillut Puuvillassa avajaisten jdlkeiselld viikolla ja kaksi vastaajista

noin kuukausi avajaisten jalkeen.

Puolet vastaajista arvioi asioivansa Puuvillan kauppakeskuksessa kerran viikossa, 2 vas-
taajista kaksi kertaa kuukaudessa, niin ikdan kaksi vastaajista kerran kuukaudessa ja yksi
vastaajista useammin kuin kerran viikossa. Toisella haastattelukierroksella kysyttiin mi-
ten tdimé on toteutunut, suuria muutoksia alkuperdisiin olettamuksiin ei niissd toteutu-
missa ollut. Summat pysyivit aika tavalla samana vaikka yksilokohtaisesti oli kdynyt

suuria vaihdoksia arvioidusta toteutuneeseen.
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Kuinka usein aiot asioida Puuvillan
kauppakeskuksessa?

B Useammin kuin kerran viikossa
B Kerran viikossa

i Kaksi kertaa kuukaudessa

B Kerran kuukaudessa

Kaavio 1

Kuinka usein asioit Puuvillan
kauppakeskuksessa?

B Useammin kuin kerran viikossa
B Kerran viikossa
& Kaksi kertaa kuukaudessa

B Kerran kuukaudessa

Kaavio 2

6.1.2 Oma ostokdyttdytyminen

Ennen Puuvillan avausta puolet vastaajista oli sitd mielti, ettd Puuvilla tulee muuttamaan
heidédn ostokdyttaytymistddn. Kaksi vastasi, etti se saattaa muuttaa ja kolme vastasi, etti
se el tule muuttamaan ostokdyttdytymistd. Lahinnd vastaajat arvioivat kdyttdytymisen
muuttuvan ostopaikan muuttumisena ja kaksi vastaajaa arveli herdteostojen lisdéntyvin

Puuvillan myota.
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Ensimmadisessd syvihaastattelussa tutkimusryhmaéldisid pyydettiin arvioimaan omaa ku-
lutustaan. Miten paljon viikossa kuluu rahaa ja miten paljon siitd menee péivittdistavara-
ostoksiin. Toisessa syvihaastattelussa taasen pyydettiin tutkimusjoukkoa arvioimaan

kuinka suuri osa tisté viikoittaisesta kulutuksesta jatkossa menee Puuvillaan.

Kuinka suuri osa kulutuksestasi menee
jatkossa Puuvillaan?

B Max. 5%
H10%
H25%
H50%
H70%

Kaavio 3

Kun lasketaan jokaisen euroméérdiset kulutukset yhteen ja siitid jokaisen arvioima pro-
sentuaalinen kulutusméérd Puuvillassa saadaan koko tutkimusryhméan Puuvillaan kulut-

tamaksi osuudeksi 22,9% Euromaééariisesti timé tarkoittaa reilua 430€ viikossa.

6.2 Kauppakeskus Puuvillan markkinointiviestinta

”Onko mainoskampanja mukaansatempaava, hauska ja riskeja ottava, vai onko se yhta
tylsd ja helposti unohdettava kuin kaikkien muidenkin yritysten kampanjat?” (Martin
Lindstrom 2009, Buyology s34)

Tutkimusryhméin ensimmaisissa haastatteluissa kysyttiin ovatko tutkittavat ndhneet Puu-

villan kauppakeskuksesta jonkinlaista mainontaa. Yksi vastaaja ei ollut ndhnyt min-
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kddnlaista mainontaa. Kolme vastaajaa oli nédhneet jotain jossakin, mutta mielikuvat oli-
vat heikkoja. 6 vastaajista olivat mielestddn ndhneet mainontaa hyvin. Mainosvélineisti
eniten esiin nousi maakuntalehti Satakunnan Kansa, puolet vastaajista oli ndhnyt etuké-
teismainontaa kauppakeskuksesta kyseisessd lehdessd. Kolme vastaajaa mainitsi néh-
neensd mainontaa facebookissa ja kaksi televisiossa. Lisdksi ulkomainonta, kévelykatu
ja mainosbussi olivat jokainen tavoittaneet yhden vastaajista. Jatkossa mainosten halut-
tiin olevan informatiivisia, selkedmpié ja tarjouspohjaisia. Useat vastaajat toivoivat mai-
noksiin kauppakeskuksen kuvaa. Puolet vastaajista toivoi jatkossa mainontaa olevan Sa-
takunnan Kansassa, TV-mainontaa toivoi 3 vastaajista & nettimainontaa 6. Nettimainon-
taa toivottiin sk24.fi —sivustolle seké facebookiin. Satakunnan Kansan ja nettimainonnan
yhdistelmadllda 8/10 vastaajista olisi ensimméiisen haastattelun mukaan tavoitettavissa.
Lisdksi tuli yksittéisid toiveita Satakunnan Viikon, ulkomainonnan ja Ulvilan Seudun

suhteen.

Kauppakeskuksen oma mainonta koettiin tarpeelliseksi. 6 vastaajista koki yhteisen
markkinoinnin tarpeelliseksi. Sen koettiin olevan selkedmpai kuin se, ettd jokainen liike

mainostaisi erikseen. Massasta tulee voimaa ja enemman niakyvyytta.

Onko kauppakeskusmarkkinointi
mielestasi tarpeellista?

H Kylla
HEj
i Jos on tarjouksia
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6.2.1 Tutkimusryhmén mielipiteet Puuvillan mainoksista

Ensimmaisessd haastattelussa tutkimusryhmaliisille ndytettiin Puuvillan Kauppakeskuk-
sen sanomalehtimainosta, joka oli julkaistu Satakunnan Kansan etusivulla sunnuntaina
5.10.2014 (Liite 3) Koko sivun ilmoituksessa mainostettiin Puuvillan avajaisia seki
maakuntakierrosta, jossa sai kdydéd etukiteen fiilistelemédsséd tulevan Puuvillan avajaisia
pullakahvien merkeissd maakunnan eri paikkakunnilla. Puolet vastaajista oli ndhnyt

mainoksen, yksi heistéd oli ndhnyt mainoksen facebookissa ei Satakunnan Kansassa.

Syvéhaastatteluissa kysyttiin mainoksesta seuraavia asioita: onko mainostaja helppo
tunnistaa, antaako mainos kauppakeskuksesta houkuttelevan mielikuvan sekd mitd odo-
tuksia mainos herdttdd. Vastaajista 8 piti hankalana hahmottaa kuka on mainostaja.
Taustakuvaa pidettiin harhaanjohtavana, yksi vastaajista oli sitd mieltd ettd se ndytti met-
sdvakuutusyhtion mainokselta. Houkuttelevuudessa yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd
mainos lisdsi kauppakeskuksen houkuttelevuutta. Loput 9 vastaajista antoivat mainok-

selle taystyrmayksen.

“Tdmdn mainoksen suhteen mielenkiinto kauppakeskusta kohtaan ei herdd kylld yh-

’

tdaan.’

” Ei anna houkuttelevaa mielikuvaa, hirvedn huono mainos”

” Melkein pdinvastoin, pieleen mennyt mainos ei kiinnosta edes lukea”

Mainos ei herdttdnyt mitdédn odotuksia 9/10 vastaajasta. Kiertueideaa ei ymmarretty, sitd
pidettiin kohdennettuna lédhinné elédkeldisille. Vain yhden vastaajan mielestd kiertueen

jérjestiminen vaikutti siltd, ettd tulossa on jotain hienoa ja mahtavaa.

Jalkimmaiselld haastattelukierroksella kysyttiin mitd mainoksia he olivat ndhneet Puuvil-
lan kauppakeskuksen avajaisten jdlkeen ja kysyttiin mielipidettd avajaislehdestd. Porin
Linjojen Puuvillan kauppakeskuksen véreihin puettu linja-auto oli jadnyt hyvin mieleen,
4 haastatelluista muisti nahneensa bussin. Muuten mielikuvat olivat hyvin hataria. 8 vas-
taajista eivit bussin lisdksi muistaneet nihneensd minkddnlaista Puuvillan kauppakes-

kuksen omaa mainontaa. Puuvillassa olevien urheiluliikkeiden mainonta oli kylla herét-
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tanyt useiden vastaajien huomion. Yksi vastaajista sanoi ndhneensd useasti tapahtuma-

mainontaa Satakunnan Kansassa ja yksi muisti ndhneensé netissd joulutorimainoksen.

Puuvilla -avajaislehden (Liite 4) muisti ndhneenséd 8 haastatelluista. Mielipiteet lehdesta
jakaantuivat aika tavalla ikdjakauman mukaan. Yli 40 vuotiaat pitivit kovasti lehdesti,
kehuivat informatiivisuutta, karttoja ja tarinoita. Pari jopa tunnusti sdilyttineensd lehden
ja selailevan sitd vihan vilid. Alle 40-vuotiaat vastaajat pitivét lehted padsiintoisesti tyl-

sénd, odottivat enemman liikkeiden tarjouksia.

6.2.2 Puuvillan nettisivut ja tapahtumat

Jalkimmadisessd haastattelussa kysyttiin nettisivuilla kdymisestd, niiden toimivuudesta
sekd mielenkiinnosta ja tietoisuudesta Puuvillassa jirjestettyihin tapahtumiin. Puolet
vastaajista oli kdynyt kauppakeskuksen omilla nettisivuilla. Sivuilta oli haettu karttoja,
aukioloaikoja seké liikevalikoimaa. Pddosin sivustoa pidettiin selkednd, mutta tylsina.

“Kdvin nettisivuilla juuri ennen ensimmdistd kdyntikertaani Puuvillassa. Etsin ldhinnd
pohjakarttaa, joka loytyi helposti. Selkedt sivut, mutta eivdit kovin inspiroivat. Historiat

ei kiinnosta, kokonaisuudessaan ei kovin houkutteleva sivusto.”

“Etsin didin kanssa nettisivuilta mitd kauppoja sieltd oikein loytyy. Hyvdt sivut, kaikki

2

loytyi helposti.

“Olen kiynyt pari kertaa Puuvillan nettisivuilla. Ensimmdiselld kerralla kéivin katso-
massa koska avajaiset ovat, tietoja oli vaikea loytdd. Toisella kerralla kdvin katsomassa

myymdldkarttaa. Than selkedt, mutta platkut sivut.”

Kukaan vastaajista ei ollut kdynyt Puuvillassa olleen tapahtuman vuoksi ja moni oli tdy-
sin tietdiméton, ettd mitdin tapahtumia olisi ollutkaan. Pddsdéntoisesti oltiin sitd mieltd,
ettd tapahtumat tuskin saavat lihtemiin kauppakeskukseen vaan sinne menndén muusta
syystd. Muutama koki, ettd tapahtumat kauppakeskuksissa ovat 1dhinnd lapsiperheille
suunnattuja. Tdma tuli esille myds tapahtumatoiveissa, tuttiritaria ldhdettdisiin heti kat-
somaan. Lisdksi toiveissa olivat tanssiryhmidshow, muotindytokset, musiikkitapahtumat

sekd vuoden aikoihin sopivat markkinat.
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6.3 Pysdkdinti ja likkenneyhteydet

”Kauppakeskuksen vetovoima perustuu yhtd paljon sosiaalisiin kuin kaupallisiin tarpei-
siin. Vetovoima kuitenkin hiipuu, jos pienet asiat eivit toimi. Ostoeldmys jda vajaaksi,
jos hermot kéryavit jo parkkipaikkaa etsiessd.” (Paco Underhill 1999, Heikki Peltola

2007. Palveluloisto ja kiechtomisen aito taito)

Tutkimuksessa tutkimusryhmaén jiseniltd tiedusteltiin etukdteen onko heiddn mielestddn
litkenteellisesti Puuvillaan helppo menné ja miten he aikovat kauppakeskukseen kulkea.
Puolet vastaajista aikoivat asioida kauppakeskuksessa omalla autolla, yksi vastaajista
ilmoitti ettei pidd parkkihalleihin ajamisesta ja timén vuoksi ei aio Puuvillaan menna
koskaan autolla vaikka sellaisen omistaakin. Loput aikoivat kulkea kauppakeskukseen

kéivellen, pyorilla tai linja-autolla.

Autolla matkustavilta kysyttiin lisdksi etukdteen millaisiksi he kokivat pysdkointimah-
dollisuudet Puuvillassa. 4/5 vastaajasta epdili varsinkin alkuun parkkialueiden riittavyyt-
td. Lisdksi epdilyja herétti parkkialueiden laatu, onko ne tehty liian kovalla kiireelld ja

tulevatko ne kestdmiin ja se padseekd matalallakin autolla ajamaan parkkitiloihin.

Toisessa haastattelussa kyseltiin tutkimusjoukon kokemuksia pysikodinnistd. Onko pysa-
kointialueet heiddn mielestdédn riittdvan suuret, onko nithin helppo menné ja onko pyséa-
kointialueilta helppo siirtyéd asioimaan itse kauppakeskukseen. Yhtddn kielteistd vastaus-
ta ei ndihin tullut. Vaikka 4/5 autoilevista vastaajista epdili parkkialueiden riittavyyttd
etukéteen, niin kaikki olivat lopputulokseen tyytyviisid. Erityisesti alakerran parkkihal-
lia kiiteltiin. Matalallakin autolla oli hyvin padssyt parkkiin ja alakerran parkkihallissa
olevat vapaa/varattu —valot saivat kiitosta. Parkkihallikauhuinenkin oli sitd mieltd, ettd
nyt voisi alkuruuhkan hélvennyttyd uskaltautua meneméén Puuvillaan omalla autolla.
Tosin alakerran parkkihalli vaikutti viela liian pelottavalta.

Kuitenkin aina on jotain parannettavaa:

Sisdpihan parkki on kuin perunapelto ja se ei tule kestimdidn. Yldkerran parkkitilat on
koottu isoista elementeistd. Elementtien vilissd on isoja rakoja ja meiddn 3 vuotiaan
tttiren jalka jdi siihen vdliin. Alakerran pysdkéointitaso on hyvd ja sielld olevat valot

loistavat.
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6.4 Palvelut

”Me tavalliset tallaajat osaamme yleensé korkeintaan ajatella sitd, miten olemassa olevaa
voi parantaa, mutta tdysin uuden kuvittelu on hankalaa, usein jopa mahdotonta.” (Vassi-

nen. 2011,83)

Etukéteishaastatteluissa kysyttiin millaisia palveluita, myymaloité ja ravintoloita haasta-
teltavat Puuvillalta odottivat. Jialkimmaéisessd haastattelussa kysyttiin onko Puuvillan
myymélé- ja ravintolavalikoima tarpeeksi kattava, mitd palveluita/myymaloitd tulee jat-

kossa kaytettyd, mitd palveluja/myymaloitd kaipaisi lisda.

Padsaintoisesti etukdteisodotuksissa naiset haaveilivat vaatekaupoista ja miehet urheilu-
liikkeistd. Suuria odotuksia ei ollut ja useampi mainitsikin ettei oikein osaa odottaa mi-
tdén, katsotaan sitten mitd sinne tulee. Palveluista uuteen kauppakeskukseen toivottiin
penkkejd, narikkaa, hyvid vessoja, laadukasta ruokakauppaa ja lapsille liikkeitd ja toi-

mintaa.

Jalkimmaisessd haastattelussa 9 vastaajista oli sitd mieltd, ettd Puuvillan myymalavali-
koima on tarpeeksi kattava. Toki aina lisdtoiveita 10ytyi, joista selkednd ykkdstoiveena
monelta tuli Alko. Liséksi valikoimaan kaivattiin aikuisen naisen boutique tyyppisté
vaatekauppaa, kodintekniikkaliikettd, Intersportia, kukkamyymailda, Zaraa, Bercskaa ja

Flash-myymal&a.

Palveluiden osalta tuli esiin, ettd kauppakeskuksen Infola oli mennyt koko tutkimusryh-
malta ohitse. Palautteena tuli ettei ollut narikka- ja suutaripalveluita, vaikka sellaiset In-
folasta 10ytyvit. Kukaan vastaajista ei ollut kyseistd Infolaa ndhnyt eikd siitd mitddn
kuullut. Tutkimusjoukosta moni toivoi, ettd Infola siirrettdisiin keskemmaélle kauppakes-

kusta jotta se voisi tarkoituksensa mukaisesti palvella asiakkaita.

Ravintolapalveluiden osalta tutkimusryhmalld oli seuraavanlaisia odotuksia:
- Pizzapaikka olisi kiva
- Kahvila- ja lounasravintoloita. Ei illallispaikkaa eikd pikaruokaloi-

ta.
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- En kaipaa ravintolapalveluita. En ole kauppakeskuksessa niin kau-
aa ettd tulisi ndlkd.

- Hampurilaispaikkaa ja ylipddnsd jotain mitd on helppo ohimennen
syodd. Erikseen en Idhtisi Puuvillaan syomdcdn, vaan kdyttdisin
keskustan palveluja.

- Jotain pientd kahvilaa, ei mitdidn ruokaravintoloita.

- Sellaisia paikkoja, joissa tulee kéytyd kun kdyn shoppailemassa ku-
ten kiinalaista, Hesed ja Subwayta

- Sellaisia mihin on lasten kanssa helppo mennd. Ravintolassa pitdisi
olla leikkinurkkaus. Woimatila olisi kiva lisd, piddn raaka- ja luo-
muruoasta.

- Sunnuntairuokapaikkaa. Joku kiva spesiaalipaikka esim. pihvipaik-
ka. Idyllinen A’la carte paikka

- Pancho Villa ja pannukakkutalo pitdd kédydd testaamassa, mutta ei
mitddn kovin mielenkiintoista ole tulossa.

- Pikaruokaa, nopeeta helppoo sekd joku kahvila.

Lopulta 6 tutkimusryhmén jésenistd olivat sitd mieltd, ettd ravintolapalvelut Puuvillassa
ovat tarpeeksi kattavat. 2 ei osannut sanoa, eivit olleet vield tarpeeksi tutustuneet vali-
koimaan ja 2 oli sitd mieltd ettd enemmén valikoimaa tarvitaan. Pizza- ja pihvipaikkaa
kaivattiin sekd enemman kahvilapalveluita esim. Vohveli jétskibaari. Kahviloiden sijoit-
tuminen keskelle ei miellyttinyt muutamia vastaajia, vaan toivottiin intiimimpaé paikkaa
seurustelulle kahvikupposen ddressd. Samoin ravintolapuoli on osittain keskelld kaikkien
ndhtivilld, joka ei kaikkia miellyttinyt. Tamarin ja Pancho Villa herittivdt suurta kiin-

nostusta ja saivat myos jo paljon kiitosta.

“Ravintolatarjonta on kokonaisuudessaan hyvd. Tamarinissa olen kdynyt kerran viikos-
sa lounaalla, Pancho Villassakin kerran. Tamarin on siisti ja sielld on erinomainen pal-

velu”.

Pancho Villassa on kovasti ollut ainakin alkuun ruuhkaa, silld useampi ei ole padssyt
sinne ruokailemaan vaikka olisi jo halunnut menné. Miehisté % oli alun perin sitd mielta,
ettd ei kaipaa kauppakeskuksen ravintolapalveluita tai korkeintaan vain pikaruokamah-

dollisuutta. Jalkimmaisessd haastattelussa kaikki olivat kiinnostuneita kdyméén kokei-
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lemassa ravintolapalveluita ja kaksi mainitsi ystdvdporukalla haluavansa léhted erikseen

Puuvillaan syomaén.

7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd Puuvillan kauppakeskus kiinnostaa paikallisia
ihmisid, kauppakeskus on koettu jo monipuoliseksi ja hienoksi. Pohjois-Porin alueella
asuvat thmiset varmasti ottavat Puuvillan omakseen, mutta ndhtéviksi jaa miten kauem-
pana asuvat muuttavat todellisuudessa ostokdyttdytymistddn alkuhuuman jélkeen. Lo-
pahtaako mielenkiinto ja palataanko vanhoihin tuttuihin ympyroihin vai onko Puuvillalla

todella tarjota jotain erilaista?

Puuvillan ostosmahdollisuudet ja palvelut saivat tutkimuksessa kiitosta monipuolisuu-
dellaan. Erityisesti ravintolapalvelut olivat tutkimusryhmin mielestd hyvét ja moni koki
mielekkdind lahted kauppakeskukseen syoméén. Jos palveluvalikoimaan saisi viela lisét-
tyd Alkon, Kotipizzan ja aikuisten naisten vaateliikkeen, olisi Puuvilla porilaisten mie-

lestd likimain tdydellinen paikka shoppailla ja viettdd aikaa.

Puuvillan mainonta koettiin tutkimusryhmissa epdselvéksi ja siihen kaivattiin muutok-
sia. Mainontaa ei osattu yhdistdd Puuvillaan tai sen ei koettu olevan itselle kohdistettua.
Esiin tuli toive, ettd Puuvilla mainostaisi enemmaén sielld olevia liikkeitd ja palveluita
kuin tapahtumia. Puuvilla —avajaislehden kaltaisia julkaisuja voisi olla muutaman kerran
vuodessa, siitd tuli hyvéda palautetta ja ne sdilyvit ithmisten kodeissa muuta mainontaa
pidempdin. Lehdessd pitdisi jatkossa olla enemméan Puuvillan liikkeiden mainontaa ja

tarjouksia.

Puuvillan nettisivut saivat hieman ristiriitaista palautetta. Sivut koettiin helpoksi, mutta
tylsdksi. Vierekkdin olevat infolaatikot ovat aika raskaita elementtejd ja yhtd massaa,
eivitkd houkuttele lukemaan niiden sisdltdd. Sivuilla on myds ehkd hieman liitkaa tukeu-
duttu Puuvillan puna-musta-valkoiseen vérimaailmaan, joka ei nettisivuilla ole ihan

omimmillaan. Etusivulle voisi saada enemmaén vaihtelevuutta eri muodoilla.
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Vaikka tdlld hetkelld markkinoinnin saralla painotetaan eldmyksellisyyttd, niin tutki-
muksen mukaan se ei kuitenkaan ole vield oikein 10ytdnyt paikkaansa porilaisten kulut-
tajien piirissd. Téssd tutkimusryhméssa tuli ilmi, ettd tapahtumat on harvalle syy ldhted
ostoksille, vaan sinne ldhdetidén edelleen enemmalti tarpeen kautta. Tapahtumamarkki-
nointi koettiin enemmén lapsiperheille sopivaksi. Tima johtuu pitkélti varmasti siitd, etti
sellaisia tapahtumia on suhteellisen helppo jirjestda ja niitd on jéarjestetty jo pitkdédn. Las-
ten tapahtumiin on totuttu ja vanhemmat kokevat kauppakeskuksessa lasten kanssa ole-

misen helpommaksi ja vaivattomammaksi kun lapsillakin on omaa mieluisaa tekemista.

Kauppakeskuksen saavutettavuus oli tutkimuksen mukaan hyva. Parkkitilat koettiin riit-
tédviksi ja pddosin erittdin hyviksi. Autottomatkaan eivit nihneet kovinkaan suuria on-

gelmia Puuvillaan padsemisessa.

Kuten tutkimuksen luotettavuutta pohtiessa todettiin, ihmisten mielipiteet ja mielikuvat
ovat muuttuvia tekijoitd. Siitd syystd mahdollisuuksia jatkotutkimuksille on maaratto-
maisti. Puuvillan upeasta kauppakeskuksesta riittéisi jatkotutkittavaa vaikka milld mital-
la. Mielenkiintoista olisi tehdd tutkimus vuosi avajaisten jélkeen miten tutkimusryhmén
ostokdyttdytyminen todella on muovautunut pitemmalld aikavilill4. Liséksi olisi erittdin
hedelmallista tutkia pitemmaian matkan pééstd Puuvillaan tulevien mielipiteita ja ajatuksia

kauppakeskuksesta.
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Kysymyspohjaa haastatteluun ennen Puuvillan avausta

Taustatietoihin:

Sukupuoli:

Iké:

Siviilisaaty:

autollinen/autoton:

lasten (& lastenlasten) iit:

matka kotoa Puuvillaan, kotipaikkakunta:

kuka vastaa perheesi piivittiistavarahankinnoista?
Kuinka usein kiyt ruokaostoksilla?

Kuinka paljon kuluu viikossa rahaa ruokaostoksiin?
kuinka paljon kuluu muihin ostoksiin?

Kuvaile omin sanoin ostokiyttaytymistisi

Poriin avataan uusi Puuvillan kauppakeskus.

Miti ajatuksia avaus heriattaia?

Mita odotuksia sinulla on kauppakeskukselta?

Uskotko, etti Puuvilla muuttaa ostokayttiytymistisi

miten ja miksi?

Tieditko milloin kauppakeskuksen avajaisia vietetiin?

Aiotko vierailla Puuvillassa avajaispaivini/viikonloppuna?

miksi/ miksi et?

Oletko niahnyt Puuvillan kauppakeskuksen mainoksia?

Niéytin esimerkkimainosta ja kysyn mielipidetti mainoksesta.

jos, niin missa?

onko mainostaja helppo tunnistaa?

LITE 1



LITE 1

- Antaako mainos kauppakeskuksesta houkuttelevan mielikuvan?

- Mitia odotuksia mainos herittaa?

Millaista mainontaa haluaisit Puuvillan tekeviin jatkossa?

- missid mainosvilineissa?

Koetko kauppakeskus mainonnan tarpeelliseksi?

- miksi?
- Oletko seurannut muiden kauppakeskusten mainontaa?

Miti palveluita odotat uudelta kauppakeskukselta?

- miti kauppoja ja miksi?
- Mité ravintoloita ja miksi?
- Miti muita palveluja ja miksi?
Onko Puuvillaan mielestiisi helppo menni? (liikenteellisesti)

Miten aiot kulkea Puuvillaan? Avajaisiin<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>