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Abstract

The objective of the study was to create a customer profile for the principal which could be
used for marketing in the future. The study was assigned by Citycon Ltd. shopping center
Forum. The study aimed at finding out why customers visit Forum, what kind of buying be-
havior they have and what a typical customer is like.

The theoretical framework of the thesis focuses on the customer profile and buying behav-
iors. In this quantitative study the research method was a survey which was created by us-
ing the Webropol-program. The questions of the survey were based on the research ques-
tions. The survey was open 31.7. —6.8.2017 and it gathered a total of 690 answers. The
data were collected by sharing the survey on Citycon’s own home page, email newsletter
and their Facebook-page. In addition, the researcher was gathering answers from the re-
spondents on the spot in the city center Forum.

The results indicated that customers visit shopping center Forum because of the good loca-
tion and easy access. Most of the customers live near Jyvaskyla and are mainly women
who come to the mall to spend time and stroll around the shops, when men are coming
just to buy what they need. The respondents stated that the pricing level and range were
the most important factors when choosing the shopping place, product or service. The av-
erage amount of money which customers used in the shopping center on one visit was 21—
50 euros.

In conclusion, three customer profiles were created which reflected the character, quali-
ties and buying behavior. The main and the biggest profile was young women. The second
was adult women and the final and least was teenage boys. In the future these profiles and
the deeper meanings for their buying and behavior could be studied in more details.
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1 Johdanto

Fantonin, Fernandan ja Mazzarolon (2014) mukaan kauppakeskusten rooli on muut-
tunut viimeisen kymmenen vuoden aikana hyvin paljon. Enaa ei ole kyse ainoastaan
ostoksista. Nykyisin, kun kuluttajat tulevat kauppakeskukseen, he etsivat kokemuk-
sia, jotka ovat selvasti myds muuta, kuin ostamista. Nykyiset trendit kuten kaupun-
gistuminen, vaeston ikaantyminen seka verkkokauppojen yleistyminen vaikuttavat
paljon kuluttajakdyttaytymiseen. Finnen ja Kokkosen (2005, 87—88) kertoo, ettd olen-
nainen osa liikketoimintaa on asiakassegmentointi ja sen kautta kohdeasiakasryhmien

madrittdminen seka heidan profilointi.

Khaniwalen (2015, 279-283) tutkielman mukaan ostokayttaytymisen taustalla on
usein tekijoita, jotka maaraavat kuluttajan kayttaytymista tietylla tavalla. Nama teki-
jat voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tallaiset tekijat ilmenet usein asia-

kasprofiloinnissa, kuten arvot ja elamantapa ostokayttaytymisessa.

Nykyisten trendien ja elamysten hakemisen vastapainoksia tulee kuitenkin mielestani
muistaa, ettd kaupan ldhtokohtana on olla kannattava liiketoimintayksikko ja tehda
tulosta. Jyvaskylan alueen kaupungistumista koitetaan siirtdaa kovasti Seppalan suun-
taan. Tasta syysta opinndytetyo tehdaan toimeksiantona Jyvaskylan keskustassa si-
jaitsevalle isoimmalle kauppakeskukselle, Forumille. Opinndytetydn tarkoituksena on
selvittdaa kauppakeskus Forumin asiakasprofiilia ja se, millaisia heidan asiakkaat nykyi-
sin todellisuudessa ovat. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole tehty Forumiin koskaan ai-
kaisemmin, joten tama on aiheena hyvin mielenkiintoinen ja tarpeellinen. Tutkimus
on my0s hyvin ajankohtainen, koska Seppaldan rakentuessa suuria kauppakeskitty-
mia voi Jyvaskylan keskustan vetovoima heikentya. Tasta johtuen kartoitetaan kes-

kustan Forumin asiakkaiden luonnetta, arvoja ja ostokayttaytymista.

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada toimeksiantajalle toimiva asiakasprofiili-
runko, jota kayttaa tulevaisuudessa hyvakseen markkinoinnissa. Aikaisemmin on vain
oletettu, millaisia asiakkaat voisivat olla kauppakeskuksen sisalld olevien myymaloi-
den perusteella. Tavoitteen onnistumiseksi on tehtava kvantitatiivinen tutkimus,
jotta todenmukainen asiakasprofilointi voisi olla mahdollista. Tassa tutkimuksessa on

omat tavoitteensa, joita kdydaan luvussa kaksi lapi.



Opinnaytetyon alussa kdydaan lapi tutkimusasetelma ja kaytetyt tutkimusmenetel-
mat. Taman jalkeen esittelyssa on tutkimuksen viitekehykset, jotka muodostuvat
asiakasprofiloinnista ja ostokayttaytymisesta. Kdydaan lapi asiakasprofiloinnin sisal-
toa seka sita, miten kuluttajaryhmia voidaan segmentoida erilaisiin ryhmiin. Lisaksi
paneudutaan asiakaskayttaytymisen jalkeen ostokayttaytymiseen ja siihen, mitka te-
kijat todella vaikuttavat ostamiseen seka sen motiiveihin. Lopuksi yksi tarkeimmista

viitekehyksista on kauppakeskuksen vaikutus ostokadyttaytymiseen.

Yleensa asiakasprofiili tutkimuksia tehdaan enemman kauppakeskuksen sisalla ole-
ville yrityksille, mutta kauppakeskuksen yhteismarkkinoinnin tulisi myds houkutella

oikeanlaista kohderyhmaa paikalle. Tasta syysta tama opinnadytety6 on hyddyllinen.

Toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Citycon Qy, joka on paivittdistavarakauppave-
toinen ja kaupungeissa sijaitsevien kauppakeskusten johtava omistaja. Heilla on yh-
teensd 51 kauppakeskusta Pohjoismaissa ja Baltiassa. Citycon on talla hetkelld mark-
kinajohtajana Suomessa, ja heidat tunnetaan pitkan tahtaimen toimijana, joka on si-
toutunut vastuulliseen kauppakeskusjohtamiseen. (Vahva asema Pohjoismaissa ja

Baltiassa n.d.)

Tarkemmin opinndytetyo sijoittuu Jyvaskylan kauppakeskus Forumiin. Heidan mark-
kinointikoordinaattori Nordlund (2017) kertoo, etta Forum sijaitsee Jyvaskylan kau-
pungin ydinkeskustassa vilkkaan kavelykadun varrella ja on Jyvaskylan keskustan suu-
rin kauppakeskus 23 000 neliometrillaan. Kaikki yritykset sijoittuvat neljaan eri ker-
rokseen. Se on rakennettu 1980 vuonna, jonka jalkeen sitd on uudistettu ajansaa-

tossa. Osuuspankin omistaa kiinteistosta 22,5 %.

Valikoimasta loytyy lukuisia erikoisliikkeita, erityisesti muotikauppoja, jotka vievat lii-
ketiloista 46 %, seuraavaksi eniten on kotiin ja vapaa-aikaan liittyvia erikoisliikkeita
21 %. Myds ravintolat ja kahvilat tarjoavat viihtyvyytta ajanviettoon kauppakeskuk-
sessa. Forum tarjoaa myos paivittaisia asiointipalveluja, kuten ruokakaupan, pankki-
palveluja ja bussiliikenteen asioinnin. Kauppakeskuksessa on lisaksi lammin pysakoin-
tihalli. Ankkurivuokralaisina toimivat Tokmanni, K-Market, Intersport, Gina Tricot,

Volt seka Classic American Diner. (Forum n.d.)



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusongelma ja -kysymykset. Esitelldaan tyon toimeksi-
antaja seka tavoitteet, mita talla tyolla haetaan. Paneudumme myos tarkemmin
kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, tutkimusotteeseen seka analyysimenetel-

miin. Kdymme lapi myos tutkimuksen luotettavuuden mittaamista.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kananen (2014, 44) kertoo, etta tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ohjaavat
tutkijaa ja tutkimuksen etenemistd, joten niiden asettelu ja miettiminen heti alkuvai-
heessa on koko tutkimuksen ydin. Kanasen (2010, 18) toisen teoksen mukaan tutkit-
tavaan asiaan liittyy aina jokin ongelma, joka halutaan ratkaista. Ongelman ratkai-

sulla pyritdaan aina parantamaan alkutilannetta.

Tutkimusongelman maarittely lahti yrityksen tarpeista ja siita, mika heilla on markki-
noinnin ongelmana. Kauppakeskus Forumin asiakasprofiilia ei ole vield koskaan aikai-
semmin tutkittu, ainoastaan oletettu kauppakeskuksen sisalla olevien liikkeiden pe-
rusteella heidan asiakaskuntansa. Tutkimusongelmana on kauppakeskus Forumin
markkinoinnin kohdentaminen. Tutkittavana on se, mita tarvitaan markkinoinnin
kohdentamisen onnistumiseen. Nama asiat lahtevat asiakasprofiloinnista ja tutkimus-
kysymysten vastausten selvittdmisesta. Taman tutkimuksen tavoitteena on saada toi-
meksiantajalle toimiva asiakasprofiilirunko, jota kdyttaa hyvakseen markkinoinnissa.
Suurin osa kauppakeskuksessa olevista liikkeistd on nuorten muotiliikkeita, joten
tdma on ollut aikaisemmin kaiken markkinoinnin lahtékohtana. Nyt selvitetdaankin,

pitdakod tama olettamus paikkaansa.

Tutkimusongelman oltua selvilld, voidaan tehda tutkimuskysymyksia, jotka selvitta-
malla tutkimusongelma ratkeaa. Tutkimuskysymyksia voi olla yksi tai useampia. (Mts.
19.) Tutkimuskysymysten muoto on todella tarked, jotta se tuottaa kysymyksen mu-

kaisen vastauksen ja sita kautta ratkaisun (Kananen 2014, 46).



Tutkimusongelmasta paastaan kolmeen tutkimuskysymykseen, joihin toivotaan saa-

van vastaukset tassa tutkimuksessa.
e Millainen on kauppakeskuksen tyypillinen asiakas?
e Mika saa asiakkaan tulemaan kauppakeskukseen?
e Miten asiakas ostokayttaytyy?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, millainen on kauppakeskuksen tyypillinen asia-
kas. Mika saa asiakkaan tulemaan kauppakeskukseen ja miten han ostokayttaytyy
siella asioidessaan. Naiden tietojen pohjalta opinnaytetydn tekija voi rakentaa kaup-

pakeskus Forumille asiakasprofiilin tai tarvittaessa useamman profiilin.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdan yleistamaan. Perusideana on kysya tietylta
joukolta tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Pienen joukon vastaajien edellyte-
taan edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa. Kvantitatiivinen tutkimus on nimensa
mukaan maarallinen tutkimus. Tutkimuksessa kasitelldaan mittauksen tuloksista saa-
tua ainestoa tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavaa
maaraa havaintoyksikoita, jotta tulokset olisivat luotettavia. Populaatiolla tarkoite-
taankin sita perusjoukkoa, jota tutkittava ilmi6 koskee. Koko perusjoukkoa ei tarvitse
tutkia, vaan tulee |0ytaa riittava sitd edustava otos. Otos valitaan kdyttamalla otanta-

menetelmia. (Kananen 20083, 10.)

Heikkila (2014, 15) kertoo, etta kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kut-
sua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla selvitetdaan lukumaaria ja prosentti-
osuuksia tutkimuksista. Kvantitatiivinen tutkimus selvittaa usein olemassa olevan ti-

lanteen eika niinkdan asioiden syita.

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 139-140) mukaan kvantitatiivisessa tutki-
muksessa seurataan syyn ja seurauksen suhdetta toisiinsa. Tutkimuksessa todetaan
tosiasioita, siksi riittdva maara havainnointiyksikoita eli otosjoukkoa on tarkea. Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa tulee myds aiemmat teoriat, hypoteesien esittaminen

seka kasitteiden maarittaminen oleelliseksi.



Heikkild (2014, 38—39) kertoo, ettei aina ole mahdollista saada luettelomaista rekiste-
ridperusjoukosta, josta otos voitaisiin maaritelld. Satunnaisotanta on tdssa vaiheessa
hyva ratkaisu, se on nopea ja halpa tapa ja soveltuu hyvin silloin, kun perusjoukosta
ei ole etukateistietoa. Vastaajien vahimmaismaara on 500—-1000 valtakunnallisissa

kuluttajatutkimuksissa.

Naista teoreettisista syista johtuen tassa tutkimuksessa otantamenetelmana toimii
satunnaisotanta, jolloin jokaisella perusjoukon yksikolla on samat todennakadisyys
tulla vastaamaan kyselyyn, jos tavoittaa sen kauppakeskus Forumissa asioidessaan,
Facebookista tai Internet-sivuilta. Kauppakeskus Forumilla on asiakasrekisteri uutis-
kirjeen tilaajista, joka on ainut rekisteri, minne kysely lahetettiin. Uutiskirje tavoittaa
6424 kuluttajaa, mutta sen varaan ei kannata jattaa kaikkia vastauksia, jolloin vastaus

prosentin pitdisi olla 500 vastaajaa tavoiteltaessa 7,8 %.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan kauppakeskus Forumissa kayvia asiakkaita, joka on pe-
rusjoukko. Tama tarkoittaa, ettd perusjoukko on valtava. Tutkimuksen otoksessa koi-
tetaan saada mahdollisimman paljon vastauksia erilaisilta asiakkailta, eri sukupol-

vista, idstad tai ammattiryhmasta. Tahan populaatioon kuuluvat kaikki, jotka ovat edes

kerran asioineet kauppakeskus Forumissa.

Aineistonkeruumenetelmat

Aineiston keruuta ohjaa ensisijaisesti tutkimusongelma, eli mitd halutaan saada sel-
ville. My0s tutkimuksen kohderyhman tavoitettavuus voi asettaa omia rajoituksiaan
tutkimusaineiston keraamiseen. Tutkimusaineiston keruutapoja on monia ja osalla
menetelmista voi menna huomattavasti enemman aikaa kuin toisilla, on jarkevaa
miettid valintaa myds kustannustehokkaasti ajan kayton suhteen. (Mantyneva, Hei-

nonen & Wrange 2003, 47.)

Mantynevan ja muiden (2003, 48) mukaan kyselytutkimus eli survey on usein kdy-
tetty keino hankkia tutkimusaineistoa, joka kuvaa laajaa kohderyhman kasittelya,
mielipiteitd ja asenteita. Kyselytutkimusta kdytetaan usein suuriin yleiskartoituksiin
eri aiheista. Kyselylla tuotetaan jakaumatasoista tietoa, joka kertoo, miten eri tausta-
tekijoiden mukaan jakautuneet ryhmat suhtautuu tiettyyn asiaan ja mika on kunkin
muuttujan saamien vastausten maara. Mita pidemmalle ja yksityiskohtaisemmin tie-

toja analysoidaan, sitd tarkempia tietoja saadaan.



Kyselytutkimusta laatiessa kannattaa miettia jo, kuinka naista kysymyksista saadaan
oikeanlaista tietoa irti. Eli periaatteessa miettid jo, miten naita kysymyksia voidaan
tulkita ja analysoida myohemmin. Kannattaa miettia, onko kysymysten maara ja laa-
juus vastaava tutkimuskysymysten kanssa. Kysely ei saisi olla liian pitka, ettei vastaa-
miseen mene liian kauan aikaa. Joskus voi myo6s kayda niin, etta tietoa saadaan joil-
lain kysymyksilla paljon, mutta saatu tieto ei vastaa ollenkaan sitd, mita haluttiin tie-
taa. Kannattaa miettia, voiko jotain kysymyksia yhdistella tai tuleeko joistain kysy-
myksistd samanlaista tietoa. Aina tekisi mieli kysya paljon asioita, mutta kannattaa

pitda fokus koko ajan kirkkaana. (McGivern 2006, 399.)

Internetkyselyt eli verkkokyselyt ovat yleistyneet nykypdivana ja niiden suosio on li-
saantynyt kustannustehokkuutensa takia. Valilla tallaisissa kyselyissa vastaajakato on
kuitenkin suurta, eli vain murto-osa otoksesta yleensa vastaa kyselyyn. Internetin
kayttotottumukset vaihtelevat myds vaestoryhmittain, jolloin vastaajien taustamuut-
tujat eivat vastaa koko perusjoukon taustamuuttujia. Internet-kyselyissa hyédynne-
taan sahkopostin liitteena lahetettavia erillisisia sahkoisia tutkimuslomakkeita. Jotkut
organisaatiot hyodyntavat myos omia internetsivuja kertaluontoisten tutkimusaineis-

tojen keraamiseen. (Mantyneva ym. 2003, 48-50.)

Tama kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena. Tarkemmin Internet
tutkimuksena. Pohjana kdytetdan Webropol-ohjelmistoa, jonne tehdaan kyselypohja.
Kysely jaetaan kauppakeskus Forumin internetsivuilla, uutiskirjeessa seka Facebook-
sivuilla. Lisaksi tutkimuksen tekija jalkautuu itse kauppakeskukseen kyselyviikolla kol-
mena eri paivana, joista yksi sijoittuu myos viikonlopulle, jotta otanta olisi tarpeeksi

laaja.

Heikkilan (2014, 58) mukaan kysely tulee testata 5—-10 henkilon voimin, ennen kuin
se laitetaan levikkiin. He yrittavat analysoida kyselylomaketta mahdollisimman tar-
kasti, etta kysely onnistuisi mahdollisimman hyvin. Kommenttien avulla voidaan
muokata kyselylomaketta tarkemmaksi. Kyselylomakkeeseen sisaltyy aina seka saate-
kirje seka varsinainen kyselylomake. Saatekirjeella motivoidaan vastaajaa ja pohjus-
tetaan kyselyn tarkoitusta. Voidaan luoda samat lahtokohdat jokaiselle vastaajalle
vastata kyselyyn ja lisaksi kertoa, milloin on viimeinen vastausaika. Saatekirjeessa
kannattaa olla yhteystiedot, jos heraa jotain kysyttavaa. Saatekirjeen tulee olla lyhyt

ja ytimekas, jotta vastaaja jaksaa lukea sen ja haluaa edelleen vastata kyselyyn.



Tama kysely testataan testiryhmalld, ennen kuin se laitettiin jakoon. Testiryhmaan
kuului 8 henkil63, joilla jokaisella on omat vahvuudet esimerkiksi kirjoittamisen tai-
dossa tai luetun ymmartamisessa. Saatekirje on tassa tapauksessa kyselyn alussa ja
siind motivoivana tekijana toimii arvonta kyselyn vastaajien kesken. Alkuselitteessa
kerrottaan heti, etta kyse on opinnaytetyosta Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Sa-
malla kerrottaan myds, mita tutkitaan. Kysely kdytetdan myos Cityconin lakiosastossa

hyvaksytettavana.

Kyselyssa annetaan myos nimitiedot seka sahkdpostiosoitteet yhteydenottoa ja mah-
dollisia kysymyksia varten, jotta vastaajilla olisi luottavaisempi olo. Yhteystiedot an-
netaan opinnadytetyontekijalta seka toimeksiantajalta. Alkuselitteessa kerrotaan
myos, ettd milloin kysely on auki seka kerrotaan, miten voi osallistua arvontaan. Ky-
selynvastanneiden kesken arvotaan kaksi sadan euron lahjakorttia valitsemaan kaup-
pakeskus Forumin liikkeeseen. Kerrotaan myds, ettd arvonta suoritetaan viikolla 33 ja
voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Arvioitu vastaamisaika on myds oleellinen

tieto alkusanoissa.

Kyselylomakkeessa voi olla sen toteutusalustasta riippumatta erilaisilla tavoilla muo-
toiltuja kysymyksia. Strukturoitu kysymys on suljettu, jossa vastaajalle annetaan val-
miit vastausvaihtoehdot. Monivalintakysymyksilla voidaan selvittaa tutkittavan ihmi-
sen asenteita, motiiveja, kayttaytymista tai ihan vain mielipiteita eri asioista. Sulje-
tuilla eri strukturoiduilla kysymyksilla voidaan estaa tiettyjen virheiden syntymista
esimerkiksi kysymyksen monitulkinnan riski. Jotkut pystyisivat avoimissa kysymyk-
sissa tuottamaan paremmin tekstia kuin toiset. Strukturoiduissa kysymyksissa on

myo0s se etu, ettd vastaaminen on yleensa nopeampaa. (Heikkild 2014, 50-51.)

Kaikki tassa tutkimuksessa tehdyt kysymykset ovat suljettuja eli strukturoituja, koska
otos on suuri ja tahdottiin, ettei kysymyksen asettelussa jaisi mitdaan tulkinnan varaa.
My0s laaja ja erilaisista lahtokohdista tuleva populaatio kertoi opinnaytetyontutki-

jalle sen, etta avoimet kysymykset olisivat riskialttiita ja saattaisivat vaikuttaa analyy-

sin luotettavuuteen.
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Analyysimenetelmit

Kanasen (2011, 85) mukaan analyysimenetelmien valintaan vaikuttaa itse tutkimus-
ongelma ja ilmion teoreettiset taustaoletukset. Jos tutkimusongelma rajautuu ilmién
kuvailuun, riittda analyysimenetelmiksi aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut,
ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit. IImidlla ollessa vahva teoriatausta voidaan
tehda muuttujien valisia riippuvuussuhteita, hypoteesien testausta tai muuttujame-

netelmia. Usein opinndytety6t jaavat kuitenkin kuvailun tasolle.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan maaria, riippuvuuksia ja syy-seuraussuh-
teita. Paattelyssa aloitetaan siitd, ettd saadut tulokset voidaan yleistda koskemaan
perusjoukkoa, josta havainnointiyksikét on poimittu. Tulosten luotettavuuden kan-
nalta olisi hyva tutkia kaikki perusjoukon tilastoyksikot. Kustannus- ja aikarajasyista
se ei kuitenkaan ole yleensa mahdollista. Usein joudutaan tyytymaan suppeampaan
osaan perusjoukkoa eli otokseen, josta tehddan analyysit seka johtopaatokset. (Mts.

85-86.)

Tilastollisessa paattelyssa esitetaan tutkimusongelman kannalta oleellisimmat luvut
ja jakaumat, joita kaytetaan tulosten yleistamiseksi. Tulokset esitetaan siis taulukko-
muodoissa suhteellisina osuuksina eli prosentteina, jolloin oletetaan tdman ja-
kauman vastaavan ilmiota myds perusjoukossa. Syy-seuraussuhteita esittdessa kayte-
taan korrelaatiota ja regressioanalyysid. Nama kaksi tapaa ovat ristiintaulukoinnin
kanssa yleisimpia analyysimenetelmia. Menetelmille yhteista on aina muutoksen mit-

taaminen ja menetelman valitseminen riippuu muuttujien luonteesta. (Mts. 87.)

Yksi yleisin tapa analysoida tietoa on ristiintaulukointi. Tulkinnan |ahtékohtana on
aina prosenttitaulukko, tulkintaa ei tehda ikind n-taulukosta eli kappaletaulukosta.
Tulkinnan auki kirjoittaminen riippuu siitd, mihin seikkoihin taulukossa kiinnitetaan
huomiota, tdma riippuu taas tutkimusongelmasta, jolle haetaan ratkaisua. Yleinen
ohje on se, etta taulukossa kiinnitetdan huomiota isoihin ja pieniin lukuihin, koska
yleensa niista loytyy jotain merkittavaa tietoa. Kaikkia prosenttilukuja ei tarvitse kir-

joittaa auki taulukosta. (Mts. 92.)
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Heikkild (2014, 212.) kertoo, etta ristiintaulukoinnissa kaytetdan yleensa khiin nelio-
testi. Sen kautta voidaan arvioida, ovatko ryhmien viliset erot todellisia vai sattu-
manvaraisia eli onko niilla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta. Eroja voidaan tar-

kastella kolmella eri tasolla, melkein merkitseva, merkitseva ja erittdin merkitseva.

Mahdolliset riippuvuudet tulee myos ottaa huomioon analysoinnissa eli jonkin muut-
tujan arvon kasvaminen tai pienentyminen toisen muuttujan kasvaessa tai pienenty-
essa tai lukujen kasvuun tai pienentymiseen jonkin muuttujan suhteen. Jos kahden
muuttujan valilla ei ole havaittavissa riippuvuutta, voidaan muuttujaa vaihtaa. Loyde-
tyilla riippuvuuksilla tulisi olla yhteys ilmiota selittaviin teorioihin. (Kananen 2011,

93.)

Taman tutkimuksen aineisto analysoidaan Webropolin kyselyohjelmistolla suorilla ja-
kaumilla, ristiintaulukoinneilla sekd tunnuslukujen avulla. Ristiintaulukoinneissa kay-

tetdan Khiin neli6 -testia tilastollisen merkittavyyden mittaamiseen.

Luotettavuuden varmistaminen

Vehkalahden (2008, 40) mukaan mittauksen luotettavuutta tulee miettia jo ennen
kyselyn tekemista. Hyvin usein aletaan miettia tutkimuskysymyksiin vastauksia vasta
tiedonkeruuvaiheen jalkeen. Ndin ei kuitenkaan saisi olla. Huonosti mitattuja asioita
ei voida korjata jalkikateen, mutta niita voidaan ennakoida. Mittauksen luotettavuu-
desta puhuessa erotetaan kaksi termia: validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti merk-

kaa patevyytta ja reliabiliteetti vastaavasti luotettavuudeksi ja toistettavuudeksi.

Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa mittarin ja tutkimusmenetelman kykya
mitata juuri sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Patevdssa tutkimuksessa
ei voi olla systemaattista virhetta eli milla tavalla tutkittavat ovat ymmartaneet mit-
tarin, kyselylomakkeen ja kysymykset. Validiutta voidaankin tarkastella jo tutkimusta
suunniteltaessa. Kasitteet, perusjoukon ja muuttujan tarkka maarittely, aineiston ke-
raaminen seka mittarin huolellinen suunnittelu ja varmistaminen, etta mittarin kysy-
mykset kattavat koko tutkimusongelman. Talloin tutkimus tulee olemaan validi.

(Vilkka 2015, 193-194.)
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Kanasen (2015, 347-350) mukaan validiteetin takaamiseksi tutkimuksessa tulee kayt-
taa oikeita mittaristoja. Tassa vaiheessa aikeisempien tutkimuksien tarkeys astuu
esille. Niita voidaan kdyttaa apuna, jos ne on todettu jo aikaisemmin kaytettyna hy-
viksi seka luotettavaksi. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
Sisdinen on oikean syy-seuraussuhteen loytaminen. Ulkoinen validiteetti taas vastaa-

vasti tarkoittaa saatujen tulosten yleistettavyytta.

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa taas vastaavasti tulosten tark-
kuutta eli mittauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mittauksen toistetta-
vuus on myos yksi mittaristo, tama tarkoittaa, etta toistettaessa mittaus saataisiin
tasmalleen sama mittaustulos tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen patevyys ja luotet-
tavuus muodostavat yhdessa mittariston kokonaisluotettavuudelle. (Vilkka 2015,
194.) Heikkilan (2014, 30) mukaan virheita voi sattua koko tutkimusprosessin ajan ke-
rattdessad, kasiteltdessa tai tulkittaessa, siksi tuleekin olla jatkuvasti valveilla kriittisyy-
destd omaa tekemistaan kohtaan. Otoskoon ollessa pieni tuloksetkin ovat sattuman-
varaisia. Tasta syysta otoskokoa miettiessa tuleekin miettia poistumaa eli katoa, eli

niita ihmisia, jotka eivat palauta lomaketta, vaikka ovat sen saaneet.

Reliabiliteetti varmistetaan tdssa opinndytetyossa siten, etta raportoidaan tyohon
mahdollisimman tarkasti seka tarpeenmukaisesti kaikki tutkimuksen osat. Tallgin
toistettavuus olisi mahdollista. Koetetaan saada myos kysymysasettelulla yksiselittei-
sia kysymyksia, jolloin vastaukset ovat todenmukaisia. Tutkimuksen validiteetti var-
mistetaan muuttujien oikeanlaisella asettelulla seka silla, etta kyselylomake tehd&dan
huolella, koko ajan tahdaten tutkimusongelman ratkaisemiseen. Vastauksien maa-
ralla on myos valia, jotta tutkimus olisi yleistettavissa seka siihen voisi luottaa. Vas-
tauksien otantamenetelmat ovat haastavia, koska internet-kysely, joka jaetaan kotisi-
vuilla, Facebookissa seka uutiskirjeessa tavoittaa tietyn kohderyhman, mutta enta jos
asiakas ei kaytakaan naita kanavia. Tasta syysta opinndytetyon tekija meneekin itse
kauppakeskukseen paikan paalla kerdadamaan vastauksia. Vastauksiin voisi vaikuttaa
esimerkiksi valittu paikka kauppakeskuksessa, silld jokaisella liikkeelld on omanlainen
asiakaskunta. Tasta syysta vastauksia keradtaan tiistaina, torstaina ja sunnuntaina joka

pdivana eri kerroksen keskiosassa, mika ei sijoitu minkaan sisadnkdynnin luokse.
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2.3 Aikaisemmat tutkimukset

Aikaisemmin on tutkittu paljon asiakasprofiileja, mutta enemmankin tietyn yrityksen
kautta. Kauppakeskus on tutkimusymparisténa hieman erilainen, koska sen sisalla si-
jaitsee useita eri asiakasprofiiliryhmia eri yritysten takia, mutta kuitenkin itse kauppa-
keskuksellakin on omaa markkinointia. Tassa markkinoinnissa viestin sanoma tulee

kuitenkin kohdistaa jollekin tietylle kohderyhmalle.

Ainut asiakasprofilointi tutkimus, joka oli tehty kauppakeskukselle, oli Lehikoisen
(2012) tekema opinnaytetyotutkimus. Siina tehtiin asiakastutkimus kvantitatiivisin
menetelmin. Tutkimuksella oli tarkoitus selvittaa, millainen on kauppakeskus Entres-
sen tyypillinen asiakas. Tama tyo oli kaikista lahinna tata opinndytetyotutkimusta,
mutta esimerkiksi teoreettinen viitekehys oli hyvin erilainen, koska siina oli syven-
nytty myos asiakasprofiiliin markkinoinnin nakékulmasta. Tassa tyossa se rajattiin ko-
konaan pois. Lopputuloksena saatiin kuitenkin kauppakeskuksen oma asiakasprofiili,

joka on tamankin tyon tavoite.

Kettunen (2014) on tehnyt opinnaytetyd tutkimuksen Vero Modan kanta-asiakkaiden
asiakasprofiilista. Tutkimuksessa saatiin esille asiakasprofiili seka heidan ostokayttay-
tyminen. Tama tutkimus oli Lehikoisen (2012) tutkimukselle hyvaa vastakkainasette-
lua juuri siing, etta kauppakeskuksella seka silla olevilla yrityksilla on kuitenkin lopulta
niin omanlaisensa asiakasprofiilit. Lehtinen (2015) teki my0Os vastaavanlaisen yhteen
yritykseen kohdistuvan asiakasprofiilin. Opinnadytety6 tehtiin VILA Clothes -vaatekau-
pan kanta-asiakkaiden asiakasprofiilista. Runko oli muuten hyvin vastaava kuin tassa
tydssa, mutta viitekehys oli enemman kanta-asiakas painotteista. Peuhkuri (2017)
opinnaytetyotutkimuksen mukaan asiakasprofiilia hydodynnettiin enemman bran-
distrategian tueksi, kuin taas tassa tyossa panostettiin paljon enemman asiakasprofii-
lin hydodyntamista markkinoinnin tueksi ja kenelle markkinoidaan. Naissa kaikissa eli
Lehikoisen (2012), Kettusen (2014), Lehtisen (2015) ja Peuhkurisen (2017) opinnayte-
tyotutkimuksissa oli sama pdaamaara; saada yritykselle toimiva asiakasprofiili, mutta

se minka yrityksen osa-alueen tueksi se tuli, oli kaikissa eri.
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3 Asiakasprofiilointi

Tassa luvussa kasitellaan asiakasprofilointia itse kasitteena ja mita elementteja se pi-
taa sisallaan. Kdaydaan lapi myos kuluttajaryhmien segmentointia ja sita, mitka asia-

kassegmentit voidaan nostaa asiakasprofilointiin ja mitka ominaisuudet tekevat niista
padasiakkaita. Esitellddn segmentoinnin teorioita ja vertaillaan niita toisiinsa. Lopuksi

kasitellaan myos asiakaskayttaytymista.

3.1 Asiakasprofiilin sisdlto

Tuulaniemen (2011, 154-156) mukaan asiakasprofiilit ovat keskeinen asiakastutki-
muksista saadun asiakastiedon esittamisen valin. Asiakastutkimuksesta saadaan
koottua tiettyjen esille nousseiden asioiden, kuten arvojen kautta tiettyja asiakaspro-
fiileja. Naita voidaan kayttaa hyodyksi markkinoinnissa tai erilaisten palvelujen suun-
nittelussa. Asiakasprofiilissa kiteytyy asiakkaan toimintamallit ja toiminnan motiivit.
Profiileiden luominen helpottaa yrityksen valintoja, kun kyseessa on asiakkaalle teh-
tavat ratkaisut. Voi aina palata taakse pain ja muistuttaa itselle, millainen meidan
asiakas oikeasti on. Asiakasprofiileiden avulla markkinointia voidaan kohdentaa yksit-
taiselle kohderyhmalle tai miettia markkinointiratkaisuja useammalle asiakasprofii-

lille.

Ei ole usein mahdollista luoda vain yhta asiakasprofiilia palvelulle, tuotteelle tai yri-
tykselle. Asiakassegmentoinnin jalkeen kannattaa tehda niin monta asiakasprofiilia,
kuin on hyodyllista. Voidaan valita esimerkiksi kolme paaasiakasprofiilia ja alkaa pa-
nostaa heidan toiveisiinsa, ostokdyttaytymiseensa ja arvoihinsa (McDonald & Dunbar

2004, 156.)

Asiakasprofiili sisaltaa siis (ks. kuvio 1) demografisia tietoja, kuten henkilon suku-
puoli, ikd, koulutus, ammatti ja asuinpaikka. Tarkeita tietoja on myds eldmantilantee-
seen ja kayttaytymiseen liittyvat tekijat, kuten kiinnostuksen kohteet seka tyo- ja va-
paa-ajan viettotavat. Selkea profiili mahdollistaa kohderyhman maarittelyn, asiakas-
ymmarryksen kasvun sekd markkinoinnin ja viestinnan tehostamisessa. Tallgin viesti
voidaan kohdentaa sitd arvostavalle taholle, oikeassa kanavassa, oikeaan aikaan ja

puhuttelevalla sisall6lld. (Kanavan asiakasprofiili 2014.)
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Kuvio 1. Esimerkki asiakasprofiilin sisallosta (Kanavan asiakasprofiili 2014).

Peelen ja Beltma (2013, 126) kertovat, etta kun asiakasprofiili on saatu luotua, voi-
daan analysoida datan perusteella sitd, millaisia markkinointikanavia asiakasprofiili
kayttaa. Tama on kaikista oleellisin tieto, jotta asiakasprofiilin tekemisestd on hyotya,
koska tiedetaan, kenelle markkinoidaan ja missa. Asiakkaasta saadaan paljon erilaista

tietoa ostokayttaytymisen perusteella esimerkiksi jasenrekistereista.

Jatkuva asiakasprofiilin kehittdminen ja pdivittaminen ovat myds hyvin oleellista.
Asiakasprofiilin lisdksi on olemassa asiakasportfolio, joka toimii samalla idealla. Tama
on yleensa asiakasprofiilien jalkeista paivittamista ja esimerkiksi juuri internetklik-

kauksien maarien kirjaamista ja jatkuvaa seuraamista. (Buttle 2004, 99.)
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3.2 Kuluttajaryhmien segmentointi

On kaksi eri strategiaa segmentoida, asiakkaaseen perustuvaa tai tuotteeseen perus-
tuvaa. Asiakkaaseen perustuessa mietitaan, mita juuri valittu asiakasryhma edustaa
ja arvostaa, kun taas tuotteeseen perustuva segmentointi ldhtee tietyn palvelun tai
tuotteen kohderyhman maarittelysta. (Bodea & Ferguson 2014, 2.) Tassa viitekehyk-

sessa kasitelladan nimenomaan tuotteeseen perustuvaa asiakassegmentointia.

Havumaen ja Jarankan (2006, 80—-84) mukaan asiakkaan kayttaytyminen on perusta
sille, miten asiakkaita ryhmitellaan eli segmentoidaan. Segmentoinnilla tarkoitetaan
markkinoiden jakamista osiin. Vahittaiskaupassa segmentit jaetaan usein ydinasiak-
kaisiin ja vdhemman tarkeisiin asiakkaisiin eli satunnaisiin asiakkaisiin. Tama satun-
naisten asiakkaiden ryhma vierailee harvemmin ostoksilla, eika tama yritys ole valtta-
mattd ensimmainen vaihtoehto ostopaikkana. Tama asiakasryhma on myds ydinasi-

akkaita pienempi ryhma seka kooltaan ettd myynniltaan.

Winerin (2007, 104) mielesta kannattaakin ensin tutkia, mitka eri segmentit ovat,
ovatko he isoja vai pienia ryhmia ja kuinka helppoa tai vaikeaa heita on tavoittaa.
Onko helpompaa ja kustannustehokkaampaa markkinoida yhdelle tai kahdelle isolle
asiakassegmentille, kuin Iahtea haalimaan pienempia asiakasryhmia, joiden markki-

nointiin menee liikaa rahaa suhteessa yritykselle tulevaan tuottoon heidan kautta.

Havumaen ja Jarankan (2006, 83) mukaan kannattaakin keskittya yrityksen paaasialli-
seen segmenttiin eli ydinakkaisiin. Heille yritys on ensimmainen vaihtoehto aina osto-
paikkana. He ovat uskollisia ja lojaaleja. He ovat suurin asiakasryhma ja tuovat talolle
eniten tuottoja. Segmentteja miettiessa perusteluja yleensa ovat esimerkiksi ika, su-
kupuoli, koulutus, tulotaso, elamantyyli, harrastukset, ostouskollisuus, hintaherkkyys
seka ostostenteon suunnitelmallisuus. Segmentoinnin tuloksena pitaisi olla asiakas-
ryhmien muodostuminen, jotka ovat mitattavissa eri mittarein, ja he ovat tunnistet-

tavia seka saavutettavissa.
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Segmentointia tehdessa tulee kuitenkin muistaa se, ettd asiat eivat ole aina niin mus-
tavalkoisia, kuin segmentointi antaa kuvan kuluttajaryhmista. Aina on ihmisia, jotka
ovat vahan kahden ryhman valilta. He vaihtelevat eri segmenteissa eri elaman vai-
heissa tai pelkdstdaan mielialan mukaan. Joten segmenttien tuijottaminen armotta ei
ole toimiva tapa, ne luovat vain hyvaa suuntaa yrityksen markkinoinnille. (Ahonen &

Luoto 2015, 24.)

Segmentoinnin raameina tai tukena voi usein olla demograafiset ja psykograafiset
tiedot kuluttajista. Kuluttajien ikd, sukupuoli, ammatti ovat esimerkiksi demograafisia
tietoja, kun taas luonne ja arvot ovat psykograafisia ominaisuuksia. (Solomon 2013,
30.) Seuraavassa luvussa paneudummekin ndihin tietoihin seka asiakkaan kayttayty-

miseen ja kohderyhmaan.

3.3 Asiakaskdyttdaytyminen

Lukuisat tekijat vaikuttavat yksittdisen kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja sita
kautta ostopaatoksen tekemiseen. Yksilon elinpiiri, maailman tilanne, ymparoiva yh-
teiskunta seka markkinoijien ratkaisut vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen. Asiakkaan
henkilokohtaiset ominaisuudet eli demograafiset tiedot ilmenevat usein tutkimusten
lopussa. Nama ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa seka analysoitavissa. Nama
ovat kayttaytymiseen vaikuttavia kovia tietoja eli vaestotekijoita. Nama perustiedot
ovat markkinoinnin kartoituksen lahtokohtana tietda ja tunteja asiakas. (Bergstrom &

Leppanen 2015, 94.)

Pulkkisen (2002, 66) mukaan taas demograafiset tiedot, eivat ole enda niin merkitta-
via markkinoinnissa kuin ennen. Ammattikunta ei kerro nykyisin enda valttamatta os-
tokayttaytymisestda mitaan. Tyoldiset ja johtajat saattavat pitdaa ihan samoista asioista
vapaa-ajalla tai isa ja tytar kdyvat samassa konsertissa. Ikd ei enda ratkaise niin paljon
kuin ihmisten arvomaailma. Demografisten ja sosioekonomisten piirteiden, kuten
ian, sosiaaliluokan, tulojen tai perhesuhteiden perusteella tehty segmentointi ei ole
kovin tehokasta, ellei se sitten kuvaa tarkasti erilaisia tarpeita ja toiveita. Tilalle tarvi-
taan enemman erottelevampia tekijoitd, kuten persoonallisuustyypit. Puhutaan eri-
laisista asiakastypologioista esimerkiksi eteenpain pyrkijoista, elamyshaluisista tai

eettisyytta korostavista asiakkaita.
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Nykyisin asiakaskayttaytyminen on yha kriittisempaa. Kuluttajat katsovat mainoksia
lasien lapi ja miettivat, mitd uskovat ja mita ei. He ovat dlykkaampia, monimutkai-
sempia ja vastahakoisempia kuin ennen. Kuluttajat vaihtavat mieltymyksiaan ja kulut-
tajaroolejaan. Juuri kun markkinoija saattaa kuvitella, ettd hdan on voittanut asiakkaan
sydamen puolelleen, han vaihtaakin mieltymyksiaan tai kyllastyy samaan vanhaan.
Kuluttajat tietdvat, etta heihin halutaan vaikuttaa markkinoinnilla, siksi he ovat kriitti-

sia. (Pulkkinen 2002, 22.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa myos ostajan rooli ostaessaan. Kuluttaja ostaa pal-
velun tai tuotteen joko itselleen, perheelleen tai vaikka lahjaksi. Han voi olla itse ku-
luttaja tai vain ostopaatoksen tekija tai siihen vaikuttaja. Kun kuluttajiin halutaan vai-
kuttaa, tarvitaan tietoa myds siitd, missa rooleissa eri perheenjdsenet ovat. (Ylikoski

2000, 78.)

Fagelin (2016) mukaan ihmisten eldamantavoissa on tapahtumassa selvaa muutosta.
Eletdan entistd ahtaammin, mutta vietetdan enemman aikaa ulkona perheen ja ysta-
vien parissa. Materiaalisten asioiden ohella tahdotaan myds immateriaalisia asioita

eli juuri kokemuksia, tunteita ja yhteenkuuluvuuden tarvetta.

Kuluttajakdyttaytyminen ja sen mukana eldvat trendit ilmenevat usein kuluttajan
asenteessa ja kayttaytymisessa. Kdytannossa asenteiden ja kayttaytymisen muutosta
on vaikea lahtea mittaamaan, joten kuluttajatrendit ovatkin usein yhdistelma tilastol-
lisia trendeja ja havaintoja kuluttajakayttaytymisen ja arvojen muutoksesta. Naita
voidaan havaita tarkastelemalla kuluttajia. Kuluttajatrendit ovat usein kimppu erilai-
sia trendeja, joten niiden mittaaminen on mahdotonta vain yhden muuttujan avulla.
Lisaksi kuluttajatrendeihin vaikuttaa vahvasti myos ryhmadynamiikka eli se, miten
muutos ldhtee levidamaan ryhmassa. Ryhmadynamiikan voima on todella suuri kulut-

tajakdyttaytymisessa. (Hiltunen 2017, 63-64.)
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4 Ostokayttaytyminen

Tassa luvussa kasitelladan ostokayttaytymista yleisesti seka, mitka tekijat vaikuttavat
siihen. Tutkitaan my0s erilaisia motiiveja ostopaatokseen. Millaisia tapoja asiakkailla
on loppupeleissa valita tuote ja ostokadyttaytya sen hankintavaiheessa. Viimeinen
luku kertoo teorioista kauppakeskuksen vaikutuksen merkityksesta ostamisessa tai

ostokayttaytymisessa.

4.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Bergstromin ja Leppasen (2010, 50) mukaan ostamiseen vaikuttavat paasaantdisesti
joko ostokyky tai ostohalu. Hollanti ja Koski (2007, 144) ovat vastaavasti sitd mielta,
ettd l[ahtokohtana ostamisessa on aina asiakkaan tarve. Bergstrémin ja Leppasen
(2015, 92) toisessa teoksessa jaotellaan ostokadyttaytyminen ulkoisiin ja sisaisiin teki-

joihin. Ulkoiset ovat ostohaluja ja sisdiset ostokykyja.

Ostokyky tarkoittaa ensisijaisesti taloudellista mahdollisuutta ostaa. Tata rajoittaa
yleensa ostajan kdytettavissa olevat tulot. Lisaksi ostajan sadastamishalu, luottomah-
dollisuus ja tuotteiden hinta, joka vaikuttaa ostokykyyn. Nykypaivana aika vaikuttaa
myo6s ostokykyyn. Saatetaan olla hyvin kiireisia, ettei ostaminen ole mahdollista kau-
pan aukioloaikoina. Tama takia nykyisin on onneksi nettikaupat, postimyynti, puhe-
linmyynti ja kotiin kuljetus. Joskus ostokykyyn vaikuttaa myds saatavilla oleva tieto

tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 50.)

Ostohalu on yhta tarked, kuin ostokyky. Ostohaluun vaikuttaa, kuinka tarkeaksi os-
taja kokee tarpeen tyydyttamisen tai ostamisen. Tahan vaikuttaa myos ulkopuolelta
tuleva signaali kuten markkinointi. Uudet tuotteet, sopivat hinnat ja houkuttelevat
ilmoitukset ovat yksi tehokeino vaikuttaa ostohaluun. (Bergstrom & Leppanen 2010,

51-51.)
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Underhill (2004, 77-79) kertoo, etta ostokayttaytymiseen vaikuttaa yhd enemman
elamysten hakeminen ja ostokokemukset. On eri asia ndyttaa muille, ettd mina ostan
taman tuotteen ja kierrella kauppoja kuin vastaavasti olla yksin kotona internetkau-
passa ja kukaan ei saa tietda sinun ostoksista. Halutaan vuorovaikutusta osto het-
kella, kysella tuotteeseen liittyvia juttuja tai vain fiilistella ostamista. Asiakkaalla voi
olla joskus myo6s ostopadiva jolloin han paattaa, ettd tandan han saa ostaa jotain kiva
itselleen, eli tuotetta tai kokemusta lahdetaan etsimaan intuition ja tunteen varai-
sesti. My0s ilmaston sdaan vaikutus on todellinen ostokdyttaytymiseen ja siihen, mil-

loin ja miksi asiakkaat ostavat.

4.2 Motiivit ostopaatokseen

Hollannin ja Kosken (2007, 33) mukaan mita paremmin potentiaalisten asiakkaiden
ostomotiivit ja ostokdyttaytyminen tunnetaan, sitd paremmin markkinointia voidaan
kohdentaa tietylle asiakasprofiilille. Bergstromin ja Leppasen (2015, 93) mukaan taas
asiakkaan ostohalun laukaisee yleensa tarpeet ja ohjaavat motiivit. Motiiveja muo-
vaavat erilaiset ominaisuudet ja my6s osaltaan markkinointi. Ostohalu ja motiivit voi-
vat olla usein hyvin ristiriidassa ostokyvyn kanssa. Tahdotaan tietty tuote, mutta sen
hinta menee yli ostokyvyn. Silloin mietitaan, miten voidaan tyydyttaa halu saada

tietty tuote esimerkiksi saatamalla.

Pakkasen, Korkeamaen ja Kiiraan (2013, 94-96) mielesta ostomotiivi on yleensa jokin
syy ostamiselle. Se voi olla joko jarki- tai tunneperdinen syy, mutta se tulisi aina
myyda tunneperaisesti, mutta asiakas itse perustelee sen usein itselleen ja muille jar-
kiperaisesti. Usein myds arvot ohjaavat ostomotiiveja, mita asioita kuluttaja kokee

itse tarkeiksi asioiksi elamassaan esimerkiksi ekologisuus ja ymparistoasiat.

Ostamisen tarpeisiin ja niiden synnyttaviin motiiveihin perustuva kulutus on psykolo-
ginen totuus, koska psykologisen totuuden ymmartaminen paastaa meidat ihan uu-
della tavalla kuluttajan iholle ja padan sisélld. Tammaoinen tutkiminen voidaan tehda
sen jalkeen, kun demograafisten tietojen segmentointi on tehty. Voidaan ymmartaa

kuluttajaa syvallisemmin. (Ahonen & Luoto 2015, 16.)



21

Myyija voi vaikuttaa asiakkaan ostomotiiveihin kiihdyttavalla tavalla, jos osaa tunnis-
taa, mitka asiakkaan ostomotiivit ovat. Turhaan kerrot tuotteen ominaisuuksien takia
ostavalle asiakkaalle, kuinka tuo vari ei ole paras mahdollinen. Hanelle tama tieto on
turhaa, kun osto motiivit lahtevat muualta. Tuotteen ostomotiivit viittaavat vaikutuk-
siin ja syihin, miksi ostaja valitsee juuri sen tuotteen kaikista muista vastaavista vaih-
toehdoista. Se voi olla tuotteen fyysinen vetovoima eli tuotteen muoto, koko, vari,
pakkaus, suorituskyky tai hinta. Se voi olla my6s tuotteen psyykkinen vetovoima eli
sosiaalinen arvostuksen tunne tai esimerkiksi tuote suojelee sinua joltain. (Chand

n.d.)

4.3 Kauppakeskuksen vaikutus

Heinimaki (2006, 228, 78) kertoo, ettd kauppakeskus on yleensa vahintdaan 5 000 ne-
liometria ja siella on vahimmillaan noin 10 liiketilaa. Yksi yksittdinen yritys ei voi vieda
liiketilasta yli 50 prosenttia, muuten puhutaan hypermarketkeskuksesta. Kauppakes-
kuksen sidosryhmia ovat kuluttajat, kauppakeskuksen sisalla olevat yritykset seka

kauppakeskuksen omistajat.

Kauppakeskus muodostuu yleensa itsendisista yrittajista, jotka muodostavat yhtenai-
sen kokonaisuuden erilaisia yrityksia. Yleensa kauppakeskuksessa on joku tietty pu-

nainen lanka, minka perusteella liikkeet valitaan esimerkiksi muotiliikkeet. Kauppojen
yhteensopivuus ja toistensa taydentavyys ovat todella tarked ominaisuus kauppakes-
kuksissa. Liikeita sijoitetaan kauppakeskuksiin usein tietyn kaavan mukaan, jotta asia-
kasvirta kulkisi koko kauppakeskuksen lapi. Yhtendisen kokonaisuuden jalkeen yhteis-

markkinointi on huomattavasti helpompaa. (Kananen 2008b, 73.)

Havumaen ja Jarankan (2006, 42) mukaan kauppakeskusta yhdistaa usein isot kulku-
vaylat ja yleisia viihtyvia aulatiloja on enemman, kuin itseliiketiloja pinta-alaa katsot-
taessa. Naiden aulatilojen viihtyvyys ja tilaratkaisut ovatkin uusissa kauppakeskuk-
sissa yha useimmin hienosti suunniteltuja ja nailla koitetaan peitota toinen kauppa-
keskus viihtyvyyden ansiosta. Kauppakeskuksen pitdisi olla, kuin olohuone jossa viih-

tyy pitkdan, vaikka koko perheen voimin.
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Kauppakeskuksella on aina yhteinen johto ja markkinointi. Nama kaksi asiaa ovat
kauppakeskuksen tarkeimmat tehtavat. Kauppakeskusjohto osallistuu kauppakeskuk-
sen markkinointiin aktiivisesti ja ohjaa sita, vaikka paatoksen tekee kauppiasyhdistys.
Kauppakeskuskiinteistolla on yleensa yksi omistaja, koska yrittajat eivat yleensa

omista tiloja. (Heinimaki 2006, 228.)

Vahittaiskaupan markkinat ovat vuosittain kasvaneet ja kauppakeskuksen merkitys
suurentunut. Kauppakeskukset ovat poikkeuksetta olleet kuluttajien suosimia osto-
paikkoja ja niita perustaessa tutkitaan niiden saavutettavuutta, kilpailutilannetta seka
vaikutusalueen ostovoimaa. Toimivankauppakeskuksen jatkuva muuttuminen yllapi-
taa sen kiinnostavuutta asiakkaiden silmissa. Yhtena kauppakeskuksen menestysteki-
jana on myos sen yhteismarkkinointi, palvelutason, yhteistoiminnan, arkkitehtuurin
ja kauppakeskusmielikuvan rinnalla. Kauppakeskuksen yhteismarkkinointiin osallistuu
lahes poikkeuksetta aina kiinteiston omistajakin, koska on my6s hdanen edun mu-
kaista, ettd kauppakeskuksessa olevat yritykset menestyvat, jolloin koko kauppakes-

kus menestyy. (Havumaki 2006, 230.)

Yrittdjille tarkeat mittarit ovat asiakasmaarat, myynti seka liiketoiminnan tulos. Kiin-
teiston omistaja arvioi taas menestymista yrittdjien vaihtuvuudella ja tuotolle sijoi-
tettuun pdadomaan. Vaihtuvuus ei ole aina huono, juttu ellei se johdu kauppakeskuk-
sen huonosta menestymisesta. Vaihtuvuus luo kauppakeskukselle uutuuden vieha-

tysta ja uutuusarvoa. (Mts. 231.)

Suomen Kauppakeskusyhdistys ry:n (Kauppakeskukset uudistuvat ja erilaistuvat
2015, 55) tutkimuksen mukaan kauppakeskuksen myymalatilojen maara on laskussa,
mutta vastaavasti erilaisia kohtaamis- ja tapahtumapaikkoja tulisi kauppakeskuksiin
lisaa. Jolloin ne houkuttelisi asiakkaat kauppakeskukseen. Myos muut palvelut seka

pop-up -myymalat lisdantyvat vahittaiskauppojen rinnalla kauppakeskuksiin.

Kauppakeskuksen tahtovat olla yhd enemman mukana asiakkaan arjessa. Palveluita
mietitdan sen mukaan, mita kaikkea ihminen voisi tarvita normaalin vuorokauden ai-
kana. Ruokakaupat, pankkipalvelut, terveyspalvelut ja nykyisin my&s kuntosalit tuo-
daan kauppakeskuksiin. Asioiminen koitetaan tuoda mahdollisimman helposti asiak-

kaalle, jotta hdnen ei tarvitse poukkoilla ympari kaupunkia. (Fagel 2016.)
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Fantonin, Fernandan ja Mazzarolon (2014) mukaan verkkokauppojen tarjotessa ku-
luttajille jo tuotteiden ostamisen ja halvat hinnat, tulisi kauppakeskusten lahtea eri-
laistumaan paljon. Kauppakeskusten paatehtava on edelleen pitaa paavuokralaiset
kiinni tiloissa, mutta nykyisin pop-up -liikkeiden yleistyessa ja kierron ollessa suu-

rempi myos asiakasprofiili vaihtele koko ajan.

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa tullaan kasittelemaan tutkimuksen toteutukseen liittyvia aiheita, kuten
kyselylomakkeen laadinta ja testaaminen seka kyselyn toteuttaminen ja analysointi.
Asioita on avattu osittain jo kappaleessa kaksi eli tutkimusasetelmassa. Tama kuiten-

kin pohjustaa ennen tulevia tutkimustuloksia.

Opinndytetyon aihe rajattiin alussa napakasti asiakasprofiloinnin ymparille, ettei aihe
lahtisi lilkaa markkinointivalineiden puolelle. Aiheen rajauksen jalkeen mietittiin tut-
kimuskysymykset toimeksiantajan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Tutkimusproses-
sissa seuravaksi alettiin hankkia teoriatietoa aiheesta ja tutkimusmenetelmista. En-

simmaiset kuukaudet menivat teoriaan perehtyen seka kirjoittaen.

Kyselylomakkeen laadinta ja testaaminen

Teoreettisen viitekehyksen olleessa valmis aloitettiin lomittain tydstamaan myos ky-
selylomaketta (ks. liite 1). Kysymysten rakentaminen alkoi tutkimuskysymyksista,
jotka olivat jatkuvasti takaraivossa kysymyksia luokiteltaessa ja jarjesteltdaessa. Toi-
nen suuri tekija kysymysten valinnassa oli teoriapohja. Kysely tuotettiin Webropol-
ohjelmaan. Aluksi opinndytetyodntekija teki ulkoasupohjan kyselylle. Kauppakeskus
Forumilta tuli logo-paketti seka graafiset ohjeistukset ja varikoodit, joiden mukaan

pohjaa alettiin tehda.

Varimaailma oli hyvin selkea ja ulkoasusta tahdottiin hyvin yksinkertainen. Kyselyn
yl6s tuli isolla Forumin logo, jotta vastaajille kavisi heti selvaksi, mihin tama liittyy.
Otsikoksi valikoitui ”“Kauppakeskus Forumin asiakaskysely”, jotta se olisi mahdollisim-

man ytimekas otsikko.
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Alkuselitteen jalkeen tuli taustamuuttujien kysymykset heti kyselyn alussa. Niiden
merkitys oli hyvin oleellinen asiakasprofilointitutkimusta tehdessa. Taustamuuttujiksi
valittiin vastaajan sukupuoli, ikd, ammatti ja bruttotulot. Lisaksi kysyttiin koulutusta,
lastenmaaraa seka elamantilannetta ja siviilisaatya. Kysymysten asettelu pidettiin
mahdollisimman simppelina ja vastauspainikkeet isoina, jotta kaikki vastaajat nakisi-
vat tahdata niihin tietokoneen hiirelld. Perustietojen jalkeen opinndytetyon tekija
mietti paljon kysymysvaihtoehtoja ja rakensi niista loogisen kysymyspaketin ja karsi
turhat kysymykset pois. Mahdollisimman lyhyet kysymykset olivat tarkein ratkaiseva
tekija.

Kysymyksen alle laitettiin aina vastausta helpottava selite, jos se oli tarpeen vastauk-
sen antamiselle. Erilaisia kysymysmuotoja mietittiin paljon, ettei monitulkintaisia ky-
symyksia tulisi. Kysymykset laitettiin kaikki perakkain, mutta loogisessa jarjestyksessa
ilman erillisia sivujakoja. Kyselyn lopussa pystyi osallistumaan arvontaan. Vastauksien

lahettamisen jalkeen kiitettiin vastauksesta ja toivotettiin ihanaa loppu kesaa.

Kysely testattiin testiryhmalla, ennekuin se laitettiin jakoon. Testiryhmaan kuului
kahdeksan henkilda, joilla jokaisella on omat vahvuudet esimerkiksi, joko kirjoittami-
sen- tai luetun ymmartamisen taito. Vastaajilta sai paljon vinkkeja, miten kysymykset
kannattaisi muotoilla vieldkin yksiselitteisemmin. He myds toivat esille, voisiko lisata
pari muutakin vastausvaihtoehtoa. Lisdksi pelkastaan kirjoitusvireitakin loytyi viela.

Viimeisten hiontojen jalkeen kysely oli valmis.

Kyselyn toteuttaminen ja aineiston analysointi

Opinnaytetyon kysely toteutettiin 31.7. —6.8.2017 eli viikolla 31. Kyselyn linkki ja al-
kusanat jaettiin kauppakeskus Forumin uutiskirjeeseen, verkkosivuille ja Facebook-

sivuille. Lisaksi opinnaytetyontekija oli kauppakeskuksessa kerdamassa vastaajia vii-
kolla 31 tiistaina 1.8., torstaina 3.8. ja sunnuntaina 6.8. Kyselyja tehtiin kahdella eri

Ipadilla. Opinnaytetyontekija oli kaikkina kolmea paivana kauppakeskuksessa neljan

tunnin ajan kello 12-16.

Kyselypaikoiksi ei valittu mitaan sisadnkaynteja, vaan joka paiva kyselya tehtiin eri
kerroksessa, aloittaen ykkoskerroksesta ja padtyen kolmoskerrokseen. Tutkimuspiste
sijoittui aina kerroksen aukioalueelle eli kauppojen keskelle, jolloin minkdan kaupan

asiakkaat eivat olisi suosiossa vaan kaikki paasisivat vastauspisteelle tasavertaisesti.
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Opinnaytetyon tekija pyysi ohikulkevia ihmisid tulemaan tayttamaan kyselyn ja osal-
listumaan samalla arvontaa. Ihmiset pysahtyivat vastauspisteelle huonosti, mutta
heti, kun vastaajia oli enemman pisteelld, niin valilla jonoakin kertyi. Sen jalkeen saat-
toi olla taas tuntikin, etta kavi yksi vastaaja. Joten vastauksien saanti oli hyvin epata-
saista. Vanhemmilla henkil6illa oli haastetta vastata tabletille, jolloin opinndytetyon
tekija toi heti toisena tutkimusten kerdyspaivdana oman kannettavan tietokoneen eril-
lisin hiiren kanssa toisen tabletin tilalle. Tana helpotti loppuviikon vastausten saantia.
Tama kauppakeskuksen sisalla vastauksien kerddaminen mahdollisti [ahinna my®os nii-
den vastaamisen, ketka eivat ole sosiaalisenmedian, uutiskirjeen, tai verkkosivujen

saavutettavissa.

Kyselyn keraamispisteena toimi yksi iso poyta, jossa vastaajien oli helpompi tayttaa
kyselya. Poydalle oli sijoitettu myos karkkeja, jotka olivat kiitoksena vastaajille. Huo-
miota heratti kyltti, joka antoi tietoa mita pisteella tehdaan. Kyltti kannusti samalla
vastaajia tulemaan pisteelle osallistumaan arvontaan. Opinndytetyon tekija vastaili

kysymyksiin, jos sellaisia syntyi vastausvaiheessa.

Kolmen vajaan padivan aikana oli tavoitteena kerata vastaksia yhteensa 100. lhan ta-
voitteeseen ei paasty, mutta sitdakin enemman opittiin. Alla olevasta taulukosta (ks.
taulukko 1) pystyy katsomaan sen, kuinka Facebook (43 %) ja Internet-sivut (31 %)

saavat suurimman osan vastaajista.

Taulukko 1. Mista asiakkaat l0ysivat kyselyn

N %
Uutiskirjeesta 98 14
Facebookista 300 43
Internet-sivuilta 212 31
Kauppakeskus Forumista 80 12

Yht. 690 100
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan tutkimustulokset [api vaihe vaiheelta. Ensin jokainen kysytty

asia suorin jakaumin lapi, josta siirrytaan ristiintaulukointiin. Kdytetdan hahmottami-
sen apuna tutkimuskysymyksia, joiden alapuolelle niihin liittyvat kysymyksen ovat ja-
ettu. Tutkimuskysymyksiin vastataan kuitenkin kokonaisvaltaisesti vasta johtopaatok-

sissa luvussa seitseman.

6.1 Kauppakeskuksen tyypillinen asiakas

Tutkimuksen kyselyyn vastasi yhteensa 690 henkil6d, joka oli todella onnistunut
maara. Alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 2.) ndkee, etta vastaajista enemmisto

oli naisia (78 %). Noin joka viides vastaajista (22 %) oli vastaavasti taas miehia.

Taulukko 2. Sukupuoli jakauma

N %
Nainen 540 78
Mies 150 22
Yht. 690 100

Ikdjakauma vastaavasti oli jaettu noin viiden vuoden valein (ks. taulukko 3). Vastaa-
jista noin kolmasosa (32 %) oli 21-25-vuotiaita. Tama oli ymmarrettava luku miet-
tiessd, kuinka paljon kauppakeskus Forumissa on nuorten liikkeita. Joka kymmenes
vastaaja oli 15-20-vuotiaita (13 %), 26—30-vuotiaita (11 %) tai 50-vuotiaita tai yli sen
(14 %). Iakkdampien vastaajien ryhma yllatti, mutta toisaalta heilld voi olla yleensa

enemman aikaa vastata kyselyyn.
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Taulukko 3. 1ka jakauma

N %
alle 15 14 2
15-20 91 13
21-25 221 32
26-30 75 11
31-35 54 8
36-40 56 8
41-45 40 6
46-50 41 6
50 tai yli 98 14
Yht. 690 100

Siviilisaadyn merkitys asiakasprofiilissa on tarked. Vastaajista lahes puolet (47 %) ovat
naimattomia (ks. taulukko 4), joka on ymmarrettavaa aikaisemmassa taulukossa nah-
dyn nuoren ikdjakaumankin takia. Avoliitossa oli vastaavasti noin joka kolmas (28 %)

ja avioliitossa joka viides (20 %). Vain pieni osa (5 %) ei halunnut vastata omaan siviili-

saatyyn.

Taulukko 4. Siviilisaaty

N %
Naimaton 327 47
Avoliitto 191 28
Avioliitto 137 20
En halua vastata 35 5
Yht. 690 100

Kotitalouden lasten maara on myods ymmarrettavissa siviilisaadyn seka ikdjakauman
takia (ks. taulukko 5). Reilusti yli puolella (68 %) vastaajista ei ole ollenkaan kotitalou-
dessaan lapsia. Tama voi vaikuttaa paljon siihen, kenelle tehddan hankintoja. Joka
kymmenennella vastaajista oli yksi lapsi (10 %) ja melkein sama maara toistui 2-3
lasta olevista (12 %). Osalla lapset olivat muuttaneet myds pois kotoa (7 %). Tama on

ymmarrettavaa, koska merkittdva osa vastaajista oli myos yli 50-vuotiaita.
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Taulukko 5. Kotitalouden lasten maara

N %
Kotitaloudessa ei ole lapsia 466 68
1 lapsi 69 10
2-3 lasta 84 12
Enemmaén kuin 3 22 3
Lapset muuttaneet pois kotoa 49 7
Yht. 690 100

Ammattiryhmiin pystyi vastaamaan useamman vaihtoehdon, koska osa voi olla
tyossakayva ja samaan aikaan opiskella. Siksi vastausmaara on 787, vaikka vastaajia
on 690 (ks. taulukko 6). Prosentimaaratkin ovat laskettu 787 vastausmaaran mukaan.
Ty6ssakayvia oli noin joka toinen (53 %), opiskelijoita vastaavasti melkein toinen
puolikas (43 %). Melkein joka kymmenes vastaajista on tyoton/tyénhakija (11 %) tai
elakeldinen (8 %). Nama ovat ymmarrettavia vastauksia Jyvaskylan opiskelijamaaria
ajatellen seka aikaisemmissa taulukoissa nakyneen ikaryhman perusteella monet

ovat varmasti vield niinsanotussa opiskeluidssa.

Taulukko 6. Ammattiryhmat

N %
TyOssakayva 363 53
Opiskelija 291 43
Tyo6ton/Tydnhakija 78 11
Elakeldinen 55 8
Yht. 787 115

Tybasemaa tyontekijana tarkasteltiin myos. Tama ei ollut pakollinen kysymys, koska
kaikki eivat valttamatta tee toita. Vastauksia kertyi tdman takia 481, eika koko 690
vastaajaa (ks. taulukko 7). Reilusti suurin osa on tyontekijoitd (87 %). Esimiesase-
massa (5 %), johtohenkilona (4 %) tai yrittdjana (4 %) on vain joka kahdeskymmenes
vastaajista. Tama jakauma on myo6s hyvin ymmarrettavissa ikdjakauman takia, eika

tyontekijat ole viela ehtineet ylentya tyourallaan.
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Taulukko 7. Tybasema

N %
Tyontekija 418 87
Esimies 25 5
Johtohenkil® 17 4
Yrittdja 21 4
Yht. 481 100

Alla olevaa taulukkoa katsottaessa (ks. taulukko 8) huomataan, ettd ammattikoulun,
teknisen koulun tai kauppakoulun kdyneita oli 20 prosenttia. Ylioppilaita tai lukion
kdyneitd oli 21 prosenttia. Ammattikorkeakoulun kayneita oli joka viides (23 %) ja yli-
opiston kayneita 17 prosenttia. Kysymyksessa oli selvennetty, etta pystyi valitsemaan

vain ylimman koulutuksensa, ei useaa. Hajontaa koulutustaustassa oli paljon.

Taulukko 8. Koulutus tausta

N %
Kansa/kansalaiskoulu 7 1
Perus/keskikoulu 68 10
Ammatti-, tekninen- tai kauppakoulu 135 20
Ylioppilas/lukio 142 21
Opistotaso 59 8
Ammattikorkeakoulu 160 23
Yliopisto 119 17
Yht. 690 100

Oleellisena osana asiakasprofiilissa ja ostokayttaytymisessa on raha eli bruttotulot
kuukaudessa (ks. taulukko 9). Yli puolet (54 %) vastaajista tienaa alle 1 500€ kuukau-
dessa. Vastaavasti 1 500-2 000€ (15 %) ja 2 001—-2 500€ (12 %) tienanneita oli noin
joka kymmenes. Tama on ymmarrettdvissa myos osakseen tybasemasta, jossa esi-
merkiksi johtotehtavissa oli todella harvat henkil6t. Myds opiskelijoiden lukumaara

vastaajista vaikuttaa varmasti alhaiseen bruttotuloon kuukaudessa.
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Taulukko 9. Bruttotulot kuukaudessa

N %
alle 1500€ 371 54
1500-2000€ 104 15
2001-2500€ 86 12
2501-3000€ 46 7
3001-3500€ 28 4
yli 3500€ 55 8
Yht. 690 100

Vastaajien vahvimpia luonteenpiirteita kysyttiin myos (ks. taulukko 10). Vastaajan tuli
klikata kolme eniten itsedan kuvaavaa piirretta, siksi vastausmaara on 2 070 eli kol-
minkertainen maara vastaajiin ndhden. Vastaajat kokivat olevansa eniten saastavaisia
(9 %), sosiaalisia (10 %), mukavuudenhaluisia (14 %), huumorintajuisia (14 %) ja re-
hellisia (10 %). Tasta on ihana nahda se, etta vaikka vastausvaihtoehdoissa oli yleensa
aina vastaparit positiivisille synonyymeille, valitsivat vastaajat silti omiksi luonteen-

piirteikseen positiivisia kuvauksia.

Taulukko 10. Vastaajien vahvimmat luonteenpiirteet

N %
Saastavainen 195 9
Tuhlaavainen 87 4
Aktiivinen 147 7
Passiivinen 11 1
Itsevarma 80 4
Epavarma 49 2
Sosiaalinen 198 10
Ujo 68 3
Vaihtelunhaluinen 87 4
Mukavuuden haluinen 291 14
Vakava 24 1
Huumorintajuinen 282 14
Rohkea 57 3
Optimistinen 126 6
Pessimisti 31 1
Rehellinen 205 10
Voimakastahtoinen 125 6
Muiden mukana kulkija 7 1

Yht. 2070 100
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Seuraavan kysymyksen avulla selvitettiin vastaajien elaman arvoja. Mitka asiat he ko-
kevat tarkeina juuri omassa elamassa. Vastaaja pystyi luokittelemaan vastauksensa
viiteen eri kategoriaan (ks. taulukko 11). Kysymyksen ollessa muotoiltuna "Kuinka
tarkedna koet seuraavat asiat elamassasi” vastaukset sijoittuivat en lainkaan tar-
kedna (1), en kovin tarkeana (2), melko tarkeana (3), erittdin tarkedna (4) tai en osaa
sanoa (EOS). Vastauksien arvot on tuotu julki prosentteina, mutta tarkastelemme

enemman ka= keskiarvoja eli painotettuja keskiarvoja.

Painotettua keskiarvoa katsoessa perhe (ka 3,8) ja terveys (ka 3,8) olivat kaikista tar-

keimpia asioita elamassa. Myo0s ystavat ja vapaa-aika nousivat molemmat keskiarvol-
taan 3,6. Matkapuhelin on myds todella tarkea asia, koska joka kolmas vastaajista piti
sita erittdin tarkeana (31 %). Tama oli hauska huomio muiden erittdin tarkeiden asioi-
den ollessa enemman ihmisiin ja omaan elamadan suuntautuneita. Nahtavasti myds

matkapuhelin on yksi tarked osa sita tana padivana.

Taulukko 11. Asioiden tarkeys omassa elamassa

Kaikki En En kovin  Melko Erittain Enosaa ka
(N) lainkaan térkeana tarkeand tarkedand sanoa
tarkedna (2) % 3) % (4) % (EQS)
(1) % %
Perhe 690 2 2 10 85 1 3,8
Ystavat 690 2 5 23 69 1 3,6
Vapaa-aika 690 1 3 30 65 1 3,6
Tyo 690 4 16 50 28 2 3,1
Trendikkyys 690 18 39 36 6 1 2,3
Sosiaalinen me-
dia 690 9 39 41 10 1 2,5
Matkapuhelin 690 3 14 51 31 1 3,1
Terveys 690 1 1 13 82 3 3,8
Uskonto 690 48 29 12 8 3 1,9
Politiikka 690 26 42 23 5 4 2,2
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6.2 Asiakkaan syyt tulla kauppakeskukseen

Seuraavaksi paneudumme asiakkaiden syihin tulla kauppakeskukseen. Matkaetaisyys
kauppakeskus Forumiin tutkittiin kysymalla matkaetaisyytta kilometreissa, eika perin-
teisesti lahikuntaa tai kaupunkia (ks. taulukko 12). Noin puolet vastaajista (53 %)
asuu alle 10 kilometrin sateella kauppakeskuksesta, kun vastaavasti taas noin joka
kolmas (28 %) vastaajista asuu yli 50 kilometrin padssa. Tama yllatti hieman, silla
muut kysymyksen vastausvaihtoehdot eivat saaneet |aheskdan yhta paljon vastauk-
sia. Tama tarkoittaa sita, etta kauppakeskukseen tullaan siis joko lahelta tai asioik-

seen kauempaa.

Taulukko 12. Matkaetaisyys kauppakeskukseen

N %
alle 10km 366 53
11-20km 65 9
21-30km 37 5
31-40km 14 2
41-50km 17 3
yli 50km 191 28
Yht. 690 100

Kysyttiin myds, miten kauppakeskukseen yleensa liikkutaan, kavellen, pyoralla, autolla
vai julkisella liikenteella (ks. taulukko 13). Joka neljas vastaajista saapuu yleensa
kauppakeskukseen kavellen (25 %) tai omalla autolla (28 %). Kaikista suurin osuus oli
kuitenkin julkisella liikenteella liikkuvia (37 %). Tama johtuu varmasti osakseen Forum
kauppakeskuksen takana olevasta Jyvaskylan liikenteen paapysakista, johon kulkemi-

nen sujuu vaivatta Jyvaskylan eri kaupunginosista.

Taulukko 13. Liikkumatapa kauppakeskukseen

N %
Kavellen 175 25
Pyoralla 66 10
Autolla 191 28
Julkisella liikenteella 258 37

Yht. 690 100
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Seuraavaksi tutkittiin vastaajien mielipiteitd kauppakeskus Forumin sijainnista, asi-
oinnista, kauppakeskuksen koosta, palvelusta, tarjonnasta, tiloista, kampanjoista
seka tapahtumista (ks. taulukko 14). Vastausasteikko oli 1= ei hyvin, 2= ei kovin hy-
vin, 3= melko hyvin ja 4= erittdin hyvin. Vastaaja pystyi klikkaamaan myds tarvitta-
essa vaihtoehdon en osaa sanoa eli EQS, jos ei tiennyt, mita mielta asiasta olisi tai ei
halunnut kommentoida asiaa. Vastauksien arvot on tuotu julki prosentteina, mutta

tarkastelemme enemman ka= keskiarvoja eli painotettuja keskiarvoja.

Painotettua keskiarvoa tutkiessa esille nousee eniten sopiva sijainti (ka 3,6). Tama on
aika ymmarrettavaa katsoessa aikaisempaa taulukkoa vastaajien matkaetdisyyksista
itse kauppakeskukseen, jossa yli puolet (53 %) asui alle 10 kilometrin padssa Foru-
mista. Helppo asiointi nousi myos 3,5 keskiarvolla, joka on hyva ominaisuus kauppa-
keskukselle, jonka tavoitteena on tuoda kaikki ihmisen palvelut saman katon alle.
Kauppakeskus Forumin kokoa pidettiin myos sopivana 3,4 keskiarvolla. Todennakoi-
sesti vastaajat arvostavatkin keskikokoista kauppakeskusta, eivatka liian isoa tai liian

pienta.

Taulukko 14. Asioiden toteutus kauppakeskus Forumissa

Kaikki Ei hyvin  Eikovin Melko Erittain Enosaa ka
(N) 1) % hyvin hyvin hyvin sanoa
(2) % 3) % 4) % (EOS)
%

Sopiva sijainti 690 3 3 23 69 2 3,6
Helppo asioida 690 1 4 37 56 2 3,5
Sopivan kokoi-

nen 690 2 6 42 47 3 3,4
Hyva palvelu 690 2 7 53 32 6 3,3
Hyva tarjonta 690 3 17 52 25 3 3,1
Viihtyisat tilat 690 3 18 52 24 3 3,1
Kamppanjat 690 3 24 38 14 21 3,3
Tapahtumat 690 6 26 34 9 25 3,2
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Yksi oleellinen osa tutkiessa asiakasprofiilia on se, miksi asiakkaat saapuvat kauppa-

keskus Forumiin. Seuraavassa taulukossa (ks. taulukko 15) voidaan ndhda, ettd syyt

hajautuvat aika lailla eri vastausvaihtoehtoihin. Vastaajat pystyivat valitsemaan kaksi

vaihtoehtoa halutessaan, siksi vastaustenmaara on 1154 eika vastaajien maara 690.

Suurin osa (35 %) vastaajista tulee kauppakeskukseen ostoksilla kaynnin takia eli

”shoppailemaan”. Ennalta suunniteltuja ostoksia (26 %) ja kaupoissa kiertelya (25 %)

vastaavasti harrastettiin toiseksi eniten. Uusia trendeja etsi vain hyvin harva vastaaja

(1 %). Trendit eivat selvastikdan ole ainut asia, jonka takia kauppakeskukseen tullaan.

Taulukko 15. Kauppakeskus Forumin valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Ennalta suunniteltujen ostosten tekeminen 299 26
Ostoksilla kdyminen "shoppailu™ 409 35
Kauppojen kiertely 284 25
Vapaa-ajan vietto ystavien tai perheen
kanssa 149 13
Uusien trendien etsiminen 13 1
Yht. 1154 100

Seuraavaksi vastaajan tuli valita enintdan viisi yritysta, joissa yleensa vierailee kaup-

pakeskus Forumissa (ks. taulukko 16, joka jatkuu sivulle 36), siksi vastauksia kertyikin

3053. Bik Bokissa (7 %), Gina Tricotissa (8 %), Intersportissa (7 %) sekd Vero Mo-

dassa, Jack&Jonessa ja ONLY:ssa (7 %) asioitiin kaikista eniten. Kauppakeskuksessa

ollessa noin 60 eri liiketta, seka vaihtuvia pop-up -myymaloita, on tama tulos enem-

man suuntaa antava. Tama kertoo kuitenkin sen, ettd suurin kavijakunta on nuorten

naisten vaateliikkeissa asioivia ihmisid. Nama kaikki nelja eniten vastauksia saanutta

liikettd sijoittuu kauppakeskus Forumin toiseen kerrokseen, jossa on tietynlainen sy-

vennys nuorten muotiliikkeille. Tama keskittyma on todella suuressa osassa siis kaup-

pakeskus Forumia. Monet heidan tapahtumistaankin sijoittuvat tdhan kakkoskerrok-

sen aukiolle. Ankkurivuokralaisinakin toimivat Intersport ja Gina Tricot, jolloin heidan

asemansa tassa kyselyn tuloksessa on ymmarrettava ja jopa suotava.



Taulukko 16. Yritysten suosio

N %
Bijou Brigitte 32 1
Bik Bok 203 7
Brothers 20 1
Cafe Voca 16 1
Carlings 116 4
Classic American Diner 36 1
Cubus 189 6
Ecco Shop 34 1
Elisa 28 1
Elsa & Eemil 17 1
ESPRIT 76 2
Fonum 6 0
GameStop 49 2
Gazoz/Louco Shop 9 0
Gina Tricot 244 8
Glitter 83 3
Hairlekiini 8 0
Hanko Sushi 45 1
Hiusstudio Klips 2 0
Instrumentarium 29 1
Intersport 222 7
JC Jeans Company 45 1
Jyvaskyla-Info 13 0
K-MARKET 144 5
Kalpis 49 2
Kicks 65 2
Kookenka 95 3
Kotipizza 28 1
Linkki-palvelupiste 14 1
Matkavekka 5 0
Maxi Pizza Buffet 27 1
Mobile Clinic 3 0
Mummin Pullapuoti 21 1
OP Keski-Suomi / OPKK / Pohjola 15 1
Optikulma Synsam 4 0
PAPERIKUU 20 1
Pelaamo 12 0
Pentik 74 2
Polarn O. Pyret 23 1
Posti Pakettiautomaatti 18 1
R-kioski 74 2
Rax Buffet 55 2
Red Neck 14 0
Seppala 90 3
Silméasema 18 1
Spice Ice 19 1
SurpriseMe 11 0
Suutari-Ompelimo City 11 0
Telia Kauppa 14 1
Tokmanni 161 5
Top-Sport 104 3
Underground Store & Piercing Studio 12 0
Vaffeli 24 1

35
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Vero Moda, Jack & Jones ja ONLY 227 7
Virpin Kulta 6 0
VOLT 24 1
Your FACE 23 1
Zatza Shoes & Boots 27 1

3053 100

Vastaajilta kysyttiin myods heiddn paivittain kdayttdmidan mainontakanavia (ks. tau-
lukko 17). He pystyivat vastaavaan enintdaan kolme kanavaa, joita kdyttaa paivittain,
siksi vastaustenmadara on 1876. Kaikista suosituimmaksi kanaviksi nousi internet (21
%) ja Facebook (23 %). Instagramia (16 %) ja televisiota (14 %) seurattiin paivittain
seuraavaksi eniten. Tastda voimme nahda, ettd Forumin panostus heidan kotisivui-

hinsa seka Facebook mainonnan yllapitoon kannattaa.

Taulukko 17. Yleisimmin kdytetyt mainontakanavat

N %
Televisio 261 14
Sanomalehti 140 7
Aikakauslenhti 38 2
Radio 79 4
Internet 395 21
Facebook 431 23
Instagram 293 16
Snapchat 128 7
Twitter 10 1
Youtube 64 3
Blogit 21 1
En mitdan 16 1

Yht. 1876 100
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6.3 Asiakkaan ostokayttdaytyminen

Asiakkaan ostokayttaytyminen on oleellinen osa asiakasprofiilia ja esimerkiksi seuraa-
vaksi tutkima asia eli asiointien maara (ks. taulukko 18). Joka kolmas vastaajista ker-
toi asioineensa kauppakeskus Forumissa harvemmin kuin kerran kuussa (33 %) tai
kerran kuussa (28 %). Vain joka kahdeskymmenes (5 %) kertoi kdayvansa kauppakes-
kuksessa 2—3 kertaa viikossa tai jopa useammin. Loput vastaukset noin kerran vii-
kossa (17 %) ja kerran kahdessa viikossa (17 %) asioivia oli noin joka viides. Tama ker-

too siis siita, ettei kuluttajilla ole niin suuria syita tulla kauppakeskukseen usein.

Taulukko 18. Asiointien maara kauppakeskuksessa

N %
2-3 kertaa viikossa tai useammin 36 5
noin kerran viikossa 116 17
kerran kahdessa viikossa 115 17
kerran kuussa 191 28
harvemmin 232 33
Yht. 690 100

Seuraavassa ristiintaulukoinnissa tutkitaan eri ikdryhmien merkitysta kauppakeskus-
asiointikertoihin (ks. taulukko 19). Tasta voimme nahda sen, etta joka viides (22 %)
alle 15-vuotiaista vierailee kauppakeskuksessa 2—3 kertaa viikossa tai useammin, kun
taas esimerkiksi 26—30-vuotiaista ainoastaan joka sadas (1 %) vastaaja vierailee yhta
usein. Tdma on tdysin ymmarrettavaa, koska voimme olettaa, ettd nuorilla on
yleensd huomattavasti enemman vapaa-aikaa, kuin toissa kayvilld aikuisilla. Tilastolli-
sesti erot eivat ole merkitsevia (Chi2= 43,58, df= 32) seka testin kaikki ehdot ja kritee-

rit eivat tayty, joten tdma kanssa tulee olla kriittinen.
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Taulukko 19. Asioinnin maara ikaryhmittain (Dependence is not significant. Chi2=
43,58, df=32, 1-p=91,70 %.)

Alle 15- 21-25 26-30 31-35 36- 41-45 46-50 50 tai Kaikki

15 20 N=221 N=75 N=54 40 N=40 N=41 yli N=690
N=14 N=91 N=56 N=98
% % % % % % % % % %
2-3 kertaa
viikossa tai
useammin - 55 8 4 1 2 7 12 2 5 5
Noin ker-
ran vii-
kossa 29 17 20 8 22 14 15 10 15 17
Kerran
kahdessa
vikossa 14 22 19 17 15 12 10 15 13 17
Kerran
kuussa 21 23 28 40 22 29 23 32 27 28
Harvem-
min 14 30 29 34 39 38 40 41 40 33
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Forumin kauppakeskuksen ollessa aamusta iltamydhaan auki, on oleellisena osana
tarkastella my6s asiakkaiden yleisimpia vierailuaikoja (ks. taulukko 20). Yli puolet (51
%) kertoi asioivansa kauppakeskuksessa kello 15—-18 valilla. Joka kolmas (34 %) taas
12-15 valilla paivalla. Tama kertoo sen, etta kauppakeskuksen ollessa myos kello 9—
12 sekd 18-21 auki, olisi mietittava, miten asiakkaita saa kauppakeskukseen myos

aamu ja ilta-aikoihin.

Taulukko 20. Vierailuaika kauppakeskuksessa

N %
klo 9-12 33 5
klo 12-15 237 34
klo 15-18 353 51
klo 18-21 67 10

Yht. 690 100
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Seuraavassa ristiintaulukoinnissa tutkitaan tydaseman vaikutusta siihen, milloin ku-
luttaja vierailee kauppakeskuksessa (ks. taulukko 21). Esimiehista joka kymmenes (12
%) vierailee kello 9-12, kun taas yli puolet vdhemman (5 %) tyontekijoista lahtee liik-
keelle aamusta samaan aikaan. Paivalla kello 12—-15 esimiehista vain joka viides (20
%) asioi kauppakeskuksessa, kuitenkin puolet yrittajista asioi samaan aikaan paivalla
(48 %). Tasta voimme todeta, etta yrittdjilla on enemman vapautta tai aikaa paattas,
mille kellon ajalle vierailunsa sijoitta, kuin esimiehilla, joilla saattaa olla hommaakin
enemman. Tilastollisesti ndma erot eivat ole kuitenkaan merkitsevia (Chi2= 2,40, df=

6) seka testin kaikki ehdot ja kriteerit eivat tayty.

Taulukko 21. Tyéaseman vaikutus asioinnin aikaan (Dependence is not significant.
Chi2=2,40, df=6, 1-p= 12,10 %.)

Tyontekija Esimies Johtohen-  Yrittdja Kaikki

N=418 N=25 kilo N=17 N=21 N=690
% % % % %
klo9-12 5 12 6 5 5
klo 12-15 32 20 41 48 34
klo 15-18 53 52 41 38 51
klo18-21 10 16 12 9 10
Yht. 100 100 100 100 100

Asiointien maaran ja vierailuajan selvitettya on tarkea myos tarkastella vierailun pi-
tuutta eli aikamaaraa, jota kauppakeskuksessa vietetaan (ks. taulukko 22). Aika meni
aika lailla tasan kahden vaihtoehdon vililla. Noin puolet vastasi, etta viettda kauppa-
keskuksella aikaa yleensa noin 0—1 tuntia (46 %) tai 1-2 tuntia (43 %). Tahan vaikut-
taa varmasti osakseen, kayko jossain Forumin ruokaravintoloista tai kahviloista os-
toksien lomassa syomaéssa vai meneekd sen suorittamaan jonnekin muualle. Vain
joka kymmenes (11 %) kertoi olevansa kauppakeskuksessa yli 2 tuntia. Tahan vaikut-

taa osakseen varmasti myos kauppakeskuksen koko.



40

Taulukko 22. Vierailun pituus kauppakeskuksessa

N %
0-1 tuntia 319 46
1-2 tuntia 295 43
yli 2 tuntia 76 11
Yht. 690 100

Seuraavaksi tutkimme ristiintaulukoinnin avulla sukupuolen ja vierailun keskimaarai-
sen ajan suhdetta toisiinsa (ks. taulukko 23). Miehista reilusti yli puolet (57 %) asioi
kauppakeskuksessa normaalisti alle tunnin, kun taas naisista huomattavasti vahem-
man (43 %) selvida ostoksilla olosta alle tunnissa. Vastaavasti naisista joka kymmes
(13 %) vierailee kauppakeskuksessa yli kaksi tuntia, kun taas miehista joka kahdes-
kymmenes (4 %). Tassa ndemme, ettd oletus naisten shoppailuhalusta on suurempi,
kuin miehilla sekd miehet suoriutuvat tasta asiasta nopeammin. Tilastollisesti tdma

ero on merkitseva (Chi2= 12,28, df=2).

Taulukko 23. Sukupuolen vaikutus kauppakeskuksessa asioituun aikaan (Dependence

is significant. Chi2=12,28, df=2, 1-p=99,98 %.)

Nainen Mies Kaikki
N=540 N=150 N=690
% % %

0-1 tuntia 43 57 46

1-2 tuntia 44 39 43

Yli 2 tun-

tia 13 4 11

Yht. 100 100 100

Kenelle tuotteita ostetaan, on myds oleellinen osa asiakkaan ostokayttaytymista (ks.
taulukko 24). Reilusti yli puolet (59 %) vastaajista ostaa itselleen ja noin joka neljas

(28 %) ostaa seka itselleen ja perheelle. Naista luvuista voimme todeta, ettd nuorten
liilkkeet ovat edelleen vahvasti ldsna, jolloin itselle ostaminen on helppoa. Taman ky-

symyksen merkitys voisi esimerkiksi joulun alla olla toisenlainen.
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Taulukko 24. Kenelle ostan

N %
Ostan itselleni 406 59
Ostan laheisilleni 17 2
Ostan itselleni ja perheelleni 192 28
Ostan itselleni ja puolisolleni 75 11
Yht. 690 100

Seuraavaksi kysyttiin vastaajilta heidan valintaperusteiden tarkeytta ostopaikan va-
linnassa (ks. taulukko 25). Vastaus annettiin portaittain 1= En lainkaan tarkeana, 2=

En kovin tarkedand, 3= Melko tarkedna ja 4= En lainkaan tarkedna. Vastaaja pystyi va

litsemaan myds vaihtoehdon EOS= En osaa sanoa. Vastauksien arvot on tuotu julki
prosentteina, mutta tarkastelemme enemman ka= keskiarvoja eli painotettuja kes-

kiarvoja.

Kaikista eniten esille nousivat hintataso 3,6 painotetulla keskiarvolla seka valikoiman
tarkeys samaisella 3,6 keskiarvolla. My6s palveluun (ka= 3,3), sijaintiin (ka= 3,4) ja
vaatteiden laatuun (ka= 3,4) oli kiinnitetty huomiota. Tdma osuu yhteen hyvin siina,
ettd nuoriso vaateliikkeiden hintataso on normaalia alhaisempaa, joten tama ainakin
toteutuu. My®ds sijainti on hyva, kuten yli puolet vastaajista (53 %) kertoivat asuvansa
kymmenen kilometrin sateelld kauppakeskus Forumista tai jopa lahempana. Isojen
ketjuliikkeiden tuotevalikoima vaihtuu myos usein, joten valikoimankin tarkeys tas-

maa.



Taulukko 25. Tarkeys ostopaikan valinnassa
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Kaikki En En kovin  Melko Erittain Enosaa ka
(N) lainkaan tarkedna térkeand tarkeand sanoa
tarkeana (2) % (3) % 4) % (EOS) %
Q) %

Hintataso 690 2 4 30 63 1 3,6
Huokutteleva
mainos 690 8 34 42 14 2 2,7
Tuttava suositteli 690 10 28 45 14 3 2,7
Palvelu 690 2 10 47 39 2 3,3
Sijainti 690 3 6 41 49 1 3,4
Tottumus 690 4 19 51 24 2 3,0
Vaatteiden laatu 690 2 7 43 46 2 3,4
Valikoima 690 1 3 36 58 2 3,6
Trendikkyys 690 12 27 41 18 2 2,7
Ekologisuus 690 10 31 40 16 3 2,7
Ajattomuus 690 7 21 47 23 2 2,9
Eettisyys 690 8 28 44 17 3 2,8
Myymalan
viihtyvyys 690 2 12 52 32 2 3,2
Brandi mielikuva 690 7 27 41 21 4 2,9
Uutuus 690 11 33 39 14 3 2,7

Tutkittuamme ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita, oli myos yleisimmat ostope-

rusteet tutkittava. Vastausvaihtoehdot ovat samat kuin ylemmassa taulukossa, mutta

enaa ei kayteta Likert-asteikkoa. Vastaaja pystyi valitsemaan enintdan kolme vaihto-

ehtoa yleisimmille syille ostaa tuotteita tai palveluja (ks. taulukko 26). Taman takia

vastausmaarat nousevat 1958 eika vastaajien maaraan 690. Eniten vastaajat ostavat

hintatason takia (28 %). Seuraavaksi eniten ostopdatokseen vaikuttaa vaatteiden

laatu (15 %) ja valikoima (13 %). Nama vastaukset tasmadvat hyvin myds ostopaikan

valintaa tutkiessa. Ostopaikan valintaan vaikuttivat myds sijainti seka palvelu, mutta

ne eivat selvastikdan ratkaise ostamista taman kysymyksen perusteella, koska sijainti

vaikutti hyvin harvalla (5 %) ostamisen lopulliseen pdatokseen. Eettisyyden perustella

ostavia oli hyvin harva (1 %), mikd on ymmarrettavaa, kun huomataan etteivat monet

Forumin kauppakeskuksessa sijaitsevat lilkkkeet mainosta eettisyyttd mitenkaan.
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Taulukko 26. Yleisimmat perusteet ostamiselle

N %
Hintataso 541 28
Houkutteleva mainos 61 3
Tuttava suositteli 52 3
Palvelu 126 6
Sijainti 104 5
Tottumus 95 5
Vaatteiden laatu 289 15
Valikoima 263 13
Trendikkyys 123 6
Ekologisuus 35 2
Ajattomuus 107 6
Eettisyys 24 1
Myymalan viihtyvyys 33 2
Brandimielikuva 60 3
Uutuus 45 2
Yht. 1958 100

Rahan kaytto keskimaarin yhdelld kauppakeskus vierailulla on seuraava asia, jota ky-
syttiin (ks. taulukko 27). Puolet vastaajista (50 %) kdytti rahaa 21-50 € yhdella vierai-
lukerralla. Noin joka kolmas (29 %) taas 51-100€. Nama luvut oman ymmarrettavia
bruttotuloihin, tydasemaan ja ammattiryhmaan nahden. Esimerkiksi, kun melkein
joka toinen (43 %) vastaajista on opiskelijoita, joiden varallisuus ei ole valttamatta

niin suuri.

Taulukko 27. Rahan kaytto keskimaarin

N %
20€ tai alle 80 12
21-50€ 349 50
51-100€ 200 29
101-200€ 47 7
200€ tai yli 14 2

690 100
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Viimeisesta taulukosta (ks. taulukko 28.) tutkimme bruttotulojen vaikutusta keski-
madardiseen ostamiseen eurotasolla. Esimerkiksi joka kolmas (29 %) 3 001-3 500 €
kuussa tienaavista vastaajista kayttaa yhdella kauppakeskus asiointi kerrallaan rahaa
101-200 €, kun taas saman summan alle 1 500 € tienaavista kdyttaa vain kymmenes
osa heista (3 %). Tama on tosin ymmarrettava tulos, etta kulutuksen maara ja palkka-
taso kulkevat osakseen kasikdadessa. Tilastollisesti erot ovat todella merkitsevia

(Chi2= 71,70, df= 20), mutta testin kaikki ehdot ja kriteerit eivat tayty.

Taulukko 28. Bruttotulojen vaikutus ostamisen maaraan (Dependence is very signifi-
cant. Chi2=71,70, df= 20, 1-p=>99,99 %.)

Alle 1500- 2001- 2501- 3001- Yli 3500€ Kaikki

1500€ 2000€ 2500€ 3000€ 3500€ N=55 N=690

N=371 N=104 N=86 N=46 N=28

% % % % % % %
20€ tai alle 16 8 5 2 7 11 12
21-50€ 56 52 45 48 28 33 50
51-100€ 24 32 36 39 32 36 29
101-200€ 3 5 9 9 29 16 7
200€ taiyli 1 3 5 2 4 4 2
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

7 Johtopaatokset ja asiakasprofiilit

Tutkimustuloksista pystytadn paattelemaan, etta ne sijoittuivat selvasti yhden asia-
kasprofiilin ymparille, nuoriin naisiin. Tahdottiin tehda myds kahdesta pienemmasta
asiakasprofiilista esimerkit, joita kannattaisi hydodyntdaa markkinoinnissa silloin, kun
sitd halutaan kohdistaa myos pienemmille asiakasryhmille. Toiseksi suurin asiakas-
profiili oli aikuiset naiset seka viimeiseksi asiakasprofiiliksi nousi teini-ikaiset pojat,
nuoria teini-ikaisia tyttdja on myos paljon, mutta tahdottiin nostaa yksi miespuolinen
profiili myos esille. Nama kaikki asiakasprofiilit kdydaan lapi suurimmasta profiilista
pienimpaan. Asiakasprofiileista on tehty havainnollistavia ja niissa on kaytetty esi-

merkkeja siitd, millainen kukakin asiakas olisi konkreettisesti.
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Seuraavaksi tullaan siis kasittelemaan kolme asiakasprofiilirunkoa, joita toimeksian-
taja voi hyodyntaa markkinoinnissa tulevaisuudessa. Kdymme lapi, mitka ovat asia-
kakkaan yleisimpia ominaisuuksia, arvoja ja luonteenpiirteita. Sen lisaksi analysoi-
daan myos ostokayttaytymista ja sita, miksi kauppakeskukseen tullaan. Kauppakes-
kuksen markkinointi on yleensa ottaen hyvin pintapuolista, jotta se pystyisi puhutte-
lemaan kaikkia kohderyhmia. Naiden profiileiden pohjalta markkinointia voisi koh-

dentaa tehokkaammin.

Selvasti erottuvin ja suurin asiakasprofiili oli nuoret naiset ja tassa esimerkissa Niina
(ks. kuvio 2). Han on 23-vuotias opiskelija, joka tekee samaan aikaan pari kertaa vii-
kossa toita osa-aikaisena. Han asuu Jyvaskylan keskustassa ja kulkee kauppakeskus
Forumiin kavellen. Bruttotulot hanelld on alle 1 500 € kuussa. Niina on luonteeltaan
aktiivinen, sosiaalinen sekd mukavuudenhaluinen. Han ei ole parisuhteessa ja asuu

itsekseen. Tarkeitd asioita elamassa ovat sosiaalinen media, terveys ja ystavat.

Han viettaa yhdella kertaa paljon aikaa kauppakeskuksessa ja nauttii sielld kiertelysta
ilman kiiretta. Tarkeita asioita valittaessa kauppa paikaksi kauppakeskus Forum on
hyva tarjonta kauppojen suhteen. Niina ei mene valttamatta kaupoille jonkun tietyn
asian perassa, vain tahtoo ldhtea ostoksille ihan “shoppailun” ilosta. Han kayttaa pai-
vittdin Facebookia ja Instagramia, joissa han seurailee myos mahdollisesti eri vaate-
kauppojen tileja. Han asioi kauppakeskuksessa yleensa iltaisin oman koulun ja mah-
dollisen tyévuoron jalkeen. Asiointeja tulee noin kerran kuussa. Niina ostaa yleensa
vain itselleen. Kaikista tarkein ostokriteeri on hintataso. Valikoiman laajuus on myos
yksi ostopaikan valinnan peruste ja tuotetta ostaessa han mittaa, onko tuote ajaton.

Han kayttaa keskimaarin rahaa kauppakeskus Forumissa asioidessa noin 21-50 €.
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Kuvio 2. Asiakasprofiili 1: Nuori nainen

Vaikka nuoret naiset olivat suurin asiakasprofiili, tahdottiin silti tehda vielad kaksi
muutakin erottuvaa asiakasprofiilia, joita voidaan hyddyntaa pienempia asiakaskun-
tia kohdennettaessa. Toiseksi erottuvaksi asiakasryhmaksi nousi aikuiset naiset (ks.

kuvio 3).

Seuraavaksi esittelemme 52-vuotiaan Minnan, joka toimii esimiesasemassa. Han
asuu Jyvaskylan ulkopuolella noin 50 kilometrin padssa Sumiaisissa aviomiehensa
kanssa. Minnalla on yksi lapsi, joka on muuttanut jo pois kotoa, mutta asioi usein os-
toksilla myo6s tyttonsa kanssa. Han kulkee kauppakeskus Forumiin omalla henkildau-
tolla. Minna tienaa kuussa 1 900 € bruttona. Luonteeltaan han on hyvin rehellinen,
voimakastahtoinen ja huumorintajuinen. Tarkeimmiksi arvoikseen eldmdssa han voisi
luetella oman perheen, tyon ja terveytensa. Minna arvostaa kaikista eniten kauppa-

keskus Forumissa viihtyisia tiloja, ja se saakin hdanet tulemaan sinne.

Han vierailee kauppakeskus Forumissa yleensa keskipaivalla ja varsinkin viikonloppui-
sin, kun hanelld on aikaa. Minna ei tule niinkdaan ostamaan mitdan tiettya vain lahtee
viettdmdan enemmankin aikaa perheensa tai ystaviensa kanssa. lltaisin hdn seuraa
televisiota, josta mainoskatkoilla huomaa myds tehokkaat mainokset. Sanomalehtea

han lukee myo6s satunnaisesti aamuisin.
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Kauppakeskuksessa asioidessaan han ostaa yleensa itselleen seka perheelle, varsin-
kin tytolleen. Minna valitsee asiointiliikkeen laadukkuuden, myymalaviihtyvyyden
seka valikoiman perusteella. Hinta ohjailee myos tietyt vanhat tottumukset seka pal-
velun laatu. Rahaa han kayttaa kauppakeskus Forumissa keskimaarin 101-200 € yh-

delld asiointikerralla.

Kuvio 3. Asiakasprofiili 2: Aikuinen nainen

Viimeinen asiakasprofiili on nuoret teini-ikdiset pojat, joka on tosin pienin kohde-
ryhma. He tahdottiin tuoda esille, koska kauppakeskuksessa on paljon nuoria oleske-
lijoita. Tama tuli myos havainnoidessa kauppakeskuksessa kolmena padivana ilmi. He
oleskelevat paljon kavereiden kanssa kauppakeskuksessa ilman ostoaikomuksia. Silti
heille jaa kuljeskellessaan mielikuvat joistain asioista, ja he kayvat ostamassa tuot-

teen myéhemmin.
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Tassa esimerkissa viittaamme Jukkaan (ks. kuvio 4), joka on 17-vuotias lukiota kayva
teini-ikdinen poika. Han asuu vield vanhemmillaan. Han liikkuu kauppakeskukseen
yleensa joko omalla mopollaan tai sitten julkisella liikenteelld. Han on luonteeltaan
hyvin huumorintajuinen seka sosiaalinen. Hanelle kauppakeskuksessa asiointi onkin
enemman ajanvietettd kavereiden kanssa, kuin etta he vierailisivat liikkeissa. He oles-

kelevat kavereiden kanssa enemmankin kaytavilla.

Jukka on tosi nopea ostaja ja hdan ostaa yleensa vain tarpeeseen. Rahat ovat vanhem-
milta, koska Jukka kay koulussa eika toissa. Han arvostaa kauppakeskus Forumin si-
jaintia ja siksi han tuleekin sinne. Helppo asiointi samassa kauppakeskuksessa on
myOs tarkeata seka se, ettd kauppakeskus Forum on sopivan kokoinen. Jukka ostaa
tuotteita vain itselleen ja valitsee kaupat ystavien suositusten perusteella. Yleensa
han kadyttaa rahaa noin 51-100 €, tosin silloin hdn ostaa sen tuotteen, jota on mietti-

nyt kauan.

Kuvio 4. Asiakasprofiili 3: Teini-ikdinen poika
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Yhteenveto

Tutkimuksen alkuvaiheessa tuli jo ilmi, etta oletetaan asiakasprofiilin olevan paasaan-
toisesti nuoria naisia. Talla tutkimuksella pystyttiinkin todistamaan nama vaittamat
todellisiksi, silla suurin asiakasprofiili oli juuri ndma nuoret naiset. Hyvin usein olete-
taan, my0s etta miehet tulevat tarpeen vaatiessa vasta kauppakeskukseen ja ndginhan
se sitten olikin, koska miehet kayttivat huomattavasti vahemman aikaa shoppailuun

kuin naiset.

Vaikka tehtiin kolme erilaista asiakasprofiilia tutkimusaineiston tulosten perusteella.
Voimme todeta, ettad kauppakeskuksen tyypillinen asiakas on nuori nainen. Suurin

osa asiakkaista saapuu Jyvaskylan alueelta. Asiakas tulee kauppakeskukseen sijainnin
ja helpon asioinnin takia. Helppous johtuu osakseen myo6s kauppakeskuksen koosta.

Se ei ole liian suuri eika liian pieni.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen jakautuu paljon miesten ja naisten valilla. Naiset tu-
levat enemman ostoksille, kun taas miehet ostamaan tarpeeseen. Hintataso ja vali-
koiman laajuus vaikuttavat kaikista eniten asiakkaan ostoaikomuksiin, ja ne saavat
myos yleensa heidat toimimaan. Suurimmalla osalla keskiostosten summa koko
kauppakeskuksessa on 21-50 €. Tahan pitaisi alkaa panostamaan juuri talla markki-
noinnin kohdentamisella. Taman paaasiakasprofiilin voimin voidaan alkaa kauppakes-
kus Forumissa kohdentaa markkinointia oikein. Vaikka kaikki liikkeet eivat kohdistuisi
suorastaan naisiin, kannattaa mainonnan sanoma kohdistaa yhteen ryhmaan kerral-
laan, jolloin se on usein tehokkaampaa. On se sitten se suurin asiakasprofiili tai pie-

nin. Jokaiselle on aikansa ja paikkansa, vaikka se toki vaatii aikaa ja resursseja.

Kehitysideoita

Kauppakeskus Forum panostaa talla hetkellad paljon heidan kotisivuihin, mutta Face-
book ja Instagram nousivat myos todella tarkeiksi sosiaalisen median kanaviksi mark-
kinoinnin kannalta. Varsinkin juuri ndma nuoret naiset kayttavat naita kanavia paljon,
jolloin niihin panostaminen olisi jarkevaa ja tehokasta. Mainontaa voisi kohdistaa eri
ikaryhmille eri mainonnankanaviin. Varsinkin nyt kun on huomattu, etta nuoret nai-
set ovat se suurin kohderyhma, jotka kayttavat Facebookia ja Instagramia. Aikuisten
naisten mainontaa voisi tuoda enemman kauppakeskus Forumin Internet-sivuille ja

sanomalehtiin.
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Yksi mielenkiintoisimmista asioista oli asiakkaiden ostoksilla kaynnin aika kauppakes-
kuksessa. Yli kolme neljasosaa vastaajista (85 %) asioi kello 12—18 valill, jolloin esi-
merkiksi monille yrityksille jaa kello 10-12 ja 18-20 kauppa aika hyédyntamatta. Tata
voisi kohdistaa esimerkiksi juurikin nuorille naisille pitamalla aamupalahetken kak-
koskerroksen aukiolla, jolloin esimerkiksi kaikilla nuorten naisten muotiliikkeilla olisi
kaikki tuotteet -30 % alennuksessa. Tai ilta-aikaan poikien ilta, missa nuoret miehen
alut paasisivat pelaamaan videopeleja aukiolla ja samaan aikaan tekemaan nuorten

miesten vaatekaupoissa ostoksia.

Yhteensa reilusti yli puolet (62 %) vastaajista kertoi asioivansa kauppakeskus Foru-
missa enintdan kerran kuussa, joka on hieman huolestuttavaa. Voisiko tahan kehi-
telld esimerkiksi kauppakeskuksen yhteisen asiointipassin. Mitda enemman asioi, sita
enemman saa merkintoja. Tama koskisi Forumin kaikkia kauppoja. Taytta passia vas-

tan voisi saada jostain liikkeesta vapaa valintainen tuote -50%.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda toimeksiantajalle toimiva asiakasprofiilirunko,
jota voitaisiin kayttaa tulevaisuudessa markkinoinnin kohdentamiseen. Tavoitteisiin
paastiin tutkimuskysymysten ja tutkimusongelman kautta. Tutkimusongelmana oli
kauppakeskus Forumin markkinoinnin kohdentamisen ongelmat eli, mita tarvitaan
onnistuakseen markkinoinnin kohdentamisessa. Tama ongelma ratkottiin asiakasky-
selyn avulla, jossa lahdettiin tekemaan kartoitusta millaisia kauppakeskuksen asiak-
kaat ovat, mika saa heidat tulemaan kauppakeskukseen ja miten he ostokayttaytyvat.

Tavoitteena tdssa kaikessa oli saada tutkimusongelmaan vastaus.

Tuloksiksi saatiin paljon tutkimustietoa kauppakeskuksen asiakkaista, 690 vastauksen
verran. Pystyttiin tekemaan tulosten perusteella asiakasprofiilit, jotka ovat todenmu-
kaisia ja hyddynnettavissa. Johtopaatoksiksi saatiin yksi padasiakasprofiili ja kaksi pie-
nempaa profiilia. Tassa tutkimuksessa siis [0ydettiin ratkaisu ongelmaan ja opinnay-
tetyon tekijan mielesta onnistuttiin tavoitteissa. Nyt kauppakeskus Forum voi koh-
dentaa markkinointiaan tietyille kohderyhmille heidan persoonien ja ostokayttayty-

misten mukaan.

Tutkimuksen suhde kasiteltyyn teoriaan

Tuulaniemen (2011, 154-156) mukaan asiakasprofiileiden avulla markkinointia voi-
daan kohdentaa yksittdiselle kohderyhmalle tai miettia markkinointiratkaisuja use-
ammalle asiakasprofiilille. Tasta syysta tassa tutkimuksessa saatiin lopuksi johdettua

kolme asiakasprofiilia, yksi padasiakasprofiili ryhma ja kaksi pienempaa ryhmaa.

McDonaldin ja Dunbarin (2004, 156) mukaan ei ole usein mahdollista luoda vain yhta
asiakasprofiilia palvelulle, tuotteelle tai yritykselle. Asiakassegmentoinnin jalkeen
kannattaa tehda niin monta asiakasprofiilia kuin on hyodyllista. Voidaan valita, vaikka
kolme paaasiakasprofiilia ja alkaa panostaa heidan toiveisiin, ostokadyttaytymiseen ja
arvoihin. Vaikka taman tutkimuksen perusteella voidaankin todeta, etta paaasiallinen
kohderyhma on nuoret naiset niin, miksi unohtaa tulevassa markkinoinnissa kaikkia

naita pienempia ryhmia. Tasta syysta kolme asiakasprofiilia oli hyodyllista tehda.
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Winer (2007, 104) pohti, onko helpompaa ja kustannustehokkaampaa markkinoida
yhdelle tai kahdelle isolle asiakassegmentille, kuin [ahted haalimaan pienempia asia-
kasryhmia, joiden markkinointiin menee liikaa rahaa suhteessa yritykselle tulevaan
tuottoon heidan kautta. Tdma on taysin totta ja tasta syysta tassakin tutkimuksessa
juuri tuo yksi paaasiakasprofiili, nuoret naiset ovat se ryhma, josta kaupankaynti lah-
tee ja tuottoa tulee. Ndita kahta muuta asiakasprofiilia kannattaa hyédyntaa silloin,
kun se tuntuu hyodylliselle tai tahdotaan vaihtelua markkinoinnille ja kehoitetaan

myos pienempia asiakasprofiileja toimimaan.

Ahosen ja Luodon (2015, 24) mukaan segmentointia ja asiakasprofilointia tehdessa
tulee kuitenkin muistaa se, etta asiat eivat ole aina niin musta valkoisia kuin segmen-
tointi tai asiakasprofiilit antavat kuvan kuluttajaryhmista. Aina on ihmisia, jotka ovat
vahan kahden ryhman valilta. He vaihtelevat eri ryhmia eri elaman vaiheissa tai pel-
kdstaan mielialan mukaan. Joten nadiden tuijottaminen armotta ei ole toimiva tapa,
ne luovat vain hyvaa suuntaa yrityksen markkinoinnille. Taméankin takia asiakasprofii-
lit ovat vain suuntaa antava apu markkinoinnin kohdentamiselle ja tassa tulee olla
kriittinen. Mielestani asiakasprofiilit toimivat hyvin erilaisuuteen pyrkiessa markki-
noinnin avulla. Voidaan vedota enemman tunteisiin ja arvoihin kuin normaalisti kaup-
pakeskusten markkinointi on aika pinta puolista monipuolisesta asiakasryhmasta joh-

tuen.

Kanasen (2008b, 73) mukaan yleensa kauppakeskuksessa on joku tietty punainen
lanka, minka perusteella liikkeet valitaan esimerkiksi muotiliikkeet. Kauppojen yh-
teensopivuus ja toistensa taydentavyys ovat todella tarkea ominaisuus kauppakes-
kuksissa. Liikeita sijoitetaan kauppakeskuksiin usein tietyn kaavan mukaan, jotta asia-
kasvirta kulkisi koko kauppakeskuksen lapi. Yhtendisen kokonaisuuden jalkeen yhteis-
markkinointi on huomattavasti helpompaa. Mielestadni tassa tutkimuksessa voidaan
ndhda juurikin niitad yhdistavia tekijoita. Tassa tehtiin oletukset tosiksi, koska oletet-
tiin kauppakeskus Forumin olevan enemman nuorten asiointi paikka ja sitd se onkin
taman tutkimuksen jalkeen todistetusti. Nuorille yhteismarkkinoinnin tulisi olla mie-
lenkiintoista ja osuvaa. Lisdksi kauppakeskuksessa on myds aikuisten naisten liikkeita
ja sisustuskauppoija, tdhdn panostaminen harvakseltaan on myos oleellinen osa kaik-

kien asiakaskuntien huomiointia.
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Fantonin, Fernandan ja Mazzarolonin (2014) mukaan kauppakeskusten tulisi [ahted
erilaistumaan paljon verkkokauppojen yleistymisen myo6ta. Nykyisin pop-up -liikkei-
den yleistyessa ja kauppojen vaihto kierron ollessa suurempi myos asiakasprofiili
vaihtele koko ajan. Tama huomattiin myos tata tutkimusta tehdessa, etta kauppakes-
kus Forumin alakerran pop-up -liikkeet vaihtelevat jatkuvasti. Myds tutkimuksen ky-
selylomakkeessa kysymys 15, jossa tutkittiin missa yrityksista asioidaan eniten. Vas-
tausvaihtoehdot ehtivat muuttua kyselylomakkeen ollessa toiminnassa, johtuen
osakseen tasta kauppojen kiertovauhdista. Siksi se kysymys ei ollut loppujen lopuksi
kovin luotettava. Toisaalta pop-up -liikkeet voivat tuoda myds muillekin kauppakes-
kuksessa oleville liikkeille mukanaan lisaa asiakkaita uutuuden viehatyksen takia.
Mielestani kuitenkin pop-up -liikkeiden valitsemiseen tulisi vaikuttaa jotenkin kaup-
pakeskus Forumin asiakasprofiilit, ettei se eroa heidan tarpeistaan liikaa, jolloin pop-

up -liikkkeen tulos voi myos heiketa.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus onnistui mielestani todella hyvin. Vastauksia saatiin onnistunut maara, etta
tutkimustuloksia pystyi yleistamaan. Ainut asia, mika neljasta eri paikasta vastauksia
kerattdessa oli, etta vastausprosentti oli miltei mahdotonta laskea. Vaikka tiedossa
on Facebook-paivityksellad tavoitettu maara seka uutiskirjeen tilaajamaara, eivat ne
todellisuudessa kerro oikein mitdan luotettavuudesta. Uutiskirje |ahetettiin 6424 ti-

laajan sdhkdpostiin ja sen kautta vastaisia saatiin 98 (ks. taulukko 1).

Tama tarkoittaa siis, etta vastausprosentti oli 1,5% eli todella huono. Facebook paivi-
tys tavoitti 4382 ihmistd, jonka kautta vastauksia tuli 300. Talléin vastausprosentti oli
6,8%. Tama on taas mielestani todella hyva vastausprosentti. Vastausprosentteja
pystyi nailta osin kylla laskemaan, mutta ne eivat kerro luotettavuudesta mielestani

paljoa.

Kauppakeskuksessa kerattiin myos vastauksia sekd kauppakeskus Forumin Internetsi-
vuilta. Vaikka aineistonkeraaminen oli hieman hajaantunutta ei se mielestani vaarista
vastauksia, myos idkkdaammat ihmiset 16ysivat kyselyn hyvin, vaikka voisi olettaa, ett-

eivat heidan tietotekniikan taidot olisi niin hyvia.
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Asiakkaiden ollessa nykypaivana hyvin vahvasti verkossa niin tdma moninainen ai-
neiston kerdaminen toimi hyvin ja tavoitti haluttua vastaajakuntaa. Tavoitteena oli
kuitenkin saada hyvaa tutkimusaineistoa sieltda mista heidat tavoittaa, eli tassa ta-

pauksessa kauppakeskuksen sisalta seka kauppakeskuksen tiedotuskanavista.

Vilkan (2015, 193-194) mukaan validiutta voidaankin tarkastella jo tutkimusta suun-
niteltaessa. Kasitteet, perusjoukon ja muuttujan tarkka maarittely, aineiston keraa-
minen seka mittarin huolellinen suunnittelu ja varmistaminen, etta mittarin kysymyk-

set kattavat koko tutkimusongelman. Tall6in tutkimus tulee olemaan validi.

Vastaavasti tassa tutkimuksessa validiutta tukee, etta kysymykset suunniteltiin tar-
koin, jotta ne tulisivat vastaamaan kaikkiin tutkimuskysymyksiin ja sita kautta ratkai-
semaan tutkimusongelman. Tassa onnistuttiin, koska lopputuloksena oli asiakaspro-
fiili runko, jota pystyy hyddyntamaan markkinointia kohdentaessa. Kysymykset suun-
niteltiin tarkoin seka ne avattiin tarvittaessa vastaajalle myos kysymyksen alapuo-
lella. Likert-asteikot oli aukaistu onnistuneesti, jolloin vastaaminen oli helppoa.
Vaikka tuloksissa pystyttiin kayttamaan ristiintaulukoinnissa Khiin nelio-testia, ndiden
tulosten luotettavuudessa tulee ottaa kuitenkin huomioon, etteivat kaikki testin eh-
dot tayttyneet jokaisessa ristiintaulukoinnissa. Erot ovat tall6in vain suuntaa antavia

ja niihin tulee suhtautua varauksella.

Vilkan (2015, 194) mukaan tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa taas
vastaavasti tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Mittauksen toistettavuus on myos yksi mittaristo, tama tarkoittaa, etta toistetta-

essa mittaus saataisiin tdsmalleen sama mittaustulos tutkijasta riippumatta.

Reliabiliteetin todentuminen onkin sitten hieman haastavampi varmistaa tassa tutki-
muksessa, koska uudelleen mittaaminen ei ollut ajallisesti mahdollista opinnadytetyon
teon aikana. Vastausmaaraksi saatu 690 vastausta on yksi vahvistava tekija, koska
tuolla maaralla yleistettavyys on jo mahdollista. Tastda voimme myds todeta, ettad ky-
selylomake toimi onnistuneesti aineistonkeruu menetelmana. Tutkimus testattiin
kahdeksalla testihenkil6lla ennen sen julkaisua, joka nosti myos luotettavuutta. Tutki-
musaineistoa kasiteltiin tarkoin ja tallennettiin aina huolellisesti, jolloin se oli hyvassa

tallessa.



55

Koko opinnaytetydn tutkimusprosessia voidaan pitda hyvin onnistuneena ja suunni-
teltuja. Opinndytetyon tekija oli alusta loppuun saakka motivoitunut tekemaan tutki-
mus onnistuneesti, vaikka valilla yksin tehdessa olisi kaivannut tukea omille ajatuk-
sille. Itsendinen tyoskentely sujui kuitenkin loppua kohti onnistuneesti ja oppi paljon
lisaa yksin tyoskentelytaitoja. Alusta saakka viitekehysta tutkiessa huomasi jo, etta
tama tulisi olemaan haastava aihe, mutta se lahinna motivoi tutkimaan teorioita
enemman ja tekemaan tutkimuksesta vieldakin onnistuneemman tietdaessa, etta siita
tulisi olemaan paljon hyotya tulevaisuudessa. Kaiken kaikkiaan tdma prosessi oli siis

onnistunut.

Jatkotutkimusaiheet

Buttlen (2004, 99) mukaan jatkuva asiakasprofiilin kehittaminen ja paivittdminen
ovat myds hyvin oleellisia asioita jatkuvuuden kannalta. Esimerkiksi ndiden todettu-
jen asiakasprofiili ryhmien seuraamista eri sosiaalisissa medioissa tai ostokayttayty-
miseltdan olisi fiksua. Toisaalta jatkuva seuraaminen voi olla ostokayttaytymisen
kautta vaikeaa, silla esimerkiksi asiakasrekistereita ei ole yhdessa asiakaskannassa
kaikista kauppakeskuksen asiakkaista vain kaikilla yrityksilla on aika lailla omat rekis-
terit. Tama vaikeuttaa osaltaan ostokayttaytymisen seuraamista, muuten kuin saan-

nolliselld tutkimuksella.

Taman opinnadytetyon pohjalta pystyi kehittamaan kuitenkin jatkotutkimusideoita.
Esimerkiksi naita asiakasprofiileja kannattaisi tutkia erikseen viela lisaa. Kohdistaa ky-
selya vain yhdelle asiakasprofiilille ja paneutua syvemmin asiakkaan mietteisiin, kdy-
tokseen ja arvoihin. Havainnoida esimerkiksi haastattelun avulla vastaajan todellisia

mietteita.

Toinen jatkotutkimusidea olisi tutkia kauppakeskuksen yritysten henkilokunnan miet-
teita siita, millaisena he pitdavat omaa asiakaskuntaa ja rakentaa tata kautta koko
kauppakeskuksen laajuisen profiilin. Tata voitaisiin verrata sitten myos asiakkaiden
mietteisiin ja onko naissa tutkimuksissa toistensa kanssa yhtendisyyksia. Pitavatko
henkilokunta asiakasprofiilia samana kuin asiakkaat. Tdma opinnaytetyo keskittyi
enemmadn asiakasprofiileihin, mutta esimerkiksi palvelupolkua kauppakeskuksessa

olisi hyodyllista tutkia, miten asiakas liikkuu kauppakeskuksessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Cl FORUM

KAUPPAKESKUS FORUMIN ASIAKASKYSELY

CITYCON

Vastaamalla kyselyyn autat Jyvaskylan kauppakeskus Forumia toiminnan kehittamisessa seka
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijaa opinndytetydn onnistumisessa. Tahdomme tutkia
taman kyselyn avulla kauppakeskus Forumin asiakaskuntaa. Kyselytutkimuksen tulokset jul-
kaistaan kokonaistuloksina, eika kenenkaan vastaajan tietoja tuoda tuloksissa ilmi. Kyselyssa
annetut tiedot kasitelldan soveltuvien yksityisyyden suojaa koskevien saannéksien mukaisesti.
Jos haluat kyselysta lisatietoja, ota yhteytta opinndytetyon tekijaan Veera Heinoseen sahko-
postitse h3751@student.jamk.fi tai Forumin markkinointikoordinaattoriin Elina Nordlundiin
sahkopostitse elina.nordlund@citycon.com.

Kysely on avoinna 31.7.-6.8.2017. Jattamalla kyselyn loppuun yhteystietosi olet mukana kah-
den 100€ arvoisen lahjakortin arvonnassa valitsemaasi yritykseen kauppakeskus Forumissa.
Palkinto arvotaan viikolla 33 ja lahjakortin voittajille ilmoitetaan voitosta henkilékohtaisesti ar-
vonnan jdlkeen. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 5 minuuttia.

1. Sukupuoli *
O Nainen
QO Mies

2. 1ka *

O alle 15
O 15-20
O 21-25
O 26-30
O 31-35
O 36-40



O 41-45
O 46-50
O 50 taiyli

3. Siviilisaaty *
O Naimaton
O Avoliitto
O Avioliitto

O En halua vastata

4. Kotitalouden lasten maara *
O Kotitaloudessa ei ole lapsia
O 1lapsi
O 2-3 lasta
O Enemman kuin 3

O Lapset muuttaneet pois kotoa

5. Ammatti *

Voit valita yhden tai useamman
[ ] Tyossakayva

[ ] Opiskelija

[ ] Ty6ton/Tyénhakija
[ ] Elakeldinen

6. Tybasema
O Tyontekija
O Esimies
O Johtohenkild
O Yrittaja

7. Koulutus *
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Valitse ylin koulutuksesi

O Kansa/kansalaiskoulu

O Perus/keskikoulu

O Ammatti-, tekninen- tai kauppakoulu
O Ylioppilas/lukio

QO Opistotaso

O Ammattikorkeakoulu

O VYliopisto

8. Bruttotulot kuukaudessa *
O alle 1500€
O 1500-2000€
O 2001-2500€
O 2501-3000€
O 3001-3500€
O yli 3500€

9. Mitka ovat kolme vahvinta luonteenpiirrettasi *

Valitse kolme (3) eniten sinua kuvaavaa adjektiivia
|:| Saastavadinen

|:| Tuhlaavainen

[ ] Aktiivinen

|:| Passiivinen

|:| Itsevarma

|:| Epdvarma

[ ] Sosiaalinen

|:| Ujo

[ ] vaihtelunhaluinen

[ ] Mukavuuden haluinen
[ ] vakava

|:| Huumorintajuinen



[ ] Rohkea

|:| Optimistinen

|:| Pessimisti

[ ] Rehellinen

[ ] Voimakastahtoinen

[ ] Muiden mukana kulkija

10. Kuinka tarkedna koet seuraavat asiat elamassasi *

1: en lainkaan tarkedna 2: en kovin tarkeana, 3: melko tarkedna, 4: erittain tarkedna, EOS: en osaa sanoa

12 3 4 EOS
Perhe OO0O0O O
Ystavit O00O0 O
Vapaa-aika OO00O0 O
Tyd O000O O
Trendikkyys O000 O
Sosiaalinenmedia OO OO O
Matkapuhelin O000 O
Terveys OO000 O
Uskonto O000O O
Politiikka 000 O

11. Matkaetaisyytesi kauppakeskus Forumiin *
O alle 10km

O 11-20km

O 21-30km

O 31-40km

O 41-50km

O yli 50km

12. Milla liikut yleensa kauppakeskus Forumiin *

O Kavellen



O Pyoralla
O Autolla

O Julkisella liikenteella
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13. Kuinka hyvin seuraavat asiat toteutuvat kauppakeskus Forumissa *

1: ei hyvin, 2: ei kovin hyvin, 3: melko hyvin, 4: erittdin hyvin, EOS: en osaa sanoa

12 3 4 EOS

Sopiva sijainti O000
Helppoasioida OQOQO
Sopivan kokoinen OO OO
Hyva palvelu 000
Hyva tarjonta O000
Viihtyisat tilat 000
Kamppanjat O000O
Tapahtumat 000

14. Mika saa sinut tulemaan kauppakeskus Forumiin *

Valitse enintdan kaksi (2) vaihtoehtoa

O

O O OO O OO0

[ ] Ennalta suunniteltujen ostosten tekeminen

|:| Ostoksilla kdyminen "shoppailu”

|:| Kauppojen kiertely

|:| Vapaa-ajan vietto ystdvien tai perheen kanssa

|:| Uusien trendien etsiminen

15. Yritykset, joissa asioit kauppakeskus Forumissa *

Valitse enintaan viisi (5) tyypillisinta yritystd, joissa kayt

|:| Bijou Brigitte
[ ] cafe Voca

[ ] Cubus

[ ] Elsa & Eemil

|:| GameStop

[ ] Bik Bok

[ ] carlings
[ ] Ecco Shop
[ ] ESPRIT

|:| Gazoz/Louco
Shop

[ ] Brothers

|:| Classic American Diner
[ ] Elisa
|:| Fonum

|:| Gina Tricot



[ ] Glitter

[ ] Hiusstudio Klips

|:| JC Jeans Company

[ ] Kalpis
|:| Kotipizza

[ ] Maxi Pizza Buffet

D OP Keski-Suomi / OPKK /
Pohjola

[ ] Pelaamo

[ ] Posti Pakettiautomaatti
[ ] Red Neck

[ ] Spice Ice

|:| Telia Kauppa

|:| Underground Store & Pier-

cing Studio
[_] Virpin Kulta
[ ] zatza Shoes & Boots

[ ] Hairlekiini

|:| Instrumenta-
rium

[ ] Jyvaskyla-Info
[ ] Kicks

] Linkki-palvelu-
piste

[ ] Mobile Clinic

] Optikulma
Synsam

|:| Pentik

[ ] R-kioski

|:| Seppala
[ ] SurpriseMe
[ ] Tokmanni

[ ] vaffeli

[ ]voLt

16. Kuinka usein asioit kauppakeskus Forumissa *

O 2-3 kertaa viikossa tai useammin

O noin kerran viikossa
O kerran kahdessa viikossa
O kerran kuussa

O harvemmin

17. Milloin vierailet yleensa kauppakeskus Forumissa *
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[ ] Hanko Sushi

[ ] Intersport

[ ] K-MARKET
[ ] Kookenka

[ ] Matkavekka
[ ] Mummin Pullapuoti
[ ] PAPERIKUU

|:| Polarn O. Pyret

[ ] Rax Buffet

[ ] Silm3asema

[ ] Suutari-Ompelimo City
|:| Top-Sport

|:| Vero Moda, Jack & Jones
ja ONLY

[ ] Your FACE

Kauppakeskus auki arkisin 9-21, la 9-18 ja su 12-18, osalla liikkeista laajemmat aukioloajat

O klo 9-12
O klo 12-15
O klo 15-18



O klo 18-21

18. Kuinka kauan yleensa vierailet kauppakeskus Forumissa *
O 0-1 tuntia
O 1-2 tuntia
Q vli 2 tuntia

19. Kenen tarpeisiin teet ostoksia *
QO Ostan itselleni

O Ostan laheisilleni

QO Ostan itselleni ja perheelleni

O Ostan itselleni ja puolisolleni

20. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita ostopaikan valinnassa *

1: en lainkaan tarkedna 2: en kovin tarkeana, 3: melko tarkedna, 4: erittain tarkedna, EOS: en osaa sanoa

12 3 4 EOS
Hintataso O00O0 O
Huokutteleva mainos OO OO O
Tuttava suositteli OO000 O
Palvelu OO00O0 O
Sijainti O00O O
Tottumus 000 O
Vaatteiden laatu O00QO O
Valikoima O000O O
Trendikkyys O000 O
Ekologisuus OJOIOIONO)
Ajattomuus OJOJOIONO)
Eettisyys 000 O
Myymalan viihtyvwwyys OO OO O
Brandi mielikuva OO0 O
Uutuus OO0O00O O



21. Mika saa sinut ostamaan *

Valitse enintadn kolme (3) yleisinta syytasi ostaa
[ ] Hintataso
[ ] Houkutteleva mainos

[ ] Tuttava suositteli

[ ] Palvelu

[ ] Sijainti

|:| Tottumus

[ ] vaatteiden laatu
[ ] valikoima

|:| Trendikkyys

[ ] Ekologisuus

|:| Ajattomuus

[ ] Eettisyys

|:| Myymalan viihtyvyys
[ ] Brandimielikuva
|:| Uutuus

22. Paljonko keskimaarin kaytat rahaa kauppakeskus Forumissa asioidessasi *
O 20€ tai alle

O 21-50€

O 51-100€

O 101-200€

O 200¢€ tai yli

23. Mita mainontakanavia kaytat paivittain *

Valitse enintadn kolme (3) vaihtoehtoa
[ ] Televisio

[ ] sanomalehti

[ ] Aikakauslehti

[ ] Radio



[ ] Internet
[ ] Facebook

|:| Instagram

[ ] Snapchat
[ ] Twitter

[ ] Youtube
[ ] Blogit

[ ] En mitaan

24. Mista loysit taman asiakaskyselyn *
O Uutiskirjeesta

O Facebookista

O Internet-sivuilta

O Kauppakeskus Forumista

25. Yhteystietosi

Tayta tama kohta, jos tahdot osallistua arvontaan

Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sahkoposti

67



