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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kauppakeskus Tullintorin brandié. Liséksi
tutkittiin Tullintorin mainonnan vaikutuksia ja Tullintoriin liitettdvia mielikuvia. Kaup-
pakeskus Tullintori on Tampereen ydinkeskustassa sijaitseva erikoisliikkeiden kauppa-
keskus. Tullintori on avannut ovensa jo vuonna 1991, mutta kauppakeskusta on uudistettu
viime vuosina. Tutkimuksessa selvitettiin, onko tehdyilla uudistuksilla ollut vaikutusta
kuluttajien mielikuviin kauppakeskuksesta. Liséksi tutkittiin, onko Tullintorin tavoite-
kuva yhtenevainen kuluttajien mielikuvien kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa
Tullintorin johdolle tietoa, jonka pohjalta johto voi kehittdd Tullintorin imagoa ja mai-
nontaa haluttuun suuntaa.

Tutkimukseen osallistui 395 pirkanmaalaista vastaajaa. Tutkimuksella haluttiin tutkia
Tullintorin nykyisia asiakkaita, mutta myds henkilditd, jotka eivét ole Tullintorin asiak-
kaita. Suurin osa vastaajista oli Tamperelaisia, naisia, 25-34-vuotiaita ja tyossékayvia.
Vastaajista suurin osa asioi Tullintorilla harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Tutkimus
suoritettiin verkkokyselyné Facebookissa tammikuussa 2017. Tutkimus oli kvantitatiivi-
nen tutkimus, joka kuitenkin sisalsi myos laadullisen tutkimuksen piirteita.

Tullintoria kuvailtiin muun muassa hyvaksi, siistiksi ja monipuoliseksi kauppakes-
kukseksi, mutta my6s vanhanaikaiseksi ja kuluneeksi. Yleisesti Tullintoria pidettiin
melko pienena ja hiljaisena kauppakeskuksena. Tutkimustuloksista selvisi, etta Tullinto-
rin tavoitemielikuva ja vastaajien mielikuva Tullintorista ovat jokseenkin yhtenevaisia.
Tullintorilla viimeisen puolentoista vuoden aikana asioineet vastaajat olivat hieman
enemman samaa mielta vaittdmien kanssa kuin vastaajat, jotka eivat ole asioineet. Uudis-
tusten voidaan siis katsoa hieman parantaneen vastaajien mielikuvia Tullintorista. Tullin-
toria pidetddn uudistuneena ja erilaisena kauppakeskuksena, jossa on viihtyisat tilat ja
laadukkaat liikkeet seka sopivat aukioloajat. Tullintorin vahvin yksittdinen brandi on Sep-
pala.

Tutkimustulosten perusteella Tullintorin tulisi kehittdd houkuttelevuuttaan, monipuoli-
suuttaan ja elamyksellisyyttddn. Lisdksi mainontaa tulisi lisata ja yrittad tehdé siitd mie-
leenpainuvampaa. Selvand kehityskohteena on myos kauppakeskus Tullintorin NPS-
luku, joka oli tutkimuksessa -44. Mahdollisissa tulevissa jatkotutkimuksissa voitaisiin
seurata Tullintorin edistysta kehitettdvissa kohteissa. Liséksi tutkimuksen avointen kysy-
mysten tuottamasta uudesta tiedosta voitaisiin tehda strukturoituja kysymyksia, jotta saa-
taisiin yleistettdvaa tietoa esiin nousseista aihepiireistd, kuten minkalaista liiketté/palve-
lua Tullintorille eniten kaivataan ja onko pysakdinti Tullintorilla helppoa.

Asiasanat: brandi, mainonta, mielikuva, kvantitatiivinen tutkimus, kauppakeskus
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The purpose of this thesis was to collect information on the brand of Tullintori and the
effects of advertising in the shopping centre Tullintori. This thesis also studied the images
that consumers associate with Tullintori. Shopping Centre Tullintori is located in the city
centre of Tampere, and known for its large selection of unique shops. In the last few
years Tullintori has been renovated. This thesis studied if the renovation has had any
impact on the consumers’ image of Tullintori. The goal of this study was to provide
information for the management of Tullintori so they can improve their marketing deci-
sions in the future.

The data were collected from 395 persons who live in the Pirkanmaa region. The majority
of the respondents lived in Tampere, were 25-34 years old, women and currently working.
The data were gathered through Facebook in January 2017, and analyzed by using quan-
titative content analysis but also qualitative content analysis.

The study showed that the renovation of Tullintori has at least slightly improved Tullin-
tori’s brand and image. According to the study, consumers described Tullintori being
good, clean and diverse but also old-fashioned and worn out. The respondents considered
Tullintori a quite small and quiet shopping centre. The respondents thought that Tullintori
has improved through the renovation and that it is different than the other shopping cen-
tres.

In the future, Tullintori could focus on making the shopping centre even more desirable,
diverse and memorable. Tullintori could increase advertising and make it more unforget-
table. Tullintori should pay attention to their Net Promoter Score, which was only -44,
and start improving it.

Key words: brand, advertising, image, quantitative study, shopping centre
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1 JOHDANTO

Kauppakeskus Tullintori on Tampereen ydinkeskustassa sijaitseva erikoisliikkeiden
kauppakeskus. Tullintori avasi ovensa jo vuonna 1991 (Heinimaki 2006, 275) ja kauppa-
keskus vietti 25-vuotissyntymépaiviaan loppuvuodesta 2016. Tamperelainen kauppakes-

kus on ollut toiminnassa jo pitk&én ja brandikuva on voinut muuttua vuosien aikana.

Talla tutkimuksella pyritaan selvittamaan kauppakeskus Tullintorin bréandin tdimanhetki-
nen tila. Brandin lisdksi tutkitaan Tullintorin mainonnan vaikutuksia ja sitd, minkélaisia
mielikuvia sattumanvaraisesti valitulla ihmisjoukolla on Tullintorin kauppakeskuksesta.
Kohderyhména on Tullintorin vaikutusalueella asuvat henkil6t riippumatta siitd, ovatko

he Tullintorin asiakkaita.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa Tullintorin johdolle tietoa Tullintorin brandin nyky-
tilasta, jotta Tullintorin johto voi kehittdd kauppakeskuksen imagoa ja mainontaa halut-
tuun suuntaan. Lisaksi tutkimus tarjoaa kauppakeskus Tullintorille informaatiota, jota

johto voi kayttada pohjana myos muille tuleville markkinointipdatoksille.

Tullintorilla on tehty monia uudistuksia viime vuosina. Tullintorin markkinointipaallikén
Paulariina Liuhtosen (2016) mukaan Tullintorin mainonnan ilme on vakiintunut nykyi-
seen muotoonsa noin puolitoista vuotta sitten. Tullintorin nykyinen logo on ollut kaytdssa
noin kolme vuotta ja Tullintorin uudistunut julkisivu on valmistunut myds noin kolme
vuotta sitten. Sisétiloja on uudistettu perusteellisesmmin kaksi vuotta sitten, jonka jalkeen
on tehty pienempia muutoksia. (Liuhtonen 2016.) Tutkimuksella selvitetdan, onko vii-
meisen puolentoista vuoden aikana tehty mainonta tai kauppakeskuksessa kaynti vaikut-
tanut kuluttajien mielikuvaan kauppakeskuksesta.

Tutkimuksen tavoitteena on myos selvittdd, kuinka hyvin Tullintorin tavoitemielikuva ja
asiakkaiden mielikuvat kohtaavat. Tullintori on erikoisliikkeiden kauppakeskus. Tullin-
tori on tavoitemielikuvassaan houkutteleva, elamyksellinen, monipuolinen ja muista erot-
tuva kauppakeskus, jossa on viihtyisét tilat ja laadukkaat liikkeet. (Liuhtonen 2016.) Tut-
kimuksella selvitetdan, onko kuluttajien mielikuva Tullintorista yhtenevainen tavoiteku-

van kanssa. Lisdksi tutkimuksella halutaan selvittad Tullintorin NPS-luku.
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Tullintorin kauppakeskus on mainonnallaan yrittdnyt tuoda esiin sitd, ettd Tullintorin
kauppakeskus on uudistunut ja sen on erikoisliikkeiden kauppakeskus. (Liuhtonen 2017.)
Tutkimuksella halutaan selvittdd, onko mainonta onnistunut valittdmaan kauppakeskuk-

sesta sellaisen kuvan myos kuluttajille.

Johdannon jéalkeen opinndytetyon toisessa luvussa tutustutaan lyhyesti kaupanalaan, joka
luo viitekehysté tutkimustyolle ja lisdd ymmarrysté alasta. Luvussa on lyhyesti késitelty
kaupanalan murrosta, mutta myaos sitd, ettd vahittaiskauppa on edelleen alueeseen sitou-
tunutta toimintaa. Luvussa méaéritellaan, miké kauppakeskus on, ja esitetdén lukuja kaup-
pakeskuksista Suomessa. Luvussa tutustutaan myos tarkemmin tyon toimeksiantajaan
kauppakeskus Tullintoriin ja kasitellaén perustiedot Tullintorista.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan kauppakeskus Tullintorin brandid ja mainontaa sekd mie-
likuvia, joita Tullintoriin liitetddn. Sen vuoksi tyon teoriaosuus késittelee néita aihepii-
reja. Tyon kolmannessa luvussa keskitytdan brandiin kasitteena seka brandin rakentami-
seen ja analysoimiseen. Luvussa kasitellddn myods vahvan bréandin hyotyjé, jotta voidaan
ymmartaa brandin tarkeys yrityksen kannalta. Opinnaytetyon neljannessa luvussa pereh-
dytadn siihen, mitd mielikuvat ovat ja miten ne syntyvét. Luvussa kasitelladn myos sitd,
mik& merkitys kuluttajien mielikuvilla yrityksesta on yrityksen kannalta ja miten niihin
voidaan vaikuttaa. Viides luku kasittelee markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan
teoriaosuudessa kasitelladn viestintad ja markkinointiviestintad yleiselld tasolla, mutta
keskitytdan tarkemmin mainontaan. Luvusta on tarkoituksella jatetty muut markkinointi-

viestinnén osa-alueet pois, silla tutkimuksen kannalta ne eivét ole niin oleellisia.

Tyon kuudennessa luvussa kdydaan lapi, miten tutkimusaineiston kerddminen kéytéan-
ndssa toteutettiin ja mitd tutkimusmenetelmid on kaytetty. Luvussa késitelldan myos tut-
kimuksen patevyytté seka luotettavuutta. Seitsemannessé luvussa kdydaan l&pi tutkimuk-
sen tulokset. Tuloksia havainnollistetaan kuvioin ja taulukoin. Tyon viimeisessa luvussa

on yhteenveto tyon tuloksista, esitetddn kehitysehdotuksia ja jatkotutkimusaiheita.



2 VAHITTAISKAUPPA SUOMESSA

Kaupan ala voidaan jakaa tukkukauppaan ja vahittaiskauppaan. Tassé luvussa keskitytdan
vahittaiskauppaan. Vahittaiskauppa on kuluttajia palvelevaa kauppaa, joka valittaa kulut-
tajille tuotteita tuotannosta, teollisuudesta ja ulkomailta tukkuportaiden tai maahantuojien
vilityksellda. Vahittaiskauppa voidaan vieléd jakaa kolmeen toimialaryhmaan, joita ovat
paivittdistavara- ja tavaratalokaupat, erikoiskaupat ja autoalan véhittaiskaupat. (Santasalo
& Koskela 2015, 10).

Véhittaiskauppa kasvoi Suomessa tasaista vauhtia 2000-luvun alusta lahtien aina vuoteen
2008 asti. Toimipaikkamaarat sekd kauppojen liikevaihto kasvoivat. Kauppa on vahvasti
riippuvainen yksityisen kulutuksen kysynnéstd, joten vuoden 2009 finanssikriisi nékyi
nopeasti kaupanalan kasvun pyséhtymisend ja hidastumisena. (Santasalo & Koskela
2015, 8).

Verkkokauppa on voimakkaasti kasvattanut osuuttaan vahittdiskaupan myyntikanavista
viime vuosina. Osa verkkokaupasta menee ulkomaisten verkkokauppojen kautta ja osa
kiinteiden myymaldiden rinnalle perustettujen verkkokauppojen kautta, joten verkkokau-

pan osuutta on vaikea seurata tilastoissa. (Santasalo & Koskela 2015, 8).

Véhittdiskauppa on kuitenkin vahvasti my6s alueellista toimintaa ja siksi toiminnot ovat
keskittyneet kaupunkeihin ja erilaisiin keskuksiin. P&&osa kaupasta tehddén edelleen
sielld, missa ihmiset asuvat ja eldvat, vaikka uudet jakelukanavat ovat véahentaneet kaupan
alueeseen sitoutuneisuutta. Kauppojen ketjuuntuminen on my®ds johtanut siihen, ettd ku-
luttaja kohtaa yh& useammin saman myymal&n paikasta riippumatta. Kuitenkin edelleen
suurin osa véhittaiskaupan yrityksista on itsendisia ketjuuntumattomia yrityksia. (Santa-
salo & Koskela 2015, 8, 10).

2.1 Kauppakeskukset

Suomen Kauppakeskusyhdistys on madritellyt erilaisten kaupallisten keskusten koon, si-

séllén, nimen ja toimintatavan perusteella vuonna 2003. Suomen kauppakeskusyhdistys

madrittelee kauppakeskuksen olevan liikerakennus, jossa myymaélét ja palvelut avautuvat
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sisaanpain keskusaukiolle tai kaytéaville. Kauppakeskuksella on yhteinen markkinointi ja
johto. Kauppakeskuksessa on vahintadn 10 myymalaa, eika yksittaisen yrityksen liiketila
ylitd 50 prosenttia kokonaismaérastd. Vuokrattavaa liiketilaa kauppakeskuksella on
yleensa vahintaan 5000 h-m2. Kauppakeskuksessa on yksi tai useampia ankkuriyrityksia
seka liséksi useampia avainyrityksid ja muita myymaéldita ja palveluja. (Suomen Kauppa-
keskusyhdistys 2016).

Suomessa on yhteensa 97 kauppakeskusta. Vuonna 2015 kauppakeskusten myynti oli
noin 5,9 miljardia euroa ja kavijamaara 374 miljoonaa. Kauppakeskukset tyollistavat noin
38 000 ihmistd Suomessa. Suomessa kauppakeskustoimiala on saavuttanut 30 vuoden
virstanpylvéaan. Kauppakeskusten etuna on, etta palvelut 16ytyvét saman katon alta, mutta
kokonaisuus voi jatkuvasti muuttua. Kauppakeskukset sijaitsevat yleensa keskeisilla pai-
koilla hyvien kulkuyhteyksien varrella. Kauppakeskukset toimivat ihmisten kohtaamis-
paikkoina. Tdman hetken trendind on elamyksellisyyden lisdédminen myods kauppakeskuk-
sissa. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2016). Keskimaarainen ostos kauppakeskuksissa
on noin 16 euroa, mutta keskiostos vaihtelee huomattavasti kauppakeskuksittain. (Santa-
salo & Koskela 2015, 25).

2.2 Kauppakeskus Tullintori

Kauppakeskus Tullintori sijaitsee Tampereen keskustassa Tullin alueella. Tullintorin
omistaa 97-prosenttisesti Keskindinen Tyoeldakevakuutusyhtid Elo. Kauppakeskuksen
johdosta vastaa Realprojekti Oy ja Ovenia Group. Vuonna 2015 Tullintorin kauppakes-
kuksella oli 2,3 miljoonaa kavijaa. Kyseisen kauppakeskuksen myynti vuonna 2015 oli

19,8 miljoonaa euroa. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2016, 135).

Tullintori on erikoisliikkeiden kauppakeskus, ja sieltd on yli kuudenkymmenen liikkeen
ja palvelun valikoima. Kauppakeskuksesta on muun muassa posti, apteekki ja ruoka-
kauppa, mutta myo6s laaja valikoima erikoiliikkeitd, kuten juhlapukuliikkeitd, sisustus-
kauppoja ja aasialainen ruokakauppa. Lisaksi Tullintorilla on kansainvélinen ravintola-
maailma, tanssistudioita ja kiipeilykeskus. Tullintorin kauppakeskuksesta on myos isot
toimistotilat sekd syksylld 2016 valmistuneet uudet kokous- ja saunatilat. (Tullintori
2016.)
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3 BRANDI

3.1 Brandin synty

Oljylamppu on varhaisin Kirjallisuudesta esiintyva tuote, joka tayttad brandin tunnusmer-
kit. Paljon ennen ajanlaskun alkua yhdella Kreikan saarella valmistettiin 6ljylamppua,
jonka kayttoika oli muita vastaavia pidempi. Kyseisen lampun tekijat alkoivat merkité
tuotteensa omalla symbolillaan. Kauppiaat alkoivat saada merkityista lampuista parem-
paa hintaa, koska tieto lampun kestavyydesté oli levinnyt. Brandisté ei talloin vield pu-
huttu, mutta ensimmainen brandi oli syntynyt. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 41—
42.)

Bréndi-sana (engl. brand) tulee Yhdysvalloista ja tarkoittaa polttomerkitsemista. Karja
merkittiin polttamalla kuumalla raudalla omistajan tunnuskuvio eldimen nahkaan. (Lind-
roos, Nyman & Lindroos 2005, 20.) Merkitsemalla erotettiin omat ja muiden karjaeldimet
toisistaan (Sounio 2010, 25).

Teollistumisen myota 1800-luvulla tuotanto siirtyi tuotantolaitoksiin. T&t& ennen tuotteet
ostettiin usein tuottajalta itseltdan. Tuotantolaitoksiin siirtyminen johti siihen, ettéd tuot-
teita oli vaikea erottaa toisistaan. Jotta tuote tunnistettaisiin, valmistajat liittivat siihen
merkkinsé ja tekivat huomiota herattdvan kadreen tuotteelle. (Sounio 2010, 26.) Brandi-
nimitys otettiin kayttoon teollisen valmistuksen rakenteellisen muutoksen yhteydessa,
jolloin nimitys omaksuttiin kuvaamaan valmistajan omistusoikeutta tuotteeseen ja erotta-

maan tuote muusta tarjonnasta (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20).

193040 luvuilla alettiin tunnistaa tapoja luoda sosiaalinen, psykologinen ja kulttuurihis-
toriallinen suhde asiakkaan ja bréndin vélille ja tuotteisiin alettiin liittda persoonallisia
ominaisuuksia, kuten ylellisyys ja nuorekkuus. Lopulta 1980-luvulla alettiin puhua
brandi-identiteetista ja brandipadomasta. Nykyadan bréndeisté ja brandayksesta on tullut
my0s arjen polttavia puheenaiheita, ja niistd puhutaan niin péivélehdissa kuin blogeissa.
Brandays ulottuu yh& pidemmaélle aina tuotteista ja palveluista kuntiin ja kaupunkeihin
sekd ihmisiin ja taideteoksiin. (Sounio 2010, 17-18, 26.)
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3.2 Brandin maaritelma

Bréndi voidaan mééritelld monella eri tavalla, vaikka maaritelmissa toistuu myos samoja
asioita. Lisa Sounio méarittelee kirjassaan Brandikas (2010, 24) brandin olevan kohteen
herdttdman mielikuvan ja itse asian tai tuotteen summa. Sounion mukaan bréndi siis koos-
tuu ulkoisesti n&htavissé olevista asioista, kuten ulkon&osta ja pakkauksesta seké tuotteen
tai henkilon historiasta, persoonasta, taustasta ja k&ytoksesta.

Nando Malmelin ja Jukka Hakala kuvaavat kirjassaan Radikaali bréandi (2011, 18-19)
miten brandi on ennen mielletty ja miten brandi tulisi nykyddn mieltdd. Perinteisessa
brandin madritelméssé brandi on esimerkiksi merkki, symboli, nimi tai késite, jolla mark-
kinoija erottaa tuotteen tai palvelun muista. On kuitenkin vanhanaikaista nahda bréandi
tuotteen tai tuotemerkin mainontana. Uudenlaisen késitteen mukaan brandi muodostuu
siitd, miltd yritys nayttad, mité se tekee, miten se viestii, miten siit4 puhutaan ja milta se
kuulostaa. (Malmelin & Hakala 2011, 18-19.)

Bréandi syntyy vasta sitten, kun asiakas antaa tuotteelle tai palvelulle brandin arvon. Brén-
din ominaispiirteisiin kuuluu, ettd se erottuu kilpailijoistaan ja elda pitk&éan. Lisaksi se
siséltad selkedn lupauksen ja siihen luotetaan. Brandia suositellaan myds muille, ja siité
puhutaan positiivisia asioita. Brandi on kannattava, silla sen ei tarvitse kilpailla hinnalla.

Bréandi on yrityksen aineetonta padomaa ja arvokas. (Isohookana 2011, 24-25.)

3.3 Vahvan brandin hyodyt

Vahvalla brandilla yritykset luovat kuluttajiin kestévié suhteita, jotka konkretisoituvat ta-
loudellisena tuloksena. Vahvasta brandistd on monenlaisia etuja yritykselle, kuten asiak-
kaiden uskollisuus, paremmat rahoitusmahdollisuudet sekd kiinnostavuus yhteistyo-
kumppanina ja tyénantajana. Vahva brandi mahdollistaa tuotteiden korkeamman hinnoit-
telun sek& pienemmat jakelu- ja markkinointikustannukset. Bréandi toimii myos yrityksen
voimavarana uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, lanseeraamisessa ja markkinoin-
nissa. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

Vahva bréndi avaa yritykselle ovia. Yritys pystyy esimerkiksi valitsemaan tuotteelleen

sopivimmat jalleenmyyjét ja vaikuttamaan siihen, miten tuotteet ovat esilla (Lindroos ym.
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2005, 30). Brandi myds pienentdd markkinointikustannuksia. Markkinointi tehostuu,
koska asiakkaiden uskollisuus on saavutettu ja olemassa olevista asiakkaista huolehtimi-
nen on edullisempaa kuin uusien hankkiminen. (Laakso 2004, 275.) Vahvan brandin vies-
tintd on tehokkaampaa kuin heikon. Samalla maaralla viestintdd vahva brandi saa enem-
man vaikutuksia aikaan tai saa saman vaikutuksen aikaan vahemmalld viestinnalla.
(Vuokko 2003, 129.)

Vahvimmat bréndit usein tarjoavat asiakkaalle rationaalista ja emotionaalista hyotya.
Bréndin tehtdvané on paitsi erilaistaa tuote Kilpailijoistaan, myos poistaa riski asiakkaan
paatoksestéd ja madaltaa ostokynnysté. (Uusitalo 2014, 39, 44.) Ihmisill4 on k&ytettava-
naan yha vahemman aikaa kulutusvalintojen perustelemiseen ja ylipdatédén ostosten teke-
miseen, eivatka kuluttajat ole kiinnostuneita kerddmaan ylen maarin tietoa jostakin tuot-
teesta. Usein kuluttajalla voi olla paatoksenteon tukena vain riittavan perusteltuja kasi-
tyksid, jotka sopivat henkilon tavoitteisiin. Naiden syiden takia brandi onkin yksi tarkeim-
mista kulutusvalintojen perusteista. Luotettava brandi on kuluttajalle oikopolku valinnan
tekemiseen. (Malmelin & Hakala 2011, 136-137.)

3.4 Brandi osana yrityksen arvoa

Aineettomat tekijat, kuten brandi, vaikuttavat merkittavasti yrityksen menestymiseen,
mutta vasta viime aikoina niiden aineettomien ominaisuuksien arvioimisen ja mittaami-
sen vélineet ovat kehittyneet. Monien yritysten arvosta yli puolet perustuu aineettomiin
tekijoihin. Aineettoman varallisuuden arviointi on kuitenkin edelleen vaikeaa. (Malmelin
& Hakala 2011, 26.)

Nykyadn ymmarretddn paremmin brandin merkitys osana yrityksen arvonmaaritysta.
Bréandiin liitettavé varallisuus koostuu muun muassa bréndiin liitetyistd mielikuvista, koe-
tusta laadusta, tunnettuudesta ja brandiuskollisuudesta. Ndma ominaisuudet joko lisddvat
tai heikentdvat tuotteen, palvelun tai yrityksen mahdollisuuksia parj&ta ja menestyd mark-
kinoilla. Brandipd&doma perustuu bréndin historiaan, mutta se on my6s lupaus siitd, mité

tapahtuu liiketoiminnalle tulevaisuudessa. (Malmelin & Hakala 2011, 28.)



13

3.5 Brandin rakentaminen

Yritysten vélinen kilpailu on koventunut, ja se on johtanut siihen, ettd yritykset ovat in-
vestoineet merkittavasti viestintaan, markkinointiin ja muotoiluun. Paine erilaistaa tuot-
teita ja palveluita on kasvanut, ja brandien merkitys on korostunut. Bréandin tehtdvané on
erottaa ja yksiloida tuote, palvelu tai yritys kilpailijoistaan. Tuotteiden elinkaaret ovat
yleisesti lyhentyneet, joten yritykset panostavat yhd enemman asiakkaan ja brandin véli-
seen suhteeseen tuotteen sijaan. Brandid rakentamalla yritykset yrittdvat luoda kestévia
suhteita asiakkaisiin, minka pitdisi lopulta konkretisoitua taloudellisena tuottona yrityk-
selle. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

Bréandin taytyy olla selkea, jotta yrityksen henkildstd seka muut kohderyhmat ymmartavat
brandin tahtotilan. Brandistrategian tulisi myos olla selked ja kertoa, mista brandissé on
kyse. Vahvan brandin luominen edellyttaa erilaistumista kilpailijoistaan. Brandin tulisi
my®0s rakentua jonkin innostavan idean ympérille. Idean, joka puhuttelee organisaatiota

ja asiakkaita ja joka vetoaa seké jarkeen etta tunteisiin. (Uusitalo 2014, 30-31).

Bréndin rakennukseen liittyy monia kysymyksid, joihin yrityksen pitéisi pystya vastaa-
maan. Yrityksen pitdisi pystyd madrittelemadn, miten tuote eroaa kilpailijoista, millaista
arvoa yrityksen tuote tuo asiakkaalle ja miten sitd voi kehittaa edelleen. Lisaksi yrityksen
tulee miettid, miten asiakas saadaan tunnistamaan ja arvottamaan yrityksen tuottama arvo,
miten yritys erilaistaa itsensa ja miten se pystyy kasvattamaan asiakkaan halukkuutta
maksaa yrityksen tuotteesta. (Uusitalo 2014, 35).

Hannu Laakson (2004, 83) mukaan brandin rakentaminen voi alkaa, kun tuotteelle on
luotu kilpailevista tuotteista poikkeava ja kuluttajille merkittdva ominaisuus. Ominaisuus
voi tarkoittaa tuotteen ominaispiirteiden lisdksi my6s markkinointiviestintdd, hintaa tai
jakelua. Laakso jakaa brandin rakentamisen viiteen vaiheeseen, jotka ovat bréndiin liitty-
vat analyysit, tunnettuuden luominen, haluttujen mielleyhtymien liittdiminen tuotteen

mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen ja bréandiuskollisuuden saavuttaminen.

Bréndin rakentamisen alkuvaiheessa pitdisi siis tehdé erilaisia analyyseja brandista. Naita
analyyseja ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. Analyysien

tarkoituksena on antaa yritykselle tietoa, jonka pohjalta yritys voi tehda strategisia paa-
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toksid. Asiakasanalyyseissa selvitetddn vallitsevat trendit, asiakkaiden ostomatiivit, asia-
kaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttyméattomat tarpeet. Kilpailija-analyy-
sissa tulisi selvittaa kilpailijoiden bréndit, jasennell toimialan brandit ja selvittaa kilpai-
lijoiden brandien muutokset, vahvuudet ja heikkoudet. Oman brandin analyysissa selvi-
tetddn bréandit juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet sekd nykyinen bréndi-imago.
(Laakso 2004, 88, 91, 105, 111.) Oman bréndin analyysiin tutustutaan tarkemmin koh-

dassa 2.6 Brandin analyysi ja tutkiminen.

Bréndin tunnettuus voidaan jakaa neljaan tasoon (kuvio 1). Alimmalla tasolla brandin
nimeé ei tunnisteta ollenkaan. Astetta ylempi tunnettavuuden taso on niin kutusuttu au-
tettu tunnettuus, jossa kuluttajalle annetaan joukko bréndinimid jostakin tuoteryhmasta,
ja vastaaja nimeda ne, jotka han muistaa kuulleensa tai néhneensa. Seuraava taso on spon-
taani tunnettuus, johon pééstaan, kun brandi pystytddn nimedmaan spontaanisti. Spon-
taani tunnettuus edellyttad, ettd brandi osataan liittdd oikeaan tuoteryhmaan, silla vastaa-
jaa pyydetddn mainitsemaan jonkin tietyn kohderyhmdan brandeja ilman vaihtoehtoja.
Tunnettuuden korkein taso on yrityksen kannalta kaikkein paras. Brandi saavuttaa ylim-
man tason, kun brandi mainitaan ensimmaisena ja on siis tuoteryhmansa tunnetuin.
(Laakso 2004, 125-127.)

Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 1. Bréndin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Haluttujen mielleyhtymien liittdminen tuotteen mielikuvaan on brandin rakentamisen
seuraava askel. Tuote tulisi siis positioida. Positiointi tarkoittaa kaikkea sitd, mité brandin

nimi tarkoittaa kuluttajalle. Positioinnin pddmaara on saavutettu, kun kuluttaja pystyy
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kertomaan, ettd jokin tietty ominaisuus tai piirre erottaa kyseisen tuotteen toimialan
muista tuotteista. Positioinnin tarkoituksena on vahvistaa sitd mielikuvaa, joka on jo ole-

massa, olettaen, ettd se on positiivinen. (Laakso 2004, 150-151.)

Seuraavana on vuorossa ostamisen aikaansaaminen. On ensiarvoisen tarkeaa ja tulevai-
suuden kannalta ratkaisevaa, miten kuluttaja kokee tuotteen laadun ensimmaiselld kéayt-
tokerralla. Taytyy myods muistaa, ettd pelkéstdén tuotteen korkea laatu ei riitd, vaan se
pitdd muuttaa viela asiakkaan kokemaksi laaduksi. Laatuun vaikuttaa itse tuotteen omi-

naisuuksien liséksi myos palvelu. (Laakso 2004, 251-252.)

Bréndiuskollisuuden saavuttaminen on brandin rakennuksen viimeinen vaihe. Brandius-
kollisuus voidaan jakaa tasoihin, joita on yhteensa viisi (kuvio 2). Alimmalla tasolla on
uskottomat ja hintaherkat kuluttajat, jotka ovat brandin suhteen valinpitaméattomia, jolloin
tuote valikoituu esimerkiksi alennuksen tai helpon saatavuuden mukaan. Seuraava tasolla
on ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas, jonka ei ole tarvetta pohtia brandin vaihta-
mista, koska tuote tayttaa asiakkaan tarpeet. Kolmannella tasolla on tyytyvainen asiakas,
jolle brandin vaihto aiheuttaisi lisdkustannuksia. Kustannus voi olla joko rahallinen tai
esimerkiksi viedd aikaa ja vaivaa. Kustannuksen takia bréandin vaihtamisen kynnys kas-
vaa. Toiseksi ylimmall& bréandiuskollisuuden tasolla on asiakas, joka on kiintynyt bran-
diin. Téalla tasolla kayttdja tuntee luottamusta brandiin. Korkeimmalla tasolla ovat sitou-
tuneet asiakkaat, jotka ovat ylpeitd tuotteen kéyttamisesta. Aidosti sitoutunut asiakas on

my0s valmis suosittelemaan brandid muille. (Laakso 2004, 265-267.)

Sitoutunut asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

KUVIO 2. Bréndiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265)
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3.6 Brandin analyysi ja tutkiminen

Bréndia rakennettaessa taytyy yrityksen tutkia oman brandinsé nykytilaa. Kasitys brén-
dista syntyy kuluttajien mielikuvista, joten ne ovat ainoa mittari brandin rakennuksessa.
Bréndia analysoitaessa tulisi selvittdd brandit juuret, brandit vahvuudet ja heikkoudet
sekad nykyinen bréndi-imago. Brandin juurten analysointi k&ytdnndssé tarkoittaa sitd, etta
selvitetd&n, miten brandi on saanut alkunsa ja millainen imago sill& oli alussa (Laakso
2004, 109-110).

Brandin vahvuuksien ja heikkouksien selvittamisessa ainoa totuus on kuluttajien mieli-
kuvissa. Analyysissa ei siis huomioida faktoja. Jos kuluttaja kokee kilpailijan tuotteen
suorituskykyisemmaksi, silla ei ole vélia, etta yrityksen oma tuote on todellisuudessa suo-
rituskykyisempi. Brandin vahvuuksien ja heikkouksien selvittdminen vastaa kKysymyk-

seen siitd, missa yritys on hyva ja missa on puutteita. (Laakso 2004, 111).

Bréndin rakentumista voidaan tutkia kuluttajan ndkékulmasta, jolloin onnistunut tutki-
mus kuvailee, millainen mielikuva kuluttajilla on bréndistd, millaisia mielleyhtymia sii-
hen liitetddn, miten brandi eroaa Kilpailijoista, miten bréandin imago on muuttunut ajan
kuluessa, eroaako brandi-imago sen mukaan, keneltd kysytdan ja mink& edun kuluttaja
kokee saavansa brandin kayttamisestd. (Laakso 2004, 112.) Brandimielikuvan voi tutkia
helposti ja yksinkertaisesti kysymalla, mitd mielta tuotteesta tai yrityksesta ollaan. Bran-
ditutkimuksen voi nopeimmillaan tehd& kysymalld, mink&nakoista ihmisté tietty tuote tai
yritys muistuttaa. Asiakkaat nakevat usein yrityksen erilaisena kuin yritys itse. Jos mieli-

kuva ei vastaa tavoitetta, yrityksen tulisi rakentaa brandia. (Sounio 2010, 27).
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4 MIELIKUVAT YRITYKSESTA

4.1 Mielikuvat

Mielikuvat (engl. imago, image) ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttaytymistd. Ilhmisen
ajatukset yrityksesté ja sen tuotteesta tai palvelusta ohjaavat tekoja ja valintoja. Mielikuva
on mieleen jaanyt vaikutelma jostakin, ja se syntyy ihmisen mielessa. Mielikuvat ovat
ihmisen omaa todellisuutta ja niiden syntyyn vaikuttavat monet tekijat, kuten tiedot, ar-

vot, tarpeet, asenteet, havainnot ja kokemukset. (Isohookana 2011, 19-20).

Henkil6lla voi olla vahvakin mielikuva ja mielipide jostakin kohteesta, vaikka henkil6lla
ei olisi omia henkilokohtaisi kokemuksia siitd. Merkittdva osa mielikuvien sisallosta on
asenteita ja ennakkoluuloja. Tiedot ja kokemukset ovat tosiasioihin perustuvia, mutta tie-
dot saattavat olla asenteiden muuttamia, ja kokemukset ovat usein mielikuvien véarista-
mié. (Isohookana 2011, 20).

Mielikuva on subjektiivinen ja totta mielikuvan muodostajalle. Yritys ei voi siis sanoa,
ettd asiakkailla tai muilla sidosryhmill& olisi yrityksesta vaara mielikuva. Yrityksella tu-
lisi kuitenkin olla tavoitekuva. Jos yrityksen tavoittelema mielikuva poikkeaa sidosryh-
mien mielikuvasta, on yrityksen syytd pohtia syité siihen. Yrityksen on tarkeda seurata
sidosryhmiensa mielikuvia, jotta tarvittaessa yritys pystyy tekemaan muutoksia toimin-
taansa. (Isohookana 2011, 20-21).

4.2 Positiivisen mielikuvan hyodyt

Yritykselle on monenlaista hyotya siité, ettd sidosryhmilld on positiivinen ja hyva mieli-
kuva yrityksestd. Vahva mielikuva erottaa yrityksen kilpailijoistaan, eika kilpailijoiden
toimenpiteisiin tarvitse reagoida niin herkasti. Positiivinen mielikuva yrityksesta antaa
yritykselle my6s hinnoitteluvapautta ja helpottaa sidosryhmien kanssa yhteistyotd, silla
yleensd halutaan tehdd yhteisty6ta yrityksen kanssa, josta on hyva mielikuva. (Isohoo-
kana 2011, 28).
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Mielikuvien vaikutus nékyy jo havainnointivaiheessa, kun ihminen miettii mitk& asiat
ovat huomionarvoisia ja trkeéd havainnoida. Huomion saamisen kynnys nousee yha kor-
keammalle. Vaikka tuote olisi esilla kaupassa, internetissé tai messuilla, tuotetta ei silti-
kaan valttaméatta huomata. Ihminen kéyttaytyy strategisesti ja fiksusti huomaten vain sen,
mika hanté kiinnostaa. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 24.) Mielikuvien painoarvo
lopullisessa ostopaatoksessa on suuri. Mielikuvat vaikuttavat suuresti siihen, mika tuote
ylipaatadn huomataan, miten sité tulkitaan, mita siitd muistetaan ja miten muistettu vai-

kuttaa kayttaytymiseen eli ostamiseen. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 28.)

4.3 Mielikuvien muuttaminen

Ihmisilla on taipumus vastaanottaa sellaista informaatiota, joka tukee ihmisen omia kasi-
tyksié. Jos ihmisell& on positiivinen kuva jostakin yrityksestd, tdman kuvan vahvistami-
nen on helpompaa, silla ihminen helpommin vastaanottaa ja vahvistaa jo olemassa olevaa
positiivista késitysta. Vastaavasti ihmiset pyrkivét torjumaan informaatiota, joka rikkoo
ihmiselld olemassa olevia kasityksia. Jos ihmiselld on negatiivinen mielikuva yrityksesté,
mielikuvan kdantdminen positiiviseksi on haastavaa. Viestintd ei saavuta kuulijaa, silla
negatiivinen mielikuva on esteend, eik& kuulija pida viestintad uskottavana. Yrityksen on
tarkedd alusta pitden huomioida mielikuvien synty ja niiden seuranta. (Isohookana 2011,
28-29).

Mielikuvien muuttaminen voi olla vaikeaa, mutta se on mahdollista. Yrityksen on tuotet-
tava riittavasti informaatiota ja todistusaineistoa siitd, etta yrityksen toiminta on muuttu-
nut, ja etta yritys on mainettaan parempi. Yritys voi tehda esimerkiksi imagokampanjoita
tai tuottaa objektiivista ja totuudenmukaista tietoa siitd, ettd muutoksia on todella tehty.
Ihminen vertaa uutta tietoa kaikkeen siihen tietoon, jota hdnelld jo on, vaikka se olisi
asenteellista ja mahdollisesti jopa vé&arad. Ihmisella on halu olla oikeassa ja osoittaa teh-
neensd oikeita paatoksid. Uuden tiedon taytyy olla vakuuttavaa, jotta ihminen olisi valmis
muuttamaan mielipidettdén kyseisesta yrityksestd. Jos muutos kuitenkin tehdaén oikeilla
perusteilla, muuttunut mielikuva on pysyva ja késitys yrityksestd on muuttunut. (Rope &
Mether 2001, 70.)

Ihminen on valmis kayttdmaan kyseisen yrityksen tuotteita/palveluja vasta, kun kasitysta

yrityksestd on muutettu yll& kuvatulla tavalla. Pysyvét ostokéyttaytymisen muutokset
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ovat mahdollisia vain, kun ihmisell& on riittdvasti ymmarrysta ja tietoa tarkastella omaa
asennoitumistaan yritysta kohtaan. Mielikuvien muutos ei tapahdu nopeasti, silld muutos
vaati aikaa. (Rope & Mether 2001, 70.)

Rope ja Mether (2001, 224) esittelevat kaksi mahdollista strategiaa yrityksen mielikuvan
kehittdmisessa. Yritys voi kayttaa niin kutsuttua heikkojen ominaisuuksien pelastamisen
strategiaa, jossa yritys keskittyy kohottamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja pyr-
kii saattamaan ne kilpailijoiden tasolle. Toinen vaihtoehto on keskittya vahvistamaan yri-
tyksen nykyisia vahvuuksia ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi. Jalkimmaista strategiaa kut-

sutaan myyntivalttien luomisen strategiaksi.

4.4 Yritysimago

Siséllollisesti imago ja mielikuva ovat samoja sanoja, jossa kyse on henkilon mielessa
rakentuvasta kuvasta. Mielikuva syntyy, vaikka imagoa ei erityisesti tehtdisikéan, mutta
liiketoiminnassa ei voida jaada sattumalta syntyvan mielikuvan varaan. Liiketoiminnassa
mielikuvan rakentaminen tulisi olla systemaattista tyotd, jolla pyritddn saamaan yrityk-
sestd keskeisten henkildiden keskuudessa sellainen kuva, jonka avulla yritys aikaansaa
menestysta. (Rope 2000, 175-176.)

Mielikuva yrityksesta on yrityskuva ja mielikuva tuotteesta on tuotekuva jne. (Rope 2000,
176). Yrityskuva tai -imago on kaikkien niiden ké&sitysten summa, joita yksilolla, yhtei-
sOlla tai sidosryhmalla on yrityksestd. Imagoon vaikuttavat monet tekijat, joista osaan
yritys pystyy itse vaikuttamaan. Yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan arvoihin, asentei-
siin, ennakkoluuloihin, kuulopuheisiin eika uskomuksiin. Yritys pystyy kuitenkin vaikut-
tamaan suoraan kohderyhmaén tietoihin, kokemuksiin ja havaintoihin. Naihin tekijoihin
yrityksen pitéisi aktiivisesti vaikuttaa, jotta yrityskuva ei olisi sattumanvarainen, vaan

yritys pyrkisi itse vaikuttamaan imagoonsa. (Vuokko 2003, 103, 110.)
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45 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on tietoista halutun mielikuvan rakentamista keskeisten kohde-
ryhmien mieleen, jotta markkinoijan tavoitteet saataisiin toteutettua. Mielikuvan rakenta-
misessa ratkaisujen tulee olla ennen kaikkea tietoisia ja siksi kyseinen sana on kasitteen
madritelmassa tarked. Mielikuva toimii vélineend, jolla yritys pyrkii saamaan henkilon
toiminnan omien tavoitteiden mukaiseksi. (Rope 2000, 177.)

Mielikuva rakentuu kaikista yrityksesta ulospain nékyvista ja naita tukevista elemen-
teistd, joten kaiken markkinoinnin voidaan sanoa olevan mielikuvamarkkinointia siind
mielessd, ettd kaikki toimet osaltaan vaikuttavat mielikuvaan. (Rope 2000, 177.) Markki-
noinnin yhtend tarkeéna tehtdvana on saada markkinoitavasta kohteesta sellainen kuva
kohderyhmén mieliin, jonka avulla markkinoitava asia saadaan nayttamaan paremmalta
ja houkuttelevammalta kilpailijaan ndahden. Imagon eli mielikuvan avulla aikaansaadaan

siis vetovoimakykyéa. (Rope & Mether 2001, 9.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Yrityksen viestinnasta yleisesti

Viestinnén tarkoitus on saada aikaan l&hett4jén ja vastaanottajan valille jotain yhteistd,
kuten yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta (Vuokko 2003, 12). Viestinnéll on tarkea
tehtdva jakaa tietoa ja vahvistaa tunnettavuutta sekd kertoa muun muassa erilaisista toi-
mintaan liittyvista asioista. Viestinndn avulla myds vakuutetaan ja perustellaan seké erot-
taudutaan kilpailijoista varsinkin silloin, kun itse tuotteilla ei ole suurta eroa. Viestinnalla
vaikutetaan sidosryhmien mielikuviin yrityksestd, sen toiminnasta ja tuotteista. (Isohoo-
kana 2011, 11.)

Sanoman ldhettdjan ja vastaanottajan taustoilla sek& kokemuksilla on suuri merkitys sa-
noman muotoilun ja tulkinnan kannalta. Ihmisen taustat vaikuttava siihen, millaisia mer-
kityksid sanomille annetaan. Onnistuneessa viestinnéssa lahetetty ja vastaanotettu viesti
ovat sisélloltdédn samanlaisia tai ainakin melkein samanlaisia. Parhaimmillaan viestinta
on yhdistavaa seké luottamusta ja arvostusta aikaansaavaa. Epdonnistunut viestinté voi
taas saada aikaan tietdmattomyytta, epaluottamusta ja epéluuloja. (Isohookana 2011, 11—
12.)

Yrityksen viestintd voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen viestintaan. Yrityksen sisdisen ja
ulkoisen viestinnan tulisi muodostaa yhtendinen kokonaisuus, jossa ne tukevat toisiaan ja
my0s koko yritysté ja sen tavoitteita. Yrityksen kaiken viestinnan tulisi olla tunnistettavaa
ja muodostaa saman henkistd mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta. (Isohookana
2011, 16-17.)

Sisédinen viestintd on tiedonkulkua ja vuorovaikutusta johdolta esimiehille ja edelleen
koko henkilostolle seké péinvastoin. Lisdksi sen tulee toimia myos horisontaalisesti eli
esimerkiksi osastolta toiselle. Viestintéa tarvitaan jokapdivéisten téiden suorittamisesta
aina strategiseen johtamiseen. Sisdisen viestinndn tehtdvané on sitoa yritys toimivaksi
kokonaisuudeksi ja hoitaa yrityksen siséisia vuorovaikutussuhteita. Se avulla vaikutetaan
yritysidentiteettiin ja yrityskulttuuriin. Siséisen viestinnén tavoitteena on sitouttaa ja mo-

tivoida henkildsto yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. (Isohookana 2011,16.)
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Ulkoinen viestintd voidaan jakaa markkinointiviestintdén ja yritysviestintdan. (Isohoo-
kana 2011, 15.) Markkinointiviestintaa tarkastellaan myohemmin tdssé luvussa. Yritys-
viestintd on yrityksen ja sen sidosryhmien vélista vuorovaikutusta, jossa sanoman paino-
piste on koko yrityksen ja sen toiminnan viestimisessa ulospdin. Yritysviestintd ja mark-
Kinointiviestinta eroavat toisistaan tavoitteiltaan ja kohderyhmiltdan. Yritysviestinnassa
on kyse yrityksen tunnettuuden luomisesta ja yllapitdmisestd, kun taas markkinointivies-
tindssé on kyse tuotteiden tai palvelujen tunnetuksi tekemisesta sek& myynnista. Yritys-
viestinnassa kohderyhmia ovat muun muassa joukkoviestimet, omistajat, sijoittajat, val-
tio, kunta, viranomaiset, tyomarkkinajérjestot, liitot ja kilpailijat. Yritysviestinnan koh-
deryhmi ovat siis kaikki yrityksen sidosryhmat, kun markkinointiviestinnédn kohderyh-
mi& ovat asiakkaat seka ostoprosessiin vaikuttavat tahot. (Isohookana 2011,190.) Tdss&
luvussa keskitytddn tarkemmin yrityksen markkinointiviestintdan seka mainontaan, joka

on osa markkinointiviestintaa.

5.2 Yrityksen viestinta osana Kilpailukykya

Yritysten vélinen kilpailu on kovaa, asiakkaiden vaatimustaso kasvaa ja tarpeet muuttu-
vat. Yrityksen kilpailukyky ja sen kehittdminen ovat vaativia tehtévié. Yrityksen tulisi
tiedostaa, missa yritys on Kilpailijoitaan parempi eli misté kilpailukyky ja strategiset Kil-
pailuedut muodostuvat. Viestinnén tulisi olla osana kilpailukyvyn rakentamisessa. Me-
nestyvia yrityksid yhdistad viestinnan yhdistdminen kilpailukyvyn rakennuksessa. (Iso-
hookana 2011, 10.)

Jokainen kohtaaminen on viestintaa, eli yritys viestii tahtomattaankin. Viestintd kuuluu
siis osaltaan jokaiselle yrityksen tyontekijalle. Viestintdd on mahdotonta kopioida, joka
tekee siitd ainutlaatuisen kilpailukyvyn rakentajan. Viestintéé tulee johtaa, suunnitella,

toteuttaa ja seurata niin kuin muitakin toimintoja. (Isohookana 2011, 10.)

5.3 Markkinointiviestinnan maaritelma

Markkinointiviestintd on osa yrityksen markkinointia. Markkinointiviestinnan tarkoituk-

sena on tukea tuotteiden tai palveluiden myyntid ja asiakassuhteiden hoitoa. Sill& luodaan,
vahvistetaan ja yllapidetddn asiakassuhteita sekd vaikutetaan tuotteiden tai palveluiden
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tunnettuuteen, haluttavuuteen ja myyntiin. Markkinointiviestinnalla pidetddn yhteytta
seka potentiaalisiin asiakkaisiin ettd nykyasiakkaisiin, jakelutiehen ja muihin ostop&atok-
sen vaikuttaviin tahoihin, joilla on tiedontarve tuotteesta tai palvelusta. (Isohookana
2011, 16.)

Perinteisesti markkinointiviestintd voidaan jakaa neljdén eri osa-alueeseen, jotka ovat
henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli SP ja tie-
dottaminen. (Isohookana 2011, 63.) Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpai-
lukeino, mutta myds muut Kilpailukeinot, kuten tuote, hinta, jakelukanava ja henkiléstd
viestivat omalla tavallaan. Koko markkinointimixié voidaan siis tarkastella myos laajem-

masta viestinnéllisesta ndkokulmasta. (Isohookana 2011, 35.)

5.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittaa nykytilan analyysin, strate-
gisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Seurannalla saatu tieto on osa seuraavan
suunnittelukierroksen nykytilan analyysia, jolloin prosessi jatkuu katkeamattomana. (Iso-
hookana 2011, 91.)

Markkinointiviestinnalla tulisi olla selkeét tavoitteet, jotta tiedetddn miksi viestitaan ja
mité tavoitteita viestinnalla yritetddn saavuttaa. Tavoitteiden asettaminen on tarkedd myos
siksi, ettd voidaan arvioida ja seurata siihen panostettuja resursseja. (Isohookana 2011,
98.) Markkinointiviestinnédn tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen
ja sitd kautta myyntiin. Markkinointiviestinnan tehtavana on pitda vuorovaikutusta ylla
markkinoiden kanssa. (Isohookana 2011, 62.) Markkinointiviestinnall4 halutaan vaikut-
taa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta siihen, kuinka sidosryhma kayttay-

tyy organisaatiota kohtaan (Vuokko 2003, 12).

Markkinointiviestinndn tavoitteena on ensinnakin selvittdd kohderyhmalle, mik& on se
tuote tai palvelu, jota yritys tarjoaa. Kohderyhman tulisi pitaa tuotteesta tai palvelusta ja
néhd& se mielenkiintoisena. Tdmén jalkeen kohderyhman tulisi kokeilla tai ostaa hyo-
dyke. Markkinointiviestinnan tavoitteena on siirtdd kuluttaja tietaméattomyydesta tietoi-

suuteen ja lopulta tuotteen tai palvelun ostoon. Markkinoinnin alalla hyvin tunnettu malli
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on AIDA, joka kuvaa kyseista tapahtumien sarjaa. Tarkeda on myos selvittaa asiakkaiden

reaktiot kokeilujen ja ostojen jélkeen. (Isohookana 2011, 98-99.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on vaikuttaa myyntiin ja voittoon. Yritykset
kayttavat usein paljon resursseja markkinointiviestintaan, joten sen tulisi tuottaa tulosta,
eikd ainoastaan kustannuksia. Markkinointiviestinté tulisi ndhda pitkan tahtdimen inves-
tointina, eik& pelkkand kuluerand. On tarkedd huomata, ettd markkinointiviestinnalla voi-

daan vaikuttaa myos katteeseen ja voittoon. (Isohookana 2011, 100-101.)

5.5 Markkinointiviestintd brandin rakennuksessa

Bréandiviestinnéssa viestinndn suunnittelun lahtékohtana tulee olla bréandin identiteetti ja
peruslupaus. Brandiviestinnan tulisi olla brandin nékgista viestintaé ja sen tulisi vahvistaa
ja terdvoittad brandin tavoitemielikuvaa. (Vuokko 2003, 130.) Brandin jatkuva nakyvyys
eri puolilla on tarkedd. Mainonnalla ja muulla markkinointiviestinnalla voidaan saada
kohderyhmén mieleen syva ja positiivinen mielikuva tuotteesta, jolloin luotu mielikuva
kulkee kohderyhmén pééssa paatoksentekotilanteessa, vaikka markkinointiviestinta ei
olisi 1&snd ja muistuttamassa tuotteesta jatkuvasti. Markkinointiviestintd rakentaa mieli-
kuvaa kohderyhmalle ja yllapitaa sitd, jolloin se toimii myds ilman jatkuvaa ulkopuolista
vaikuttamista. (Vuokko 2003, 128.)

Vahvan bréndin perustunnettuus ja kiinnostavuus ovat suurta, eik& brandin tarvitse vies-
tinnédlldén endd panostaa herattamaan uteliaisuutta, silla se on jo saavutettu. Kohderyh-
malla on jo syva ja positiivinen mielikuva brandistd, joka edesauttaa viestinnan vaikutuk-
sia. Viestintdymparisto voi olla vahvalle brandille positiivinen ja mediassa brandisté pu-
hutaan enemman kuin heikommista kilpailijoista. VVahva bréndi paéasee helpommin I&pi
hélyisté ja saa helpommin kohderyhméansd huomaamaan viestin seké reagoimaan siihen.
(Vuokko 2003, 129-130.)
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5.6 Mainonnan maaritelma ja tavoitteet

Mainonta on maksettua joukkoviestintég, jonka tavoitteena on antaa tietoa tuotteista, pal-
veluista tai ideoista, ja sen on muotoillut l&hettdja tai se on muotoiltu hanen toimeksian-
nostaan. Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista se, joka nakyy selkeimmin
suurelle yleisolle. Sanoman l&hettéjané voi olla esimerkiksi yritys, jarjesto, julkinen valta
tai poliittinen puolue. (Isohookana 2011, 139-140.) Tassa tydsséd mainontaa tarkastellaan

tarkemmin yrityksen nakokulmasta.

Mainonnalla on monia etuja verrattuna muihin markkinointiviestinndn osa-alueisiin.
N&ité4 etuja ovat muun muassa se, ettd mainonnalla saavutetaan suuri kohderyhma yhta
aikaa, mainosmedioita on useita, joista voidaan valita tehokkaimmat ja mainontaa voi-
daan kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa. (Isohookana 2011, 140.) Mainonnan tavoitteena
on tietoisuuden ja tunnettuuden luominen. Harvoin mainonta pystyy yksindén saavutta-
maan myynnin tavoitteita, silla myyntiin vaikuttavat my6s muut markkinoinnin kilpailu-

keinot ja markkinointiviestinnan muut osa-alueet. (Isohookana 2011, 140-141.)

Mainonnalla yleensa pyritaan pitk&aikaisiin vaikutuksiin, ja sen tavoitteena voi olla esi-
merkiksi tuotteen tunnetuksi tekeminen tai vahvistaa/muuttaa mielikuvaa yrityksesta.
Etenkin brandi- ja yrityskuvamainonnassa tavoitteet asetetaan pitkalle aikavalille. Mai-
nonnalla voi kuitenkin olla myos lyhytaikaisia tavoitteita. Esimerkiksi paivan tarjoustuot-
teen mainostamisen tavoitteena on houkutella asiakkaat viel4 samana pdivana kauppaan
ostoksille. (Vuokko 2002, 195.)

Mainonnalla voidaan pyrkia informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan tai vahvis-
tamaan jo tehtyd ostopééatosta, jolloin myos tavoitteet luokitellaan sen mukaisesti. Infor-
moivan mainonnan tavoitteena on luoda tietoisuutta jo markkinoilla olevan tuotteen uu-
sista ominaisuuksista tai taysin uudesta tuotteesta. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena
on synnytt&4 kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan, ja jos sita pidetd&n parempana, siita
vakuututaan ja se ostetaan. Muistutusmainonta tahtaa tuotteen tai palvelun uusintaostoon.
Ostopééatostd vahvistavan mainonnan ideana on vakuuttaa ostaja siité, ettd han on tehnyt

hyvén ostopaatoksen. (Isohookana 2011, 141.)

Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan. Mediamainonta sisalta4 ilmoittelu-,

televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liilkennemainonnan. Mediamainonta toimii parhaiten



26

yhtend markkinointiviestinnén keinona silloin, kun tuotteen tai palvelun kayttéjia tai os-
topéatokseen vaikuttajia on paljon, esimerkking kulutustavarat, jolloin on tarve viestia
suurille joukoille. (Isohookana 2011, 139-140.) Suoramainonta on tavoitteellista, itse-
naisten mainosten toimittamista kontrolloiduin jakeluin valikoidulle kohderyhmille, ja
sen tavoitteena on oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainonta kohdistuu tark-
kaan valitulle kohderyhmalle ja se voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Suoramainonta
voi kohdistua yksityisiin kuluttajiin tai se voidaan kohdistaa yrityksiin. (Isohookana 2011,
157.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelméat

Kysely toteutettiin verkkokyselyna sen kustannustehokkuuden ja nopean vastausten ke-
raamisen vuoksi. Tutkimus toteutettiin sosiaalisessa mediassa, tarkemmin sanottuna Fa-
cebookissa. Verkkokyselyn linkkié lahdettiin jakamaan kahdessa tamperelaisessa Face-
book-yhteisdssa, joissa jasenid on yhteensé noin 28 900 henkil6a. Tuloksissa taytyy kui-
tenkin huomioida se, ettd vastaajat oletettavasti ovat sosiaalisen median kayttéjia. Tutki-
musta ei toteutettu toimeksiantajan sosiaalisen median kanavia kayttéen, silla toimeksi-
antaja oli alle vuosi sitten toteuttanut toisen kyselyn Tullintorin Facebook-sivua hyddyn-
téen, eika kauppakeskus halunnut keréata samoilta ihmisilta vastauksia (Liuhtonen 2017).
Liséksi tutkimustulokset olisivat vinoutuneet, jos vastaajat olisivat olleet pelkéstdén Tul-

lintorin sosiaalisen median seuraajia.

Kyselyyn oli mahdollista vastata 24.1.-31.1.2017 valisena aikana. Kysely kerasi vastauk-
sia yhteensa 447 kappaletta. Osa vastaajista oli vastannut kyselyyn useammin kuin ker-
ran, joten ylimadréiset vastaukset poistettiin. Kohderyhmané oli tamperelaiset sek& 1&hi-
kunnissa asuvat henkil6t, joten tuloksista poistettiin ne vastaukset, joissa oli ilmoitettu
postinumeroksi muu kuin Pirkanmaalla sijaitseva postinumero. Vastauksia jai jéaljelle 395
kappaletta. Alun perin vastaustavoitteeksi asetettiin 150 vastaajaa, joten maara ylitetiin

reilusti.

Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajan taustatiedot eli sukupuoli, ikd, asuinpaikan postinu-
mero ja eldmantilanne. Taustatietoja seurasi kysymyksia liittyen kauppakeskus Tullinto-
rin brandiin ja mainontaan. Kysymyksista kolme oli vastaajalle avoimia. Neljain kysy-
mykseen vastaajalla oli valmiit vastausvaihtoehdot. Lisaksi kysely sisélsi yhdeksan vait-
tdmad, johon vastattiin Likert-asteikolla (taysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mielt,
ei samaa eika eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, taysin eri mieltd). Kyselyn lopussa vastaaja
pystyi jattaméaan terveisia kauppakeskus Tullintorille ja halutessaan osallistumaan arvon-

taan. Tutkimuskysely on liitteend (Liite 1).
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Tahdelld merkityt kohdat olivat vastaajille pakollisia, eli vastauksia saatiin sama mééara
(N=395) kuin kyselyyn vastanneita on yhteensa. Avoimia kysymyksia ei tehty pakolli-
siksi, jotta vastauskato ei lisadntyisi.

Strukturoidut kysymykset analysoitiin IBM SPSS Statistics -ohjelmistolla, jolla tilastol-
lisen aineiston analysointi oli jarkevaa ja nopeaa. Kuviot, taulukot ja jakaumat tehtiin
Excel-taulukkolaskentaohjelmalla visuaalisten syiden vuoksi. Liikkeiden nime&minen
sekd postinumeron ilmoittaminen olivat avoimia kysymyksid, mutta tuloksia pystyttiin

kasittelemaan tilastollisin aineiston keinoin.

6.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli mééarallista tutkimusta kaytetddn usein silloin, kun muuttujat ovat
mahdollista maaritell& numeerisessa muodossa tai ovat muuten mitattavissa. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa etsitaan vastauksia kysymyksiin: mitd, paljonko, missé ja kuinka
usein. Vastaajia taman tyyppisessa tutkimuksessa on yleensé suhteellisen paljon ja otos
on suuri. Tutkimustuloksia kasitell&an tilastollisia menetelmi& kayttaen. (Méantyneva ym.
2008, 31-32.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin millainen, miten ja miksi.
Tutkimuksessa otos on suhteellisen suppea, mutta harkittu nayte. Kysymykset ovat avoi-
mia ja tutkittavat saavat vapaamuotoisesti kertoa tutkittavasta asiasta. Vastaajia tutkimuk-
sessa on tarpeeksi, kun tutkimusaineisto on kyllaantynyt. Kylladntyminen tapahtuu sil-
loin, kun tutkittavia lisédmalla ei kuitenkaan saada endé liséa informaatiota. (Mantyneva
ym. 2008, 32.)

Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, jossa on kuitenkin myds muutama kvalita-
tiivinen kysymys. Tutkimuksesta haluttiin kvantitatiivinen, silla tutkimuksella haluttiin
tutkia méaréllisesti suuri otos, jotta tieto on mahdollisimman yleistettdvad. Tutkimukseen
otettiin mukaan muutamia avoimia kysymyksia, jotta tutkimuksella saataisiin myos tay-

sin uutta tietoa tutkittavasta asiasta.
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6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mi-
tata sitd, mita silla on tarkoituskin mitata. Validiteetin arvioiminen on periaatteessa help-
poa, silla mittaustulosta verrataan vain todelliseen tietoon mitattavasta ilmidsta. Ongel-
maksi k&ytdnnodssa tulee se, ettd mittauksista riippumatonta todellisesta tietoa ei yleensa
ole saatavilla. Korkea validiteetti pyritdan saamaan kuvailemalla koko tutkimusprosessi
tarkasti, perustelemalla tehdyt valinnat ja painottamalla tulosten tulkinnan suhteuttamista
mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus on tarkoitus raportoida niin tarkasti,
ettd lukijan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudelleen. (Mantyneva ym. 2008,
34.)

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmén ja kaytettyjen mittareiden kykya
saavuttaa luotettavia tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen mittaustoi-
mitus tai mittari on reliaabeli silloin, kun se on pysyva eli antaa samoja tuloksia eri ker-
roilla. (Méntyneva ym. 2008, 34.)

Tassa tutkimusraportissa on pyritty kuvailemaan koko tutkimusprosessi mahdollisimman
tarkasti, perustelemaan tehdyt valinnat ja tahdatty siihen, etta lukijan on mahdollista to-
teuttaa tutkimus halutessaan uudelleen ja saada vastaavia tuloksia. Verkkokyselyna to-
teutettu tutkimus on my6s poistanut virheiden mahdollisuuden tulosten sy6tdssé, silla tut-
kimusdata on valmiiksi tilastollisessa analysoimisessa hyddynnettdvassé muodossa. Suu-
rin osa tutkimustuloksista on analysoitu tilastollisissa ohjelmistoissa, joka vahentaa vir-
heiden mahdollisuutta. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden avulla ollaan
voitu varmistua siitd, ettd tutkimuksella mitattiin sit4, mita oli tarkoituskin mitata. Tama
tutkimus on tehty hyvan tieteellisen kaytdannon edellyttdmalld tavalla Tutkimuseettisen

neuvottelukunnan kaytantdja noudattaen.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakaumat

Tutkimukseen osallistui yhteensa 395 henkila. Vastaajista 82 % (324) oli naisia ja 18 %
(71) miehia. Vastaajan ikaa kysyttiin asteikkovéling ja vastaajia saatiin kaikkiin ik&ryh-
miin. Eniten vastaajia oli ikdryhmésta 25-34-vuotiaat, johon 38 % (152) vastaajista il-
moitti kuuluvansa. Vahiten vastaajia oli ikdryhmassa yli 65-vuotiaat, jossa vastaajia oli
noin 1 % (5). Alla olevat kuviot (kuvio 3 & 4) havainnollistavat tutkimukseen osallistu-

neiden sukupuoli- ja ikdjakaumia.

Sukupuolijakauma Ikdjakauma

= Nainen Mies m 15-24 m 25-34 = 35-44 m 45-54 = 55-64 = 65-

KUVIO 3 & 4. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakaumat (N=395)

7.2 Vastaajien jakaantuvuus alueittain

Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan postinumeronsa. Eniten vastaajia oli Tampereen kes-
kustan postinumerosta 33100, jonka 11 % (45) vastaajista ilmoitti postinumerokseen.
Myos kauppakeskus Tullintori sijaitsee Tampereen keskustassa ja kauppakeskuksen pos-
tinumero on 33100. Vastaajista 8 % (31) ilmoitti postinumerokseen 33720, joka on Her-

vannan alueen postinumero. Vastaajista 7 % (28) ilmoitti postinumerokseen 33500, joka
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on Osmonmaki-Petsamon postinumero. Alla olevasta taulukosta (taulukko 1) kéy tarkem-
min ilmi vastaajien ilmoittamat postinumerot ja montako vastaajaa kyseisesta postinume-

rosta oli.

TAULUKKO 1. Vastaajien jakaantuvuus postinumeroiden mukaan (N=395)

Posti- | M&ard | Posti- | M&ard | Posti- | Maard | Posti- | Méaara
numero | (kpl) numero | (kpl) numero | (kpl) | numero | (kpl)
33100 45 33800 7 36200 3 33960 1
33720 31 33410 6 36220 3 34130 1
33500 28 37120 6 33450 2 35100 1
33580 24 33330 5 33530 2 35800 1
33540 21 33840 5 33730 2 36270 1
33560 20 33230 4 36110 2 36340 1
33710 19 33340 4 37150 2 36430 1
33900 17 33400 4 37500 2 36600 1
33300 11 33480 4 37560 2 37140 1
33310 11 33610 4 38200 2 37800 1
33820 11 33950 4 33401 1 38100 1
33870 11 33470 3 33420 1 38210 1
33200 10 33520 3 33430 1 38470 1
33210 9 33700 3 33680 1 38510 1
36240 9 33880 3 33850 1 39200 1
33270 7 34240 3 33920 1

Postinumeroiden mukaan vastaajat jaettiin vield kuntiin. Vastaajista 84 % (331) oli tam-
perelaisia ja 16 % (64) muista Pirkanmaan kunnista. Vastaajista 5 % (20) oli Kangasalta,
3% (11) Ylojarvelté ja 2 % (9) Nokialta. Seuraavan sivun kuvio (kuvio 5) havainnollistaa

vastaajien kuntajakaumaa.



32

Kuntajakauma
350
300 331
250
200
150
100

50
20 11 9 7 7 6 1 1 1 1

e 2 K\ 2 2 2 < > e I3
QQ} 'z>°"z} -6@ $o\{'\ & 6\7} \?33} & &
& ,b(\qo i\ /b(_‘)\,/b Q\& Q’b (e) @

<o & 4

KUVIO 5. Vastaajien kuntajakauma (N=395)

7.3 Vastaajien elamantilannejakauma

Vastaajista tydssakayvia oli 57 % (225), opiskelijoita 27 % (106), elékeldisia 3 % (10) ja
tyottomid 9 % (34). Tutkimukseen osallistuneista 5 % (20) ilmoitti kuuluvansa ryhmaén
“"muu”. Vastaajat, jotka valitsivat vastauksen muu, olivat sairauslomalla (4), kotiditeja
(4), aitiyslomalla (4), hoitovapaalla (2), yrittéjia (2), varusmies (1), sairauselakkeella (1),
tyossakayva opiskelija (1) ja osa-aikaeldkeldinen (1). Alla olevasta kuviosta (kuvio 6) kdy

ilmi vastaajien jakauma eldmantilanteiden mukaan.

Elamantilannejakauma
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KUVIO 6. Vastaajien elaméantilannejakauma (N=395)
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7.4 Vastaajien asiointitiheys

Tutkimukseen vastanneista 55 % (217) asioi Tullintorilla harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa. Vastaajista 13 % (51) prosenttia asioi kauppakeskuksessa viikoittain. Vain yksi
vastaaja ilmoitti, etté ei ole koskaan asioinut kauppakeskus Tullintorilla. Kuvio 7 havain-

nollistaa vastaajien asiointitiheytta.
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KUVIO 7. Vastaajien asiointitiheys (N=395)

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli selvittdd, onko kauppakeskuksessa kaynti viimeisen
puolentoista vuoden aikana vaikuttanut vastaajien mielikuviin Tullintorista. Vastaajat
ovat asiointitihneyden mukaan jaettu kahteen ryhmaén. Ne vastaajat, jotka ovat ilmoitta-
neet asioivansa Tullintorilla viikoittain, 1-3 kertaa kuukaudessa tai harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa ovat olettavasti asioineet kauppakeskuksessa viimeisen puolentoista
vuoden aikana. Loput vastaajat eivat ole asioineet Tullintorilla koskaan tai viimeisesta
asioinnista on yli puolitoista vuotta. Vastaajista 91 % (359) on asioinut kauppakeskuk-
sessa viimeisen puolentoista vuoden aikana (kuvio 8). Vastaajista 9 % (36) ei ole asioinut

kauppakeskuksessa viimeisen puolentoista vuoden aikana.
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Asiointi viimeisen 1,5 vuoden aikana

= On asioinut Ei ole asioinut

KUVIO 8. Vastaajien asiointi kauppakeskuksessa viimeisen 1,5 vuoden aikana (N=395)

7.5 Kauppakeskus Tullintorin liikkeiden nimeaminen

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd Tullintorin vahvimmat yksittaiset brandit. Kysymyk-
selld haluttiin saada selville, mitké& bréndit vastaajat pystyvat spontaanisti nimeamaan il-
man vaihtoehtoja. Vastaajista 95 % (376) vastasi kysymykseen, jossa kysyttiin mité liik-
keitd tiedat kauppakeskus Tullintorilla olevan. Kysymys oli vastaajalle avoin kysymys,
eik& vastausten mééaraa ollut rajoitettu. Koko kyselyyn vastanneista 5 % (19) jatti vastaa-

matta kysymykseen.

Kysymykseen vastanneista kolme ilmoitti, ettd ei tiedd minka nimisia liikkeité kauppa-
keskus Tullintorilla on. Yksi vastaaja ilmoitti tietdvansa kaikki kaupat, mutta ei nimennyt
yhtakéan. Lisaksi nelja vastaajaa ei osannut nimetd yhtakaan liikettd, mutta vastaajat ker-
toivat, minkélaisia liikkeita Tullintorilla on. Monet vastaajista nimesivét liikkeitd, mutta
lisaksi kertoivat milld toimialoilla liikkeet toimivat, joiden nimid eivat muistaneet. Esi-
merkiksi kiinalainen ravintola mainittiin 40 kertaa, kenk&kauppa 36 kertaa ja kiipeily-
paikka 30 kertaa. Tullintorilta poistuneista liikkeistd Eurokangas nimettiin 22 kertaa ja
Tokmanni 15 kertaa. Lisdksi S-Market nimettiin 29 kertaa, vaikka kyseinen kauppa ei

sijaitse kauppakeskus Tullintorilla.

Tuloksiin on laskettu vain ne liikkeet, jotka vastaajat ovat osanneet nimetd ja jotka ovat
nykyaan Tullintorilla. Monien liikkeiden kirjoitusasut tuottivat vaikeuksia. Tuloksiin on

otettu mukaan my0s virheellisesti kirjoitetut liikkeet, jos nimesta pystyi ymméartdmaan
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mita liikettd on tarkoitettu. Lisdksi esimerkiksi ”Arnolds” riitti, eikd koko nimea tarvittu.
Myo0s lyhenteet olivat sallittu. Vastaajat nimesivat yhteensd 1 538 sellaista liiketta ni-
meltd, jotka ovat yh& Tullintorilla. Tulosten perusteella Seppéld on Tullintorin vahvin
yksittéinen bréandi, silla Seppala nimettiin 247 kertaa eli kaikkein useimmin. Seppala, Ar-
nolds Bakery & Coffee Shop ja K-Market nimettiin yli 200 kertaa. Alla olevaan kuvioon
(kuvio 9) on otettu mukaan ne liikkeet, jotka nimettiin yli 20 kertaa. Tyon lopusta I0ytyy
taulukko kaikista nimetyista liikkeisté ja nimedmisten lukumaarat (liite 2).

Nimetyt liikeet
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KUVIO 9. Vastaajien nimeamat liikkeet

7.6 Mielipiteita Tullintorin kauppakeskuksesta

Vastaajilta kysyttiin mitd mieltd he ovat kauppakeskus Tullintorista. Kysymys oli avoin
kysymys, joten vastaajat saivat vapaasti kertoa mielipiteensa kauppakeskuksesta. Kysy-
mykseen vastaaminen ei ollut pakollista. Kaikista tutkimukseen osallistuneista 91 %
(360) vastasi kysymykseen. Mielipiteita tarkastellaan sen mukaan, onko vastaajat asioi-

neet Tullintorilla viimeisen puolentoista vuoden aikana vai eivat.
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7.6.1 Viimeisen 1,5 vuoden aikana asioineiden mielipiteet

Avoimia mielipidevastauksia saatiin 328 kappaletta henkil6ilté, jotka ovat asioineet Tul-
lintorilla viimeisen puolentoista vuoden aikana. Vastauksia saatiin laidasta laitaan ja
kauppakeskus Tullintori jakoi vastaajien mielipiteitd. Tiettyja teemoja kuitenkin toistui
vastauksissa. Monet vastaajat pitivat Tullintoria hyvan, kivana ja mukavana kauppakes-
kuksena. Tullintoria kuvailtiin siistiksi, monipuoliseksi ja viihtyiséksi. Vastaajat olivat

huomanneet, ettd kauppakeskuksessa on paljon erikoisliikkeita.

Tullintoria pidetadn melko hiljaisena ja pienend kauppakeskuksena. Osa vastaajista piti
sitd hyvéna asiana, ettd Tullintorilla saa olla rauhassa, ja vastaajat pitévét sitd sopivan tai
kivan pienena kauppakeskuksena, jonka jaksaa kiertdd. Toisaalta monet vastaajat pitivéat
keskusta liian hiljaisena ja tyhjand, ja joidenkin vastaajien mukaan paikka tuntui kuol-

leelta.

Vaikka osa vastaajista piti Tullintorin valikoimaa monipuolisena, moni vastaaja piti lii-
kevalikoimaa huonona ja toivoi kauppakeskukseen ketjuliikkeitd seka ylipaatdan enem-
man liikkeitd ja jotakin vetonaulaa. Tullintorille toivottiin muun muassa ketjuvaateliik-
keitd, kauneushoitolaa ja kioskia. Muutamat vastaajat kertoivat drsyyntyneensa kauppa-
keskus Tullintorin sisaankaynnilla olleista sahkomyyjistd ja myyjistd, jotka hyokkaavat

paalle.

Tullintorin uudistus on vastausten mukaan huomattu ja kauppakeskus on viime aikoina
elavoitynyt. Osa vastaajista kuitenkin koki, ettad toitd on vield tehtava ja kauppakeskus
tarvitsee yha uudistamista. Monet vastaajat pitivat Tullintoria vanhanaikaisena, kulu-

neena, ei vetovoimaisena ja tylsana.

Tullintorin sijainti ker&si paljon vastauksia. Monet kehuivat sijaintia loistavaksi, mutta
vield useampi vastaaja koki, ettd Tullintori on sivussa ja syrjassa keskustasta. Vastauk-
sista kdy ilmi, ettd monesti Tullintorille menn&an ohikulkumatkalla tai vain tietyn syyn
takia, esimerkiksi tietyn erikoisliikkeen vuoksi. Tullintorille ei tule l[&hdettyd muuten vaan

ostoksille ja viettamaan aikaa.

Osa vastaajista oli huomannut, ettd kauppakeskus Tullintorilla ja sen l&heisyydessa liik-
kuu paljon epamaéaérdisia ihmisié ja huumeidenkayttajia. Téllaisten henkil6iden lasnéolo
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koettiin epamieluisana ja ahdistavana. Nuorisoa Tullintorilla ei kuitenkaan aiheettomasti

oleskele ja muutamat vastaajat ilmoittivat pitdvansa siita.

Myaos Tullintorin pysakoéintimahdollisuudet jakoivat mielipiteitd. Muutamat vastaajat pi-
tivat pysakointihallia huonona, hankalana ja kalliina. Pysakadintié oli vaikeaa myos 16ytaa
muualta kuin pyséakointihallista. Toisaalta pysakointihalli kehuttiin myds sopivan isoksi
ja hyvaksi. Yksi vastaaja kaipasi myos ilmaisia pysakointipaikkoja.

7.6.2 Viimeisen 1,5 vuoden aikana ei asioineiden mielipiteet

Avoimia mielipidevastauksia saatiin 32 kappaletta henkil6iltd, jotka eivét ole asioineet
Tullintorilla viimeisen puolentoista vuoden aikana. Vastauksissa oli yhtélaisyyksia asioi-
neiden kanssa. Esimerkiksi sijainti kerési vastauksia puolesta ja vastaan. Kaksi vastaajaa
kaipasi mainontaa lis&a ja yksi mielenkiintoisempia liikkeitd. Muutamat vastaajat kokivat
kauppakeskuksen tarjonnan huonoksi, mutta kaksi vastaajaa koki sen jokseenkin moni-
puolisena, silla Tullintorilta 16ytyy monenlaisia liikkeitd. Muutama vastaaja ilmaisi, etta
ei tiedd tullintorin nykyisesté tarjonnasta. Yksi koki, ettd Tullintori on liian kallis paikka
tavalliselle ihmiselle.

Tullintoria kuvailtiin ei asioineiden keskuudessa vanhanaikaiseksi, kolkoksi, tyhjéksi,
tylsaksi, kulahtaneeksi, kuolleeksi, huonoksi ja syrjaytyneeksi paikaksi. Yksi vastaaja
kertoi, ettd Tullintorin imagoa taytyisi parantaa. Tullintori sai kuitenkin my6s muutamia
kehuja ei asioineiden keskuudessa. Tullintori kehuttiin isoksi kauppakeskukseksi, jossa
on paljon kaikkea. Yksi vastaaja kertoi, ettd Tullintori on ihan hyva paikka ja toinen ker-
toi, ettd Tullintori on ihan kiva. Liséksi Tullintorin miljo6 sai yhdeltd vastaajalta kehuja
ja yksi vastaaja kehui Tullintorin lounaspaikkoja hyviksi. Yhden vastaajan mukaan Tul-

lintorilla on valilla mukava kavaista.

Naissé vastauksissa oli jonkun verran vdhemmaén positiivisia asioita kuin asioineiden vas-
tauksissa. Asioineiden vastauksissa Tullintorin uudistus sai paljon positiivista palautetta.
Vain yksi vastaaja niistg, jotka eivét ole asioineet Tullintorilla, otti esille kauppakeskuk-
sen uudistuksen. Vastaaja ilmaisi, ettd Tullintori on ilmeisesti nyt parantunut, mutta ei ole

itse asioinut kauppakeskuksessa.
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7.7 Vaittamat

Tutkimuksessa oli yhdeksan vaittdmaa, johon vastaajat vastasivat valitsemalla parhaiten
sopivan vaihtoehdon. Vastausvaihtoehtoina vaittamiin olivat: tadysin samaa mielta, jok-
seenkin samaa mieltd, ei samaa eiké erimieltd, jokseenkin eri mielté ja taysin erimielta.
Vaittaméat kuvastavat Tullintorin tavoitemielikuvaa. Tuloksista kdy ilmi, onko vastaajien
mielikuva Tullintorista yhtenevdinen kauppakeskuksen tavoitekuvan kanssa ja yhdista-
vatko vastaajat samoja mielikuvia Tullintoriin kuin kauppakeskus haluaisi. Vaittamét on
analysoitu niin, ettd niistd kay ilmi seké kaikkien vastaajien vastaukset, mutta vastauksista
nékee myos vastaukset eroteltuina kauppakeskuksessa viimeisen puolentoista vuoden ai-

kana asioineet.

7.7.1 Tullintorin uudistuneisuus ja elamyksellisyys

Kauppakeskus Tullintoria on uudistettu viime vuosina ja my0s vastaajat ovat huomanneet
sen. Kaikista vastaajista 54 % (213) oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siitd, etta Tul-

lintori on uudistunut (kuvio 10). Vastaajista 26 % (101) ei ollut samaa eiké eri mielta.

Véittaman kanssa taysin tai jokseenkin eri mieltd oli 21 % (81) kaikista vastaajista.

Tullintori on uudistunut
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KUVIO 10. Tullintorin uudistuneisuus (N=395)

Kauppakeskus Tullintorin vuoden 2017 yhtend teemana on eldmyksellisyys (Liuhtonen
2017). Tullintorilla on ainutlaatuinen kiipeilypaikka ja lisaksi muita uusia toimijoita,
jotka lisédavéat kauppakeskuksen elamyksellisyyttd. Tutkimuksen mukaan vastaajat eivat
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kuitenkaan vield mielld Tullintoria kovinkaan elamyksellisend. Tuloksissa taytyy ottaa
huomioon se, ettd kysely on toteutettu tammikuun lopulla 2017 ja teema on kauppakes-
kukselle vield uusi. Vastaajista 46 % (181) oli jokseenkin tai tdysin eri mielta siitd, etta
Tullintori on eldmyksellinen (kuvio 11). Ei samaa eik& eri mieltd vastaajista oli 30 %

(117). Vastaajista 25 % (97) oli vaittamén kanssa jokseenkin samaa mielta tai taysin sa-

maa mielta.
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KUVIO 11. Tullintorin elamyksellisyys (N=395)

7.7.2 Tullintorin houkuttelevuus, erilaisuus ja monipuolisuus

Valitettavasti Tullintorin kauppakeskusta ei pideté niin houkuttelevana kuin olisi toivot-
tavaa. Kaikista vastaajista 42 % (164) oli vaittdméan kanssa jokseenkin tai taysin eri mielta
(kuvio 12). Jokseenkin samaa mielt4 tai tadysin samaa mielt4 vaittdman kanssa oli vastaa-
jista 36 % (142). Vastaajista 23 % (89) vastasi, ettd ei ole samaa eiké eri mielta vaittaman

kanssa.



40

Tullintori on houkutteleva
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KUVIO 12. Tullintorin houkuttelevuus (N=395)

Tullintori on erilainen kauppakeskus, silla kauppakeskuksesta 16ytyy paljon erikoisliik-
keitd. Myos tutkimukseen osallistuneet mieltavat Tullintorin erilaisena, silla 47 % (185)
oli jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielté siitd, ettd Tullintori on erilainen (ku-
vio 13). Jokseenkin eri mielt4 tai taysin eri mielt4 vaittaman kanssa oli 23 % (92) kaikista
vastaajista. Vastaajista 30 % (118) ei ollut vaittdman kanssa samaa eika eri mielta.

Tullintori on erilainen
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KUVIO 13. Tullintorin erilaisuus (N=395)

Tullintoria ei mielletd kovinkaan monipuolisena, silld vastaajista 40 % (159) oli taysin tai
jokseenkin eri mielté siit4, ettd Tullintori on monipuolinen kauppakeskus. Toisaalta 35 %

(137) vastaajista oli kuitenkin jokseenkin tai taysin samaa mieltd vaittdman kanssa. Vas-
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taajista 25 % (99) ei ollut samaa eika eri mieltd. Kun tulosta tarkastelee avoimien mieli-
piteiden valossa, niin voi ajatella, ettd vastaajat pitdvat melko monipuolisena Tullintorin
erikoisliikkeiden valikoimaa, mutta koska Tullintorilla ei ole paljoakaan ketjuliikkeitd,
niin toisaalta monipuolisuus koetaan suppeampana. Alla olevasta kuviosta (Kuvio 14)

kay ilmi vastaajien jakaantuvuus vastausvaihtoehtoihin.

Tullintori on monipuolinen
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KUVIO 14. Tullintorin monipuolisuus (N=395)

7.7.3 Tullintorin aukioloajat ja tilojen viihtyisyys

Vastaajat kokevat Tullintorin aukioloajat sopivina. Kaikista vastaajista 60 % (236) oli
jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mielta siitd, ettd Tullintorilla on sopivat auki-
oloajat (kuvio 15). Ei samaa eika eri mieltd vaittamén kanssa oli 30 % vastaajista. Vain
10 % (40) vastaajista oli vaittdmén kanssa jokseenkin tai taysin eri mielta.
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Tullintorilla on sopivat aukioloajat
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KUVIO 15. Tullintorin aukioloajat (N=395)

Vastaajat kokevat, etta Tullintorilla on viihtyisét tilat. Vastaajista 50 % (198) oli jokseen-
kin samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd siité, ettd Tullintorin tilat ovat viihtyisat (kuvio
16). Vastaajista vaittdman kanssa oli jokseenkin eri mielté tai taysin eri mielta 29 % (113).

Vastaajista 21 % (84) vastasi, etté ei ole samaa eika eri mielta vaittamén kanssa.

Tullintorilla on viihtyisat tilat
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KUVIO 16. Tullintorin tilat (N=395)
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7.7.4 Tullintorin liikkeiden laadukkuus ja panostaminen liiketiloihin

Tullintorin liikkeet mielletddn laadukkaiksi. Kaikista vastaajista 47 % (184) oli jokseen-
kin tai taysin samaa mielta siitd, ettd Tullintorilla on laadukkaat liikkeet (kuvio 17). Vas-
taajista 29 % (115) ei ollut samaa eika eri mieltd vaittdman kanssa. Jokseenkin tai taysin

eri mieltd vaittdman kanssa oli 24 % (96) vastaajista.

Tullintorilla on laadukkaat liikkeet
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KUVIO 17. Tullintorin liikkeiden laadukkuus (N=395)

Vastaajista 47 % (186) ei ollut samaa eiké eri mieltd vaittdman “Tullintorilla litkkeet pa-
nostavat liiketiloihinsa” kanssa (kuvio 18). Tuloksesta voi miettid sitd, onko kysymys
koettu vaikeaksi vai onko liikkeiden vililld suuria eroja, jolloin vastausvaihtoehto “ei sa-
maa eikd eri mieltd” on koettu parhaaksi. Jokseenkin tai tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa oli 38 % (150) vastaajista. Vastaajista 15 % (59) oli jokseenkin tai taysin eri mielta

vaittdman kanssa.
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Tullintorilla liikkeet panostavat liiketiloihinsa
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KUVIO 18. Tullintorin liikkeiden panostaminen liiketiloihin (N=395)

7.7.5 Vaittamien vertailu asioinnin mukaan

Edelld on kuvattu tutkimuksessa olleet kaikki yhdeksédn vaittamaé ja niista saadut tutki-
mustulokset. Kuvioissa on eroteltu vastaajat asioinnin mukaan. Tassé luvussa vertaillaan
tuloksia sen mukaan, ovatko vastaajat asioineet kauppakeskuksessa viimeisen puolen-
toista vuoden aikana. Vastaajat on jaettu “asioineisiin” ja “ei asioineisiin” sen mukaan,
onko asioiminen tapahtunut viimeisen puolentoista vuoden aikana. Kuvio 8 jo aiemmin

osoitti, etta asioineita kaikista vastaajista oli 91 % (359) ja ei asioineita 9 % (36).

Vastaajat, jotka eivét ole asioineet, valitsivat kuuteen vaittdmaan useimmin vaihtoehdon
ei samaa eika eri mielta (taulukko 2). ”Tullintorilla on viihtyiséat tilat” vaittaméassa ei asi-
oineiden yleisin vastaus oli jokseenkin samaa mieltd. Vaittdméaan “Tullintori on houkut-
televa” ei asioineet vastasivat useimmin “tdysin eri mieltd”. Vaittdmaan “Tullintori on
erilainen” ei asioineet vastasivat yhtd usein ”ei samaa eika eri mieltd” kuin ”’jokseenkin
samaa mieltd”. Asioineiden yleisin vastaus on sama, kuin kaikkien tutkimukseen vastan-

neiden yleisin vastaus.
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TAULUKKO 2. Véittamien yleisimmat vastaukset asioinnin mukaan

o Asioineiden yleisin Ei-asioineiden
Vaittdma .
vastaus yleisin vastus
Tullintori on uudistunut Jokseenkin samaa mielta Ei samaa eiké eri mielta
Tullintori on L . L
) ] Jokseenkin eri mielta Ei samaa eika eri mielta
elamyksellinen
Tullintori on L o
Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

houkutteleva

Jokseenkin samaa mielta /

Tullintori on erilainen Jokseenkin samaa mielta . L

Ei samaa eiké eri mielta

Tullintori on L ) L

) ) Jokseenkin eri mielta Ei samaa eiké eri mielta
monipuolinen

Tullintorilla on viihtyisat _ ) ) _
Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta

tilat
Tullintorilla on sopivat ) ] ] ] o
o Jokseenkin samaa mielta Ei samaa eiké eri mielta
aukioloajat
Tullintorilla on _ o ) L
- Jokseenkin samaa mielta Ei samaa eiké eri mielta
laadukkaat liikkeet
Tullintorilla liikkeet ) ) o ) ] o
Ei samaa eiké eri mielta Ei samaa eiké eri mielta

panostavat liiketiloihinsa

Suhteutettuna vastaajien maaraan, ei asioineet valitsivat kaikissa vaittdmissa prosentuaa-
lisesti useammin vastausvaihtoehdon “tiaysin eri mieltd” kuin Tullintorilla asioineet. Ote-
taan esimerkiksi viite ”Tullintori on uudistunut”. Vditteen kanssa oli taysin eri mielta
vain 5 % Tullintorilla asioineista vastaajista. Vastaajista, jotka eivét ole asioineet Tullin-
torilla viimeiseen puoleentoista vuoteen, 22 % oli vaittaman kanssa taysin eri mielta.
Y leisesti voidaan siis sanoa, etté ei asioineilla on jonkin verran jyrkempi suhtautuminen
Tullintoriin kuin asioineilla. Asioineiden mielikuva Tullintorista on Tullintorin tavoite-

kuvan kanssa enemman samankaltainen kuin ei asioineiden.
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7.8 Mainonnan ndkeminen ja onnistuneisuus

Kauppakeskus Tullintorin mainonnan nykyinen ilme on vakiintunut k&yttdon noin puoli-
toista vuotta sitten, jonka vuoksi selvitetdén, onko viimeisen puolentoista vuoden aikana
nahdylld mainonnalla ollut vaikutusta kuluttajien mielikuviin Tullintorista. Kauppakes-
kus Tullintori on kayttanyt viimeisen puolentoista vuoden aikana sek& mediamainontaa
etta suoramainontaa. Tullintorilla on ollut k&ytdssdan eri medioita, kuten televisio, sano-

malehti ja mobiili.

Vuonna 2016 Tullintorin pddmainoskanavat olivat Moro, Aamulehti, lltasanomien mo-
biili sek& Tullintorin omat kuvastot, kuten hintakampanja- ja joulukuvasto seka Tullin
alueen uutiset -lehti. Kauppakeskuksella oli kerran kuussa lehtimainos seka Iltasanomien
mobiilimainos. Tullintorin kuvastot jaettiin 40 000—60 000 talouteen sopivan etéisyyden
sisalla kauppakeskuksesta. Padmainoskanavien liséksi Tullintorilla on ollut kausiluontei-
sesti mainontaa myds Googlessa, Tamperelaisessa ja Facebookissa.

Tullintorin mainonta on onnistunut tavoittamaan 51 % (200) vastaajista, mutta vastaavasti
49 % (196) vastaajista ilmoitti, ettd ei ole ndhnyt Tullintorin mainontaa viimeisen puo-
lentoista vuoden aikana (kuvio 19).

Mainonnan ndkeminen viimeisen
1,5 vuoden aikana

Ei
49 %

KUVIO 19. Mainonnan nakeminen (N=395)

Kauppakeskus Tullintori on mainonnallaan tuonut esiin sitd, ettd Tullintori on erikoisliik-

keiden kauppakeskus ja se on uudistunut. Kaikista vastaajista 36 % (144) oli sitd mielta,



47

ettd mainonta ei ole onnistunut antamaan Tullintorista sellaista kuvaa (kuvio 20). Vastaa-
jista vain 4 %:n (14) mielesta Tullintori oli mainonnallaan onnistunut antamaan kauppa-
keskuksesta kuvan erikoisliikkeiden kauppakeskuksena, joka on uudistunut. Alla ole-
vassa kuviossa on eritelty vastaukset seka ne vastaajat, jotka ovat tai eivat ole nédhneet
mainontaa viimeiseen puoleentoista vuoteen. Niistd kahdestasadasta vastaajasta, jotka
ovat nédhneet mainontaa, 49 % (98) oli sitd mieltd, ettd Tullintorin mainonta on osittain

onnistunut antamaan Tullintorista halutun mukaisen kuvan.

Onko mainonta onnistunut antamaan Tullintorista kuvan
erikoisliikkeiden kauppakeskuksena, joka on uudistunut

160

140

120
63 21

100

80

60 98
40

20
13
0 = s

Kylla Osittain Ei En osaa sanoa

M Ei ole ndhnyt mainontaa 1,5 vuoteen On ndhnyt mainontaa 1,5 vuoden aikana

KUVIO 20. Mainonnan onnistuneisuus

7.9 Vastaajien ajatuksia Tullintorin mainonnasta

Vastaajilta kysyttiin millaisia ajatuksia kauppakeskus Tullintorin mainonta heréttaa. Ky-
symys oli avoin kysymys, johon vastaaja sai vapaasti vastata. Kysymykseen vastasi 53 %
(209) vastaajista. Seitsemédn vastaajaa vastasi vain ”-”, joten Sitd enemman tekstid tuotti
vain 51 % (202) vastaajista. Kysymykseen sanallisesti vastanneista 129 oli ndhnyt mai-

nontaa viimeisen puolentoista vuoden aikana ja 73 ei ollut ndhnyt.

Todella monet vastaajat, jotka eivat ole ndhneet Tullintorin mainontaa viimeisen puolen-
toista vuoden aikana kertoivat, etta eivét ole ndhnyt tai eivat muista néhneensa Tullintorin
mainontaa. Kuitenkin monet heista toivoivat mainontaa lisaa, koska se ei ole néita henki-

16it& onnistunut tavoittamaan.
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Osa vastaajista, jotka ovat nahneet Tullintorin mainontaa viimeisen puolentoista vuoden
aikana, kertoivat ettd eivat tied4 tai eivat osaa sanoa mité ajatuksia Tullintorin mainonta
herattdd. Muutamat henkil6t myos kertoivat, ettd eivat seuraa mainontaa. Moni vastaaja
kertoi kuitenkin kauppakeskus Tullintorin mainonnan olevan kiinnostavaa ja houkuttele-
vaa seka heréttdvan hyvié ja positiivisia mielikuvia. Monet kertoivat mainonnan aikaan-
saavan halun, ettd Tullintorilla voisi tai pitdisi kayda. Lisdksi muutama vastaajaa kertoi,
ettd mainonta muistuttaa Tullintorin olemassaolosta. Monet vastaajat kertoivat myos, etta
mainonta ei herétéd ajatuksia tai herattda neutraaleja ajatuksia. Jotkut vastaajat kokivat,
ettd Tullintorin mainonnan antavan Tullintorista todellisuutta paremman kuvan. Monet
mainontaa ndhneista vastaajista kokivat, etta Tullintorin mainonta on vahéista, vaatima-
tonta ja huomaamatonta, mutta monet toivoivat mainontaa lisd4. Tullintorin tapahtuma-

mainonta on kuitenkin huomattu.

7.10 Tullintorin NPS-luku

NPS-luku eli Net Promoter Score mittaa asiakaskokemusta. Vastaajalta kysytdan as-
teikolla 0-10, kuinka todenndkdisesti vastaaja suosittelisi yritysté tai brandié ystavalle tai
kollegalle. NPS-luku on yksinkertainen ja nopea tapa mitata asiakkaiden asennetta ja suh-
tautumista yritykseen. Vastaajat jaetaan antamansa arvosana mukaan suosittelijoihin (ar-
vosana 9-10), neutraaleihin (arvosana 7-8) ja arvostelijoihin (arvosana 0-6). (Reichheld
2011, 4 & 7.)

NPS-luku mittaa asiakaskokemuksen liséksi suositteluhalukkuutta, joka on olennaista
brandin tutkimuksessa, silla brandiuskolliset asiakkaat myds suosittelevat brandia tutta-
villeen. Kysymyksesta on useita variaatioita ja tdssa tutkimuksessa vastaajalta kysyttiin
suositteluhalukkuutta ystévalle tai sukulaiselle. Tutkimuksen vastaajista arvostelijoita oli
53 % (211), neutraaleja 37 % (147) ja suosittelijoita 9 % (37) (kuvio 21).
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Vastaajien jakautuminen NPS-luvun mukaan

250

150
147

100

50

37

Arvostelijoita Neutraaleja Suosittelijoita

KUVIO 21. NPS-luvun jakauma (N=395)

NPS-luku lasketaan véhentaméll& suosittelijoista arvostelijat ja arvosana ilmaistaan ko-
konaislukuna, ei prosentteina (Reichheld 2011, 7). NPS-luku voi siis olla -100 ja 100
valilla. NPS-luku on positiivinen silloin, kun suosittelijoita on enemmaén kuin arvosteli-
joita. Tullintori NPS-luku on negatiivinen, eli Tullintorilla on enemman arvostelijoita
kuin suosittelijoita. Kauppakeskus Tullintorin NPS-luku on -44 (kuvio 22). NPS-luku ei

huomioi lainkaan neutraaleja.

Suosittelijat % - arvostelijat % = NPS
9-53=-44

KUVIO 22. Kauppakeskus Tullintorin NPS-luku

Vastaajat jaettiin asiointitiheyden ja mainonnan ndkemisen mukaisesti ryhmiin ristiintau-
lukoimalla. Tuloksista syntyi neljé eri ryhmé&a. Jokaiselle ryhmalle laskettiin oma NPS-
luku, jotta voidaan vertailla, onko viimeisen puolentoista vuoden aikana kdyminen tai
mainonnan ndkeminen vaikuttanut NPS-lukuun. Alla oleva taulukko (taulukko 2) kuvaa
saatuja tuloksia. Taulukosta kéy ilmi, ettd korkeimman NPS-luvun ovat antaneet vastaa-
jat, jotka ovat asioineet kauppakeskuksessa viimeisen puolentoista vuoden aikana seké
néhneet mainontaa. Huonoimman NPS-luvun ovat antaneet ryhma 4 eli ne, jotka eivét ole
asioineet viimeisen puolentoista vuoden aikana Tullintorilla eivétka ole ndhneet Tullin-

torin mainontaa.



TAULUKKO 3. Eri ryhmien antamat NPS-luvut
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Asioi- | Nahnyt NPS-
« mainon- | Vastaajia | Arvostelijat | Neutraalit | Suosittelijat
nut tag** luku
Tyhma Kylla | Kylla 189 42 % 45 % 13% -29
Rhma | g Kylla 11 64 % 18 % 18 % -46
RMA | ki Ei 170 61 % 34.% 5% 56
fyhma Ei Ei 25 80 % 12 % 8% 72

*Asioinut kauppakeskuksessa viimeisen 1,5 vuoden aikana

** Nahnyt mainontaa viimeisen 1,5 vuoden aikana
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa tutkimuksessa tutkittiin kauppakeskus Tullintorin bréndid, mainontaa ja Tullinto-
riin liitettdvid mielikuvia. Tutkimus toteutettiin Facebookissa ja tutkimukseen osallistui
yhteensd 395 ihmistd Pirkanmaalta. Suurin osa vastaajista oli tamperelaisia, 25-34-vuo-
tiaita, naisia ja tyossakayvid. Vastaajista suurin osa asioi Tullintorilla harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Tullintorin parhaiten muistetut liikkeet olivat Seppald, Arnolds Ba-
kery & Coffee Shop ja K-Market.

Kauppakeskus Tullintori jakoi vastaajien mielipiteitd. Tullintorin positiivisia ominai-
suuksia nousi mielipiteissa paljon esiin. Tullintoria kuvailtiin muun muassa hyvaksi, ki-
vaksi, siistiksi, viihtyiséksi ja monipuoliseksi. Vastaajat olivat huomanneet, ettd Tullin-
torilla on paljon erikoisliikkeitd. Tullintorilla viimeisen puolentoista vuoden aikana asi-
oineet olivat huomanneet myds sen, etté kauppakeskus on uudistunut. Uudistusta pidettiin
yleisesti hyvéana, mutta osa kaipasi uudistusta viela lisdd. Moni vastaaja myos koki, etta
Tullintori on edelleen vanhanaikainen, tylsé ja kulunut. Tullintoria pidetddn pienena ja
hiljaisena kauppakeskuksena, mutta osa vastaajista koki naiden ominaisuuksien olevan

hyvi4 asioita, osa huonoja.

Vastaajien mielipiteissa oli myods toivomuksia esimerkiksi uusista liikkeista. Lisaksi
huolta herétti Tullintorin l&heisyydessé oleskelevat péihteidenkayttajat. Tullintorin si-
jainti seké pysékointimahdollisuudet kerésivat mielipiteitd puolesta ja vastaan. Mielipi-
teistd kavi myos ilmi, ettd Tullintorille tulee usein lahdettya jonkin tietyn syyn vuoksi,

eikd muuten vain aikaa viettamaan.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etté vastaajien mielikuva Tullintorista ja Tullintorin
tavoitemielikuva ovat jokseenkin yhtenevaisid. Tulosten mukaan vastaajat mieltavét Tul-
lintorin uudistuneen ja olevan erilainen kauppakeskus. Lisdksi vastaajat pitavat kauppa-
keskuksen tiloja viihtyising, Tullintorin liikkeit4 laadukkaina ja kauppakeskuksen auki-
oloaikoja sopivina. Tutkimukseen vastanneet kuitenkin kokivat, ettd Tullintori ei ole ko-

vinkaan houkutteleva, monipuolinen eik& elamyksellinen.

Tullintorin uudistus on huomattu asioineiden keskuudessa ja tuloksista voi paatelld, etta

uudistus on ollut positiivinen ja vaikuttanut myonteiselld tavalla Tullintorin bréndiin.
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Lapi tutkimuksen Tullintorin kannalta positiivisempia tai samoja tuloksia antoivat ne vas-

taajat, jotka ovat asioineet kauppakeskuksessa viimeisen puolentoista vuoden aikana.

Tutkimukseen vastanneista vain hieman yli puolet olivat nahneet Tullintorin mainontaa
viimeisen puolentoista vuoden aikana. Niista vastaajista, jotka olivat ndhneet Tullintorin
mainontaa viimeisen puolentoista vuoden aikana, melkein puolet olivat sita mielta, ett4
Tullintorin mainonta on osittain onnistunut antamaan Tullintorista kuvan erikoisliikkei-
den kauppakeskuksena, joka on uudistunut. Monet vastaajat eivét ole ndhneet Tullintorin
mainontaa tai muista sitd. Monet kokivat, ettd mainonta ei herédta mitaan ajatuksia. Monet

vastaajat kuitenkin toivoivat Tullintorin mainontaa lis&a.

Kauppakeskus Tullintorin NPS-luku on -44, eli Tullintorilla on huomattavasti enemman
arvostelijoita kuin suosittelijoita tutkimukseen vastanneissa. NPS-luvuista voidaan kui-
tenkin paatelld, etta Tullintorilla asiointi ja Tullintorin mainonnan nédkeminen parantaa
NPS-tulosta. Tuloksessa taytyy kuitenkin huomioida myos se, etta tyytyvdisemmat asi-

akkaat asioivat todennakdisemmin yrityksessd, joka osaltaan selittda tulosta.

Tutkimustuloksissa nousi esille joitakin asioita, joita kauppakeskus Tullintori voisi lahted
kehittdmaan. Tutkimustulosten perusteella Tullintorin kannattaisi lahted etsimaan kei-
noja, jolla Tullintorin houkuttelevuutta ja monipuolisuutta voitaisiin lisatd. Lisaamalla
Tullintorin houkuttelevuutta ja monipuolisuutta, saataisiin kuluttajia helpommin myos

spontaanisti lahtemaan ostoksille Tullintorille.

Monet vastaajat kaipasivat Tullintorin mainontaa lisaa. Noin puolet tutkimukseen vastan-
neista ei ollut ndhnyt Tullintorin mainontaa viimeiseen puoleentoista vuoteen. Tutkimus-
tuloksista k&vi myos ilmi, ettd monet kuluttajat eivat ole kovinkaan hyvin perilla siitg,
mité kaikkea Tullintorilla nykyaén on tarjota. Mainonta auttaisi tdhan asiaan. Liséksi mai-
nonta voisi olla mieleenpainuvampaa, silla tutkimustulosten mukaan mainonta ei ole jaa-

nyt kovinkaan hyvin mieleen.

Tullintorin kannattaa tulevaisuudessa ehdottomasti seurata NPS-lukuaan ja miettia kei-
noja sen parantamiseksi. Tutkimuksessa Tullintorin NPS-luvuksi saatiin -44, eli kauppa-
keskuksella on enemmaén arvostelijoita kuin suosittelijoita. Arvostelijat puhuvat yrityk-

sesta helpommin negatiivisia asioita, joka vahingoittaa Tullintorin bréndia.
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Tutkimus sisdlsi muutamia avoimia kysymyksid, joiden vuoksi tutkimuksessa onnistuttiin
saamaan myos uutta tietoa, jota ei olisi saatu valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Uutta tietoa
voidaan hyddyntéé tulevissa tutkimuksissa. Erityisesti avoin kysymys siita, mita mielta
Tullintorista ollaan, kerasi paljon eri mielipiteita ja nakdkantoja. Mielipidekysymys oli
vastaajille avoin, joten jokainen vastaaja saattoi vastata mitd tahansa. Siksi voidaankin

olettaa, ettd vastaajat nostivat esille itselleen tarkeitd asioita.

Seuraavassa tutkimuksessa néita laadullisen kysymyksen tuottamia vastauksia voidaan
hyodyntééa niin, ettd niistd muotoillaan valmiita strukturoituja kysymyksia, jotta saadaan
myos tilastollisesti patevia tuloksia. Tulevissa tutkimuksissa tutkimuskysymyksing voi-
sivat olla esimerkiksi; Mika liike tai palvelu haluttaisiin Tullintorille kaikista eniten? Mi-
ten kuluttajat lahtisivat spontaanisti ostosreissulle Tullintorille? Miksi Tullintorin sijainti
koetaan syrjaiseksi ja miten sité voitaisiin edesauttaa? Onko Tullintorin pysékéintimah-

dollisuudet hyvét vai huonot? Koetaanko Tullintorin alue turvattomana?

Elamyksellisyys tuntuu olevan monilla aloilla talla hetkelld kasvava trendi ja se koetaan
yha tarkedmmaéksi. Enaa ei riité, ettd kaupat tai kauppakeskukset tarjoavat vain tuotteita,
vaan niistékin haetaan elamyksid. Tullintori onkin ottanut eldmyksellisyyden yhdeksi
vuoden 2017 teemoistaan (Liuhtonen 2017). Vield kuluttajat eivat kuitenkaan koe Tullin-
toria kovinkaan eldmyksellisend, mutta siihen saattaa olla tulossa muutos. Tulevissa tut-

kimuksissa voidaan seurata myds Tullintorin elamyksellisyyden kehitysta.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Vastaa seuraaviin kysymyksiin valitsemalla sopiva vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus.

KYSELY KAUPPAKESKUS TULLINTORISTA

Kyselylomakkeen tarkoituksena on kerita arvokasta tietoa kauppakeskus Tullintorin brandista ja
mainonnasta. Tutkimus on osa Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan paattotyota.

ulosten avulla Tullintoria pyritaan kehittimaan entistd paremmin vastaamaan asiakkaiden toiveita.
utkimustulokset kasitelladn luottamuksellisesti, eikd yksittaistd vastaajaa voida erottaa tuloksista.
Kysel

Taustatiedot

n vastaaminen vie noin viisi minuuttia.

rSukupuali
Mainen  Mies
* O O
Ikd vuosina
15-24  25-34 3544  45-54 5544 65—
* O o O o o 0O

“* Asuinpaikan postinumere [

Tybssikiyvd  Opiskelja  Elikelinen  Tyatén  Muu Mika?
* @ @ © o o[ —J
Kysymykset

KMuinka usein asioit kauppakeskus Tullintorillal

F(vilksitzain
(1-3 kereaa kuukaudessa
(O harvemmin kuin kerran kuukaudessa

() viimeisesei asicinnistani on yli pualitaista vuates

(Oen ole keskaan asisinut

Minka nimisia liikkeita tiedat

kauppakeskus Tullintorilla olevan?

Tullintorista?

Mitd mieltd olet kauppakeskus

* Tullinteri on vudistunut

F Tullinteri on houkutteleva

“# Tullintori on erilainen

* Tullinteri on menipualinen

F Tullintori on elimyksellinen

F Tullinterilla on viilityisat ikt

P Tullintorila on laadukkast likkeet

F Tullintsrilla on sopivat aukicloapat

F Tullintsrilla likkeer pansstavat liketiloihinga

rVastaa seuraaviin viittamiin valitsemalla sopivin vaihtoehto

tiysin samaa el

56

jokseenkin sarmaa mishi
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Oletko nahnyt kauppakeskus Tullintorin mainontaa viimeisen puolentoista vuoden
aikana?

Kyfta olen  Enole

* @ @

Millaisia ajatuksia kauppakeskus
Tullintorin mainonta herattaa?

J

Onko Tullintorin mainonta onnistunut antamaan Tullintorista kuvan
erikoisliikkeiden kauppakeskuksena, joka on uudistunut?

Kylts Osittain  E Enosaa sanoa

* @ @ e e

_Kuinka todennakdisesti suosittelisit Tullintorin kauppakeskusta ystavallesi tai
sukulaisellesi? (10 = erittdin todennakoisesti, 0 = en lainkaan todennakoisesti)
0 9 8 7 6 5 4 3 2 | 0

* O00O0O0OOCODOCOO0

Terveiset kauppakeskus Tullintorille:

Arvonta

Kaikkien vastaajien kesken arvotaan Tullintorin
kokous- ja saunatila illaksi kayttoon (arvo 250-350
€). Mikali haluat osallistua arvontaan, jata
sahkopostiosoitteesi alle. Sihkopostia kaytetaan
ainoastaan arvontaa varten.

( J

Tietojen lahetys

Lammin kiitos vastauksistasi!

£ Edulx Oy




Liite 2. Taulukko kaikista kyselyssa nimetyista liikkeista
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Liikkeen nimi Maéaré* | Lilkkeen nimi Maarg*
Parturi-Kampaamo Tullintorin

24 pesula 13 |Team 2
Alekirjakauppa 6 Paulan Kenka 15
Arnolds Bakery & Coffee Shop 215 | Phloopy's Créperie 2
Avon 17 Pilates Place Tampere 1
Bengol Curry 23 Piruetti 30
Biancaneve 17 Posti 87
Boutigue Leimuska 16 Psykoterapiakeskus Vastaamo 6
Brander 40 Puff Tampere 7
Danny's Bollywood Dance Crew 8 Punnitse ja sdasta 115
Dekoro 4 Salsakoulu Vanha Havanna 2
East Asia Mart 31 | Seppéla 247
Finaali 6 Shawarma Jahala 2
Finnpark Oy 5 Speci Spesiaali Koot 10
Fysios 8 Sukkamyymala 11
Gide Gifts & Dekor 3 Suomen Mobiililaitekorjaamo 2
Hairlekiini 15 Terveystalo 15
Helmivillakko 2 Thairavintola Ming Zhu 4
Hiustalo Outlet 6 Triosoft 4
Inkkari 7 Tullinsuu 5
Irti Maasta Oy 81 | Tullintorin Apteekki 85
Kaiku Kuuloalan Erikoisliike 2 Tunnelin kenk& 33
K-Market Tullintori 209 | Valokuvausliike/Vuokrastudio.fi 3
Kuvatikkaus ja paitapaino 17 | Verkkokauppa Kaarnalaiva.fi 2
Lili 21 | Viialan leipomo 21
Linda Mode 3 Visual Trailors 1
Makumba Dance School 2 Yi Sushi 9
Morsiusgalleria/Juhlagalleria 40 Kaikki nimetyt liikkeet yhteenséa 1538

*Maara kertoo montako kertaa vastaajat ovat kyseisen liikkeen nimenneet.



