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Stellan liikkeet, palvelut ja aukioloajat

Kyselylomake Stellan mainonnan toimivuudesta ja asiakastyytyvaisyydesta
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd Mikkelissé toimivan Kauppakeskus Stellan
mainonnan toimivuutta ja asiakastyytyvaisyytta. Aiheen opinnédytetydhoni sain toi-
meksiantona tyonantajaltani Osuuskauppa Suur-Savolta, joka omistaa Kauppakeskus
Stellan. Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuuden ja asiakastyytyvéisyyden tie-
dostaminen koettiin Suur-Savossa tarkeéksi, Stellan ensimmadisen toimintavuoden
tayttyessd marraskuussa 2012. Omistajaa kiinnostaa, miten Kauppakeskus Stella on

onnistunut ensimmaisena toimintavuotenaan.

Kauppakeskus Stellasta on tehty aiemmin kaksi eri tutkimusta. Hannele Sarvi teki
ennen kauppakeskuksen valmistumista kevaalla 2010 tutkimuksen, jonka tavoitteena
oli selvittdd, mita tuotteita tai palveluita uudelta kauppakeskukselta toivottiin. Mikke-
lin ammattikorkeakoulun opiskelijat selvittivat puolestaan Stellan asiakastyytyvaisyyt-
t4 kevaalla 2012 pohjoismaista kauppakeskuskilpailua varten. Aiheena kauppakeskuk-
sen mainonnan toimivuuden ja asiakastyytyvaisyyden selvittdminen tuki ty6ssa oppi-
mistani mielesténi hyvin. Kauppakeskus ja sen toimintamalli kavivét tutuiksi opinnady-

tetyoni tehdesséni.

Tutkimusmenetelméané olen kéyttanyt kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusta. Tut-
kimusongelma on, onko Stellan mainonta tavoittanut kyselyyn vastanneet Stellassa
asioineet ja toisaalta, kuinka tyytyvaisia he ovat Stellan seka sielld toimivien liikkei-
den toimintaan ja palveluihin. Tutkimustavoitteena oli selvittdd Kauppakeskus Stellan
mainonnan toimivuus ja asiakastyytyvaisyys kauppakeskuksen ensimmaisena toimin-
tavuotena. Tavoitteen kautta halusin selvittdd myos, mité kehitettavaa Kauppakeskus
Stellan mainonnassa ja asiakastyytyvaisyydessd voisi olla. Mainonnan toimivuus ja
asiakastyytyvéisyys selvitettiin kyselyllg, joka toteutettiin sekd sahkoisesti ettd paperi-
sella kyselylomakkeella.

Opinnadytetyoni aluksi maéarittelen kasitteet kauppakeskus ja kauppakeskusmarkki-
nointi. Kolmannessa luvussa kasittelen kasitteita palvelun laatu ja asiakastyytyvéisyys.
Teoriaosuuden jalkeen esittelen toimeksiantajan, tutkimusmenetelmat seké tutkimus-
aineiston. Viidennessa luvussa kasittelen kyselytutkimukseni tulokset. Lopuksi ana-

lysoin tuloksia, teen johtopaatoksid, annan kehitysehdotuksia ja arvioin tutkimukseni



luotettavuutta. Opinndytetyoni paatdsluvussa teen yhteenvedon opinnéytetydprosessis-

tani.

2 KAUPPAKESKUKSET JA KAUPPAKESKUSMARKKINOINTI

Suomalaiset kauppakeskukset ovat kokeneet merkittdvan kehityksen viimeisten nel-
jankymmenen vuoden aikana ja niistd on kasvanut monipuolisia kauppa- seka palve-
lukeskuksia. Kauppakeskus palvelukonseptina on koettu kestavaksi, koska kaikki pal-
velut ovat saavutettavissa helposti ja saman katon alta. Kauppapaikkoina kauppakes-
kusten merkitys Suomessa on kasvanut koko ajan. Kauppapaikkojen merkityksen li-
séksi on lisdantynyt myods kauppakeskusten merkitys ihmisten tapaamispaikkana.
Viimeaikoina ovat my6s kaupungit alkaneet kehittdd trendin omaisesti kaupunkien
keskusta-alueita, ja tdma on saanut usean uuden kauppakeskuksen kohoamaan kau-
punkikeskustojen halutuimmille ostospaikoille. (Kauppakeskukset 2012, 6.) Té&ssa
luvussa kasittelen kauppakeskuksia, kauppakeskusmarkkinointia ja kauppakeskus-

markkinoinnin johtamista.

2.1 Kauppakeskus kasitteena

Kaupallisten keskusten madaritelmét on laatinut Suomen Kauppakeskusyhdistys ry
vuonna 2003. Tuolloin méériteltiin kaupallisten keskusten kasitteet, nimet, sisallot
sekd koot keskuksien toimintatapojen perusteella. Maaritelmien tarkoitus oli lisata
kauppakeskuskasitteiden tunnettuutta seka yhdenmukaistaa ja vakiinnuttaa késitteiden
kayttoa. Vuonna 2003 maariteltiin myos kasite kauppakeskus, jolle luotiin omat kri-
teerit. (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry 2012a.) Kriteerien tayttyessa tayttyy myos
maéaritelma kauppakeskuksesta. Mika kauppakeskus kasitteen sitten on?

Suomen Kauppakeskusyhdistys ry. julkaisee vuosittain WWW-sivuillaan kauppakes-
kustietopaketin, joka pitdd sisalladn mm. pinta-ala-, kdvijdmaaré- ja myyntitietoja
Suomen kauppakeskuksista. Kauppakeskukset 2012-julkaisu listaa myods ne osatekijét,
jotka muodostavat kasitteen kauppakeskus: kauppakeskus on kokonaisuuden muodos-
tama liiketoiminta, jota yhdistda yhteinen johto ja markkinointi. Kauppakeskuksessa
myymaldiden vdhimmaismaéaara tulee olla véhintddn kymmenen ja kaikkien liiketilojen

ovien tulee avautua kauppakeskuksen sisatilojen kaytaville tai keskusaukiolle.



Kauppakeskuskriteerin tayttymistd ohjaa edelleen kauppakeskuksille luotu kokoluoki-
tus, joka maarittelee kauppakeskuksen vuokrattavan liiketilan neliomaaréksi vahintaan
5000 huoneistoneliometrid. Kauppakeskuksen yksittainen liiketila ei saa kuitenkaan
ylittdd 50 prosenttia kauppakeskuksessa toimivien liiketilojen kokonaisnelioméaéarasta.
Kauppakeskuksessa toimii yksi tai useampi ns. ankkuriyritys. Ankkuriyrityksella tar-
koitetaan suurta vetovoimaista yritystd, joita voivat olla esimerkiksi hypermarketit

Prisma tai Citymarket tai molemmat. (Kauppakeskukset 2012, 10 - 142.)

Jane Jacobsin kaupunkindkemyksen mukaan (1961, 59) kauppaa pidetdén kaupungin
keskeisimpand toimintona seka kaupunkikeskustojen elavoittdjand. Vaikka nakemys
on peréisin 1960-luvulta, on mielenkiintoista huomata, ettd kaupunkindkemyksen tar-
koitus korostuu myo6s nykypaivana. Kauppakeskukset osana kestdvaa kulutusta ja
kaupunkirakennetta — hanke kertookin (2010, 10), ettd kestdvan kulutuksen ja kau-
punkirakenteen toteutuessa tarkeimpand tekijdna on kauppakeskusten sijoittuminen
mahdollisimman helposti saavutettaville paikoille ja mahdollisuus saapua kauppakes-
kukseen julkisilla kulkuneuvoilla. Hankkeen mukaan (mts. 6) kestdvan kaupunkira-
kenteen kannalta nykyista yksityisautoilla tapahtuvaa massaliikkumista ei pidetd kes-
tavana ratkaisuna. Jos kuluttajat kayttaisivatkin yksityisautoilun sijasta julkisia kulku-
neuvoja asioidessaan kauppakeskuksissa, vahenisivét yksityisautoilun tuottamat kaup-

pamatkojen liikennepaastot oleellisesti.

Kauppakeskusten toiminnan kannalta on tarke&, ettd ne ovat keskeisesti sijoittuneita,
niissa asiointi on vaivatonta ja niilla on laajat palvelut. Kauppakeskusasioinnin vaivat-
tomuudella tarkoitetaan toisaalta kauppakeskuksien hyvaa saavutettavuutta yksityisilla
ja julkisilla kulkuneuvoilla seké toisaalta helppoa asiointia kauppakeskuksen sisati-

loissa, mm. ostosten tekemisen nopeutta ja sujuvuutta.

2.2 Suomen kauppakeskukset

Viime vuosikymmenind véhittdistavarakaupan rakenteessa on tapahtunut merkittava
rakennemuutos. Yksittéiset pienet ja keskisuuret yksikot kaupunkien l&hidissa ja kes-
kustoissa ovat korvautuneet jattimarkettien, K- Citymarket- ja Prisma-ketjujen, syn-

tymiselld tavallisimmin kaupungin ulkopuolelle ohikulku- ja sisaantulovaylien varrel-



le (Kaupasta kaikille 2009, 15). Kaupunkien keskustoihin tai osakeskustoihin, mm.
Espoon Leppévaara on puolestaan syntynyt kauppakeskuksia yhdistelemélla vanhoja
kauppakiinteistfjd. Kaupungin osakeskustaan perustettu Espoon Leppévaara aloitti
toimintansa Kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisun Kaupasta kaikille mukaan (2009,
15) vuonna 1970 ja oli Suomen historian ensimmainen automarket. Lisaksi kaupunki-
en keskustoihin on uusittu kauppakeskuksia myos tdydentamalla jo olemassa olevia
rakennuksia uudisrakenteilla, esimerkiksi Stella Mikkelissa tai rakentamalla kokonaan
uusia, esimerkiksi Sello Espoossa. Kauppakeskuksia on syntynyt tai on suunnitteilla
my6s kaupunkien ulkopuolelle, merkittavien valtakunnallisten teiden varteen. Naista
ovat toteutuneet mm. Lempaalén ldeapark ja nelostien varteen rakennettu Kauppakes-

kus Karisma

Kauppakeskukset osana kestavaa kulutusta ja kaupunki rakennetta —hankkeen mukaan
(2010, 6) kauppakeskuksia on rakennettu Suomessa jo kolme vuosikymmenta. Suo-
men kauppakeskushistoria sai alkunsa, kun Suomen ensimmadinen kauppakeskus,
kauppakeskus Heikintori, rakennettiin vuonna 1968 Espoon Tapiolaan (Kauppakeskus
Heikintori 2012). Heikintoria ennen oli kuitenkin avattu jo useita ostoskeskuksia, jois-
ta ensimmaisend pidetadn vuonna 1959 avattua Munkkivuoren ostoskeskusta (Munk-
kivuoren ostoskeskus 2012).

Tenhusen mukaan (2012, 10) Suomen ensimmadinen varsinainen kauppakeskus oli
kuitenkin Helsingin Itdkeskus, joka avattiin vuonna 1984. Taman jalkeen on kauppa-
keskuksia rakennettu vilkkaasti ja sama tahti on jatkunut. Kauppakeskukset 2012 jul-
kaisun mukaan (2012, 15) vuonna 2011 on Suomessa ollut 80 kpl méaritteen taytta-
nytta kauppakeskusta. Naissa 80 kauppakeskuksessa on vuonna 2011 kdynyt 326 mil-
joonaa ihmista (Tenhunen 2012, 10). Kauppakeskusten myynnin kasvu on ollut tasais-
ta, esimerkiksi vuodesta 2009 vuoteen 2010 on kasvu ollut 5,3 % (Kauppakeskukset
2012, 15). Kauppakeskusten myynti vuonna 2011 oli 5,3 miljardia euroa ja niiden
markkinaosuus oli 13,7 % (Kauppakeskukset 2012, 15). Ty0Opaikkoja vuonna 2011
kauppakeskuksissa oli 34000 (mts. 15).

Kauppakeskukset ovat kehittyneet entisaikojen toreista monipuolisiksi, nykyaikaisiksi
ja suosituiksi palvelukeskuksiksi. Suosituiksi kauppakeskukset tekee ostamisen help-

pous, koska kaiken tarvittavan saa saman katon alta. Kauppakeskukset 2012 julkaisun



mukaan (2012, 26) Suomen kauppakeskusasioinneista 96,3 % tehdadn kaupunki- ja

kuntakeskustoissa. Tamé luku kertoo kauppakeskusten padasiallisen sijainnin Suomen

yhdyskuntarakenteessa. Taulukossa 1 esitetddn Suomen 20 suurinta kauppakeskusta.

TAULUKKO 1. 20 suurinta kauppakeskusta Suomessa 2011 (Kauppakeskukset
Finnish Shopping Centers 2012, 17 mukailtu)

Vuokrattava P
Kauppakeskus Paikkakunta Iiike?ri::;;-ala kokil;?sl.(l:ﬂi?(t::?;a(m‘) Kavu;r:;: ?;a L=

1. Itékeskus Helsinki 106 356 114 071 18,7
2. Sello Espoo 97 900 102 000 221
3. Ideapark Lempaéld 91712 92 463 7.6
4. Jumbo Vantaa 85 000 85 000 9.4
5. Iso Omena Espoo 48 500 60 600 9,3
6. Kauppakeskus Mylly Raisio 45 849 47 349 4.6
7. Hansa Turku 37 937 40 129 13,5
8. Myyrmanni Vantaa 36 800 39 700 7.9
9. Trio Lahti 34 900 48 900 6,7
10. Kamppi Helsinki 34 098 44 610 34,0
11. Karisma Lahti 33 500 33 500 *

12. Skanssi Turku 33 408 36 508 2.9
13. Forum Helsinki 30 700 72 000 13,6
14. Zeppelin Kempele 30 566 30 566 3,3
15. Rajalla Tornio 25 991 46 206 2.4
16. Pasaati Kotka 25 963 27 773 3,8
17. Elo YI6jarvi 24 030 24 065 2.0
18. Rewell Center Vaasa 23 635 23 635 4.6
19. Koskikeskus Tampere 23 400 29 400 5,8
20. Plaza Salo 22 700 24 450 4,2

* Avattu vuonna 2011

Suomen kauppakeskusten liikkeiden toimiala jakautui vuonna 2011 niin, ettd pukeu-
tumisen osuus oli 24,6 %, kahviloiden ja ravintoloiden 17,4 %, kauneuden ja tervey-
den 12,3 %, sisustamisen ja kodin tarvikkeiden 12,3 %, kaupallisten ja julkisten palve-
luiden osuus 9,6 %, vapaa-ajan 9,6 %, muiden erikoisliikkeiden 8,8 %, péivittaistava-
ramyymaldiden 4,0 % ja tavaratalomyymaldiden osuus 1,3 %. (Kauppakeskukset
2012, 30.)

2.3 Kauppakeskusten markkinointi



Kauppakeskusten ja niiden kuluttajamarkkinoinnin péatarkoitus on saada kuluttajat
saapumaan kauppakeskukseen. Kauppakeskusmarkkinointi on markkinointia, jonka
tuottaminen keskitetddn yleensd kauppakeskusten yrittdjayhdistyksille, sitd tekevét
myo6s kauppakeskusjohto ja markkinointiryhmat (Kautonen 2012). Koska kauppakes-
kusmarkkinoinnissa keskitytdadn kokonaisuuden markkinointiin, on mielikuvan luomi-
nen tarkead: pyritdan luomaan potentiaalisille asiakkaille positiivinen kuva kauppa-
keskuksesta paikkana, johon on helppo ja mukava tulla. Muroman mukaan (2006)
markkinoinnin perimmadisend tarkoituksena on aina kuitenkin kuluttajien tarpeiden ja
toiveiden tyydyttdminen. Tamé& markkinoinnin perimmainen tarkoitus patee myods

kauppakeskusmarkkinoinnissa.

Kauppakeskusmarkkinoinnin tavoitteena kuluttajamarkkinoinnin osalta on markkinoi-
da kauppakeskusta paikkana, josta asiakas saa tarvitsemansa tuotteet ja palvelut. Ku-
luttajamarkkinoinnissa keskitytddn ennen kaikkea mielikuvien luomiseen. Koska ku-
luttajien ostokéyttdytymistd ohjaa ensisijaisesti tarpeet ja vasta toissijaisesti ostohalut,
on kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa keskityttdva asiakkaiden tarpeisiin. Kaup-
pakeskusmarkkinointi on Lehtoaron mukaan (2007) osa kauppakeskuksen yhteistoi-
minta, jossa kauppakeskuksen eri osapuolet (yrittajat, omistajat, kauppakeskusjohto)
tulee sitouttaa yhteiseen paamaaraén, kauppakeskuksen menestykseen.

Yritys-, jalleenmyyja- ja yhteisomarkkinoilla kauppakeskukset tarjoavat tiloissaan
yrityksille joko pidempiaikaisia vuokratiloja tai lyhyempiaikaisia promootiopaikkoja.
Jalleenmyyjamarkkinoille kauppakeskus voi tarjota tiloissaan kausiluontoista myynti-
paikkavuokrausta esim. mansikka- ja jaatelomyyjille. Yhteisomarkkinoille kauppa-
keskus voi tarjota naiden tapahtumille tarvittavia tiloja, jolloin yhteisét saavat halua-
maansa nakyvyyttd. Lisdksi kauppakeskus voi myyda mainostilaa kauppakeskuksen
mainostauluilla kauppakeskuksessa toimiville, mutta myds ulkopuolisille yrityksille
(Kautonen 2012). Kauppakeskuksen fyysiset puitteet maaréévat kuitenkin aina toi-
minnan muodot nailla kauppakeskuksen varsinaisen toiminnan kannalta olevilla sivu-

markkinoilla.

Kauppakeskukset toimivat markkinointiympéristossd, joka koostuu kauppakeskuksen
ulkoisista ja siséisisté tekijoistd, jotka puolestaan koostuvat makro- ja mikroymparis-

tosta (Bergstrom & Leppénen 2009, 48). Kauppakeskuksen makroymparistd muodos-



tuu tekijoistd, joihin kauppakeskuksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa: poliittiset,
yhteiskunnalliset, taloudelliset, teknologiset, ekologiset, demografiset, sosiokulttuuri-
set yms. tekijat. Kauppakeskuksen mikroympéristd koostuu taas sellaisten kauppakes-
kusten lahiympariston toimijoista, joiden kanssa kauppakeskuksen on harjoitettava
yhteistyotéd taatakseen jatkuvan toimintansa. Mikroympdristo sisaltda kysynnan, tar-
jonnan, markkinat, kilpailun sekd kunkin kauppakeskuksen lahimmaét ulkoiset sidos-
ryhmat.

2.4 Kauppakeskuksen markkinoinnin kilpailukeinot

Parjatdkseen kauppakeskusmarkkinoilla on kauppakeskuksen koottava omista kilpai-
lukeinoistaan suunnitelmallinen yhdistelma eli markkinointimix (Kautonen 2012).
Markkinointimix koostuu neljan P:n peruskilpailukeinojen yhdistelmastd, jonka kehit-
tivat 1960-luvulla amerikkalaiset Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden
ja Jeromy McCarthy. Markkinointimix muodostuu tuotteesta (product), hinnasta (pri-
ce), saatavuudesta/jakelusta (place) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Kun pal-
velujen markkinointiin alettiin Kiinnittdd huomiota 80-luvulla, laajensivat Bernard H.
Booms ja Mary Jo Bitne 4P:n markkinointimixin seitseman P:n markkinointimixiksi.
4P - malli taydentyi tuolloin henkil6stolla ja asiakkailla (people, participants), toimin-
tatavoilla ja prosesseilla (processes) sekd palveluympdristolla (physical evidence).
NyKkyisesséd palveluyhteiskunnassa keskittyvat kilpailukeinot juuri palvelujen markki-

noimiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

2.4.1 Tuote, hinta ja saatavuus

Tuote, hinta ja saatavuus ovat peruskilpailukeinoja, joiden pohjalta tehd&dan markki-

nointiviestinnalliset paatdkset.



Tuote

Kotlerin mukaan (1999, 132) liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan.
Myos palvelu voidaan ymmartéa tuotteeksi. Kauppakeskuksen tuotteena voidaan puo-
lestaan pitad itse kauppakeskusta. Jotta yritys erottuisi muista kilpailijoistaan ja voisi
rakentaa Kilpailuedun itselleen, taytyy sen erilaistaa eli differoida itsensd (mts. 134).
Myo6s kauppakeskuksen taytyy toiminnallaan erottua muista kauppakeskuksista.
Kauppakeskuksissa differoinnin tavoitteena on houkutella asiakkaat kayttamaan ky-
seisen kauppakeskuksen tuotteita. Vetovoimatekijoina voi olla tuotteet tai kauppakes-

kuksen fyysinen ymparisto eli ulkoiset puitteet, siisteys, yleisilme.

Havumaden ja Jarankan mukaan (2006, 135) tehokkaat valikoimat tyydyttavét kohde-
kuluttajien tarpeet, miké taas parantaa liiketoiminnan tuloksia. Tuotteiden saatavuu-
della ja tehokkaalla valikoimalla kauppakeskus voi erottautua kilpailijoistaan niin, etta
sielld on mahdollisimman laaja valikoima eri alojen liikkeit4, jolloin asiakas saa kaup-
pakeskuksesta haluamansa tuotteen, eika tuotteita tai palveluita tarvitse hakea muual-
ta. Liséksi yritys, kauppakeskuksin, voi erottua muista yrityksista omalla bréandillaan
logollaan, mainonnallaan, ilmapiirilla ja erilaisilla tapahtumilla (Kotler 1999, 134).
Bréndin rakentaminen on méaératietoista ja pitkajanteista toimintaa ja se muodostuu
lopullisesti aina kuluttajan mielikuvina. Kauppakeskus haluaa erottua toiminnallaan
muista kauppakeskuksista ja kestdd mukana alati muuttuvilla markkinoilla, tahan liit-

tyy jatkuva oman tuotteensa kehittdminen.

Hinta

Markkinointimixissa hinnalla kilpailukeinona pyritddn saamaan yritykselle tuottoja,
koska muut kilpailukeinot tuovat sille kustannuksia (Kotler 1999, 135). Kauppakes-
kuksissa hinta on kauppakeskuksen vuokralaiseltaan perima liiketilavuokra. Havuma-
en ja Jarankan mukaan (2006, 97) hinnoittelulla pyritd&dn toimimaan asiakaslahtoisesti.
Kauppakeskusten hinnoitellessa liiketilavuokria asiakaslahtoisesti tulee vuokran hinta
olla summa, joka on toisaalta kustannusvastaava ja sellainen, jonka vuokralainen pys-
tyy maksamaan. Vuokrahinnalla pyritdan tarjoamaan liikevuokralaisille kauppakes-

kuksesta kokonaisuuden tarjoava paketti, joka sisaltdd myos osan markkinointikustan-



nuksista. Vuokratuloilla kauppakeskus pyrkii varmistamaan oman kannattavuutensa,

toimintansa jatkuvuuden ja sit4 kautta kauppakeskuksen menestyksen.

Liiketilojen hinnoitteluun kauppakeskuksissa vaikuttaa lisaksi liiketilojen sijainti.
Koska kysynnan ja tarjonnan suhteeseen kauppakeskuksissakin vaikuttaa sijainti, ero-
aa vuokrahinnoittelu kauppakeskuksessa liikkeen sijainnin mukaan (Kautonen 2012).
Kokemukseni mukaan esimerkiksi katutason liikehuoneiston vuokra voi olla korke-
ampi kuin pohjakerroksen liikehuoneiston vuokra. Kauppakeskuksen tekemé tulos ja
mahdollinen voitto edesauttavat kauppakeskuksen kannattavuutta, mika taas on perus-

edellytys kauppakeskuksen kehittdessa toimintaansa.

Saatavuus

Saatavuus kasitteend tarkoittaa b-to-c kaupassa ostamisen helpottamista. Kaytannossa
ostamisen helpottaminen on sitd, ettd asiakas saa haluamiansa tuotteita tai palveluita
mahdollisimman jouhevasti silloin, kun han niitd haluaa. (Bergstrom & Leppanen
2008, 152.) Saatavuus kauppakeskuksen kilpailukeinona tarkoittaa sitd, miten helposti
toisaalta kauppakeskus on asiakkaiden saavutettavissa ja toisaalta, kuinka helposti
asiakkaat I0ytavat haluamansa tuotteet itse kauppakeskuksessa. Kun kauppakeskuksen
kokonaissaatavuus toimii, asiakkaat ostavat haluamiaan tuotteita helposti oikeasta

paikasta ja oikeaan aikaan.

Saatavuuden tarkeat tekijat palveluyrityksen kannalta ovat ulkoinen ja siséinen saata-
vuus. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan kaikkia niita tekijoitd, joilla autetaan asia-
kasta saapumaan yritykseen seka sitd, etta asiakkaalle tehdaan mahdollisimman hel-
poksi 16ytaé yrityksen tuotteet ja palvelut. Ulkoisen saatavuuden tekijoita ovat yrityk-
sen sijainti, lilkenneyhteydet, opasteet, julkisivut, ndyteikkunat ja mm. paikoitustilat.
Sisaiselld saatavuudella tarkoitetaan asioinnin helppoutta ja mielekkyytté yrityksessé.
Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavat ulkoiset tekijat ovat yrityksen palveluymparisto ja
henkilokunnan saavutettavuus. Liséksi sisdiseen saatavuuteen vaikuttavat yrityksessa
asioivat muut asiakkaat sek& esimerkiksi erilaiset yrityksen esitteet, kokonaisvalikoi-

ma ja tuotteiden esillepanot. (Joensuun yliopisto 2012.)
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Jotta tuotteiden saatavuus olisi kauppakeskusten liikkeissa mahdollisimman monipuo-
linen, on hankintatoiminnan oltava tuolloin onnistunutta. Yritysten suunnittelema
hankintatoiminta on osa jokaisen yrityksen liiketoiminnan suunnittelun kokonaisuutta
(Havuméki & Jaranka 2006, 106). Pelkka olemassaolo ja sijainti eivat siis riitd tur-
vaamaan riittdvaa asiakasvirtaa kauppakeskuksissa ja niiden liikkeissé. Jotta asiakkaat
tietéisivat minne ja miksi tulla, on kauppakeskuksen myos viestittavd olemassaolos-

taan ja tarjoamistaan tuotteista sek& palveluista valitsemillaan markkinointikanavilla.

Jakelussa on kyse tuotteen saattamisesta asiakkaiden saataville ja siihen liittyy paljon
markkinointiin sek& myyntiin liittyvid asioita. Turvatakseen sek& ulkoisen etta sisdisen
saatavuuden taytyy yrityksen valita itselleen sopivat jakelukanavat. Kéytannossa tama
tarkoittaa, ettd yritys valitsee itselleen sopivat jakelutiet, jotka muodostuvat kaikista
niistd osapuolista, joilla on tuotteeseen liittyva omistusoikeus jossakin toimitusketjun
eri vaiheessa. Oikean jakelutien tehtdvana on siis seké tyydyttdd kysyntéa ettd luoda
sitd seka lisdksi tuottaa tietoa kuluttajalle ja tuottajalle (Yritys-Suomi 2012). Onnistu-
akseen myynnissa ja tuloksissa taytyy yritykselld olla hyvin hallussa myods hankinta-
toiminta. Hankintatoiminta ratkaisee, onko yrityksella tarjota asiakkailleen tarvittavia
tuotteita tarvittava maara oikealla hetkelld ja hinnalla. Hankintatoimi jaetaan kuvion 1

mukaan kolmeen toimintoon.

. - 3. Tuotteiden esille-
1. Ostotoimin- 2. Materiaali- pano ja markkinoin-

not toiminnot tiyhteisty®

KUVIO 1. Yrityksen hankintatoimet (Havumaéki & Jaranka 2006, 106 - 107)

Yrityksen ostotoiminnot koostuvat myytévien tuotteiden valinnasta, hankintal&hteestd,
hankinta-ajasta ja -tavasta seké siitd, kuka yrityksessd tekee ostopaatokset. Ostotoi-
mintoihin luetaan myods ostojen k&ytannon toteutus. Materiaalitoiminnoilla tarkoite-
taan yrityksen hankintoihin liittyvaa kuljetusta ja huolintaa, varastointia ja materiaali-
virran logistista ohjausta, joka kohdistuu tavara-, tieto- ja rahavirtoihin. Tuotteiden
esillepano ja markkinointiyhteisty® pitaa sisalladn puolestaan kaupan ja tavarantoimit-
tajien tekeman yhteistyén esim. tuotteiden toimittamisessa ja markkinointimateriaalin
toimittamisessa. (Havuméki & Jaranka 2006, 106 - 107.)
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2.4.2 Markkinointiviestinta

Havumaen ja Jarankan mukaan (2006, 152) markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda
asiakkaille yrityksestd ja yrityksen tarjoamista tuotteista positiivinen mielikuva.
Kauppakeskusten markkinointiviestinnan tarkoitus on tehda kauppakeskus tunnetuksi
ja luoda kauppakeskuksesta asiakkaille positiivinen mielikuva. Markkinointiviestin-
nélld annetaan tietoa kauppakeskuksessa toimivista yrityksistd ja niiden tarjoamista
tuotteista (mukaan lukien siis palvelut). Markkinointiviestinndn muodot koostuvat

seuraavista eri osa-alueista:

e mainonta
e myynninedistaminen eli SP
o tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

¢ henkilokohtainen myyntity6. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332)

Mainonta

Kauppakeskusmainonnalla pyritédan lissdméan kuluttajien tietoutta kauppakeskuksesta
ja kauppakeskuksessa toimivista yrityksistd. Mainonnan tulee erottua muiden kauppa-
keskusten mainonnasta ja olla positiivisella tavalla asiakkaiden mieleen painuvaa.
Kotlerin mukaan (1999, 144) mainonta pitaé sisallaan lehtimainokset, radio- ja TV-
mainokset, esitteet/lehtiset, tuoteluettelot, symbolit ja logot. N&iden liséksi mainonta
késittdd myods myymalamainonnan, nayteikkunamainonnan, ostoskarrymainonnan ja

myymalan &animainonnan (Havumaki & Jaranka 2006, 164 - 167).

Kautosen mukaan (2012) esimerkit kauppakeskusten kéyttdmistd markkinointikana-
vista on alueellinen printti- ja TV-mainonta. My0s suoramainonta on viimeaikoina
tullut hyvinkin suosituksi mainonnan muodoksi ja se voi olla joko osoitteetonta tai
osoitteellista (Havuméki & Jaranka 2006, 168). Osoitteetonta suoramainontaa lahete-
taan silloin, kun halutaan mainostaa tietylla alueella mahdollisimman suurelle joukolle
ja se perustuu yleensd yritysten asiakasrekistereihin, mutta yrityksilla on my6s mah-

dollisuus ostaa osoitteita (mts. 169).
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Myynninedistadminen

Myynninedistamisen kauppakeskuksissa tulee perustua vaikuttamiseen asiakkaan os-
tokayttaytymiseen. M&M lehden artikkelin mukaan (Kivioja 2012, 11) suomalaisessa
hypermarketissa toteutettiin vuoden 2011 lopussa myynninedistdimiskampanja asiak-
kaiden hajuaistiin vaikuttamalla. Kokeilusta kiinnostuttiin, koska tutkimukset ovat
osoittaneet tuoksun vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden ostohaluihin. Asiakkaan
kohdatessa myymélassa esiintyvan ostoarsykkeen, valittyy arsyke ensimmaiseksi sii-
hen osaan aivoista, joka jarkeilee ja tiedostaa. Hajudrsyke kayttadytyy muihin havain-
noituihin arsykkeisiin nédhden kuitenkin eri tavalla: se vélittyy suoraan aivojen tunteita
kasittelevdan osaan, eik& jarkeily vaikuta asiakkaiden kokemaan hajuédrsykkeeseen
lainkaan. Hypermarket valitsi tuoksumyynninedistamistuotteikseen omenat ja makei-
set: hedelma- ja vihannesosastolle sek& makeisten laheisyyteen laitettiin tuoksua erit-
tava kone. Hedelma- ja vihannesosastolla tuoksukone antoi raikkaan omenan tuoksua
ja makeishyllylld tuoksuna toimi ’sweet licorice”. Kokeilun tuloksena oli, etta kysei-
sen hypermarketin tuoksumarkkinointi kasvatti omenoiden myyntia 39 % verrattuna
myyntiin ennen kampanjaa. Makeisten kohdalla myynti oli 10 % suurempi kuin ennen

kampanjaa. (Kivioja 2012, 11.)

Lisaksi kauppakeskuksissa jarjestettavat tapahtumat ovat omiaan lisédmaan asiakkai-
den ostohaluja. Naita tapahtumia ovat mm. muotindytokset ja niiden yhteydessa jarjes-
tettdvat arpajaiset. Tapahtumat saavat asiakkaat paikalle ja todennakdista on, etté asi-

akkaat ostavatkin samalla jotain.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoitus on lisatd myonteista suhtautumista yritykseen
seké yllapitaé yrityksen suhteita muihin yrityksiin ja sidosryhmiin (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 400). Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on myos tiedon lisd&ami-
nen yrityksen siséisille ja ulkoisille sidosryhmille sekd positiivisen kanssakaymisen
lisdédminen yrityksen ja sen sidosryhmien kesken. Havuméen ja Jarankan mukaan

(2006, 117) ulkoisia tiedotus- ja suhdetoimintakeinoja voivat olla esimerkiksi:
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e tietoisesti luodut uutiset, jotka pyritd&dn saamaan julkisuuteen tiedotusvélinei-
den kautta

o tiedotusmateriaalien yllapitdminen

e vierailevien ryhmien vastaanottaminen

e PR-tapahtumien jarjestaminen, esim. hyvéntekevaisyyskampanjat, avoimet
ovet, kaupan tai kauppiaan syntymapaivat, tapahtumat yms.

e yrityksen asiantuntijahenkiloston esiintyminen julkisissa seminaareissa, kou-
lutustilaisuuksissa ja tiedotusvélineissa

o hyviéntekevéisyyteen osallistuminen.

Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityé Kilpailukeinona kauppakeskuksessa keskittyy kauppa-
keskuksessa toimiviin yrityksiin. Kun asiakkaat saavat hyvaa palvelua jossakin kaup-
pakeskuksen liikkeessd, he yleistavat tamén kaikkiin kauppakeskuksen liikkeisiin. Jos
palvelu taas on huonoa jossakin kauppakeskuksen liikkeessd, saa se aikaan asiakkaas-
sa mielikuvan, ettd koko kauppakeskuksen palvelu on huonoa. Suoninen-Erhid (2007,
9) kayttaa artikkelissaan tutkimuksissakin esille noussutta sanontaa: Jos asiakas saa
hyvaa palvelua, han kertoo siitd ehkd kolmelle ihmiselle. Jos han saa huonoa palve-
lua, han kertoo siitd yhdelletoista. Tamé pétee hyvin my6s vanhaan suomalaiseen

sananlaskuun: Hyva kello kauas kuuluu, paha vield kauemmas!

Brandin rakentaminen

Kauppakeskusmarkkinoinnissa kuin my6s muussa markkinoinnissa on tarkeéa brandin
luominen ja luodun bréndin vaaliminen. Kun kauppakeskukselle on muodostunut oma
identiteetti, on aika alkaa rakentamaan brandid. Kauppakeskuksen brandin luomisessa
Lehtoaron mukaan (2007) tarkeimmaéssd asemassa on kauppakeskuksen omistaja seké
kauppakeskuksen johto. Brandia luodessa on tiedettavé, ketk& ovat potentiaalisia asi-
akkaita. Koska brandin luomisessa keskitytddn mielikuvien luomiseen asiakkaille,
kiteytyy se hyvin Walter Landorin osuvaan ilmaisuun: Products are made in the fac-

tory, but brands are created in the mind (Hammond 2011, 6).
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Koska bréndin luomisessa keskitytddan mielikuvan luomiseen, on sen tarkoituksena
olla tunneperéinen kokemus asiakkaan ja yrityksen tuotteen tai palvelun valilla (mts.
14). Brandin muotoutuminen alkaa asiakkaan kokemuksesta ja markkinointiviestinnal-
lisistd keinoista, jotka muodostavat asiakkaassa mielikuvan ja sitd kautta yritykselle
imagon (von Hertzen 2006, 92). Tdma patee myos asiakkaan kokemukseen kauppa-

keskuksesta ja kauppakeskuksen markkinointiviestinnasta.

Yrityksen toimitiloilla ja henkilékunnalla on suuri vaikutus brandin muotoutumiselle
(von Hertzen 2006, 95). Kauppakeskuksen strategisen suunnittelun valmistuessa on
kauppakeskuksella olemassa visio, missio ja arvot. Niiden pohjalta kauppakeskukselle
luodaan nimi, logo, peruslupaus seka tarina. Nama kaikki yhdessa muodostavat yri-
tyksen brandilupaukset (mts. 97). Usein ajatellaan, ettd brandi olisi yrityksen logo tai
palvelulupaus, mutta Hammondin mukaan (2011, 6) néin asia ei kuitenkaan ole. Bran-
din, logon ja palvelulupauksen luominen on oltava osa kauppakeskusten ulkoista
markkinointia, jolla yritystd markkinoidaan kokonaisuutena. Kauppakeskuksessa si-
jaitsevat yksittdiset liikkeet mainostavat omia tuotteitaan ja palveluitaan mainiten
mainonnassaan ainoastaan sijaitsevansa kauppakeskuksessa. Tama tekee eron kauppa-

keskusmarkkinoinnin ja kauppakeskuksessa toimivien yrittajien markkinoinnin valille.

Brandin rakentamisen lisdksi kauppakeskuksen markkinointiviestinnan tulee olla vi-
suaaliselta ilmeeltdan yhtendinen ja sisaltavan kauppakeskuksen oman logon. Viestin-
nélla pyritddn kauppakeskuksen bréndin mielikuvaa rakentavaan yritysviestintaan.
Visuaalisen ilmeen luomisella on tarkoitus saada kauppakeskus jdédmaén asiakkaiden
mieleen niin hyvin, ettd he tunnistavat kauppakeskuksen nakemélld ainoastaan sen
mainonnassa kaytettavia logoja tai kuvioita. Tarkedd on myds suunnitella, mité luotua
ilmettd kdytetddn missékin mainonnassa. Kauppakeskukselle luodun brandin péatar-
koitus on saada asiakkaille varmuus kauppakeskuksen toiminnasta, sen laadusta ja

palvelujen kattavuudesta. (Kautonen 2012.)

2.4.3 Muut Kilpailukeinot

Peruskilpailukeinojen lisaksi muita kilpailukeinoja ovat myos:

o henkil6sto ja palvelu
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e toimintatavat ja prosessit

e palveluympdristo. (Bergstrom & Leppénen 2009, 173.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 173) hyva henkilosto ja asiakaspalvelu toi-
mivat menestyneen yrityksen Kilpailukyvyn pohjana. Kauppakeskukset takaavat ta-
man kilpailukykynsa pohjan parhaiten onnistumalla siséisessd markkinoinnissaan.
Kauppakeskuksen on onnistuttava myymaan koko henkilokunnalleen kauppakeskuk-
sen palvelulupaus. Luomallaan palvelulupauksella kauppakeskus ei tarjoa vain tiloja
vaan tavan ja asenteen palvella asiakkaita. Kun kauppakeskuksessa tytdskentelevat
omaksuvat kauppakeskuksen palvelulupauksen ja tekevét tyotd sen toteutumisen
eteen, saavat he aikaan hyvaa palvelua, mika puolestaan tuottaa tyytyvaisia asiakkaita
seka edesauttaa kannattavaa toimintaa ja luo hyvaa mainetta. Taman johdosta kauppa-
keskuksen kilpailukyky paranee ja syntyy kauppakeskuksen kannalta ns. positiivinen

kierre.

Kautosen mukaan (2012) kauppakeskusten toimintatavat ja prosessit Kilpailukeinoina
kertovat, kuinka kauppakeskus toimii ja kehittdd omia prosessejaan jokapéivéisilla
markkinoillaan. Kauppakeskusten toimintatavat tulevat esille esim. kauppakeskuksen
toimitilojen vuokraustilanteissa ja siind, kuinka kauppakeskus hoitaa vastuullisesti
esim. jatteenkierratyksen. Suomen Kauppakeskusyhdistys ry:n mukaan (2012b) kaup-
pakeskukset haluavat toimia energiatehokkaasti. Vastuullinen energiankulutus ja jat-
teenkierratys kertovat toimintavoiltaan vastuullisesta kauppakeskuksesta. Kun kaup-
pakeskuksen toimintatavat ja prosessit suunnitellaan vastuullisesti, saastetdén liséksi
kauppakeskuksen yllapitokustannuksissa. Vastuullisuus onkin yksi tarkeistd kauppa-

keskuksen kilpailutekijoista ja se tuo kauppakeskukselle monenlaista lisaarvoa.

Palveluymparistd yrityksen kilpailukeinona muodostuu yrityksen sisdisestd ja ulkoi-
sesta ympéristosta (Bergstrom & Leppanen 2009, 184). Kauppakeskuksissa ulkoinen
ymparistod tarkoittaa mm. itse kauppakeskusrakennusta, liiketiloja, pysékointitiloja ja
erilaisia opasteita. Kauppakeskuksen sisdinen ymparist0 kasittd4 puolestaan keskuksen
sisdisen ilmeen joita ovat sisustus, valaistus, ilmanlaatu ja l&mpétila seka viihtyisyys.
Kauppakeskuksen tulee tarjota asiakkaille positiivisia kokemuksia ja elamyksig, jotta
asiakas kokee olonsa miellyttavand. Kun tdma miellyttava olotila on onnistuttu luo-

maan asiakkaalle, saapuu asiakas kauppakeskukseen uudelleenkin. Palveluymparistén
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onnistumisen ohjenuorana kayttaisin Osuuskauppa Suur-Savon toimitusjohtaja Heikki
Hamalaisen siséisissa koulutuksissa kayttdmaa siteerausta henkilostolleen: Do or-
dinary things, but extraordinary well!

2.5 Kauppakeskusmarkkinoinnin johtaminen

Strateginen suunnittelu kauppakeskusmarkkinoinnissa on térked osa kauppakeskusten
johtamista ja on tydkalu kauppakeskusten johtamisessa. Strategiseen suunnitteluun
sisaltyy myos markkinointistrategia, jonka tarkoitus on turvata kauppakeskuksen tule-
vaisuus. Muroman (2006) mukaan strategisen suunnittelun tarkoitus onkin toimia var-

sinaisena pohjana markkinointisuunnittelulle.

Kokemukseni mukaan markkinointistrategia laaditaan usein vuosisuunnitelmatasolla
ja my6s pidemman ajan suunnittelussa. Muroman mukaan (2006) vuosisuunnitelma
pitad sisalldaan kuvauksen markkinoinnin nykytilasta, yrityksen tavoitteet, strategian,
toimintasuunnitelman, budjetin ja sen, kuka valvoo kaikkien naiden toteutumista. Mu-
roma haluaa pitkan ajanjakson suunnitelmaan ne tekijat, jotka ovat vaikuttamassa yri-
tykseen ldhivuosien aikana, mutta myos pidemmaén ajanjakson tavoitteet, markkinoin-

tistrategiat ja muut toiminnan edellytykset.

Uusien kauppakeskusten markkinoinnin suunnittelussa vuosittainen ja pidempiaikai-
nen markkinointistrategian suunnittelu on térkeédssé asemassa, jolloin ne péivitetadn
vuosittain (Kautonen 2012). Kokemukseni mukaan avajaisvuoden markkinointistrate-
gia on erilainen kuin tulevien vuosien strategia. Jotta kauppakeskus pysyisi mukana
alati muuttuvassa toimintaymparistossaan, on sen markkinointistrategiaakin hiottava
jatkuvasti. Strategisilla valinnoilla ja suunnittelulla on lisdksi suuri vaikutus kauppa-

keskuksen brandin muodostumiseen.

Kauppakeskuksen johtamisesta vastaa kauppakeskusjohto, joka toteuttaa myos kaup-
pakeskuksen strategista johtamista, strategisen markkinoinnin suunnittelua ja valvoo
kauppakeskuksen markkinoinnin toteutumista (Lehtoaro 2007). Koska kaikki yritykset
tarvitsevat menestydkseen strategian, tarvitsee sitd myods kauppakeskus. Kamenskyn
mukaan (2008, 24) yrityksen johto luo yritykselle strategian, joka kertoo yrityksen

olemassaolon tarkoituksen, halutun tahtotilan ja toimintatapojen periaatteet. On laadit-
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tava myos strategia, joka ohjaa kauppakeskuksen toimintaa. Kun kauppakeskukselle
on méaéritetty strategia, on silla olemassa toiminta-ajatus, visio ja arvot sekda muut tar-
keimmat kauppakeskuksen strategiset tavoitteet. Strategisen johtamisen onnistuminen
yrityksissa edellyttdd yrityksen johdon, yrityksen toimijoiden ja markkinointiryhman

valista taydellista yhteisymmarrysté ja sitoutumista (Kamensky 2008, 32).

Kauppakeskusmarkkinoinnin johtamisen p&atavoite on toteuttaa yhteismarkkinointia,
jonka tavoitteena on luoda houkutteleva kauppakeskus ja saada asiakkaat tulemaan
kauppakeskukseen. Asiakkaiden saaminen ei pelkéstdén riita: kun asiakkaat ovat saa-
puneet kauppakeskukseen, korostuu keskuksessa toimivien yritysten omat markki-
nointitoimenpiteet Yrityksen kehittyminen ja onnistuminen riippuu siitd, kuinka hyvin
se saa asiakkaansa houkutelluiksi myymalaan ja kuinka hyvin yritys onnistuu palve-
lussaan. Onnistuminen mittayksikkd on viime kadessa euro. Kauppakeskuksen yh-
teismarkkinointikustannuksiin osallistuvat kauppakeskuksen yritt4jat ja omistaja yh-
dessé sovitussa suhteessa. Yhteismarkkinoinnin tarkoituksena on antaa asiakkaille
palvelulupaus, joka lunastetaan esim. aukioloajoilla, palveluilla, siisteydelld, turvalli-

suudella ja viihtyisyydella. (Lehtoaro 2007.)

Lehtoaron mukaan (2007) kauppakeskusmarkkinoinnissa markkinoinnin johtaminen
onkin yksi tarkeimmistd menestyksen avaimista. Niiden kauppakeskusten, joiden
markkinoinnin johtaminen perustuu yhteistoimintamalliin (kuvio 2), muodostuu yh-
teistoimintamalli kauppakeskusjohdosta, kauppakeskustoimijoista ja kauppakeskuksen
markkinointiryhmastd. Markkinointiryhm&n muodostavat esim. kauppakeskuksen
markkinointipaallikko sekd kauppakeskuksen liikkeiden edustajat. Tdman ryhmén
paatehtavana on luoda yhteinen paamaara eli missio kauppakeskuksen kaikille osa-
puolille. Yhteisen padmaarén tulee tukea yhteisesti kaikkia kauppakeskuksessa toimi-
joita ja sen pohjalta on hyvé tehd& arvotydskentelyd. Arvotydskentelyn tarkoitus on
luoda kauppakeskukselle yhtendiset arvot, joiden mukaan jokainen kauppakeskukses-
sa tyoskentelevé voi toimia. Arvojen luominen kauppakeskusymparistossé on haasta-
vaa, koska niiden on kunnioitettava kauppakeskuksessa toimivien yritysten omia arvo-
ja. Arvot taytyy myos jalkauttaa henkil6stolle ja henkiloston on lunastettava arvot

toimiakseen niiden mukaisesti.
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- Ste]la
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Markkinoinnin Markkinoinnin
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KUVIO 2. Kauppakeskuksen yhteistoimintamalli (Suomen Kauppakeskusyhdis-
tys ry 2008, 2 mukailtu)

Kauppakeskukset, joiden toiminta perustuu yrittajayhdistysmallin mukaiseen markki-
nointiyhteistyohon, pitavat vuokrasopimusta liitteineen yhteistyon ldhtékohtana (Leh-
toaro 2007). Lehtoaron mukaan kauppakeskuksen vuokralaisella on velvoite joko liit-
tyd ja maksaa yhdistymismaksu yrittajayhdistykseen tai maksaa markkinointimaksu
vuokranantajalle. Vuokrasopimus ja sen liitteet voivat sisaltdd ehtoja mm. myyntien

ilmoittamisen ja aukioloaikojen osalta (Kautonen 2012).

Yrittdjayhdistysmalli poikkeaa yhteistoimintamallista niin, etta yrittdjayhdistysmallis-
sa yrittdjayhdistyksen sdannot toimivat yrittajayhdistyksen toiminnan pohjana. Lisaksi
yrittdjayhdistyksen kuuluvien yritysten ddniméara tai jasenmaksu on riippuvainen yri-
tyksen liikehuoneiston pinta-alasta joko nelidjuurikaavalla tai pinta-alaluokittain. Yh-
teistoimintamallissa markkinointitydryhmaan kuuluvilla on kaikilla yht& suuret aani-
oikeudet, vaikkakin kauppakeskuksen johdolla on viime kaden paatantéoikeus. Mark-
kinointiryhmaén kuuluvien ei myosk&én tarvitse maksaa jaésenmaksua, vaan markki-
nointikustannukset ovat siséllytetty kunkin yrityksen vuokrasopimukseen. (Lehtoaro
2007.)
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3 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat monitahoisia ja vaikeasti todettavia kasittei-
td. Monitahoisuudesta ja vaikeasta todentamisesta johtuen ne ovat myos riippuvaisia
toinen toisistaan. T&ssd luvussa madrittelen molempia kasitteita ja kerron, millaisia

riippuvaisuussuhteita kasitteiden valilla ilmenee.

3.1 Palvelun kasite

Palvelu kasitteend on vaikeasti selitettdva, mutta se voidaan kuitenkin Kiteytt4a aineet-
tomaksi tapahtumaksi, jonka seurauksena siitd muodostuu prosessi. Palvelun seurauk-
sena ei siis synny fyysistd tuotetta vaan palvelutapahtuma, palveluprosessi. Palvelu
koetaan ja ymmarretadn usein henkiloékohtaisena palveluna, mutta palvelu on paljon
muutakin. Palveluun yhdistyy kuitenkin l&hes aina vuorovaikutus. (Grénroos 2009,
77.) Rissasen mukaan (2005, 18) palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta,
suoritus tai valmius, joiden avulla tuotetaan tai annetaan asiakkaalle mahdollisuus
saada lisdarvoa esim. ongelman ratkaisuna, vaivattomuutena, helppoutena, nautintona,

elamyksend ja mielihyvéna.

Palvelu itsessadn on ainutlaatuinen tapahtuma palvelun tuottajan ja asiakkaan valill,
eikd se koskaan toistu samalla tavalla. Palvelut voivat olla hyvinkin erilaisia, mutta
niitd yhdistaa usein yhteiset piirteet. Gronroos Kirjoittaa (2009, 79) palveluilla olevan
kolme peruspiirretta:

1. ”Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méaérin samanaikaisesti.
3. Asiakas osallistuu ainakin jossain méérin palvelun tuotantoprosessiin kanssa-

tuottajana.”

Palvelut ovat henkil6iden mielipiteisiin perustuvia prosesseja, joissa samaan aikaan
tapahtuu tuotanto- ja kulutustoimenpiteitd. Palvelujen kolmen peruspiirteen lisaksi
niilla on muitakin piirteitd ja alan kirjallisuus toteaa aineettomuuden olevan yksi pal-
velun tarkeimmistd piirteistd. Palveluja jaettaessa voidaan jakoperusteena kayttaa

myos inhimillisyys ja kéayttajaystavallisyyden korostavia (high-touch) sekéa tekniikkaa
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korostavia (high-tech) palveluita. Inhimillisyyttd korostavat palvelut ovat riippuvaisia
palveluprosessiin osallistuvista ihmisista, tekniikka korostavat palvelut puolestaan
perustuvat automatisoituihin jarjestelmiin, tietotekniikkaan ja erilaisiin fyysisiin re-
sursseihin. Palvelua ryhmitellesséd ja madaritellessé voidaan puhua myds tuotantopalve-
luista ja kulutuspalveluista, jolloin madaritellaan tuotantopalvelujen fyysisten tuottei-
den kautta lopputuloksen kulutus sek& palvelujen osalta prosessin kulutus. (Gronroos
2009, 79 - 87.)

Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

Tuotanto Markkinointi ' > Kulutus
4— L @

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi
(palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus Markkinointi

KUVIO 3. Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kulutus sekd markkinoinnin rooli
(Gronroos 2009, 87 mukailtu)

Gronroos selkeyttad (kuvio 3) fyysisten tuotteiden kulutuksen ja palvelujen kulutuk-
sen luonnetta. Fyysisten tuotteiden kulutuksessa tuotanto ja kulutus ovat prosesseina
erillaén toisistaan seké ajallisesti etta sijainnillisesti. Tuotannon ja kulutuksen valille
jaanytté kuilua on nimitetty 1900-luvun alusta lahtien markkinoinniksi. Palveluproses-
sin kulutuksessa tuotanto ja kulutus ovat samanaikaisia prosesseja, joissa kuluttaja on
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan tuotantoresurssien kanssa. Tdssa tapauksessa
tuotannon ja kulutuksen valill& ei ole kuilua, vaan markkinointi tulee sisallytta4 jarjes-
telmaan eri tavalla kuin perinteisissa kulutustavaramarkkinoinnin malleissa. (Grénroos
2009, 87.)
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3.2 Palvelun laatu

Laatu on Pesosen mukaan (2007, 35) moniselitteistd ja sitd voidaan tarkastella mones-
takin eri nakokulmasta. Laadun kokeminen voi olla hyvin yksil6llistd. Palvelun laatu
koostuu seka palvelusta prosessina ettd asiakkaalle muodostuneesta tyytyvéisyyden tai
tyytyméttdmyyden tunteesta (Gronroos 2009, 121). Palvelun laatua voi olla hyva hen-
kilokohtainen asiakaspalvelu tai hyvin toimiva muu palvelu esim. nettikaupasta tai
verkkopankista. Verkkopankista puuttuu kuitenkin fyysinen kosketus asiakkaan ja
palvelun tarjoajan valillg, talléin palvelun laatu muodostuu prosessin toimivuudesta.
Gronroosin mukaan (2009, 100) yleisesti méaariteltyna palvelun laadulla pyritd&n ker-
tomaan, kuinka hyvin asiakkaan odotukset tai vaatimukset ovat toteutuneet tietyn tuot-
teen, tavaran tai palvelun suhteen. Asiakas on siis aina se, joka tulkitsee palvelun laa-

dun.

Asiakkaan kokema palvelun laatu sisaltdd kaksi ulottuvuutta: teknisen eli lopputu-
losulottuvuuden ja toiminnallisen eli prosessiulottuvuuden (Grénroos 2009, 101).
Teknisella laadulla tarkoitetaan sitd laatua, mité asiakas saa ja prosessin toiminnalli-
sella laadulla puolestaan sit4, miten asiakas saa sen. Tekninen laatu on paremmin ar-
vioitavissa kuin toiminnallinen laatu. Grénroosin mukaan (2009, 101) todellisuudessa
on kyseessa vain yhdesta laadun ulottuvuudesta: asiakkaan kokemasta palveluntuotan-
toprosessin teknisesta laadusta, joka jaa, kun tuotantoprosessin, ostajan ja myyjan
vuorovaikutus paattyy. Kuviossa 4 kuvataan, mista kaikista osatekijoista koettu koko-

naislaatu voi muodostua.

Imago
Odotettu 4 Koettu laatu
laatu Koettu kokonaislaatu
Imago
Markkinaviestinta / \
Myynti
gase. Tekninen Toiminnal-
Suusanallinen viestinta o T linen laaiiy

Suhdetoiminta

Asiakkaiden tarpeet ja arvot iten

KUVIO 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105 mukailtu)
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Asiakkaan kokemassa laadussa useiden osapuolten kaupallisissa tilanteissa ja suhteis-
sa on vuorovaikutus palvelun ydinkasitteitd. Laadun ja arvon tuottamisen perusilmio
on siis vuorovaikutus, asiakassuhteen laadusta saadaan tietoa vuorovaikutustilanteissa.
Markkinointilanne maarittda sen, minkalaista vuorovaikutus itse palvelutilanteessa on.
Vuorovaikutuksellisia palvelukontakteja voi olla esimerkiksi ihmisten, koneiden ja
jarjestelmien sek& myos toimittajien ja asiakkaiden jarjestelmien vélill4. (Gronroos
2009, 124.)

Palvelun laadussa vuorovaikutuslaatu siséltyy prosessin toiminnalliseen laatuun eli
sithen, miten asiakas laadun kokee. Asiakkaan joutuessa vuorovaikutustilanteeseen
tuotteita tai palveluita tarjoavan organisaation kanssa, han kokee saamiensa palvelujen
teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet (Grénroos 2009, 364). Kokonaislaatu
muodostuu siis lopputuloksen teknisesta laadusta eli siitd, mita asiakas on saanut seka
toiminnallisesta laadusta eli siit4, miten asiakas on palvelun saanut. Prosessin toimin-
nalliseen laatuun ja lopputuloksen tekniseen laatuun vaikuttavat yrityksen tai palve-
luntarjoajan imago. Odotetun ja koetun laadun valinen kuilu muodostaa koetun koko-
naislaadun (Groénroos 2009, 108). Odotuksiin vaikuttavat mm. markkinaviestintd,
myynti, imago, suusanallinen viestintd, suhdetoiminta, ja asiakkaiden tarpeet seka
arvot. Voidaan siis todeta, etta laatu on hyvaa silloin, kun asiakkaan odotukset taytty-
vét — huonoa laatu on silloin, kun asiakkaan odotukset alittuvat. Palvelun laatua arvi-
oitaessa on huomioitava, etta asiakkaan odotukset voivat olla myos eparealistisen kor-
kealla. Tuolloin koetaan, ettd laatu on huonoa, vaikka palvelu olisikin moitteetonta
(mts. 105).

3.3 Palvelun laadun osatekijat

Sitd, miten palvelun laatu koetaan, on tutkittu kahden viime vuosikymmenen aikana
laajasti. Valtaosa tutkimuksista on keskittynyt eroihin odotusten ja kokemusten valilla.
Talldin on verrattu odotusten ja kokemusten eri laatuattribuutteja. Tunnetuin palvelun
laatutekijoiden odotusten/kokemusten vélisten erojen ominaisuuksia mittaava mene-
telmd on SERVQUAL-menetelm&. Sen tarkoitus on mitata yksinkertaisesti sitd, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun. Menetelm& perustuu palvelun laadun viiteen eri

osa-alueeseen (kuvio 5). (Grénroos 2009, 112.)
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Konkreetti- Luotetta- Reagointi-
nen ymparis- alttius
. vuus
to
Vakuuttavuus Empatia

KUVIO 5. Laadun viisi eri osa-aluetta (Gronroos 2009, 116 mukailtu)

Konkreettinen ympéristo liittyy yrityksen kayttdmiin palvelutiloihin, toimitiloihin,
laitteisiin, materiaalien miellyttavyyteen ja asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemuk-
seen. Luotettavuus yhtend osatekijané kasittaa yrityksen asiakkailleen tarjoaman tés-
mallisen ja virheettdman palvelun heti ensi hetkesté lahtien. Reagointialttius tarkoittaa
yrityksen palvelutyontekijoiden halukkuutta auttaa asiakkaita, vastata heidan pyyn-
toihinsa ja opastaa sekéa palvella heitéd viipymatta. Vakuuttavuus on yrityksen tyonteki-
joiden kayttaytymistd, joka luo asiakkaisiin luottamusta ja saa heidat tuntemaan olon-
sa turvalliseksi. Vakuuttavuus on myos sitd, etta tyontekijat ovat aina kohteliaita ja
osaavat vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Empatialla tarkoitetaan yrityksen
ymmarrystd asiakkaiden ongelmiin, toimista asiakkaita kohtaan heidén etujensa mu-
kaisesti, kohtelemalla heitd yksildind ja palvelemalla heitd sopivilla aukioloajoilla.
Palvelun laadun viittd eri osatekijaa kuvataan yleensa 22 attribuutilla ja vastaajia pyy-
detadn ilmoittamaan, mit4 he odottivat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen. (Gron-
roos 2009, 116.)

Kvalitatiivisia mittausvélineita k&ytetadn harvemmin, lahinnd Kriittisten tapahtumien
palvelun laadun mittaamisessa. Palvelutapahtuma luokitellaan kriittiseksi tapahtumak-
si, jos asiakas on kokenut sen erityisen myonteiseksi tai Kielteiseksi. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa asiakasta pyydetddn miettimaan, oliko palveluprosessi tavanomaista
myonteisempi tai kielteisempi. Jos asiakas vastaa kysymykseen kylla, tdmén jalkeen
asiakasta pyydetdan kertomaan, mité tapahtui ja miksi asiakas piti tapahtumaa erityi-
sen myonteisend tai kielteisend. Hyvéksi koetun palvelun seitsemén eri kriteeria (ku-
vio 6) ovat yhdistelma tehdyistd tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. (Gron-
roos 2009, 120 - 122.)
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KUVIO 6. Laadukkaan palvelun seitseman eri kriteeria (Grénroos 2009, 122)

Laadukkaan palvelun seitseman eri kriteerid eroavat laadun viidesta eri osa-alueesta
esim. kayttotarkoituksensa vuoksi. Laadun viittd eri osa-aluetta kaytetdan palvelun
laadun arvioinnissa, kun taas laadukkaan palvelun seitseméaa eri kriteeria kaytetaan

Gronroosin mukaan (2009, 122) mm. hyddyllisind johtamisperiaatteina.

Knaappilan (2012, 19) mukaan viimeaikoina on syntynyt paljon keskustelua asiakkai-
den ja asiakaspalvelijoiden odotusten ja kokemusten kohtaamisesta. Esimerkiksi Lan-
si-Savon-lehden tekstiviestipalsta on ajoittain pursunnut mielipiteitd asiakkaista ja
asiakaspalvelijoista. Knaappila on otsikoinut mainitun artikkelinsa osuvasti: Asiakas-
palvelu on muutakin kuin iloinen hymy. Tutkimukset palvelun laadusta ovat osoitta-
neet, ettd laadun maaraavat asiakkaat. Pelkkd hymy ei siis riité ja koska laatua ei voida
erottaa tuotanto- ja toimitusprosesseista, tulee laatu tuottaa paikallisesti asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valisissd totuuden hetkissd. Totuuden hetket (Grénroos 2009,111,
364, 519) vierittavat vastuun laadusta jokaiselle yrityksessé tai organisaatiossa toimi-
valle. Asiakkaiden osallistuessa tuottajina palveluprosesseihin, johdetaan heita resurs-
sina, joka tuottaa laatua. Palvelun laadun varmistamiseksi on tarkedd seurata laadun
toteutumista koko yrityksessa tai organisaatiossa. Pesosen mukaan (2007, 67) kaikissa
organisaatioissa fokus on asiakkaassa, asiakkaan odotuksissa ja niiden toteuttamisessa.
Taman vuoksi tulee yrityksen laadun johtamisen kulkea aina ké&si kadessa ulkoisen

markkinoinnin kanssa.
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3.4 Asiakastyytyvaisyys

Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001, 44) asiakastyytyvaisyys ilmaisee palveluun koh-
distuvien kokemuksien seké odotuksien suhdetta. Kéytanndssa tama tarkoittaa sitd,
tayttyvatko asiakkaan odotukset hdnen saamassa palvelussa tai tuotteessa. Toimimalla
asiakaslahtoisesti yritys pyrkii varmistamaan asiakkaidensa asiakastyytyvéisyyden,
paaméaaranaan kuitenkin sitouttaa asiakas. Asiakastyytyvaisyys on siis tulos onnistu-

neesta asiakaslahtoisyydesta niin strategisella tasolla kuin asiakaskohtaamisissakin.

3.4.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Yrityksen vaikutuspiiriin tulleelle syntyy tyytyvéisyys tai tyytyméattdmyys niista ko-
kemuksista, jotka muodostuvat hanen tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan toi-
minnasta. Kontaktipinnalla tarkoitetaan sitd asiakaskohtaamista, jolloin asiakas kokee
palvelutilanteen yrityksen tarjoaman kontaktin kautta. Yritysten tarjoamia kontakteja
voivat olla esim. tuote-, tukijarjestelméa-, henkil6- ja toimintaymparistokontaktit. Kon-
taktit eli kosketukset yrityksen rajapintaan synnyttavat asiakkaissa kokemuksia ja on-
nistuneet kokemukset saavat aikaan asiakkaissa asiakastyytyvéisyyttd. Onnistumatto-
mat kontaktit saavat asiakkaassa aikaan tyytymattomyyden tunteen, koska odotustaso

ei vastaa aiempaa kokemusta tai odotusarvoa. (Rope 2002, 267.)

Asiakaslahtoisyys on sitd, etta yritys valitsee ne asiakasryhmét, joita se haluaa palvel-
la, opettelee tuntemaan ndma asiakkaat, heiddn maailmansa, tarpeensa, toiveensa ja
odotuksensa, joille perustaa toimintansa ja sen kehittdmisen. Asiakaslahtdisella toi-
minnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen. Kuuselan mu-
kaan (Gronroos & Jarvinen 2001, 96) asiakastyytyvéisyys muodostuukin asiakkaalle,
kun han kokee palvelutapahtuman myonteisend. Asiakkaan kokemista kontakteista
syntyy kokemuksia, jotka asiakas kokee odotusten mukaisiksi tai siitd poikkeavaksi

riippuen asiakkaan etukéateisodotuksista.

Kirjallisuudessa on kiistelty paljon siit4, onko palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyy-
den valilla eroa. Saman kiistelyn yhteydesséd on myds pohdittu mahdollisen eron tapa-
uksessa, syntyyko palvelun laatu ensin ja sitten vasta asiakastyytyvaisyys vai painvas-

toin. Gronroosin mielestd looginen analyysi on osoittanut, ettd palvelun laadun koke-
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mus tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vasta sen jalkeen. Gronroos
toteaa myos, etta tyytyvéisyys palvelun ja tuotteiden laatuun edistaa asiakkaiden ha-
lukkuutta jatkaa suhdetta eli kaytannossé tehda uusintaostoja. Riippuvaisuus ei kui-
tenkaan ole suoraviivaista ja uusintaostoja tekevat ainoastaan erittdin tyytyvaiset asi-
akkaat. (Gronroos 2009, 120 - 177.)

Ropen ja Pollasen mukaan (1998, 29) asiakkaan kokemaan tyytyvéisyyteen tai tyyty-
méattdmyyteen on olemassa kaksi tekijaa: asiakkaan odotukset ja kokemukset. Asiak-
kaan odotukset ja kokemukset muodostavat siis joko asiakastyytyvéisyyden tai tyyty-
méttomyyden eli tyytyvaisyysasteen (kuvio 7).

Odotukset Kokemukset

Tyytyvaisyysaste

KUVIO 7. Asiakkaan tyytyvaisyysasteen muodostuminen (Rope & Pdéllanen
1998, 29)

Rope ja Pollanen (1998, 30) ovat jakaneet asiakkaan odotukset kolmeen eri odotus-

ryhmaan:

1. ihanneodotukset
2. ennakko-odotukset

3. minimiodotukset.

Ihanneodotukset ovat eri ihmisilla erilaisia ja yritysten on kaytdnndssa mahdotonta
tayttdd kaikkien mahdollisten asiakkaidensa ihanneodotukset, mikali yritys haluaa
toimia kannattavasti. Esimerkki asiakkaan ihanneodotuksesta voisi olla ’saada laa-
dukkain tuote halvalla ja hoystettynd unohtumattomalla palvelulla”. Koska yritys ei

todenndkdisesti pysty kannattavasti tayttamaan asiakkaan koko ihanneodotusta, tulee
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sen kiinnittdd huomionsa tuotteen laatuun ja palveluun ja jattaa hinta toissijaiseksi.
(Rope & Pollanen 1998, 30 - 31.)

Ennakko-odotukset ovat asiakkaiden valmiita mielikuvia yrityksestd. Ennakko-
odotuksiin vaikuttavat yrityksen toimiala, liikeidea, markkinoinnilliset peruselementit,
markkinointiviestintd, julkisuus, kokemukset sek& suusanallinen viestinta. Eri asiak-
kaiden muodostamat ennakko-odotukset ja yrityksesta syntyneet mielikuvat ovat aina
yksilollisid, vaikka markkinoinnissa kaytettaisiinkin samaa mielikuvamainontaa kai-
kille asiakassegmenteille. (Rope & Pd6llanen 1998, 32 - 33.)

Minimiodotukset ovat puolestaan odotuksia, jotka asiakkaat ovat muodostaneet vé-

himmaistasoksi asioidakseen yrityksissa. Minimiodotuksia voivat olla:

henkilokohtaiset odotukset
tilannekohtaiset odotukset

toimialakohtaiset odotukset

A

yrityskohtaiset odotukset.

Henkilokohtaiset odotukset ovat odotuksia, jotka asiakas on itse muodostanut aiem-
piin kokemuksiinsa ja ajatuksiinsa perustuen. Tilannekohtaiset odotukset muodostuvat
tilanteen mukaan ja voivat perustua myos aikaisempiin kokemuksiin vastaavista tilan-
teista. Tilannekohtainen odotus voi olla esimerkki se, kuinka reklamaatiotilanteessa
toimitaan. Toimialakohtaiset odotukset perustuvat aikaisempiin kokemuksiin samalta
toimialalta, kuten myds yrityskohtaiset odotukset. Jos asiakkaalla on jo positiivinen
kuva yrityksesta tain toimialasta, heijastuu se suoraan asiakkaan yrityskohtaisiin odo-
tuksiin. Minimiodotuksien tarkein osatekiji on toiminnalliset ominaisuudet: laatu,
edullisuus, palvelu ja kestavyys. Jos asiakkaan minimiodotukset eivat tayty, johtaa
tdma pettymyksen kautta vadjaamaétté asiakassuhteen paattymiseen. (Rope & Pollanen
1998, 37 - 38.)

Asiakastyytyvéisyyden paranemisella on myos ulkoisia vaikutuksia ja se lisd4 osaltaan
yrityksen myonteistd kuvaa yleison mielissa. Kun asiakkaiden kokemukset yrityksesté
ovat hyvié, puhutaan yrityksesta positiivista, joka parantaa samalla yrityksen imagoa.

Tama puolestaan johtaa suoraan yrityksen myynnin kasvuun. (Grénroos 2009, 264.)



28

3.4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttd on mitattava jatkuvasti, jotta yritys saa kaiken mahdollisen
hyodyn asiakastyytyvdisyytensa kehittdmiseen: jatkuva asiakastyytyvéisyyden tutki-
minen edesauttaa aikaista reagointia paitsi asiakastyytyvaisyyteen, myods uusia tuottei-
ta tai toimintatapoja kehitettdessa. Tyytyvaisyyttd mitataan tyytyvaisyystutkimuksilla,
joita voivat olla esimerkiksi kyselytutkimukset ja mystery shopping- tutkimukset.
Tyytyvdisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyytta eri
osa-alueittain esim. yksittaiset tuotteet, osastot, asiakaspalvelu, laatu jne. Liséksi asia-
kastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin asiakaspalautteen avulla, myyjien omilla
havainnoilla ja suosittelumé&éran perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan
asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehittdmisehdotuksia.
Myyjien havainnot tarkoittavat myyjien tydssaan tekemia havaintoja esim. asiakkai-
den ostokayttdytymisestd. Suosittelumaaralla tarkoitetaan puolestaan sitd, kuinka
monta suositusta asiakas antaa muille asiakkaille kayttamastaan yrityksesta ja sen pal-

veluista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 429.)

Asiakastyytyvéisyyden mittaamisen tarkoitus on selvittaa asiakkaille tyytyvéisyytta
tuottavia asioita. Toteutettaessa asiakastyytyvaisyystutkimuksia pyydetaan asiakkailta
my0s suoraa palautetta, jotta saataisiin mahdollisimman laaja-alainen kokonaiskuva
asiakastyytyvéisyydesta. Asiakastyytyvaisyystutkimusten tavoite on lisaksi saada tie-
toa toteutuneesta palvelun laadusta, koska laatuhan on yksi asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttava tekija. (Ylikoski 1999, 155 - 156.)

Organisaation toiminnan mittaamiseen, mukaan lukien asiakastyytyvaisyys, 16ytyy
nelja hyvéa syyté. Jos toimintaa ei mitata saa seuraamattomuus aikaan henkil9stossa
sen kasityksen, etta asia ei ole tarked ja se alkaa unohtua. Kun taas seurataan niité asi-
oita, joita pidetadn yrityksen kannalta tarkeind, huomaa henkiléstokin asian tarkeyden.
Toinen syy mittaamiselle liittyy tilanteiden tuntemisiin ja tiedostamiseen, joiden tar-
koitus on tietdd mika olet tai missé olet. Kun organisaatiossa tiedetddn missa ollaan
talla hetkell, voidaan myos asettaa realistisia tavoitteita. Tavoitteiden asettamisen
onkin darimmaisen tarkead, koska jos ei ole tavoitteita, ei mittaamisesta ole mitaan
hyotyd, koska kaikki tulokset ovat oikein. Kolmas syy liittyy toiminnan kehittymisen

osoittamiseen. Kun toimintaa mitataan pitk&janteisesti, voidaan osoittaa miten ja mis-
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sé on kehitytty tdnd vuonna tai viime vuosina. Neljés syy mittaamiseen liittyy siihen,
ettd toiminnan mittaamisella voidaan osoittaa yrityksen taso ja se kuinka hyvié yrityk-
sessd ollaan. Talla tason osoittamisella pyritdan niin siséisesti kuin ulkoisesti hyoty-

méaan osaamisen osoittamisella avoimesti. (Pesonen 2007, 154 - 155.)

Mitattaessa asiakastyytyvéisyytté tulee keskittyé todellisten kehitystarpeiden kannalta
tarkeisiin asioihin. Ennen asiakastyytyvéisyystutkimusta on lisdksi mietittava tarkoin,
milla menetelmilla tutkimus toteutetaan ja kuinka asiakastyytyvéisyystutkimusten
palaute otetaan huomioon yrityksen toiminnassa. Tutkimuksessa kaytettavat mittarit
on valittava niin, ettd ne vakuuttavat myds koko organisaation oman henkildston. Tau-
lukossa 2 kuvataan asiakastyytyvéisyyden mitattavuuden esimerkkitasoja, joita on

yhteensa kolme kappaletta. (Asiakkuusajattelu 2004.)

TAULUKKO 2. Asiakastyytyvaisyyden mitattavuuden esimerkkitasot (Asiak-
kuusajattelu 2004, mukailtu)

1. Asiakassuhdetaso 2. Operatiivinen taso 3. Palvelutaso
- raatalginti - tehokkuus - laatu
- laheisyys - toimivuus - nopeus
- vuorovaikutus - kaytettavyys - teknologia
- lisapalvelut - eri ominai-
suudet

Asiakassuhdetaso, operatiivinen taso ja palvelutaso kertovat yrityksen asiakastyyty-
vaisyyden toimivuudesta ja asiakastyytyvaisyytta mitattavista asioista. Asiakassuhde-
taso sisaltad sen, kuinka, milla tavoin ja missé olosuhteissa palvelut tai tuotteet tarjo-
taan asiakkaille. Operatiivinen taso kertoo puolestaan mm. sen, miten tehokkaasti ja
toimivasti tuote tai palvelu on asiakkaalle tarjottu. Palvelutaso kasittaa palvelun laa-
dun, nopeuden, kaytettdvan teknologian ja palvelun muut ominaisuudet. Palveluiden
asiakastyytyvéisyyden mittaamisessa on kiinnitetty viime vuosina huomiota varsinai-
siin palveluominaisuuksiin, joita ovat mm. palvelun toimitusprosessi, kulutuskokemus

ja laatu vuorovaikutustilanteessa. (Asiakasajattelu 2004.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kauppakeskus Stella aloitti toimintansa 11.11.2011 ja sen ensimmainen toimintavuosi
tayttyi 11.11.2012. Ensimmaisen vuoden toiminnan tayttyessa néhtiin tarkeéna selvit-
tdd kauppakeskuksen mainonnan toimivuutta seké liikkeiden asiakastyytyvéisyytta.
Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuus ja asiakastyytyvéisyystutkimuksen ta-
voitteena oli selvittdd, missa Stella ja sen liikkeet ovat onnistuneet ja miten mainonta
on tavoittanut asiakkaat ja mitd Stellan tulisi mahdollisesti tehda tulevaisuudessa toi-
sin. Tassa luvussa esittelen Kauppakeskus Stellan ja kéyttdmani tutkimusmenetelman

seké tutkimusaineiston.

4.1 Kauppakeskus Stella

Osuuskauppa Suur-Savon omistama kauppakeskus Stella rakennettiin uuden ajan
kauppakeskukseksi elavoittamadan Mikkelin kaupungin keskustan liike-elamad. Ra-
kennuttamisesta vastasi Osuuskauppa Suur-Savo, rakennuttajakonsultteinaan Ita-
Suomen Controlteam Oy seka SOK Kiinteistétoiminnot. Kauppakeskuksen rakennus-
projekti alkoi vuonna 2009 ja kesti 2 vuotta (Hdmaldinen 2012). Kauppakeskuksen
kokonaispinta-ala on noin 30 000 nelidmetri& ja se on pinta-alaltaan 1t4&-Suomen suu-
rimpia kauppakeskuksia (Vauhkonen 2012). Kauppakeskus Stellassa on yli 30 liiketta
kolmessa kerroksessa (liite 1) ja kauppakeskuksen kellarikerrokseen suorassa yhtey-
dessé oleva Mikkelin Toriparkki Oy:n parkkihalli tarjoaa pysékointitilaa 620 autolle.
Kauppakeskuksen liikevalikoimaa varten Mikkelin ammattikorkeakoulussa liiketalou-
den laitoksella ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa kevaalla 2010 suorittanut Han-
nele Sarvi teki tutkimuksen Suur-Savon henkilokunnalle ja Mikkelin Sokoksen vaiku-
tusalueen asiakasomistajille. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitd tuotteita ja
palveluita toivottiin uudelta kauppakeskukselta (Sarvi 2012).

Kauppakeskus Stellan avajaisia vietettiin 11.11.2011 klo 11.11. ja asiakaslaskurin
mukaan avajaisviikonlopun aikana Stellassa vieraili yli 65 000 asiakasta. Ennen kaup-
pakeskuksen avajaisia tulevasta nimesta jérjestettiin nimiehdotuskilpailu. Osuuskaup-
pa Suur-Savon WWW- sivuilla kerrotaan (2012), ettd nimiehdotuskilpailuun osallistui

erilaisia ehdotuksia yhteensd 1838 kpl. Useiden nimiehdokkaiden joukosta kauppa-
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keskuksen nimeksi valittiin Stella, joka tarkoittaa latinaksi tdhted. Nimivalinnalla ha-
luttiin symboloida uuden tdéhden syntymistd Mikkelin keskustaan (Kautonen 2012).

Stella sijaitsee Mikkelin torin laidalla aivan kaupungin keskustassa osoitteessa Maa-
herrankatu 13B 50100 Mikkeli. Kauppakeskuksen on suunnitellut arkkitehtitoimisto
Innovarch Oy ja péaéarkkitehtind toimi Seija Sakki-Rinne (Hamaldinen 2012). Stellan
suunnittelussa ja rakentamisessa haluttiin kunnioittaa alkuperdisen 1830-luvun lopulla
Mikkelin asemakaavan suunnitellutta C.L. Engelid (Kautonen 2012). C.L. Engelin
suunnitteleman kaupungin asemakaavan johdosta on kauppakeskus Stellan sijainti
historiallinen. Stellan paikalla on aina tehty kauppaa. Aikaa on kulunut 1830-luvulta
tdhan paivaan, mutta kaupankaynnilliset tavoitteet ovat edelleen samat. Koska Mikke-
lin kaupunki perustettiin 1830-luvulla edistamé&an alueen elinkeinoja, on sama tavoite
myo6s kauppakeskus Stellalla tdnd paivand. Kautosen mukaan (2012) Stellan ensim-

maéisen vuoden tavoite olikin saada ostoeurot pysymaan Mikkelissa.

Stellan ensimmaéinen toimintavuosi k&ynnistyi onnistuneesti ja miljoonannen asiak-
kaan raja rikkoutui helmikuussa 2012. Stella palvelee asiakkaitaan tunnelmallisen
lasikaton alla ja hyvasté syysté sitd kutsutaankin koko kaupungin olohuoneeksi. Toisin
kuin monissa muissa Suomen kauppakeskuksissa Stellassa on jatetty tilaa viihtymisel-
le. Ostosten lomassa voi istahtaa Stellan penkeilld, leponurkkauksessa tai lasten leik-
kipaikka HupsiStellassa. CafeStella sekda Kauppahallin kahvilat sijaitsevat téhtitorin
laidalla tarjoten mainiot puitteet nauttia esim. kahvia. Kahviloissa aika sujuu rattoisas-
ti seuraamalla kauppakeskuksen ohitse kulkevaa vilindd. Muualta kauppakeskuksesta
asiakkaat l0ytavat kaiken tarvitsemansa muotiin, kauneuteen, kotiin, sisustukseen,
vapaa-aikaan ja hyvinvointiin liittyen. Kauppakeskus Stella valittiin Vuoden kauppa-
keskusteoksi vuonna 2012, jolloin se nousi kilpailun ykkoseksi Uuden ajan kauppa-
keskuskonsepti-teollaan. Stella sai kilpailussa tunnustusta siité, etta Stellassa ajanviet-
to- ja ostospaikat sulautuvat toisiinsa saumattomasti aivan keskustan ja torin laidalla.
(Kauppakeskus Stella 2012.)

Kauppakeskus Stellan kilpailijoita ovat lahikaupunkien kauppakeskukset mm. kaup-
pakeskukset Matkus Kuopiossa, Karisma Lahdessa, Forum ja Keljo Jyvaskyldssé seka
Veturi Kouvolassa. Mikkelissé Stellan kilpailija on Graanin liikekeskus, joka sijaitsee
ohikulkevan 5-tien varrella Tuppuralan kaupunginosassa. Graanin liikekeskuksessa

toimivat hypermarketit Prisma ja Citymarket, Apteekki, kukkakauppa, Alko, koruliike
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Graaninkulta, Hesburger pikaruokala ja suutari. Stellan vieressé sijaitsevaa kauppa-
keskus Akselia ei koeta Stellan kilpailijaksi, koska vierekkain sijaitsevat kauppakes-
kukset muodostavat pikemminkin toisiaan vahvistavan vetovoimatekijan ja lisdavat

keskustan vetovoimaa laajemminkin. (Kautonen 2012.)

Stellan ensimmaisen toimintavuoden kohderyhmana olivat pd&osin mikkelildiset ja
Mikkelin lahialueen asukkaat. Jatkossa Stellan kohderyhmé laajentuu l&dhikaupunkien
asukkaisiin (Kautonen 2012). Stellan visio on luoda uuden ajan kauppakeskuskulttuu-
ria, jossa yhdistyvat nautinto ja ajanvietto ostosten ohella. Stella tarjoaa kaiken muun
lisdksi paikallista ruokaa ja Stellan sydamena toimii kaupungin kauppahalli, jonka
valikoimiin kuuluu vahvasti trendiksi muodostunut l&hiruoka. Stellan arvot muodos-
tuvat kauppakeskuksen nimen kirjaimista: Saumaton yhteistyd, Tuloksellisuus, Ela-
myksellisyys, Laheisyys, Laadukkuus ja Arvostus. Kautonen kertoo (2012), etta pal-
velulupauksellaan: “Stella uuden ajan kauppakeskuksena palvelee ostajia, herkutteli-
joita ja kaupallisten elamysten etsijoitd saman katon alla.” kauppakeskus haluaa ra-
kentaa palvelusta kestavan kilpailuedun ja sen tarkoituksena on kuvata Stellan tapaa

toimia seké palvella asiakkaitaan.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdava. Tutkimuksen tarkoitus maéarittelee
kaytettdvan tutkimusmenetelmén sek& tutkimusstrategian valinnan. Tutkimuksissa
kaytettdvia tutkimusmenetelmi& ovat kvantitatiivinen eli maarallinen ja kvalitatiivinen
menetelma eli laadullinen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetdaan yleensé so-
siaali- ja yhteiskuntatieteissd, kun taas kvalitatiivisella tutkimuksella kuvataan laht6-
kohtaisesti todellista elamad. (Hirsjarvi ym. 2009, 139, 161.)

Valitsin opinndytetyoni tutkimusmenetelméksi kvantitatiivisen tutkimuksen, koska
kyseisessa tutkimusmuodossa kaytetddn tasmallisia ja laskennallisia tilastollisia mene-
telmid. Yhdistin tutkimusmenetelmaani myds kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta
kyselyssani olevilla avoimilla kysymyksill4. Kvantitatiivinen tutkimus ja etenkin tilas-
tollinen tutkimus selvittdd lukumaarié ja prosenttiosuuksia seka niihin liittyvia seikko-

ja. Lisaksi kyseiselld tutkimusmenetelmalld selvitetdan asioiden vélisia riippuvaisuuk-
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sia ja tutkittavan ilmion mahdollisia muutoksia. Heikkilan mukaan (2004, 16) tama

edellyttd riittdvan suurta otosta.

Koska tutkimusongelmani oli selvittdd Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuus ja
asiakastyytyvéisyys kyselytutkimuksella, valitsin méaarallisen menetelman, jotta voisin
késitell& aineistoa tilastollisesti. Kyselyn avulla pystyisin mittaamaan Stellan mainon-
nan toimivuutta ja asiakastyytyvaisyytta sekd antamaan néille numeerisia arvoja. Tut-
kimukseni kohdejoukko on helposti méériteltavissa, kauppakeskus Stellan asiakkaat ja

Kavijat.

Asiakastyytyvaisyyskysely on otantatutkimus, jossa lahes kaikki asiakastyytyvéisyys-
kyselyyn vastanneet mitataan. Kyselyn etuna voidaan pitda joustavuutta ja sovelta-
vuutta moneen eri tilanteeseen. Asiakastyytyvéisyyskyselyn vastaajiksi pyritdan saa-
maan mahdollisimman suuri joukko henkil6itd. Lisdksi asiakastyytyvéisyyskyselyssa
voidaan kysya erilaisia kysymyksia. Kysely on myos tehokas ja silla séastetaan tutki-
jan aikaa ja vaivaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

4.3 Tutkimusaineisto

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusaineistot hankitaan havainnoimalla ja mittamal-
la Mittaamisella tarkoitetaan mité tahansa keinoa saada tarvittaville tiedoille numeeri-
set arvot. Méaaréllisen tutkimuksen avulla vaittdmét tai uskomukset osoitetaan oikeiksi
tai vaariksi tutkimusongelmaan soveltuvan aineiston perusteella. Tutkimusote on aina
siis induktiivinen: yksittéisista havainnoista johdetaan yleistyksia. Méaarallisen tutki-
muksen aineistojen tutkimustuloksissa kuvaillaan tyypilliset piirteet, lainalaisuudet,
riippuvuudet, selitysmallit ja ennusteet. Tutkimusaineistojen otantaan perustuvissa
tutkimuksissa kyse on uskottavista tuloksista, ei sitovasta todistamisesta. Tuloksissa
on aina enemman tai vdhemman epdavarmuutta, jota on pystyttadvé arvioimaan. Kvali-
tatiivinen tutkimusaineisto on taas esim. verbaalista tekstid ja haastatteluja. (Keto
2012))

Tutkimusaineisto on hankittu kyselylla, joka toteutettiin 25.9.-28.10.2012. Tutkimuk-
seni kyselylomake sisaltdd Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuuteen ja asiakas-

tyytyvaisyyteen liittyvid kysymyksid, joista osa on monivalintaisia ja osa avoimia ky-
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symyksia (liite 2). Kysely julkaistiin sahkoisessa muodossa Kauppakeskus Stellan
WWW-sivuilla ja Facebook- profiilissa. Lisdksi jaoin paperisia kyselylomakkeita,
jotka palautettiin Kauppakeskus Stellan Sokoksen S- Pankki ja infopisteeseen. Séh-
koisen kyselyn tein Digium Enterprise-ohjelmalla, jonka vastauslinkki linkitettiin suo-
raan Stellan nettisivuille ja Facebook-profiiliin. Molemmissa kanavissa asiakkaita
kehotettiin osallistumaan ja vastaamaan kyselyyn. Mainostin kyselyéani Stellan jum-
boscreenilla, jolla sain Kauppakeskus Stellassa asioivien asiakkaiden huomion ja sitd
kautta heidat vastaamaan kyselyyni. Paperisen jaettavan kyselylomakkeen tein Word-
ohjelmalla Kauppakeskus Stellan logolla varustetulle lomakkeelle, jonka tallensin

tulostettavaan PDF-muotoon.

Vastauskannustimena kaytin kyselyyn vastanneiden kesken arvottavaa S-ryhmén 50€:
n arvoista lahjakorttia. Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 147 Stellassa asioinutta
asiakasta. Tutkimukseni perusjoukon (niiden ihmisten mé&ard, joiden mielipiteet halu-
taan rekisterdidd) voi méaéritelld monella lailla: esim. 3,7 miljoonaan Stellan ensim-
maéisen vuoden kavijaan tai vaikkapa 34 tutkimuspaivén aikana kayneet 326 000 hen-
ked (kokonaiskavijamaarasta laskettuna). Perusjoukon koko ei yksin ratkaise tulosten
luotettavuutta, vaan luotettavuuteen vaikuttaa myds otoksen suuruus ja otoksen koko.
Otannan koko tulisi olla 1.000 — 2.000, jotta esim. gallup-tuloksia voitaisiin yleistaa
edes muutaman prosenttiyksikon tarkkuudella (Tilastokeskus 2012). Kaytdnndssa
otoskoko jaa useimmiten muutamaan sataan ja rajoittavat tekijat (aika ja otantaresurs-

sit) pit&4 aina ottaa huomioon.

Analysoin tulokset kuvailemalla ja tarkastelemalla, miten kysymysten seké vaittdmien
eri ominaisuudet ilmenevat ja jakaantuvat vastaajien kesken. Liséksi tarkastelen, mi-
ten yleisia ovat tutkimusaineiston tietyt piirteet, esim. mielipiteet, ja mité eroja tai
yhtaldisyyksia 16ydan havaintoaineistoista eri ryhmien esim. naiset — miehet ja ikéja-
kaumien vélill4. Tarkastelen my6s mahdollisia riippuvaisuuksia tai yhteyksia eri asi-
oiden valilla. Talla tavalla pyrin 160ytdmaan selitysmallit kyselyyn vastanneiden havait-
tuihin mielipiteisiin. Tutkimusaineistoni kuvaan aineiston kasittelytekniikan (SPSS)
avulla taulukko- ja kuviomuodossa. Kerasin laadullisen aineiston tutkimusaineistosta
erilleen ja kirjoitin sen puhtaaksi, jonka jalkeen poimin aineistosta l6ytyneet toistuvat
havainnot. Lisdksi arvioin kaytettdvan aineiston kayttokelpoisuutta ja laadin tuloksista

kirjallisen raportin.
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5 KAUPPAKESKUS STELLAN ASIAKASTYYTYVAISYYS
TUTKIMUKSEN TULOKSET JA TOIMIVUUDEN ARVIOINTI NIIDEN
PERUSTEELLA

Tassa luvussa esittelen Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuus- ja asiakastyyty-
vaisyystutkimukseni tulokset. Esittelen tutkimukseni tulokset kyselylomakkeen kysy-
mysten mukaisessa jarjestyksessd. Tulosten jakaumataulukot ovat liitteessa 3 ja ristiin-

taulukoinnin tulokset ovat liitteessa 4.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 147 Stellassa asioinutta asiakasta. Kyselyyn vas-
tanneista oli naisia yli kaksi kolmasosaa ja miehia hieman alle kolmasosa. Kuviossa 8
esitetddn kyselyyn vastanneiden iat ja lukumadrd. Vastaajista neljasosa oli 30—39-
vuotiaita ja ldhes neljasosa 20-29-vuotiaita. Lahes viidesosa kyselyyn vastanneista oli
40-59-vuotiaita. Yli 60-vuotiaita kyselyyn vastanneita oli alle kymmenesosa ja véhi-

ten kyselyyn olivat vastanneet 15-19-vuotiaat.

40

35

257

Lukumdird

20 —
37
EY) 25,17 %
2313%

15

29
19.73% |1 o T

107

En -
7

T T T T T T
15 - 19-vuctias 20 - 29-vuctias 30 - 39-vuctias 40 - 49-vuotias 50 - 59-vuotias wli G0-vuotias

Vastaajien ika

KUVIO 8. Vastaajien ikd ja lukumaara

Kyselyyn vastanneista suurimman osan talouden koko oli kaksi aikuista. Viidesosa

vastaajista ilmoitti talouden kooksi 2 aikuista ja kaksi lasta tai yhden aikuisen. Selvésti
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vahemman vastanneista edusti suurempia talouksia, 2 aikuista ja 3 lasta tai enemman

tai yksinhuoltajataloutta. Kuviosta 9 ilmenee kyselyyn vastanneiden talouden koko.

1 aikuinen ja vahintaan 1 lapsi

2 aikuista ja 3 lasta tai enemman
2 aikuista ja 2 lasta

2 aikuista ja 1 lapsi

2 aikuista 35,4 %

1 aikuinen 19,7 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Prosenttia vastanneista

KUVIO 9. Vastaajien talouden koko

Lahes puolet kyselyyn vastanneista oli Stellan vakituisia asiakkaita, jotka kéayttavat
Stellan palveluita paivittain tai vahintddn 2—3 kertaa viikossa. Kerran viikossa asioivia
ja 2-3 kertaa kuukaudessa asioivia oli 1ahes saman verran. Kymmenesosa vastanneista

ilmoitti asioivansa Stellassa kerran kuukaudessa tai harvemmin.

5.2 Kauppakeskus Stellan mainonnan toimivuus ja asiakastyytyvaisyys

Ensimmaiseksi kysyttiin vastaajien motiiveista asioida Stellassa. Vastaajilla oli mah-
dollisuus valita vastaukseensa useampi eri vaihtoehto. Vastaajien motiivit Stellassa
asiointiin nakyvat kuviosta 10. Suurin motiivi asiakkaiden Stellassa asiointiin on os-
tokset ja toiseksi suurin syy on ajanvietto. Saman verran ihmisia vetdvat Stellaan ysta-
vat ja tapahtumat Stellassa. Muu syy tuli esille muutamissa vastauksissa, syyna oli

mainittu mm. tyo.
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Ajanvietto 59,7 %

Jokin muu syy 20,8 %

Ostokset 91,20 %
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Prosenttia vastausvaihtoehdoista

KUVIO 10. Syy Stellassa asiointiin

Kymmenesosa asiakkaista, jotka olivat vastanneet asioivansa Stellassa kerran kuukau-
dessa tai harvemmin, vastasi lisaksi myds kysymykseen, mika saisi heidét asioimaan
useammin. Syy harvemmin asioimiseen 16ytyi yleisemmin siitd, ettd vastaaja ei asunut
paikkakunnalla. Paikkakunnalla asuvien harvemmin asioivien suurin motiivi useam-
min asioimiseen olisi hyvat tarjoukset ja erilaiset Stellassa jarjestettavat tapahtumat.
Kyselyyn vastanneiden osalta nayttaisi silta, ettd miehet asioisivat Stellassa naisia

useammin (liite 4, taulukko 20).

Lahes jokainen vastaaja oli saanut Stellasta sitd, mitd oli hakemassakin. Pieni osa niis-
t4 vastanneista, jotka eivat olleet saaneet Stellasta haluamaansa, toivoi Stellaan
enemman liikkeitd. L&hes jokainen oli my6s ndhnyt tai kuullut Stellan mainontaa.
Eniten havaituksi mainonnan kanavaksi nousi sanomalehti ja toiseksi televisio. Kuvio
11 havainnollistaa medioita, joissa asiakkaat ovat nahneet Stellasta esitettdvaad mai-

nontaa.
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Jossakin muualla

ABC-asemilla 18,00 %

Internetissa 26,60 %

Sanomalehdissa 84,90 %
Ulkomainonnassa
Televisiossa 82,00 %
Radiossa 25,90 %
0 I% 20I % 40I % 60I % 80I % 1O(I) %

KUVIO 11. Stellan mainonnassa havaitut eri mediat

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld, mitd mielikuvia Stellan mainonta on
heissd herattanyt. Kysymykseen vastasi kaksi kolmasosaa kyselyyn vastanneista ja
Stellan mainonta oli herattanyt mielipiteité laidasta laitaan. Eniten mainittiin kuitenkin
mielikuvat tyylikkyys, hienous, positiivisuus ja trendikkyys. Kysyttdessa kannustaako
Stellan mainonta tulemaan kauppakeskukseen, lahes valtaosa koki mainonnan kannus-
tavan Stellaan tulemista. Viidesosa vastanneista ei taas kokenut mainonnan kannusta-
van tulemaan Stellaan. Vastaajien iké ei vaikuttanut timéan kysymyksen vastauksiin,
vaan jokaisesta ikdryhmasta suurin osa koki mainonnan kannustavan saapumista (liite
4, taulukko 21). Stellan mainonnassa kaytetyn tunnuslauseen ”Yksi tdhti riittdad” oli
tunnistanut nelja viidesosaa vastanneista. Toiseksi eniten kannatusta sai tunnuslause

”Sinun tdhtesi”, jonka oli valinnut kymmenesosa vastanneista.

Kuvio 12 kuvaa asiakkaiden jakautuneita mielikuvia Stellasta. Vaihtoehdot eivat ol-
leet vapaavalintaisia, vaan ne olivat Stellan itse itselleen asettamia arvoja. Viidesosa
vastaajista kuvaili Stellaa vaihtoehdolla laadukas, l&hes viidesosa kuvaili Stellaa mo-
nipuoliseksi seké palvelevaksi. Loput vaihtoehdot houkutteleva, elamyksellinen, l&hei-
nen ja asiakasta arvostava saivat kannatusta noin kymmenesosalta maininnoista. Hy-
vin pieni osa oli valinnut vaihtoehdoksi jonkun muun vaihtoehdon, jossa avoimena

vastauksena korostui Stellan siisteys.
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Houkutteleva 10,60 %
Monipuolinen 19,80 %
Palveleva 18,90 %
Laheinen 9,20 %
Laadukas 22,30 %
Elamyksellinen 9,50 %
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Prosenttia vastausvaihtoehdoista

KUVIO 12. Vastaajien mielikuvat Stellasta

Vastaajat olivat asioineet Stellan liikkeistd eniten S- Pankissa/Sokoksen infossa ja
toiseksi eniten Sokos tavaratalossa. Kolmanneksi tuli miesten vaateliike Henri ja nel-
janneksi Carlings. Viidennen sijan sai Teijan Kukka ja vahiten vastanneet olivat asioi-
neet AMH Shopissa. Useimmiten asiakkaat asioivat S- Pankissa/Sokoksen infossa,
Sokos tavaratalossa, Alkossa, Henrissé ja Carlingsissa. Vain harva vastanneista asioi
useimmiten liikkeessa Anton & Nina ja My Doris. Asiakkaan odotukset palvelun suh-
teen ylittyivat enemmist6lla vastanneista S- Pankissa/Sokoksen infossa, toiseksi eniten
odotukset ylittyivat Carlingsissa ja kolmanneksi Suomalaisessa kirjakaupassa. Neljan-
neksi odotusten ylittdmisessa tuli Timanttiset ja viidenneksi Sokos tavaratalo.

Kyselyyn vastanneista melkein puolet oli sitd mieltd, ettd Stellan liikkeet taydentavat
toisiaan valikoimillaan melko huonosti ja kolmasosa oli taas sitd mieltd, ettd litkkeet
taydentdvat toisiaan valikoimillaan melko hyvin. Vastaajien talouden koko vaikutti
mielipiteeseen valikoimien toisiaan tdydentdmisessa niin, ettd yli puolet suurimmista
talouksista, 2 lasta ja 3 lasta tai enemman, oli sitd mieltd, etta Stellan liikkeet tdyden-
tavéat toisiaan valikoimillaan melko hyvin. (liite 4, taulukko 22). Muut taloudet olivat
padsaantoisesti sitd mieltd, ettd Stellan liikkeiden valikoimat tdydentéavét toisiaan mel-
ko huonosti. Kuviossa 13 esitetddn kuinka hyvin Stellan liikkeet tdydentavét vastan-

neiden mielesta toisiaan valikoimillaan.
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KUVIO 13. Kuinka hyvin Stellan liikkeet taydentavat toisiaan valikoimillaan

Kuvio 14 taas kuvaa kuinka hyvin Stellan liikkeet tdydentavéat vastanneiden mielesta
toisiaan hinnoillaan. Vaihtoehdot melko hyvin ja melko huonosti saivat kannatusta
ldhes saman verran. Vain kymmenesosa vastanneista oli sitd mieltd, etta liikkeet tay-
dent&vét huonosti toisiaan hinnoillaan. Pieni osa vastanneista taas oli sitd mieltd, ettd

liikkeet tdydentdvat toisiaan hyvin hinnoillaan.
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KUVIO 14. Kuinka hyvin Stellan liikkeet tdydentévat toisiaan hinnoillaan
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Vastaajien talouden koko ei vaikuttanut merkittavésti vastaajien mielipiteeseen siita,
taydentavatko Stellan liikkeet toisiaan hinnoillaan. Talouksien vastausjakauman pe-
rusteella kannatusta saivat yhta paljon vaihtoehdot melko hyvin ja melko huonosti.
Talouksista 2 aikuista ja 2 lasta yli puolet oli sitd mieltd, etta liikkeet taydentévat toi-
siaan hinnoillaan melko huonosti ja tasan puolet talouksista 1 aikuinen ja véhintaan 1
lapsi olivat samaa mieltd. Enemmist0 talouksista 2 aikuista ja 3 lasta tai enemmaén
koki taas liikkeiden tadydentévén toisiaan hinnoillaan melko hyvin. (liite 4, taulukko
23.)

Seuraavaksi kysyttiin mita tai millaisia muita liikkeitd asiakkaat kaipaavat Stellaan.
Kysymys oli avoin, johon asiakkaat saivat vastata, mitd halusivat. Kyselyyn vastan-
neet toivoivat ylivoimaisesti eniten Stellaan kenkakauppaa ja toiseksi eniten apteek-
kia. Apteekin kanssa ldhes yhtd paljon kannatusta saivat erilaiset urheiluvaate- ja -
valineliikkeet. Stellaan toivottiin myos lisad vaateliikkeitd eri kohderyhmille. Myos
lelukauppa sek& Aleksi 13 saivat kannatusta. Liséksi erityisesti lapsille toivottiin

kauppakeskukseen liséé erilaisia aktiviteetteja esim. Hoplopia.

Stellassa toimivien ravintoloiden osalta kysyttiin, mitk& ravintolat sijaitsevat vastaaji-
en mielestd Stellassa. Suurin osa vastanneista tunnisti Stellassa toimivat ravintolat ja
lahes kaksi kolmasosaa oli sitd mieltd, ettd Stellan ravintolat 16ytyvat helposti. Kol-
masosa oli sitd mieltd, etta ravintolat 16ytyvéat Stellassa kohtalaisen helposti. Lopuksi
asiakkailla oli myds mahdollisuus antaa Stellalle ja Stellassa toimiville liikkeille
avointa palautetta. Palautetta oli jattdnyt noin viidesosa vastanneista ja kiitosta saivat
Stellan olemassa olo seka siella jarjestetyt tapahtumat. Stellan haasteeksi mainittiin ne

nuoret, jotka kayttaytyvat Stellassa huonosti.

6 KAUPPAKESKUS STELLAN MAINONNAN TOIMIVUUDEN JA
ASIAKASTYYTYVAISYYDEN NYKYTILA JA KEHITTAMINEN

Tassd luvussa kerron, mihin johtopaatoksiin olen Stellan mainonnan toimivuuden ja
asiakastyytyvéisyystutkimuksen tuloksien perusteella péaatynyt. Tuloksiin perustuen
annan myos kauppakeskus Stellan tulevaisuuden toimintaa liittyvié kehitysehdotuksia.

Lopuksi analysoin tutkimukseni luotettavuutta ja esitdn muuta tutkimuskritiikkia.
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6.1 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Johtopaatdsten on nojattava aina tehtyyn tutkimukseen, joten esitdn ohessa ne johto-
paatokset, jotka mielesténi liittyvét Stellan mainonnan toimivuuteen ja asiakastyyty-

vaisyyteen ja jotka voidaan tehda tdman tutkimuksen tuloksista.

Johtopaatokset Stellan mainonnan toimivuudesta

Havumaden ja Jarankan mukaan (2006, 152) markkinointiviestinnén tarkoitus on saada
asiakkaille yrityksesta ja yrityksen tarjoamista tuotteista positiivinen mielikuva. Mai-
nonnan toimivuuden osalta Kauppakeskus Stella on onnistunut ensimmaisen toiminta-
vuotensa markkinointiviestinndssaan Havumaen ja Jarankan kuvaamalla tavalla. L&-
hes kaikki vastanneet ovat nahneet Stellan mainontaa ja moni kokee mainonnan kan-
nustavan Stellaan tulemista. Lisaksi avoimet kommentit Stellan mainonnasta kertovat
sen luoneen paasaantoisesti positiivisia mielikuvia. Stellan tunnuslause ja itse kauppa-
keskus ovat my0s saavuttaneet hyvan tunnettuuden. Koska tutkimuksen tulokset osoit-
tavat valtamedioiden (sanomalehdet seka televisio) olleen verrattomasti parhaiten toi-
mineita mainosvélineitd, kannattaa Stellan mainonta tulevaisuudessa keskittaa juuri
sanomalehtiin ja televisioon Mikkelissa ja l&hikaupungeissa oman sisdisen mainonnan

liséksi.

Johtopaatokset Stellan palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta

Palvelun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen liittyen tutkimukseni mukaan S-
Pankissa/Sokoksen infopisteessd, Sokoksessa ja Alkossa kévi puolet, jopa kaksi kol-
masosaa vastanneista, mutta vain S-Pankin/Sokoksen infopisteen kavijat kokivat saa-
neensa odotuksiaan parempaa palvelua. Toisaalta ilmeisen hyvin tunnettujen Alkon,
Pentikin ja McDonald’sin asiakkaiden odotukset ylittyivéat vain harvoin. Mielesténi
tdma voi johtua siitd, ettd jalkimmaisten liikkeiden toiminta ja palvelutaso tunnetaan
hyvin seka siitd, ettd S-Pankkia ja infopistettd ei ehkd tunneta, tai sen palvelu on ai-
emmin vastannut huonosti kavijoiden odotuksia. Mahdollista on myds, etté asiakkai-
den odotukset nykyajan pankkipalveluista ovat aiempiin kokemuksiin verraten niin
matalat, ettd S-Pankki on pystynyt hyvélla palveluillaan ylittdméén asiakkaan odotuk-

set. kauppakeskuksen palvelun parantamisen suhteen olisi hyva jarjestdd yhtendinen
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koko kauppakeskuksen henkildston valmennus, jonka péaatavoitteena olisi ymmarrys,

ettd Stella on yksi palvelukokonaisuus.

Kehitysehdotukset

Houkutellakseen ulkopaikkakuntalaiset kauppakeskukseen, nousevat Stellan tapahtu-
mat tarke&an rooliin niitd suunnitellessa. Tapahtumien tulisi olla mm. monipuolisia,
houkuttelevia, viihdyttavia ja kauppakeskukseen sopivia. Lisaksi tapahtumien tulisi
vahvistaa haluttua mielikuvaa Stellasta, tukea palvelulupausta, palvelua ja olla Stellan
arvojen mukaista. Tapahtumaesimerkkina voisi olla Joulutori-tapahtuma, jossa paikal-
liset 1&hiruoan ja lahituotteiden tarjoajat voisivat myyda tuotteitaan Stellan Té&htitoril-
la. Tdma jos mika lisaisi Stellan mainetta paikallisuuden ja lahiruokaelamysten tarjo-

ajana.

Stellan ulkopuolella tapahtuvaa markkinointia ja asiakkaiden houkuttelua voisivat olla
esim. ABC- asemilla jarjestettavat erilaiset promootiotapahtumat. Tapahtumissa voi-
taisiin jakaa erilaisia Stella-aiheisia tavaroita (esim. heijastimet, huivit), maistattaa
Stellan leipad tai kesahelteilla voisi esimerkiksi jakaa vettd Stellan pulloissa. Ulko-
paikkakuntalaisten lisaksi tarke&a olisi myos houkutella ostoksille venélaisié asiakkai-
ta. Koska vendléisten ostokayttaytymiseen vaikuttaa Koukosen mukaan (2012) suosit-
telu ja sosiaalinen media, voisi Stella luoda esim. sosiaaliseen mediaan venajankieli-
sen kauppakeskussivuston, joka sisaltéisi tietoa esim. Stellan tarjoamista liikkeista,
palveluista ja aukioloajoista. Taman lisdksi raja-asemien l&helld oleville ABC-

asemille voisi vieda jaettavaksi vendjankielisia Stella-esitteita.

Vaikka vastaajat ovat padosin tyytyvéisid Stellan liikkeisiin, kaipaavat asiakkaat kui-
tenkin Stellaan lis&a uusia liikkeitd. Asiakkaat toivovat Stellaan esim. urheiluvaate- ja
-valineliikkeita, kenké&kauppaa ja apteekkia. Asiakkaiden toivomukset liikevalikoiman
tdydentdmisestd toteutuvat ainakin joltain osin kevaalla 2013, kun Stella laajentaa

toimintaansa viereisiin Pusankulman tiloihin.

Kehitysehdotukseni Stellan haasteeseen saada joidenkin huonosti kéyttaytyvien nuor-
ten negatiivinen energia kaantymaan positiiviseksi, voisi Stellan omistava Osuus-

kauppa Suur-Savo jarjestaad kauppakeskuksesta tilat ajanviettoon nuorille. Ajanvietto-
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tiloissa nuoret voisivat esimerkiksi pelata biljardia, katsoa televisiota ja lukea lehtia.
Tama olisi myds Osuuskauppa Suur-Savolta oiva tilaisuus osoittaa vastuullisuutensa
estadkseen nuorten syrjaytymista jarjestamalla heille oleskelutilan, samalla muistaen
ettd nuoret ovat Suur-Savon tulevaisuuden asiakkaita. Nuorten huomioimisen lisaksi
kauppakeskukseen voitaisiin jarjestaa suurempi leikkitila pienimmille lapsille. Leikki-

tilasta voisi 16ytya esim. pallomeri, erilaisia peleja ja piirustusmahdollisuus.

Vaikka Stellan palvelua pidettiin yleisesti ottaen hyvand, kuitenkin palvelun laatuun
kannattaa kiinnittdd huomiota tulevaisuudessakin ja pyrkid parantamaan sité jatkuvas-
ti. Gronroosin mukaan (2009, 264) palvelun ja asiakastyytyvéisyyden paranemisella
on monia myonteisid vaikutuksia. Kun asiakkaiden kokemukset yrityksesta ovat hy-
vid, sana leviaa, mika parantaa yrityksen imagoa. Kauppakeskuksen ja siella toimivien
yritysten jatkuvuus on myos mielestani turvattu parhaiten silloin, kun asiakas kokee

saavansa parempaa palvelua kuin odotti.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tassé luvussa arvioin omaa tutkimustani ja tutkimukseni luotettavuutta eri nakokul-
mista. Kerron my0s mité tarkoitetaan tutkimuksessa validiteetilla sek& reliabiliteetilla

ja arvioin kuinka ne ovat toteutuneet omassa tutkimuksessani.

Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa tutkimuksessa sitd, miten hyvin tutkimus mittaa
juuri sitd asiaa, mita pitdadkin mitata. (Heikkilda 2008, 29). Tutkimuksen validiteetin
sanotaan olevan hyva silloin, kun kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Arvioitaes-
sa validiteettia kohdistetaan huomio yleensa siihen, kuinka hyvin tutkimusote ja kay-
tetyt tutkimusmenetelmat toimivat halutussa tutkimuksessa. Jos tutkimuksesta puuttuu
validiteetti, on tutkimus arvoton ja tulokset ovat kohdistuneet muuhun kuin tutkitta-

vaan asiaan.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta, jotka eivét saa olla sattu-
manvaraisia (Heikkild 2008, 30). Reliabiliteetti kertoo myds, kuinka luotettavasti tai

toistettavasti kaytettdva tutkimusmenetelm& mittaa haluttua ilmiota. Reliabiliteetista
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erotetaan kaksi eri osatekijéa: stabiliteetti ja konsistenssi. Reliabiliteettia voidaan arvi-
oida toistettavilla mittauksilla: jos tulokset ovat samoja, voidaan sanoa, ettd tutkimus
ollut luotettava. (Hiltunen 2009.)

Oman tutkimuksen arviointia

Tutkimukseni reliabiliteettia voidaan pitdd mielestani riittdvalla tasolla, vaikka otos
olikin pieni. Kyselyyn vastanneista naisten ja miesten osuus olisi voinut olla tasaisem-
pi. Muutama kyselylomakkeen kysymys oli vastaajien kannalta vaikeasti ymmarretta-
vd, mik& osoittaa sen, ettd kysymysten laatimiseen tulee kiinnittdd huomiota etenkin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Mahdollisella uudella tutkimuksella tulokset olisivat
mielestdni samansuuntaisia, vaikka otoskokoa laajennettaisiinkin. Tutkimus tuotti
puutteistaankin huolimatta mielestani kayttokelpoista aineistoa ja mielekkaita tuloksia

kauppakeskus Stellan kehittdmiseksi.

Koska perusjoukon koko ei ratkaise tulosten luotettavuutta vaan otannan suuruus, tuli-
si otannan olla vahintdan 1 000, jotta esim. gallup-tuloksia voitaisiin yleistda edes
muutaman prosenttiyksikon tarkkuudella (Tilastokeskus 2012). N&in yksi tutkimukse-
ni puute on otannan suuruus (147), joka on gallup-tutkimuksiin verrattuna pieni. Mut-
ta kaytanndssa otoskoko jaa kuitenkin useimmiten muutamaan sataan ja tutkimukseni
otannan suuruutta arvioidessa on huomioon otettava tutkimukseni rajoittavat tekijét,
aika ja resurssit. Kyselyyn vastanneiden osalta puutteeksi osoittautui miesten véhéinen
vastaajamaard, joka esti yleistettavyydet naisten ja miesten vélisia vastauksia tutkitta-

essa.

Tutkimukseni edetessd havaitsin kyselylomakkeessa puutteita, jotka ovat vaikuttaneet
johtopaéatoksiini. Kyselylomakkeen vaihtoehtokysymyksista puuttuivat myods vaihto-
ehdot en tied4, en osaa, en halua vastata sekd ei lainkaan. Vastausvaihtoehtojen puut-
teiden takia jouduin hylkddmaan osan palautetuista kyselylomakkeista, koska kysy-
myksiin ei ollut vastattu tai kysymyksiin oli lisatty omia vaihtoehtoja. Kysymyksessa
11. Stellaa kuvaavat mielipiteet, lukuun ottamatta kohtaa muu, vastausvaihtoehdot
olivat kauppakeskuksen itselleen asettamia omia arvoja. Vastaukset kuvastivat siis

vastaajien késitysta yrityksen listaamista arvoista eika vastaajien omia késityksia Stel-
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laa kuvaavista arvoista. Kyselylomakkeen kysymys 15 osoittautui vastausten perus-

teella vaikeasti hahmotettavaksi ja jopa mahdottomaksi ymmartaé

Olen siis saanut tutkimuksen kautta vastauksen tutkimusongelmaani. Kyselylomak-
keen kysymykset laadittiin yhdessa Stellan markkinointitydryhman kanssa, joten tut-
kimustuloksilla on laajempaakin merkitystd kuin vain olla osa lopputy6tani. Kysy-
myksié laadittaessa mietittiin, mitd haluttiin tietdd ja kysymykset suunniteltiin talta
pohjalta. Kysymysten asettelussa oli puutteita, jotka voidaan kuitenkin korjata seuraa-
vissa vastaavissa tutkimuksissa. Mielesténi tutkimus on luotettava esittdmieni johto-

paatosten osalta ja se on tuottanut toimeksiantajalle uutta tietoa tutkimusongelmasta.

7 PAATANTO

Opinndytetyoprosessi alkoi kevaélla 2012, jolloin aloitin myds nykyisen tyoni. Aihe
kumpusi uudesta toimestani Kauppakeskus Stellassa. Ensimmainen tapaaminen opin-
naytetyon ohjaajan kanssa oli toukokuussa 2012, jolloin sovimme opinnéytetydn aika-
taulusta. Aloitin kirjoitustyon esittelemélld toimeksiantajani. Tasta jatkoin kauppakes-
kuksien esittelyyn ja edelleen palvelun ja palvelun laadun maarittelemiseen. Syksylla
2012 alkoi tutkimukseni kyselylomakkeen suunnittelu alustavien kysymysehdotusten
esittamiselld kauppakeskus Stellan markkinointiryhmalle. Koska Stellalle oli pohjois-
maista kauppakeskuskilpailua varten tehty kevaalla 2012 asiakastyytyvaisyyskysely,
rakentui tutkimukseni niiden seikkojen ympaérille, joita ei tuossa tutkimuksessa selvi-
tetty.

Kyselyn toteuduttua paasin tutkimustulosten pariin, joka oli opinndytetyoprosessin
mielenkiintoisin vaihe. Tunsin olevani etuoikeutettu saadessani tulokset ensimmaéisené
néhtavaksi. Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekeminen kesti puolisen vuotta. Haas-
teena koin sen, ettd aloitin tyon jo varhaisessa vaiheessa opintojani. Toisaalta koin
positiivisena sen, ettd muiden vuosikurssini opiskelijoiden vasta aloittaessa opinnayte-

ty6td&n oma opinndytetydni on ollut valmiina jo kuukausia.

Kaiken kaikkiaan koin opinnéytetyoni tekemisen mielekkaéksi prosessiksi, joka lisasi
tietouttani kauppakeskuksista, palvelun luonteesta, palvelun laadusta sekd monista

muista tyoni kannalta tarkeista kasitteista. Lisaksi opin toteuttamaan kyselytutkimuk-
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sen, jota taitoa voin hyddyntaa tulevaisuudessa. Vahéinen merkitys ei ole sillakaan

seikalla, ettd sain opinndytetyon tehdyksi tyo-, opiskelu- ja perhe-eldmén keskella!

Opinnéaytetyoni tarkoitus oli selvittda Stellan mainonnan toimivuus ja asiakastyytyvéi-
syys ensimmadisena toimintavuonna. Tuloksista paattelin, ettd Stella on onnistunut
ensimmaisend toimintavuotenaan markkinoinnissaan hyvin ja ettd asiakkaille on syn-
tynyt positiivinen mielikuva Stellasta. Tutkimus oli toimeksiantajalle ajankohtainen ja
tarked. Tutkimukseni tulokset antavat evaita kauppakeskuksen tulevaisuuden suunnit-
telulle. Mikaan organisaatio ei voi kuitenkaan nojata menneeseen, vaan sen on lunas-
tettava jatkuvasti asiakkaidensa luottamus yh& uudelleen. Siksi Stellankin taytyy ke-
hittdd jatkuvasti toimintaansa ja tutkia asiakastyytyvaisyytta saannéllisin valiajoin

pysyékseen ajan hermoilla.

Tutkimuksessani ei selvitetty vastaajien sosioekonomista asemaa, mika olisi ollut mie-
lestani perusedellytys Stellan tyyppiasiakaskuvan luomiseksi, siksi en ole sita yrit-
tanytkd&dn muodostaa. Tyyppiasiakaskuvan puuttuminen vaikeutti kehittdmisehdotuk-
sien laatimista niin, ettd tutkimukseen vedoten ei voida sanoa, tulisiko viestintdd koh-
dentaa ja kehittdmistd suunnata jo olemassa oleville ”heavy-user”- asiakasryhmille vai

kokonaan uusille asiakasryhmille.
Uskon, tai ainakin toivon, ettd voin jatkossakin tuottaa kayttokelpoista tietoa tyonanta-
jalleni. Kiitos Kauppakeskus Stellalle ja esimiehilleni mahdollisuudesta tehd& opin-

néytetyoni sekd onnea ja menestysta tulevaisuuteen!

Yksi tahti riittda. Se on Stella.
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Kyselylomake Stellan mainonnan toimivuudesta ja asiakastyytyvaisyydesta

4
QR stella
Kysely Kauppakeskus Stellan toimivuudesta ja asiakastyytyvaisyydesta

Kauppakeskus Stellan ensimmainen toimintavuosi tayttyy marraskuussa 2012, minkéa johdosta
kartoitetaan, kuinka hyvin Stella on onnistunut toiminnassaan. Leena Vironen tekee opinndytetyonaan
kyselyn Stellan toimivuudesta ja asiakastyytyvadisyydesta.

Tutkimustulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkaan yksittaisen vastaajan tiedot
eivat kay ilmi tuloksista. Kyselyyn voi vastata sunnuntaihin 28. lokakuuta saakka ja vastaaminen vie aikaa
noin 10 minuuttia. Kiitdmme kaikkia vastaajia kyselyyn kayttamastanne ajasta. Jos haluatte lisatietoja
kyselysta, voitte olla yhteydessa Leena Viroseen, sdhkopostiosoitteeseen: leena.vironen@mail.mamk.fi
Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken arvomme S-ryhman 50 euron arvoisen lahjakortin.

1. Mika sai Teidat asioimaan Stellassa? Voitte valita alla olevista vaihtoehdoista yhden tai useamman.

a) Ostokset d) Tapahtuma
b) Ystavat e) Muu, mika?
c) Ajanvietto f) En ole asioinut Stellassa

2. Kuinka usein asioitte kauppakeskus Stellassa?

a) Paivittdin d) 2 -3 kertaa kuukaudessa
b) 2 -3 kertaa viikossa e) kerran kuukaudessa
c) kerran viikossa f) Harvemmin

3. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen vaihtoehdon e tai f, mika saisi Teidat tulemaan Stellaan
useammin?

Vastaus:

4. Saitteko Stellasta sitd mita olitte hakemassa?

O kylla OEn

5. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen En, mita jaitte kaipaamaan?
Vastaus:

6. Oletteko ndhnyt tai kuullut Stellan mainontaa?

O Kylla O Ei

7. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyll3, niin missd mediassa/medioissa olette ndhnyt/kuullut
Stellan mainontaa? Voitte valita alla olevista vaihtoehdoista yhden tai useamman.

a) Radio e) Internet
b) TV f) ABC-asemat
c) Ulkomainonta g) muualla, missa?

d) Sanomalehdet

8. Mitd mielikuvia Stellan mainonta Teissa heratti?
Vastaus:

9. Kannustaako Stellan mainonta Teitd mielestdnne tulemaan Stellaan?
O Kylla OEi
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10. Mika seuraavista on Stellan kdyttama tunnuslause? Voitte valita yhden sopivan vaihtoehdon.

a) ”"Yksitahti riittaa.”
b) ”Sinun tahtesi.”
c) ”"Tahtemme kauppakeskusmaa

ilmassa.”

11. Voitte valita seuraavista vaihtoehdoista yhden tai useamman, jotka toteutuvat mielestanne Stellan

kohdalla. Stella on mielestani....

[ Elamyksellinen O Palveleva [ Asiakasta
[ Laadukas [0 Monipuolinen arvostava
[ Laheinen O Houkutteleva

O Muy,
mika?

12. Missa kaikissa Stellan liikkeissa olette asioinut? Voitte valita alla olevista vaihtoehdoista yhden tai

useamman.
O Alko

O Amarillo

[0 AMH Shop

[0 Anton & Nina, MyDoris
[ CafeStella

[ Carlings

[ Change Lingerie

[0 GameStop

[ Gastropub Eino

O Hairlekiini

O H&M

O Henri

[0 Kaupungin kauppahalli

[ Teijan Kukka

[ Kekale

O Lemmikkikeskus

O Matkailuneuvonta/Tourist
Information

[0 McDonald’s

[ Pentik

[ Punnitse ja Saasta

[J Rosso

[ S-market

[ Sokos

[ S-Pankki/Sokoksen info
[ Suomalainen kirjakauppa
[ Timanttiset

13. Missa liikkeissamme asioitte useimmiten? Voitte valita alla olevista vaihtoehdoista yhden tai

useamman.

O Alko

O Amarillo

[0 AMH Shop

[ Anton & Nina, MyDoris
[ CafeStella

[ Carlings

[ Change Lingerie

[0 GameStop

[ Gastropub Eino

O Hairlekiini

O H&M

O Henri

[0 Kaupungin kauppahalli

[ Teijan Kukka

[ Kekale

0 Lemmikkikeskus

[ Matkailuneuvonta/Tourist
Information

[0 McDonald’s

[ Pentik

[ Punnitse ja Saasta

[J Rosso

[ S-market

[ Sokos

[ s-Pankki/Sokoksen info
[0 Suomalainen kirjakauppa
[ Timanttiset

14. Missa liikkeessé/liikkeissd odotuksenne ylittyivit palvelun suhteen? Voitte valita alla olevista

vaihtoehdoista yhden tai useamman.
[ Alko

O Amarillo

[0 AMH Shop

O Anton & Nina, MyDoris

[ CafeStella

[ Carlings

[ Change Lingerie

[0 GameStop

[ Gastropub Eino

[ Hairlekiini

O H&M

O Henri

O Kaupungin kauppahalli

O Teijan Kukka

[ Kekale

0 Lemmikkikeskus

[ Matkailuneuvonta/Tourist
Information

[0 McDonald’s

[ Pentik

[’ Punnitse ja Saasta
[JRosso

O S-market

[ Sokos

[ s-Pankki/Sokoksen'info
[ Suemalainenikirjakauppa
[ Timanttiset
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15. Kuinka hyvin Stellan liikkeet tdydentdvat mielestdanne toisiaan...

Valikoimillaan: Hinnoillaan:
a) Erittdin hyvin a) Erittdin hyvin
b) Hyvin b) Hyvin
c) Melko hyvin ¢) Melko hyvin
d) Melko huonosti d) Melko huonosti
e) Huonosti e) Huonosti

16. Mita tai millaisia muita liikkeitd kaipaatte Stellaan?
Vastaus:

17. Mitka seuraavista ravintoloista sijaitsevat Stellassa? Voitte valita alla olevista vaihtoehdoista yhden

tai useamman.

a) Rosso d) Cafe Stella
b) Amarillo e) Stoppari
c) Gastropub Eino f)

18. Kuinka helposti Stellan ravintolat 16ytyvat mielestanne?
[ Helposti [J Kohtalaisen helposti

19. Sukupuolenne?
[ Nainen [ Mies

O vaikeasti

20. lkanne?
a) 15-19-vuotias ¢) 30-39-vuotias e) 50-59-vuotias
b) 20 -29-vuotias d) 40-49-vuotias f) yli 60 vuotias
21. Kuinka monta henkil6a talouteenne kuuluu?
a) 1aikuinen d) 2 aikuista ja 2 lasta
b) 2 aikuista e) 2 aikuista ja 3 lasta tai enemman
c) 2 aikuistaja 1 lapsi f) 1 aikuinen ja vahintdan 1 lapsi
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22. Halutessanne voitte antaa palautetta Stellalle ja Stellassa toimiville liikkeille.
Vastaus:

Kiitamme mielenkiinnostanne ja kdayttamastanne ajasta vastatessanne kyselyymme. Arvomme
kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken S-ryhman 50€ :n arvoisen lahjakortin. Voittajat
arvotaan kaksi viikkoa kyselyn paattymisen jalkeen. Voitte jattaa yhteystietonne alla olevalla
lomakkeella. Onnea arvontaan!

Yhteystietonne:
Nimi:
Osoite:

Puhelin:

AV .
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TAULUKKO 1. Syyt Stellassa asiointiin

Vastauksia |Prosenttia vastanneista)
Kpl (147)

[Ostokset 134 91,2 %

Y stavat 26 17,7 %

Ajanvietto 43 29,3 %

Tapahtumat 27 18,4 %

Jokin muu syy 15 10,2%

\Vastauksia yhteensa 245

TAULUKKO 2. Asiointitiheys Stellassa

Prosenttia vastan-
Lukuméard |neista (147)
Péivittdin 29 19,7 %
2-3 kertaa viikossa 39 26,5 %
Kerran viikossa 24 16,3 %
2-3 kertaa kuukaudessa 26 17,7%
Kerran kuukaudessa 15 10,2%
Harvemmin kuin kerran]14 9,5%
kuukaudessa
\Vastauksia yhteensa 147

TAULUKKO 3. Stellasta loytyi haettu asia

Prosenttia vastanneistal
Lukuméarg |(147)
Kylla 142 96,6 %
Ei I5 3,4 %
\Vastauksia yhteensé 147




TAULUKKO 4.Vastaaja on nahnyt tai kuullut Stellan

mainontaa

Lukumaaré [Prosenttia
Kylla 139 94,6%
Ei 8 5,4%
Vastauksia 147
yhteensa

TAULUKKO 5. Havaittu mainonta

|Radiossa

Televisiossa

Internetissa

|Ulkomainonnassa

Sanomalehdissaa

IABC-asemilla
Jossakin muualla

\astauksia yhteensa

Vastauksia [Prosenttia
Kpl \vastanneista
36 25,9 %

114 82,0 %

l61 43,9 %

118 84,9%

37 26,6%

25 18,0%

4 2,9%

395

TAULUKKO 6. Kannustaako Stellan mainonta tulemaan Stellaan

Prosenttia Prosenttia
Lukumaéara kaikista vastanneista
Kylla 112 76,2 % 80,6 %
Ei 27 18,4 % 19,4 %
Vastanneita |139 94,6 % 100,0 %
Ei vastausta |8 5,4%
Kaikki yhteensa 147 100,0%
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TAULUKKO 7. Stellan tunnuslause

LITE 3 (3).

Frekvenssitaulukot

Prosenttia
Lukumaara |vastanneista
"Yksi tahti riittaa" 125 85,0 %
"Sinun tahtesi" 16 10,9 %
"Téahtemme |6 4,1%
kauppakeskusmaailmassa”
Yhteensé 147
TAULUKKO 8. Mielikuvat Stellasta
\Vastauksia
Prosenttia
Kpl \vastanneista
Elamyksellinen |42 9,5 %
Laadukas 199 22,3 %
Laheinen 41 9,2 %
Palveleva |84 18,9 %
Monipuolinen [88 19,8%
Houkutteleva |47 10,6%
Asiakasta  ar-{36 8,1%
vostava
Muu U 1,6%
\Vastausvaihtoehtoja 444
yhteensa




TAULUKKO 9. Missa kaikissa Stellan liikkeissa asiakkaat

ovat asioineet

LIITE 3 (4).

Frekvenssitaulukot

\/astauksia

Prosenttia

Kpl

vastanneista

Alko

Amarillo

AMH Shop
CafeStella
Carlings

Change Lingerie
GameStop

Eino

Hairlekiini
H&M

Henri
Kauppahalli
Teijan kukka
Kekale
Lemmikkikeskus
Matkailuneuvonta
McDonalds
Pentik
Punnitse&Saasta
Rosso

S-market

Sokos

S-Pankki
Suomalainen
Kirjakauppa
Timanttiset

\Vastausvaihtoehtoja yhteensa

|95
106
-,
|62
110
28
24
37
88
20
111
33
109
|57
46
70
11
87
73
76
192
129
133
86

106
1796

64,6 %
72,1 %
4,8 %

42,2 %
74,8%
19,0%
16,3%
25,2%
59,9%
13,6%
75,5%
22,4%
74,1%
38,8%
31,3%
47,6%
7,5%

59,2%
49,7%
51,7%
62,6%
87,8%
90,5%
58,5%

72,1%




TAULUKKO 10. Missa liikkeissa asiakkaat asioivat useimmi-

ten
\Vastauksia |Prosenttia
Kpl \vastanneista
Alko lol 41,5 %
Amarillo 24 16,3 %
AMH Shop 25 17,0 %
Anton&Nina, My Doris |1 1 %
CafeStella 11 7,5%
Carlings 39 26,5%
ChangeLingerie 8 4,1%
GameStop 4 2, 7%
Gastropub Eino 8 5,4%
Hairlekiini 14 9,5%
H&M 3 2,0%
Henri 45 30,6%
Kauppabhalli 2 1,4%
Teijan Kukka 31 21,1%
Kekaéle I5 3,4%
Lemmikkikeskus 12 8,2%
Matkailuneuvonta 10 6,8%
Pentik 16 10,9%
Punnitse ja Saasta 16 10,9%
Rosso 24 16,3%
S-market 29 19,7%
Sokos 88 59,9%
S-Pankki/Sokoksen info  |100 68,0%
Suomalainen Kkirjakauppa |18 12,2%
Timanttiset 27 18,4%
\Vastausvaihtoehtoja yhteensa 619

LITE 3 (5).

Frekvenssitaulukot



TAULUKKO 11. Missa asiakkaan odotukset palvelun suhteen

ylittyivat

Vastauksia  [Prosenttia

Kpl vastanneista
Alko 4 2,8 %
Amarillo 18 12,5 %
AMH Shop 19 13,2 %
Anton & Nina, My Doris 2 1,4 %
CafeStella 14 9,7%
Carlings 29 20,1%
Change Lingerie 6 4,2%
GameStop 5 3,5%
Gastropub Eino |6 4,2%
Hairlekiini 13 9,0%
H&M 4 2,8%
Henri 10 6,9%
Kauppahalli I5 3,5%
Teijan Kukka 14 9,7%
Kekale 12 8,3%
Lemmikkikeskus I5 3,5%
Matkailuneuvonta 8 5,6%
McDonalds 1 1%
Pentik 4 2,8%
Punnitse ja Saasta 12 8,3%
Rosso 19 13,2%
S-market 10 6,9%
Sokos 23 16,0%
S-Pankki/Sokoksen info |59 41,0%
Suomalainen Kirjakauppa 28 19,4%
Timanttiset 25 17,4%
\Vastausvaihtoehtoja 355
yhteensa

LIITE 3 (6).

Frekvenssitaulukot



LIITE 3 (7).
Frekvenssitaulukot
TAULUKKO 12. Kuinka hyvin Stellan liikkeet taydentavat

toisiaan valikoimillaan

Prosenttia
Lukumaéara |vastanneista
Hyvin 8 4,1 %
Melko hyvin A7 32,0 %
Melko huonosti |69 46,9 %
Huonosti 25 17,0 %
Yhteensé 147 100,0%

TAULUKKO 13. Kuinka hyvin Stellan liikkeet

taydentavat toisiaan hinnoillaan

Prosenttia

Lukuméara [vastanneista

Hyvin 8 5,4 %

Melko hyvin 61 41,5 %
Melko huonosti |63 42,9 %
Huonosti 15 10,2 %

Y hteensa 147




LIITE 3 (8).
Frekvenssitaulukot
TAULUKKO 14. Mitkad ravintolat sijaitsevat asiakkaan

mielesta Stellassa

\Vastauksia
Prosenttia
Kpl \vastausvaihtoehdoista
Rosso 126 20,1 %
Amarillo 122 19,4 %
Gastropub Eino [114 18,2 %
CafeStella 136 21,7%
Stoppari 15 2,4%
McDonalds 115 18,3%
\Vastausvaihtoehtoja 628
yhteensa

TAULUKKO 15. Ravintoloiden l0ydettavyys

Prosenttia

Lukumaé&ara [vastanneista

Helposti 103 70,1 %
Kohtalaisen |43 29,3 %
helposti

Vaikeasti 1 0,7 %

Y hteensa 147

TAULUKKO 16. Vastaajien sukupuoli

Prosenttia

Lukumaara [vastanneista
Nainen 107 72,8 %
Mies 40 27.2 %

Yhteensa [147




LIITE 3 (9).
Frekvenssitaulukot
TAULUKKO 17. Vastaajien ika

Prosenttia
Lukuma&éré |vastanneista

15 - 19-vuotias|7 4,8 %

20 - 29-vuotias |34 23,1 %

30 - 39-vuotias |37 25,2 %

40 - 49-vuotias |29 19,7%

50 - 59-vuotias |28 19,0%

yli 60-vuotias |12 8,2%
Yhteensé 147

TAULUKKO 18. Vastaajien talouden koko

Prosenttia
Lukumé&ard |vastanneista
1 aikuinen 29 19,7 %
2 aikuista [52 35,4 %
2 aikuista ja 1 lapsi 18 12,2 %
2 aikuista ja 2 lasta 31 21,1%
2 aikuista ja 3 lasta taif9 6,1%
enemman
laikuinen ja véhintdédn |8 5,4%
1 lapsi
Yhteensa 147




LITE 4 (1).

Ristiintaulukoinnin tulokset

TAULUKKO 19. Vastaajien sukupuoli * Valikoimat

sisalla

\Valikoimat Y hteensa
Melko [Melko ryhman
Hyvin |hyvin |huonosti [Huonosti [sisalla
\Vastaajien Nainen Lukuméaard |2 34 52 19 107
sukupuoli % sukupuolen|1,9% [31,8% [48,6% [17,8%  [100,0%
sisalla
Mies Lukumaara |4 13 17 6 40
% sukupuolen|10,0% [32,5% (42,5% [15,0% [100,0%
sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaarad |6 47 69 25 147
% sukupuolen}4,1% [32,0% (46,9% |17,0% [100,0%




TAULUKKO 20. Vastaajien sukupuoli * Asiointitiheys Stellassa

LITE 4 (2).

Ristiintaulukoinnin tulokset

Asiointitiheys Stellassa

sisalla

Har-
2-3 vemmin
2-3 kertaa [Kerran [kuin ker-|Yhteensd|
Paivit- [kertaa |Kerran |kuukau- [kuukau-|ran kuu-ryhman
tain  |viikossajviikossajdessa  [dessa  [kaudessa [sisalla
\Vastaaji- Nainen Luku- |19 26 18 20 12 12 107
en suku- maaré
[puoli % suku-|17,8 % 24,3 % 16,8 % |18,7% |11,2% [11,2% [100,0 %
puolen
sisélla
Luku- J10 13 6 6 3 2 40
maara
% suku-J25,0 % (32,5 % |15,0% |15,0% [7/,5% [50% [100,0 %
puolen
sisélla
Kaikki yhteensa Luku- |29 39 24 26 15 14 147
maara
% suku-|19,7 % 26,5 % |16,3 % |17,7% [10,2% [9,5%  [100,0 %
puolen




LITE 4 (3).

Ristiintaulukoinnin tulokset

TAULUKKO 21. Vastaajien ikd * Stellan mainonta kannustaa tulemaan Stellaan

Stellan  mainonta  kannustaa
tulemaan Stellaan Y hteensa
|Ky||é Ei ryhman sisélla
\Vastaajien 15 - 19-vuotias Lukumaaré I6 0 6
ika %-ikdjakauman  [100,0 % 0 % 100,0 %
sisalla
20 - 29-vuotias Lukumadra 25 7 32
%-ikdjakauman  [78,1 % 21,9 % 100,0 %
sisalla
30 - 39-vuotias Lukumaara 30 7 37
%-ikdjakauman 81,1 % 18,9 % 100,0 %
sisalla
40 - 49-vuotias Lukumé&ara 21 5 26
%-ikdjakauman 80,8 % 19,2 % 100,0 %
sisalla
50 - 59-vuotias Lukumaara 21 5 26
%-ikdjakauman 80,8 % 19,2 % 100,0 %
sisélla
yli 60-vuotias  Lukumaara ¢) 3 12
%-ikdjakauman 75,0 % 25,0 % 100,0 %
sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaara 112 27 139
%-ikdjakauman 80,6 % 19,4 % 100,0 %
sisélla




LIITE 4 (4).
Ristiintaulukoinnin tulokset
TAULUKKO 22. Vastaajien talouden koko * Valikoimat

\VValikoimat Y hteensi
Melko [Melko [Huo- |ryhmén
Hyvin |hyvin  |huonosti jnosti  [siséll&
\Vastaajien talou-1 aikuinen  Lukumaéara |2 3 13 6 29
|den koko %-talouden 16,9% [27,6% [44,8% 100,0 %
) 20,7 %
koon sisalla
2 aikuista Lukumaara |2 15 21 14 52
%-talouden 3,8% [28,8% (40,4 % 100,0 %
) 26,9 %
koon sisalla
2 aikuista ja 1Lukumaard |2 6 ¢ 1 18
lapsi %-talouden |11,1% [33,3% [50,0% [5,6% [100,0 %
koon sisalla
2 aikuista ja 2Lukumaaré |O 11 20 0 31
lasta %-talouden [0 % 35,5% 645% [0% [100,0%
koon sisalla
2 aikuista Lukumaara |O 5 2 2 ¢
ja 3 lasta %-talouden 0%  [55,6 % [22,2% 100,0 %
) ) ) 22,2 %
tal enemman koon sisélla
laikuinen Lukumaéara |O 2 4 2 3
javahintadn op-talouden 0%  [25,0% [50,0 % 100,0 %
. . 25,0 %
1 lapsi koon sisalla
Kaikki yhteensa Lukumé&arg |6 A7 69 25 147
%-talouden K4,1% [32,0% (46,9 % 100,0 %
) 17,0 %
koon sisalla




LIITE 4 (5).
Ristiintaulukoinnin tulokset
TAULUKKO 23. Vastaajien talouden koko * Hinnat

Hinnat Y hteensé
Melko [Melko [Huo- [ryhmén
Hyvin |hyvin |huonosti [nosti  [sisélla
\/astaajien 1 aikuinen Lukumaara |1 13 11 4 29
[talouden koko % Talouden|3,4 % 44,8 % (37,9 % (13,8 % [100,0 %
koon sisélla
2 aikuista  Lukumaara |1 24 20 7 52
% Talouden|1,9 % (46,2 % [38,5% (13,5 % (100,0 %
koon sisélla
2 aikuista Lukumaéra |3 7 7 1 18
jallapsi 9 Talouden|16,7 %[38,9 % (38,9 % [5,6 % [100,0 %
koon sisélla
2 aikuista jaLukumaara |2 11 18 0 31
2 lasta % Talouden|6,5 % [35,5% [58,1 % [0 % 100,0 %
koon sisélla
2 aikuista Lukumaara |1 a 3 1 9
ja3lasta o Talouden|11,1 % [44,4 % [33,3% (11,1 % [100,0 %
tai koon sisalla
enemman
laikuinen Lukuméaré |0 2 4 2 8
ja % Talouden|0 % 25,0 % [50,0 % [25,0 % [100,0 %
vahintaan  koon sisalla
1 lapsi
Kaikki yhteensa Lukumaara |8 61 63 15 147

% Talouden|5,4 % (41,5% 42,9 % (10,2 % (100,0 %

koon sisalla




