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Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona kauppakeskus AINOAlle. Opinnaytetyon tar-
koituksena on 16ytda AINOAIle ne vetovoimatekijat, joita se voi hyddyntaa vuokraukses-
saan, markkinoinnissaan ja Kiinteistopuolella esimerkiksi turvallisuuden ja siisteyden
osalta.

Kaikkialla maailmassa kauppakeskuksia mahtuu yleensa useita samaan kaupunkiin, joten
kilpailu asiakkaista on kovaa. Suomessakin kauppakeskusten kehittdminen muun maail-
man trendien mukaan on tarkeda. Parhaiten nykypaivana seka tulevaisuudessa tulee par-
jaamaan sellainen kauppakeskus, joka pystyy antamaan ihmisille niita palveluja, mita verk-
kokauppa ei pysty tarjoamaan. Tallaisia palveluja ovat monenlaiset elamykset ja tapahtu-
mat seka se, ettd ihmisille tarjotaan monimuotoisia kohtaamispaikkoja kuten esimerkiksi
ravintoloita ja viihde-, kulttuuri- tai urheilupalveluita.

Tutkimuksen ensimmaisessa tietoperustan luvussa kasitelldadn kauppakeskuksia nykypai-
vana seka niiden kehitysta tulevaisuudessa ja esitelldadn myos toimeksiantajaa, kauppa-
keskus AINOAa, ja kaydaan lapi AINOAN kilpailuasetelmaa. Toisessa tietoperustan lu-
vussa kaydaan lapi kauppakeskusten valista kilpailua yleisesti ja sita, mitka ovat hyvia kil-
pailuvaltteja nyt ja tulevaisuudessa. Tassa luvussa kasitelldan myds kauppakeskusten
mahdollisuuksia valittda etana eldmyksia ja palveluita. Viimeisessa tietoperustan luvussa
kaydaan lapi brandia ja sen merkitysta ja sita, miten laadukasta brandia tulee rakentaa.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin pddosin kvantitatiivisesti, jotta voitiin tutkia ja analy-
soida suurempaa tutkimusjoukkoa. Kyselyn muutamat avoimet kysymykset tukevat sen hy-
poteesia kvalitatiivisesti. Avointen kysymysten avulla vastaajat saavat kertoa vapaammin
mielipiteensa AINOAsta seka ajatuksiaan ja kehitysehdotuksiaan omin sanoin ja omien ko-
kemustensa perusteella. Nama avoimet kysymykset taydentavat annettuja vastausvaihto-
ehtoja hyvin. Kyselytutkimus on luotu Webropol -ohjelman avulla ja tata ohjelmaa on myos
hyédynnetty tulosten analysointiin. Kyselytutkimus on toteutettu taysin anonyymisti.

Tutkimustuloksissa tuli esille, ettd AINOANn vetovoimana on viihtyvyys, siisteys ja turvalli-
suus. Taman lisdksi AINOAa pidetdan modernina ja sen uudistunut ilme saa myos paljon
kiitosta. Kehitysehdotuksina esiin nousi opasteiden lisdaminen seka elamyksien laajempi
tarjonta. Lisaksi etenkin nuorille seka miehille suunnattuja vaatekauppoja kaivattiin lisaa.
Kyselyssa AINOA saa paljon kiitosta sijainnistaan, silla seka julkinen liikenne ettd oman
auton ajaminen parkkihalliin koetaan helpoksi. AINOAn kompakti koko ja hyva sijainti mah-
dollistavat seka arkisten perustarpeiden hoitamisen etta elamyksien hakemisen. Tutkimuk-
sen avulla AINOA saa tietoonsa asiakkaiden mielesta positiivisena koetut vetovoimatekijat
seka ne kehitysehdotukset, jotka kannattaa ottaa huomioon kehitettdessa entista vetovoi-
maisempaa kauppakeskusta.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kauppakeskus AINOA. Opinnaytetyon tar-
koituksena on I0ytaa ja tutkia AINOAN vetovoimatekijoita, joita AINOA voi hyddyntaa niin
vuokrauksessa, markkinoinnissa seka kiinteistdpuolen asioissa, kuten turvallisuudessa,

siisteydessa ja sisa- ja ulkotilojen sisustamisessa.

Maailmanlaajuisesti kauppakeskuksia pyritdan jatkuvasti kehittdmaan asiakkaiden halua-
maan suuntaan ja myds Suomessa kauppakeskusten kehittyminen muun maailman mu-
kana on tarkeda. Globaali ajattelu tuo mukanaan paljon uudenlaisia kysymyksia kauppa-
keskustoimijoille, mainittakoon vaikkapa ilmastonmuutos tai nyt ajankohtaisimpana maail-

manlaajuiset pandemiat.

Mitka ovat tarkeimmat vetovoimatekijat kauppakeskus AINOAssa ja tulevatko ne muuttu-

maan tulevaisuudessa?

Tata tutkimuskysymysta lahestytaan seuraavien alakysymysten avulla:

— Onko sijainnilla ja kauppakeskuksen koolla merkitysta kuluttajien valintaan, missa
asioivat?

— Ovatko yleisotapahtumat houkuttelevia ja kannattaako niita jarjestaa?

— Miten kauppakeskuksen viihtymistekijat tulevat kehittymaan tulevaisuudessa ja
mika on niiden rooli kilpailtaessa asiakkaiden suosiosta?

Koska kauppakeskuksia mahtuu useita samaan kaupunkiin, on kilpailu asiakkaista kovaa.
Parhaiten nykypaivana seka tulevaisuudessa tulee parjaamaan sellainen kauppakeskus,

joka pystyy antamaan ihmisille sita palvelua, mita verkkokauppa ei pysty tarjoamaan. Tal-
laisia palveluja ovat monenlaiset elamykset ja tapahtumat seka se, etta ihmisille tarjotaan
monimuotoisia kohtaamispaikkoja kuten esimerkiksi ravintoloita ja viihde-, kulttuuri- tai ur-

heilupalveluita.

Suomessa kauppakeskuksia on yli sata. Ominaispiirteiltdan kaikilla kauppakeskuksilla tu-
lee olla yhteinen johto, markkinointi seka yksi tai useampi ankkuriyritys. Mikaan yksittai-
nen liike ei kuitenkaan voi vieda yli 50 prosenttia kokonaismaaraisesta liiketilasta. (Suo-

men Kauppakeskusyhdistys s.a.)

Espooseenkin, jossa asukkaita on noin 300 000, mahtuu kymmenen kauppakeskusta.
Yksi naista on siis tutkimuskohteeni AINOA Tapiolassa. Osa Espoon kauppakeskuksista

on suuria ja vilkkaita ja osa taas pienempia vain muutamien liikkeiden kauppakeskuksia.



AINOA on Espoon kolmanneksi suurin kauppakeskus kavijamaaraltdan. Koko paakaupun-
kiseudulla Espoon liséksi kauppakeskuksia on 32. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2020,
28.)

Kaikkien kauppakeskuksien yhtena ongelmana nyt ja tulevaisuudessa onkin se, ettd miten
saada ihmiset valitsemaan juuri se tietty eli oma kauppakeskus. Mitkd ovat ne oman kaup-
pakeskuksen erityispiirteet, jotka saavat asiakkaat tulemaan juuri sinne? Taman tutkimi-
nen ja kehittdminen on tarkeaa varsinkin nykyisessa digitaalisessa maailmassa. Vaikka
melkein kaiken voi ostaa internetista, tarjoaa kauppakeskus paljon muutakin. Sinne men-
naan myos viettdmaan aikaa ja viihtymaan. Eli pelkka tavaran tai hyddykkeen ostaminen

ei olekaan enaa itseisarvo asiakkaille.

Jokaisen kauppakeskuksen on tarkeaa pohtia omia vetovoimatekijoitdan ja sitd miten olisi
mahdollista erottua kilpailevista kauppakeskuksista. Erottautumisella saadaan asiakkaille
luotua selkea mielikuva kauppakeskuksen brandista. Brandi taas toimii tarkedna vahvuu-
tena kauppakeskuksen kilpailukyvylle. Oman brandin pitdisi luoda asiakkaisiin positiivisia

mielikuvia, jolloin heille tulisi houkutus my6s kokea ne paikan paalla.

Yhtena tulevaisuuden vetovoimatekijana tulevat varmasti toimimaan erilaiset yleisétapah-
tumat, joille kauppakeskus on mita otollisin jarjestdmispaikka. Kun kaikki tarvittavat palve-
lut I6ytyvat saman katon alta, voi aikaa viettaa tapahtuma-alueella pidempaankin pitaen
taukoja kayttdmalla kauppakeskuksen palveluita. Tapahtumien merkitys kauppakeskuk-
sille tulee kasvamaan ja ainutlaatuisella, laadukkaalla tapahtumalla, seka sen hyvalla mai-
nonnalla saadaan asiakkaat saapumaan kauppakeskukseen ja kayttamaan sen palveluja,
toisin sanoen lisddmaan liikkkeiden myyntia. Hyvien tapahtumien avulla voidaan myos ke-

hittda kauppakeskuksen mainetta. (Sponda Magazine 2018.)

Brandin rakentaminen on tarkea osa kauppakeskuksen kehittamista, mutta se ei ole help-
poa vaan se vaatii paljon suunnittelua, aikaa, luovuutta seka kovaa tyopanosta. Hyvin ra-
kennettu brandi kuitenkin toimii yrityksen vetovoimana ja levittyy myds ihmisilta ihmisille
positiivisena viestintana. Asiakaskokemukset ovat erityisen tarkedssa roolissa kauppakes-
kuksen maineen rakentumisessa. Yksikaan kauppakeskus ei voi vaheksya asiakkaittensa

mielipiteitd kauppakeskuksessa asioimisesta.

Mikali likkuminen kauppakeskukseen seka kulkeminen sielld sisalla on vaivatonta, asia-
kaspalvelu on hyvaa ja ihminen tuntee olonsa kotoisaksi seka turvalliseksi, jaa asiakkaalle

varmasti hyva mielikuva kauppakeskuksesta.



1.1 Tyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on 16ytaa kauppakeskus AINOAIle vetovoimatekijat,
joita AINOA voi hyddyntaa niin vuokrauksen, kiinteistépuolen kuin markkinoinninkin
osalta. Kilpailua talla alalla on paljon, joten kehityksen on oltava jatkuvaa. Kauppakeskuk-
selle on tarkeaa 16ytda oma kohderyhmansa, jolloin sen erityispiirteet voidaan ottaa huo-

mioon. Tassa on oleellista myds kauppakeskuksen oman brandin rakentaminen.

Kauppakeskukset kasvavat jatkuvasti sekd Suomessa, etta kaikkialla maailmassa. Kau-
punkien kehityksessa kauppakeskuksilla on merkittava rooli. Kaupunkien asukkaat odotta-
vat kauppakeskuksilta koko ajan enemman ja kilpailu kauppakeskusten valilld on kovaa.
Tama johtaa siihen, ettad parjatdkseen kauppakeskukset joutuvat laajentamaan palveluva-

likoimaansa jatkuvasti. (Sponda Magazine 2016.)

Ihmisten arkeen kauppakeskukset kuuluvat yhd enemman. Erilaisten palveluiden usko-
taankin olevan kauppakeskusten vetovoima etenkin tulevaisuudessa. Ihmiset haluavat ko-
kea myos elamyksia ja tahan voidaan vaikuttaa mainonnallakin. Mainonta on vaihtunut
suurelta osalta digitaaliseen mainontaan ja siten voidaan saada ja jakaa elamyksia myos

teknisten laitteiden valityksella (Sponda Magazine 2016.)

Kauppakeskusten palvelukonsepti on kuitenkin pysyva: kaikki palvelut ovat lahella toisi-
aan ja kaytettavissa samassa talossa. Tata kokonaisuutta tulee kuitenkin jatkuvasti kehit-
taa sen mukaan mita asiakkaat tarvitsevat ja haluavat. (Suomen Kauppakeskusyhdistys

s.a.)

1.2 Metodinen valinta

Tassa opinnaytetydssa laadin asiakaskyselyn, joka tutkii asiakkaille tarkeita ominaisuuk-
sia kauppakeskuksissa yleisesti seka toimeksiantajani kauppakeskuksessa AINOAssa.
Tutkimus on paaosin kvantitatiivinen, silla haluttiin tutkia ja analysoida suurempaa tutki-
musjoukkoa, mutta kyselyn muutamat avoimet kysymykset tukevat kyselya ja sen hypo-
teesia kvalitatiivisesti. Naiden avointen kysymysten avulla vastaajat saavat kertoa va-
paasti mielipiteensa AINOAsta seka ajatuksiaan ja kehitysehdotuksiaan omin sanoin.

Nama avoimet kysymykset tdydentavat annettuja vastausvaihtoehtoja hyvin.

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulkitaan hypoteesia mahdollisimman
tarkasti keradmalla paljon aineistoa, jota sovelletaan tilastotieteen menetelmien avulla
saadakseen oikeita johtopaatdksia tuloksista. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-

sessa vastaajat saavat kertoa vapaammin mielipiteitdan ja kokemuksiaan aiheesta. Talla



menetelmalld yhdessa maarallisen tutkimuksen saadaan myods yksiléllisia vastauksia vas-

taajilta, jotta tulokset eivat ole pelkastaan numeroiden varassa. (Stat s.a.)

Kvantitatiivinen tutkimus sopii tutkimusvalinnaksi, kun halutaan suuresta kohderyhmasta
saada mahdollisimman tarkasti luvuiksi muunnettua tietoa. Tyypillisesti kvantitatiivisessa
tutkimuksessa aineistoa kerataan kyselylomakkeen avulla, josta |6ytyy vastaajalle valmiit
vastausvaihtoehdot. Tuloksia voidaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa havainnollistaa ku-

vioiden ja taulukoiden avulla. (Haaga-Helia 2019, 16.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan tapahtumaa tai tiettya pienta perusjoukkoa. Laa-
dullisen tutkimuksen tyypillisina aineistonkeruumenetelmina kaytetaan haastattelua, ha-
vainnointia sekd dokumentointia. Talla tutkimusmenetelmalla pyritddn ymmartamaan tutki-
muskohdetta seka selvittamaan sen kayttaytymisen ja paatdksen syita. (Haaga-Helia
2019, 17.) Naita tutkimusmenetelmia voidaan kayttda myds yhdessa tukemaan ja tdyden-

tamaan toisiaan.



2 Kauppakeskusten kehitys

Tassa luvussa tutkitaan kauppakeskuksia seka nykypaivana, etta tulevaisuudessa. Lu-
vussa pyritddn hahmottelemaan miten kauppakeskukset tulevat muuttumaan ja mita pitaa
ottaa huomioon kehittddkseen vetovoimaista kauppakeskusta asiakkaiden haluamaan ja
tarvitsemaan suuntaan. Koska tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona kauppakeskus
AINOAIle, niin tdssa luvussa kadydaan lapi paitsi kauppakeskusten kehitysta yleensad myds

toimeksiantajan omia haasteita seka kilpailutilannetta AINOAN osalta.

2.1 Kauppakeskukset nykypaivana

Yleisimmin kauppakeskus on tana paivana tyypillisesti yksi suuri rakennus, jossa kaikki
liikkeet ja palvelut 16ytyvat saman katon alta. Kauppakeskuksia yhdistavana tekijana myoés
on, etta pinta-ala on ainakin 5000 nelidmetria ja ettd koko kauppakeskuksella on yksi yh-
teinen johto-organisaatio seka markkinointi. Kauppakeskuksilla on my6s yksi tai useampi
ankkuriyritys ja liikkeita vahintaan kymmenen. Mikaan liike ei kuitenkaan saa ylittaa kaup-

pakeskuksen kokonaispinta-alasta yli puolta. (Suomen Kauppakeskusyhdistys s.a.)

Vaikka taloustilanne on suhteellisen vaikea, ovat kauppakeskukset parjanneet siita huoli-
matta hyvin. Myyntiluvut ovat kasvussa ja kavijoita riittaa edelleen. Toimintaympariston
muutokset haastavat myds kauppakeskuksia samoin kuin taloustilannekin. (KTl Kiinteisto-
tieto Oy 2015.)

Teknologia on yksi suurista haasteista. Verrattaessa muun muassa verkkokauppaan tulee
myos kauppakeskusten uudistua samaan aikaan muun maailman kanssa. Parhaiten
kauppakeskuksista parjaavatkin ne, jotka osaavat muuttaa tarjontaansa, esimerkiksi lisaa-
malla palveluiden maaraa suhteessa eri toimialojen kauppoihin. (KTl Kiinteistétieto Oy
2015.)

Samalla kun verkkokaupan merkitys kasvaa ja vie suuren osan kaupan liikkevaihdosta, ra-
kennetaan kauppakeskuksia kuitenkin jatkuvasti lisda ja Suomessakin kauppakeskuksia
on jo yli sata. Suurin osa kauppakeskuksista sijaitsee kaupunkien keskustoissa tai niiden
lahettyvilla. Niin Suomessa kuin muuallakin maailmalla kauppakeskuksia mahtuu yhteen
kaupunkiin yleensa useita ja ne kilpailevat keskendan samoista asiakkaista. (Parviainen
2019.)



Kauppakeskuksista monet ovat vield suomalaisten kiinteistdsijoitusyhtididen ja -rahastojen
omistuksessa. Viimeisten vuosien aikana yha useampi kauppakeskus on kuitenkin siirty-

nyt ulkomaisille omistajille. Suomalaisten yritysten omistajuuden ei siltikdan uskota katoa-
van kokonaan kauppakeskuksista, vaan jatkossa omistajuus saattaa olla enemmankin yh-

teisia sijoituksia ulkomaisten ja suomalaisten yritysten valilla. (Parviainen 2019.)

Kauppakeskukset eivat enaa pysy kilpailussa mukana ainoastaan tarjouksilla ja halvoilla
hinnoilla, silla tallaisia ostoksia on mahdollista tehda myos verkkokaupoista, joista voi ny-
kypaivana 16ytaa jatkuvasti hyvia tarjouksia. Juuri tdman takia onkin tarkeaa kehittaa
kauppakeskuksissa ennen muuta elamystarjontaa sekd ihmisten kohtauspaikkoja. Vaikka
kauppakeskusten tulevaisuus nayttaakin lupaavalta, on suuri haaste luoda shoppailusta
taysin uudenlainen elamys, jota ei verkkokaupasta I6ydy. Taman vuoksi kauppakeskukset

tulevat kehittdamaan brandejaan entistd enemman tietyille kohderyhmille. (Ainasoja 2019.)

2.2 Kauppakeskukset tulevaisuudessa

Kauppakeskusten valttikortti tulevaisuudessa tulee olemaan enenevassa maarin erilaiset
kohtaamiset, harrasteet seka tapahtumat. Tahan vaikuttaa se, etta verkkokaupan suosion
vuoksi tavaraa saa helposti tilattua suoraan kotiovelle, eika paikanpaalle tarvitse menna
saadakseen haluamansa ostokset. Paikan paalle pitda haluta ja siksi kauppakeskukset

tulevatkin keskittymaan vield paljon enemman erilaisiin tapahtumiin. (Kukkonen 2018.)

On tarkeaa, etta kauppakeskuksissa viihdytaan niin arkiostosten kuin vapaa-ajan mer-
keissa. Kauppakeskusten merkitys perinteisesta ostopaikasta on muuttumassa siihen,
ettd sieltd haetaan ostosten lomassa elamyksia seka hyvia palvelukokemuksia ja sielld voi
vaikkapa tavata ystaviaan. Elamysten jakamisella kauppakeskus voi kilpailla niin verkossa

tapahtuvan ostamisen kuin muiden vapaa-ajanviettotapojen kanssa. (Kukkonen 2018.)

Pop up -liikkeiden maaran uskotaan lisdantyvan tulevaisuudessa ja liiketilojen keskipinta-
alan pienentyvan. Yleisesti ottaen myymaldiden maara vahenee ja niiden tilalle tulee eri-
laisia palveluita ja kohtaamispaikkoja ja nama tulevat viemaan suurimman osan kauppa-
keskusten kokonaispinta-alasta. (KTl Kiinteistotieto Oy 2015.) Pop up -myymalan maari-
telmana voidaan nykyaan kayttaa varastomyymalan tapaista valiaikaista liiketta, joka au-
keaa joksikin aikaa, esimerkiksi joulusesongiksi, sulkien sen jalkeen taas myymalan ovet.
(Yle 2011.)



Vuoteen 2030 mennessa perinteisten kauppojen uskotaan vahentyvan jopa 40 prosenttia
ja tdma tietenkin vaikuttaa etenkin kauppakeskuksiin. Vahittdiskauppojen tilalle tulee toi-

mistoja, ihmisten kohtaamispaikkoja kuin mahdollisesti jopa asutusta. (Parviainen 2019.)

Kauppakeskukset haluavat jo nyt panostaa myo6s vastuullisuuteen ja tama tulee vahvistu-
maan viela tulevaisuudessa. Kestava kehitys on ollut puheenaiheena jo pitkdan ja myds
kauppakeskukset haluavat olla tunnettuja vastuullisina toimijoina. Kauppakeskukset tulee-
kin sijoittaa niin, etta asiakkaat luontaisesti liikkuvat muutoinkin alueella ja sen on oltava

helposti saavutettavissa myds julkisen liikenteen avulla. (Aalto Yliopisto, 42.)

Tarjoamalla monipuolisia palveluita luodaan viihtyisyytta seka samalla voidaan vaikuttaa
kestavaan kehitykseen asiakkaan saadessa kaiken tarvitsemansa yhdelld kaynnilla. Kes-
tavaan kehitykseen voidaan vaikuttaa myds kayttdmalla hyvin luonnonvaroja. Tassa kes-
keisia asioita ovat muun muassa rakentamisen laadukkuus, rakennusten muuntojousta-

vuus seka ekotehokkuus. (Aalto yliopisto, 42.)

Tulevaisuudessa ihmiset hakevat kauppakeskuksilta yhd enemman sita, ettd saavat tulla
sinne seurustelemaan ja kokoontumaan ystavien kanssa. Yksi keskeinen syy tdhan on
muuttuva vaestorakenne, kuten esimerkiksi lisdéntyva kaupungistuminen. Suurkaupun-
geissa usein asutaan pienemmissa asunnoissa ja siksi ihmisten kokoontumisille tarvitaan
enemman ja suurempia julkisia tiloja. Taman lisaksi kauppakeskukset ovat usein turvalli-
sia suurkaupunkien muihin julkisiin tiloihin verrattuna. Kaikkialla maailmassa sahkoisen
kaupan vallankumous muuttaa kuluttajien odotuksia ja siksi myymaldiden taytyy muuttaa
toimintaansa, pystyakseen luomaan hyodyllisia seka viihdyttavia asiakaskokemuksia.
(Fantoni, Hoefel & Mazzarolo 2014.)

2.3 AINOAnN esittely

Kauppakeskus AINOA sijaitsee Tapiolassa, Espoossa ja on Tapiolan kaupunkikeskuksen
sydan. Ainutlaatuisen Tapiolan avoimessa kaupunkiymparistossa yhdistyvat puistot, kave-
lytiet ja vilkas kauppakeskus, AINOA. Talla hetkellda AINOAssa on erilaisten toimialojen
liikkeita yli sata ja kauppakeskukseen paasee helposti niin julkisen liikkenteen avulla,

omalla autolla, polkupydralla tai kavellen. (AINOA Tapiola s.aa.)

Tapiolan historia on pitka ja alkaa jo 1950-luvun alusta. Asuntosaation silloinen johtaja
Heikki von Hertzen alkoi suunnitella Espooseen uutta ja nykyaikaista puutarhakaupunkia,

sotien jalkeisen asuntopulan vuoksi. Von Hertzen halusi Tapiolan olevan miellyttava kas-



vupaikka erityisesti lapsiperheille. Tapiolan tavoitteena oli se, ettd asukkailla on mahdolli-
suus paasta luontoon ja ymparistddn aivan kaupungin palveluiden lahettyvilla. (Tapiolan

kilta s.a.)

Asuntosaatio halusi rakentaa Tapiolasta suomalaisen yhteiskunnan pienoiskoossa. Tahan
littyi se, etta alueella asukkaita on kaikista yhteiskuntaluokista, rakennukset eivat ole sa-
man tyyppisia keskenaan ja tydpaikat 16ytyvat lahelta, kaikki tasta puutarhakaupungista.
(Tuomi 1992, 10-18.)

Asuntosaatio oli tietoinen siita, ettd uuden puutarhakaupungin tunnetuksi tekemiseen tar-
vitaan suuri panos. Nain he myos tekivat. Rakentamisen edistymisesta tiedotettiin ihmisia
jatkuvasti, esitteitd tehtiin osalahididen rakennustyypeista seka hinnoista ja nain Tapiola

tuli myds ulkomailla tunnetuksi, hyvan tiedottamisen ansiosta. (Tuomi 1992, 10-18.)

Kulttuurin ja palveluiden osalta Tapiola on edelleenkin tarkea alue Eteld-Espoossa ja Mu-
seovirasto onkin maaritellyt Tapiolan "valtakunnallisesti merkittaviin rakennettujen kulttuu-

riymparistdjen alueisiin”. (Tapiolan kilta s.a.)

Tapiolan alueella kulttuuri ja kaikenlainen tekeminen on sijoitettu keskustan alueelle kave-
lyetaisyydelle toisistaan, mutta ne eivat sijaitse saman katon alla. Tapiolassa sijaitsee Es-
poon kulttuurikeskus, Weegee — Emma ja muita museoita, Espoon kaupunginteatteri,
Kino Tapiola -elokuvateatteri seka Tapiolan urheilupuisto. Tapiolassa sijaitseekin useiden
Espoolaisten paasarjojen urheilujoukkueiden kotikentat. (Kauppakeskus AINOAN esite-
vihko.)

Kauppakeskus AINOA on valmistunut Tapiolaan kolmessa eri vaiheessa. AINOAn ensim-
mainen vaihe valmistui vuonna 2013. Tall6in kauppakeskuksen pinta-ala oli 10 000 m2 ja
liikkeita oli 30. Vuonna 2016 valmistui Tapiola Park, joka tarjoaa asiakkaille 2000 pysa-
kdintipaikkaa. AINOAnN toinen vaihe valmistui vuonna 2017 ja uudistuneessa AINOAssa
on 30 000 m2, liikkeita 50 seka uusi Stockmann-tavaratalo. Metroliikenne kaynnistyi Ta-
piolan metroasemalla marraskuussa 2017 ja metrolla paasee helposti suoraan AINOAan
sisalle. (AINOA Tapiola s.aa.)

Vuoden 2019 lokakuussa AINOA avautui tdyteen loistoonsa viimeisen kolmannen vaiheen
myo6ta. Nyt kauppakeskuksen pinta-ala on 50 000 m2 ja liikkeita yli 100. Samalla avautui
bussiterminaali AINOAnN yhteyteen, joten julkisen liikenteen kayttd helpottui entisestaan.
Uudessa valmiissa AINOAssa sen kolmanteen kerrokseen on avautunut myés 1500 ne-

lidmetrin ravintolamaailma, AINOA Food Garden. (AINOA Tapiola s.aa.)



AINOAssa on liikkeita usealta eri toimialalta. Toimialat ovat Suomen Kauppakeskusyhdis-
tyksen mukaan jaoteltu 12 eri toimialaan, jotka on nakyvilla alla olevassa piirakkakaavi-
ossa. AINOAssa on liikkeita jokaiselta toimialalta pois lukien toimialan "muut liikkeet”. Ank-
kuriyrityksind AINOAssa toimivat Stockmann, K-Supermarket, H&M, Stadium, Terveys-
talo, Clas Ohlson, Lindex, Alko, Akateeminen Kirjakauppa seka Elixia. (Suomen kauppa-
keskusyhdistys 2020, 28.) AINOAnN kaikki liikkeet ja palvelut on lueteltu liitteessa 1.

Viihde- ja vapaa-ajan Kaupalliset palvelut
palvelut 4%
1%

Palvelut ilman liikevaihtoa
2%

Muoti ja asusteet

. L 12 %
Kauneus- ja hyvinvointipalvelut \ °

10 % Kauneuden ja
terveyden tuotteet

4%

Sisustaminen ja kodin
tarvikkeet
8%

Kahvilat ja ravintolat
12%

Vapaa-aika

Muut liikkeet 3%

0%

Tavaratalot
22 %

Paivittaistavarat
17 %

Kuvio 1. Kauppakeskus AINOAnN toimialan jakautuminen

Koska AINOA rakennettiin kolmessa osassa, on monelle voinut jaada mieleen kuva van-
hasta pienesta AINOAsta. Siksi tiedon levittaminen uudesta valmiista kauppakeskuksesta
etenkin mainonnan avulla onkin erityisen tarkeaa. Valmistuneen kauppakeskuksen ympa-
rille rakennetaan vielakin asuntoja seka toimistoja, joten ulkopuolella on rakennustyd-

maata, joka aiheuttaa muutoksia muun muassa kulkureitteihin AINOAn ymparistdssa.

Kaikkien kauppakeskusten haasteena onkin saada pidettya liiketilat vuokrattuina.
AINOAssakin on ollut useampia pop-up liikkeitd, joiden vuokrasopimukset ovat melko ly-
hyita. Kauppakeskuksen tulee kehittya asiakkaiden haluamaan suuntaan, ja konsepti
saattaa muuttua tulevaisuudessa paljonkin. Ennakointi onkin todella tarkeaa, jotta pysyy

kilpailussa mukana.



AINOAnN rakennuksen on rakennuttanut rakennusliike SRV. Materiaaleina kauppakeskuk-
sessa on kaytetty ainoastaan vahapaastoisia materiaaleja ja taman vuoksi AINOAlle on

myonnetty LEED Platina -sertifikaatti, joka on korkein mahdollinen saavutettava ymparis-
tosertifikaatti. AINOANn monivaiheisen rakentumisen lisdksi vuoden 2020 aikana valmistu-
vat AINOAN ylapuolella ja Iaheisyydessa myds monivaiheisesti rakennetut asunnot, joista
ensimmaiset ovat valmistuneet vuonna 2017 kauppakeskus AINOAnN ylapuolelle. (Raken-
nuslehti 2019.) LEED sertifikaatti kertoo, ettad ekologinen kestavyys on otettu huomioon

kehittaessa kauppakeskusta (Aalto Yliopisto, 43.).

AINOA on halunnut panostaa tyylikkaaseen sisailmeeseen ja Tapiolan puutarhakaupungin
inspiroimana luontoa on tuotu myds sisalle esimerkiksi kasveilla, luonnonvarisilla puupin-
noilla seka luonnonvalolla ja talla tavalla haluttu lisata viihtyisyytta keskuksessa. (LahiTa-
piola 2019.)

Food Gardenin sisdilmeen on suunnitellut dSign Vertti Kivi ja se onkin sisustukseltaan eri-
lainen ja hillitty. Food Gardenissa on oma sisaankaynti, jonka ansiosta ravintolat voivat
olla muita liikkeitd myéhempaan avoinna ja se on kauppakeskuksen muista aanista eril-
I1dan. Food Gardeniin on suunniteltu oma aanimaailmansa, johon eivat sekoitu muualla
kuuluvat mainokset ja nain ollen asiakkaat saavat nauttia lounaastaan tai illallisestaan

rauhallisella ravintola-alueella (Kauppalehti 2019.).

2.4 AINOAnN kilpailu

Vuoden 2019 kauppakeskusjulkaisun mukaan paakaupunkiseudulla sijaitsee 42 kauppa-
keskusta. Espoossa naista sijaitsee kymmenen, joista AINOA on yksi. Muita juurikin Es-
poossa sijaitsevia vilkkaita kauppakeskuksia ja AINOAnN selkeita kilpailijoita ovat Iso
Omena Matinkylassa seka Sello Leppavaarassa. AINOAR kilpailijaksi lukeutuvat kuitenkin
my0Os Helsingin keskustassa sijaitsevat kauppakeskukset kuten Kamppi, Redi seka Al-

NOAn liséksi lokakuussa vuonna 2019 valmistunut Tripla, Helsingin Pasilassa.

AINOAnN kolmannen ja viimeisen osan valmistumisen myo6ta kauppakeskuksen kavijat ja
myynnit kasvoivat huimasti ja kauppakeskus sai hyvan [ahdon uudistuneena ja isompana
kauppakeskuksena. Kolmas vaihe valmistui lokakuun lopussa vuonna 2019 ja kavija-
maara vuoden 2019 lopussa oli 7 miljoonaa kavijaa, ja kehitys on 0,9 miljoonaa kavijaa

silld vuonna 2018 asiakasmaara oli 6,1 miljoonaa. Myynti vuonna 2019 oli 146,1 miljoonaa
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euroa ja kehitys edelliseen vuoteen verrattuna 12,9 miljoonaa euroa. (Suomen kauppa-
keskusyhdistys 2020, 28.) Tasta tekee erityisen hyvaa se, etta tadydessa loistossaan Al-

NOA oli auki vain hieman reilu kaksi kuukautta.

AINOAN lisaksi metron varrella muutaman pysakin paassa AINOAsta sijaitsee kauppakes-
kus Iso Omena. Ison Omenan voisikin luokitella AINOAn suurimmaksi kilpailijaksi juuri sen
sijainnin vuoksi. Ison Omenan kanssa AINOA kilpailee erityisesti samoista lahialueella
asuvista asiakkaista seka muutoinkin metrolla liikkuvista asiakkaista. Sello puolestaan si-

jaitsee Leppavaarassa junaliikenteen varrella, joten silla on osittain eri asiakaskuntansa.

Vuonna 2019 Isossa Omenassa kavijoita vieraili 19,9 miljoonaa asiakasta ja Sellossa puo-
lestaan 24,3 miljoonaa. Myynti vuonna 2019 Isossa Omenassa oli 385,1 miljoonaa euroa,
kun Sellossa myynti oli 394 miljoonaa euroa. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2020, 32,
37.)

Kavijamaaraltaan talla hetkelld seka Sello, ettd Iso Omena ovat AINOAa paljon edell3, ja
suuri haaste onkin saada kilpailevissa kohteissa kayvat asiakkaat valitsemaan jatkossa
myds AINOAnN palvelut. Sello ja Iso Omena ovat kuitenkin molemmat olleet valmiita ja
useita vuosia, joten taydellisen vertailun saa vasta myds AINOAnN oltua valmis kokonai-

suudessaan pidempaan.

Ison Omenan lisaksi metron varrella sijaitsee kauppakeskukset Kamppi ja Redi. Tulevai-
suudessa Espoossa metro tullaan rakentamaan Espoonlahteen saakka, jossa Tapiolan ja
Matinkylan lisaksi tulee olemaan paljon asutusta, palveluita seka tydpaikkoja. Espoonlah-
den metroasema tulee rakentumaan entisesta taysin uudistetun kauppakeskus Lippulai-

van yhteyteen, jota parhaillaan rakennetaan. (Lansimetro 2020.)
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3 Kilpailu

Kilpailu kauppakeskusliiketoiminnassa tulee yha koventumaan tulevaisuudessa ja yksi tar-
kea kilpailuvaltti on hyva sijainti. Erityisesti likenteen solmukohdassa sijaitsevalla kauppa-

keskuksella on hyvat mahdollisuudet parjata tulevaisuuden kilpailussa. (Korkman 2020.)

Kauppakeskusalalla mainonnan taytyy olla oikea-aikaista seka oikeanlaista. Kauppakes-
kukset herattavat huomiota ja muuttuvat houkuttelevaksi oikeanlaisella mainonnalla. Mai-
nonnan tarkoituksena onkin saada asiakkaita tulemaan paikanpaalle kauppakeskukseen

seka vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. (JCDecaux 2018.)

YleisGtapahtumia jarjestetdan kauppakeskuksissa jatkuvasti vuodenajasta riippumatta.
Laadukkaat tapahtumat vaativat kauppakeskukselta mittavaa tydpanosta, mutta ne kuiten-
kin kiinnostavat asiakkaita ja toimivat siten kauppakeskuksen vetovoimatekijana kasvat-

taen samalla myds liikkeiden myyntia. (Sponda Magazine 2018.)

Vaikka verkossa ostosten tekeminen on lahtenyt hurjaan nousuun, on kauppakeskuksilla
mahdollisuus voittaa kilpailu verkkokaupan kanssa keksimalla keinoja, joilla ihmiset halua-
vat kotiin jaamisen sijasta tulla tekemaan ostokset paikan paalle. Asiakaspalautteet ovat
erittain tarkeassa roolissa kauppakeskusten kilpailussa. Niiden kysyminen on kuitenkin
turhaa, mikali kauppakeskus ei tarpeeksi rohkeasti toimi palautteissa annettujen toiveiden
mukaisesti. Seka kauppakeskusjohdon ettd vuokralaisten on tutkittava tarkasti potentiaa-
listen asiakkaiden tarpeita seka pystyttava havaitsemaan muutokset ostokulttuurissa ja

sen mihin suuntaan siina ollaan menossa. (Mitchell 2019.)

Nykyaan ravintolat ja kahvilat sekd muut viihdepalvelut vievat noin neljanneksen kauppa-
keskuksen pinta-alasta. Taman uskotaan tulevaisuudessa, etenkin uusissa kauppakes-
kuksissa kehittyvan niin, etté ne vievat jopa puolet kauppakeskuksen tiloista. Maailman-
laajuisesti onkin tutkittu, ettd 40 prosenttia asiakkaista valitsee kauppakeskuksen juuri sen
ravintoloiden takia. (Mitchell 2019.)

3.1 Sijainti

On syyta edelleen korostaa, etta kauppakeskusten sijainnilla on suuri vaikutus kuluttajien
paatoksiin valita kauppakeskus, jossa haluaa asioida. On tarkea vetovoimatekija, etta
kauppakeskus sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa eri likennevalineilla. Kulkemisen
pitda olla vaivatonta niin omalla autolla, julkisella liikenteella kuin vaikkapa polkupydralla-
kin.
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Palveluiden merkitys kasvaa, ja tulevaisuudessa tiiviissa kaupunkirakenteissa olevilla
kauppakeskuksilla on parhaat mahdollisuudet vastata kaikkiin niihin kulutustarpeisiin, joita
asiakkailla on. Kauppakeskuksien rooli tulee vaistamatta muuttumaan ja niita pidetaan
yha enemman kohtaamispaikkoina seka paikkoina, joissa saadaan elamyksia. Ja kuten
sanottu, sijainnin on oltava hyva, jotta vapaa-ajan palveluja tullaan kauppakeskukseen

hyédyntamaan ja ne ovat helposti saatavilla. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2019.)

Kauppakeskusten kokonaismyynnin seka kavijdiden uskotaan kasvavan tulevien vuosien
myo6ta, vaikka verkkokaupan suosio onkin kauppakeskusliiketoiminnalle suuri haaste. Kui-
tenkin arvellaan, etta juuri viihde- ja vapaa-ajan palvelujen suosio tulee kasvamaan voi-

makkaasti. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2019.)

Kun kauppakeskus sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien varrella liikenteen solmukohdassa,
uskotaan sen olevan hyvassa tilanteessa kilpailun kiristyessa. Hyvan sijainnin avulla
kauppakeskus voi tarjota kuluttajille monipuoliset palvelut, jotka nostavat kavijamaaria ja
auttavat parjaddmaan kilpailussa. Omaa toimintaa ja kauppakeskuksen kehitysta taytyy
kuitenkin suunnitella ja uudistaa jatkuvasti, silla asiakkaiden tarpeet ja halut muuttuvat ja

he kaipaavat yhda enemman erilaisia palveluja. (Korkman 2020.)

Yhtena vetovoimana nahdaan myos kauppakeskuksen kompakti koko. Itseasiassa juuri
koko ja hyva sijainti muodostavat yhdessa asiakkaalle helpon paatdksen tulla juuri siihen
kauppakeskukseen tekemaan arkiset ostokset seka kayttdmaan muuta oheistarjontaa niin

arkena kuin viikonloppunakin. (Korkman 2020.)

3.2 Mainonnan vaikutus kuluttajiin

Mainonnan tulee olla selkeaa ja siita tulee kuluttajan saada selville mainonnan kaupallinen
tarkoitus. Eli pilomainontaa ei sallita. Tama koskee kaikkia markkinointikanavia, mukaan

lukien sosiaalisen median. (Kuluttajaliitto s.a.)

Sosiaalisen median avulla ilmiét ja elamykset leviavat helposti. Sosiaalinen media ei ole
enaa nykypaivana vain nuorten asia, vaan sen mahdollisuudet on ottanut omakseen myos
vanhempi sukupolvi. [karyhmien valilla kuitenkin ero eri kanavien kaytéssa on huomatta-
vissa. Vanhemmat ihmiset kayttavat selvasti enemman Facebookia kun taas nuoremmat
esimerkiksi Instagramia ja tdman lisdksi myds YouTuben merkitys nuorten keskuudessa
on nousussa. (Hiltunen 2017, 110-113.)
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Sosiaalisen median avulla voi helposti ja nopeasti tuoda esille ajatuksia ja kokemuksia ja
niitd tulee myds helposti valitettya muille eteenpain. Sosiaalisen median avulla voimme ja-
kaa elamaamme useidenkin kanavien kautta ja pitda helposti yhteyttd muihin. (Hiltunen
2017, 110-113.)

Hydtyja sosiaalisen median kaytdsta kauppakeskukselle on monia. Se on helppo ja nopea
tapa tavoittaa oikea kohderyhma. Sosiaalinen media on osa nykyaikaista ostokulttuuria.
Sielta etsitdan tietoa tuotteista ja palveluista seka tarkastetaan mita niistd sanotaan ja an-
netaan myds itse palautetta. Lisdksi sosiaalisen median avulla kauppakeskus voi helposti
vastaanottaa seka& huomioida asiakkaiden esille ottamia kehitysehdotuksia ja ajatuksia.

(Venermo s.a.)

Sosiaalisen median avulla voimme myds laajentaa suhdetta asiakkaisiin niin ennen kaup-
pakeskusvierailua kuin sen jalkeenkin. Voimme kayttaa sosiaalista mediaa myods esimer-
kiksi Idytamaan uusia vuokralaisia. Ja sen kautta asiakkaiden on vaivatonta antaa pa-

lautetta seka esittaa toiveita ja ideoita uusista liikkeista. Myos kommunikointi asiakkaiden

kanssa on helppoa. (Fantoni, Hoefel & Mazzarolo 2014.)

Kanta-asiakasohjelmien avulla voidaan luoda syvia asiakassuhteita. Niiden avulla asiakas
saa tarvitsemiansa tietoja ja toisaalta kauppakeskus voi kerata arvokasta tietoa asiakkais-
taan. Kanta-asiakkaat ovat kauppakeskukselle tarkea kohderyhma, silla he ovat yleensa

uskollisimpia asiakkaita. (Fantoni, Hoefel & Mazzarolo 2014.)

Verkkosivujen liikenne kasvaa niin maksullisen mainonnan kuin orgaanisen nakyvyyden
avulla. Maksettua mainontaa tarvitaan orgaanisen nakyvyyden lisdksi, ja orgaanisesta na-
kyvyydesta suurin osa tulee sosiaalisen median avulla tavoittamalla haluttu kohderyhma
oikealla ja viindyttavalla tavalla. Sosiaalisen median avulla voidaan myos sitouttaa asiak-

kaita ja luoda mainetta. (Venermo s.a.)

Etsimme internetista informaatiota eri asioista. Internetista 16ytyy myos paljon muiden ih-
misten kirjoittamia arvosteluita, joiden avulla asiakas voi tehda paatdksensa siitd onko
tietty kauppakeskus menemisen arvoinen. Mikali verkosta ei 16ydy hyvaa sisaltoa, ei
myoskaan ole nakyvyytta hakukoneissa. Eri hakukoneet yhdistavat verkkosivuston seka
sosiaalisen median yhteen, joten mita aktiivisempi on sosiaalisessa mediassa, sita korke-

ammalta paikalta hakukoneista 16ytyy. (Venermo s.a.)

Asiakkaiden mieleen ja herateostosten tekoon vaikuttaa paljon mainonta. Oikeanlaisella

mainonnalla seka kauppakeskuksessa sisalla, etta sen laheisyydessa voi kauppakeskus
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tehda hyvaa tulosta juuri asiakkaiden herateostosten myo6ta. Parhaiten asiakkaiden huo-
mio kiinnittyy seka oikeanlaisiin etta oikeanaikaisiin kauppakeskusten mainoksiin. Naita
ovat etenkin tarjousten mainonta ja muut ajankohtaiset tiedotteet. Mainontaa tuleekin
asettaa kauppakeskuksen sisalla ostopolun varrelle, silla sen parempaa mainonnan paik-
kaa ei ole, kun halutaan nimenomaan vaikuttaa asiakkaiden valittémiin ostopaatoksiin.
(JCDecaux 2018.)

3.3 Yleisotapahtumat

Erilaiset tapahtumat ja teemaviikot saattavat olla kauppakeskusten valtti jatkossakin
saada asiakkaat tulemaan vierailemaan kauppakeskuksessa. Puoleensavetavien palvelui-
den seka houkuttelevan tarjonnan lisaksi yleisétapahtumien merkitys on suuri. Pienetkin

tapahtumat voivat palvella asiakkaita hyvin ja luoda elamyksia. (Kukkonen 2018.)

Ymparistoltaan kauppakeskukset ovat otollisia paikkoja jarjestaa tapahtumia, kun kaikki
tarpeellinen 16ytyy samasta tilasta. Kauppakeskukset jarjestavatkin vuosi vuodelta suu-
rempia ja laadukkaampia tapahtumia. Niiden avulla voidaan kasvattaa kauppakeskuksen
myyntia seka parantaa kaupunkien kulttuuri- ja viihdetarjontaa. Tapahtumat ovat maksut-
tomia ja kannustavat asiakkaita tulemaan kauppakeskukseen viihntymaan seka vilkastutta-

maan myyntia eri liikkeissa. (Sponda Magazine 2018.)

Tapahtumien avulla voidaan vahvistaa kauppakeskuksen brandia, kunhan tapahtuma on
suunniteltu huolella tietynlaiselle kohderyhmalle. Vaihteleva tapahtumatarjonta lisda kaup-
pakeskuksen vetovoimaa seka lisda alueen vilkkautta. Maksuttomana tapahtumat mah-
dollistavat niihin osallistumisen ihan kaikille. Kauppakeskus ei saa kuitenkaan tinkia ta-
pahtumien investoinneista silla nimenomaan laatu vakuuttaa asiakkaat. Laadukas tapah-
tuma vaatii tydpanosta, vie aikaa ja myos rahaa, kun pitda esimerkiksi rakentaa tapahtu-
mapaikka seka laatia tapahtuman markkinoinnille sopiva siséaltd. (Sponda Magazine
2018.)

Tapahtumia voidaan jarjestaa erilaisilla teemoilla ja niiden vaihtelevuudella pystytaan tuo-
maan erilaisia asiakkaita sisdan kauppakeskukseen. Eri vuodenajan mukaan suunnitellut
tapahtumat ovat sellaisia, joita asiakas osaa jo odottaa kuten esimerkiksi joulunajan ta-

pahtumat. Kausitapahtumien avulla kauppakeskukseen tulee paljon ostohalukkaita asiak-
kaita ja tman asiakasvirran kohdentuminen omaan kauppakeskukseen on tarkea varmis-

taa. (Kauppakeskustapahtumat s.a.)
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Etanakin voidaan luoda elamyksia ja jarjestaa tapahtumia esimerkiksi live l1ahetysten
avulla. TAma voisi tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd laulajat tai muut esiintyjat voivat esiintya
suorassa lahetyksessa ja valittaa talla tavalla elamysta kauppakeskuksen tiloissa suoraan

asiakkaan kotisohvalle. (Warren 2020.)

Monessa sosiaalisen median kanavassa on mahdollisuus live-videointiin kuten esimerkiksi
Instagramissa. Instagram yksi parhaista seka helpoimmista tavoista olla yhteydessa asi-
akkaisiin etana, mutta kuitenkin suoraan ja aidosti. Mikali kauppakeskukseen ei ole mah-
dollista menna3, voi esityksia nahda vaikkapa puhelimen valityksella. Live-lahetyksessa
asiakkaat saavat ilmaista mielipiteensd kommentoimalla lahetysta niin ikdan puhelimen
valityksella. Instagramissa kaikille omille seuraaijille tulee ilmoitus I&hetyksen alkamisesta,

joten sen avulla my®s seuraajat osaavat tulla katsomaan lahetysta. (Warren 2020.)

Erilaiset teema- ja kampanjatapahtumat vaikuttavat asiakkaiden brandimielikuvaan ja saa-
vat ostajia liikkeelle, niin ensimmaista kertaa kauppakeskuksessa liikkuvia kuin vanhoja
tuttuja. Teematapahtumat houkuttelevat aiheesta kiinnostuneita tulemaan paikalle tarkas-
tamaan tarjonta. Tapahtumien avulla pystytdan antamaan elamyksia, jakamaan informaa-
tiota seka tyydyttdmaan asiakkaiden ostotarpeita samaan aikaan. Suosittuja kampanja-
seka teematapahtumia ovat muun muassa hintakampanjat seka hyvinvointi- ja lastenta-

pahtumat. (Kauppakeskustapahtumat s.a.)

3.4 COVID-19

Vuonna 2020 maailmalla alkoi levitd maailmanlaajuinen COVID-19 eli koronaviruksesta
johtuva pandemia, joka on vaikuttanut ja tulee vaikuttamaan suuresti myds kauppakes-
kuksiin. Suomen hallitus onkin valittanyt kansalaisille pyynnén pysymaan kotioloissa niin
paljon kuin mahdollista viruksen levidmisen ehkaisemiseksi. Julkisilla paikoilla oleskelemi-
nen onkin taman hallituksen pyynnon johdosta vahentynyt merkittavasti. Myds pelko uutta

virusta seka siihen sairastumista kohtaan vaikuttaa ihmisten liikkumiseen.

Koronavirus on myos aiheuttanut useiden tyontekijoiden lomauttamisia pienentyneiden lii-
kevaihtojen ja sita kautta palkanmaksuvaikeuksien vuoksi. Jos kauppakeskukset joudut-
taisiin sulkemaan kokonaan, vaikuttaisi se useiden satojen tyontekijoiden tyopaikan me-
nettdmiseen. Kauppakeskuksissa on usein kuitenkin toimijoita, jotka ovat ihmisten kan-
nalta valttamattomia. Naitd ovat muun muassa ladkariasemat, paivittaistavarakaupat seka

apteekit.
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Kauppakeskuksiin korona iskee kovaa. Vuokralaiset esittdvat vuokranmaksuun alennuk-
sia ja lykkayspyynt6ja. Liikkeiden myyntiin korona vaikuttaa oleellisesti koska hallituksen
ohjeistuksen mukaisesti asiakkaita ei enaa juurikaan liiku kaupoilla. Korona hidastaa myos
kansainvalisesti talouskasvua seka heikentaa liikketoimintaymparistdja. Pahimmillaan koro-
nan vaikutukset johtavat etenkin liikevaihtosidottujen vuokralaisten konkursseihin. Koro-
nan pitkittyessa liiketilat tyhjenevat ja uusien vuokralaisten 16ytdminen niihin on vaikeaa.
(Herrala 2020.)

Koronan pituutta emme osaa arvioida, mutta on tarkeaa, etta kauppakeskukset varautuvat
tilanteen vaikuttavan pitkaan ja keksivat keinoja elamysten ja palveluiden valittdmiseen
muillakin keinoilla. Mitd paremmin kauppakeskus voi valittaa elamyksia etapalveluiden

kautta, ja tukea liikkeiden palveluita, sitd paremmin se parjaa kilpailussa.

Mainonnan on tassakin tilanteessa oltava oikeanlaista ja asiakkaista valittdminen on tie-
tysti ensisijaisen tarkeaa. Kriisin keskelld markkinoinnin rooli ja vaikutus kasvavat. Digitaa-
lisen median kautta mainonta toimii kriisin keskella hyvin ihmisten viettdessa paljon aikaa
teknisten laitteiden aarella. Ihmiset toivovat etenkin vaikeiden aikojen aikana viihdykkeita.
(Dentsu Aegis Network 2020.)

Sosiaalisen median kautta suorien lahetysten ja videoiden avulla voidaan valittda asiak-
kaille viihdykkeita ja mahdollisuuksia erilaiseen osallistumiseen. Digitaalisen median
avulla voidaan myos mainostaa kauppakeskuksen palveluja ja liikkeiden toimenpiteita ko-
ronavirus-aikana. Myds sanoma- ja aikakausilehtia tilataan koteihin, joten lehdissé mai-

nostaminen on hyva keino valittda haluttua tietoa. (Dentsu Aegis Network 2020.)

Koronavirus on vaikuttanut ihmisten ajatuksiin monin tavoin. Esimerkiksi tavaroihin koske-
minen jaa luultavasti vahemmalle, vaikka emme varmasti voikaan tietda, miten kauan vi-
rus sailyy eri materiaalien pinnoilla. Taman lisédksi my6s suurempi fyysinen etaisyys mui-

hin ihmisiin jaénee pysyvaksi tavaksi myos koronaviruksen jalkeen. (Thomas 2020.)

On oletettavaa, ettd kotimainen tavara seka elintarvikkeet tulevat entista suositummiksi
ihmisten halutessa tukea ja pelastaa kotimaisia yrityksia. Koronavirus on kuitenkin saanut
ihmiset ajattelemaan koko maapalloa, silla virus vaikuttaa ympari maailmaa kaikkialla.
Tasta syysta uskotaan, etta kuluttajat tulevat ottamaan yha enemman selvaa tavaroiden

alkuperasta ja siita, miten niita tuotetaan. (Thomas 2020.)
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Koronavirusmaailma on yksi mahdollinen skenaario ja tdman skenaarion kasittelyyn ja
sen vaikutusten arvioimiseen ja ennakoimiseen vaadittaisiin jopa aivan oma opinnayte-
tyonsa, joten tassa opinnaytetydssa aihetta kasiteltiin vain pintapuolisesti. Kauppakeskuk-
set eivat voi kuitenkaan jattaa tata koronavirusmaailman mahdollisuutta miettimatta, koska

siihen on pakko reagoida nopeasti ja suunnitella miten liiketoimintaa tulee muuttaa sen

VUOKSI.
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4 Brandi

Tassa luvussa keskityn brandin merkitykseen ja sen rakentamiseen. Brandi syntyy mai-
neesta ja imagosta ja on naistd kahdesta yhdessa syntyva mielikuva. Hyvin luotua brandia
yritys kantaa ylpeasti ja kuluttajat tekevat ostopaatoksensa hyvan brandin takia helpom-
min ja siitd suostutaan jopa maksamaan enemman. Hyvan brandin luominen ei kuiten-

kaan ole helppoa ja sen rakentaminen vaatii aikaa seka tahtoa. (Brandnews 2019.)

Maine syntyy ihmisten omien kokemusten pohjalta ja juuri siksi omalla toiminnallaan yritys
voi vaikuttaa sen maineeseen ja asiakkaiden kasitykseen yrityksesta. Imago puolestaan
on etukateen paatetty ja maaritelty yrityksen strategiassa. Imago nakyy niin logossa, vari-
maailmassa kuin yrityksen Kirjoitustavassakin. Naiden avulla luodaan yrityksesta mieli-

kuva joka tiivistyy seka yrityslupaukseen ettd yrityksen sloganiin. (Brandnews 2019.)

Asiakaskokemukset merkitsevat paljon kauppakeskuksen maineen ja imagon kehittymi-
sessa. Hyvin suunniteltu, kaunis ja tarkoituksenmukainen arkkitehtuuri puree ihmisiin ja
sita pidetaan myonteisena asiakaskokemuksena. Esteettisesti kaunis ymparisto ja sisatilat
antavat asiakkaalle viihtyisan kokemuksen ja mahdollisuuden nauttia olostaan ja rentou-

tua. (Novosan s.a.)

Miellyttavaan kokemukseen vaikuttaa merkittavasti myos helppo likkuminen ja selkea
opastus. Kauppakeskus voi parantaa asiakaskokemuksia esimerkiksi infopisteen avulla,
jotta apu kulkemiseen kauppakeskuksen sisalla seka sen ymparistéssa on lahella ja hel-

posti saatavilla. (Novosan s.a.)

4.1 Brandin merkitys

Hyvin rakennettu brandi toimii yrityksen vetovoimana ja tama patee myos kauppakeskuk-
siin. Kauppakeskus tarvitsee hyvan brandin saadakseen asiakkaita ja tyd sen luomiseen

vaatii aikaa ja merkittdvaa tyopanosta.

Tyopanos kuitenkin kannattaa, silla brandilla on suuri merkitys kuluttajan ostovalintaan ja
mielikuva sailyy kuluttajan mielessa pitkdan. Johdonmukaisella brandayksella voi nostaa
yrityksen liikevaihtoa. Ja toisaalta taas liiketoimintaa huonontaa se, jos brandin imago saa
kolauksen tai asiakkaiden mielenkiinto brandia kohtaan laantuu. Arvokkaiden brandien yh-
teinen tekija on suunnitelmallisuus seka pitkgjanteisyys. Ydinasiana brandin luomisessa

on, etta sita taytyy kehittda jatkuvasti. (Helsingin yliopisto 2019.)
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Yrityksen myynti- ja markkinointiorganisaatio on asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa
jatkuvasti ja saa taman kautta tietoonsa asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Organisaatio voi

oikealla tavalla ja oikeilla tydkaluilla esittaa kehitystarpeet johdolle. (Taipale 2007, 53.)

Brandi kasvaa vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa. Brandin avulla tuotteiden tai yri-
tyksen merkitys ja arvot kasvavat. Brandi jatkuu sukupolvilta toisille vuorovaikutuksen
my6ta ja on prosessina pitka. Erottuvuudella tuotetaan kilpailukykya. On tarkeaa luoda ai-
nutlaatuisuutta, joka tuottaa lisaa yrityksen merkitysta asiakkaalle. Asiakkaan tulee tuntea
erottuvuustekijat voittamattomiksi kilpailijoihin verrattuna. Kaikkia asiakkaiden toiveita on
mahdoton tayttaa, joten johdon tulee arvioida kysynnan ja tarjonnan kautta toiveet ja kehi-
tyskohteet. Hyvin toteutettu ja arvioitu erottautumisstrategia tarjoaa hyvan sisallén bran-
dille. (Taipale 2007, 11-17.)

Viestinnan ja mainonnan lisaksi kyse on brandin luomisen ja uusimisen osalta paljon
muustakin. On hyva lahtea liikkeelle siita, ettd tutustutaan yrityksen strategioihin, erilaisiin
skenaarioihin sekd markkina-asemiin. Kilpailutilannetta, eri prosesseja seka osaamista tu-
lee tarkastella. Lisaksi tulee tutkia liiketoimintaa sen kannalta, etta keta varten erottaudu-
taan, millaiseen liiketoimintaan keskitytdan ja mika on se ryhma, jonka palveleminen tuot-
taa yritykselle eniten ja on siten kannattavinta. Taman lisdksi viestinnalla ja mainonnalla

on oma merkityksensa. (Taipale 2007, 53-55.)

Kauppakeskuksen pysyva kilpailuetu saavutetaan siten, ettd kauppakeskus jatkuvasti pys-
tyy luomaan ainutlaatuisia hyétyja ja arvoja asiakkaille. On pidettava silmalla omia kilpaili-
joitaan seka tarjottava kustannustehokkaasti asiakkaiden tarvitsemia palveluja. Mita vah-
vemmaksi oman kauppakeskuksen erottuvuus muodostuu, sita parempi tilanne kilpailijoi-
hin nahden on. (Taipale 2007, 82-83.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen kannattaa ja se antaa yrityksille mahdollisuuden valit-
taa brandinsa viestit oikeaan aikaan oikeille ihmisille. Taman avulla voi erottautua Kilpaili-
joista ja antaa ihmisille mahdollisuuden kokea brandi juuri sieltéa kasin, missa silla hetkella
on. Yrityksen tuleekin olla lasna sosiaalisen median eri kanavissa, silla talla voi varmistaa
brandin taysimaaraisen hyddyntamisen, jolloin brandi vahvistuu entisestaan. (Venermo

s.a.)

Aktiivinen sosiaalisen median kaytto ja sielld nadkyminen antaa mahdollisuuden keskus-
tella suoraan asiakkaiden kanssa ja samalla pysya heidan mielessaan. Ostopaatoksia
tehdessaan palveluntarjoajan nakyvyys on suuressa roolissa asiakkaan mielessa, kun

han valitsee palveluntarjoajaa. (Venermo s.a.)
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4.2 Brandin rakentaminen

Brandia rakennetaan, jotta pystytdan muodostamaan positiivinen maine omalle tavara-

merkille. Brandin identiteettind ovat mielikuvat, joita brandin kehittaja haluaa vahvistaa.

Kun brandia rakennetaan, halutaan silla saada myyntia kasvuun niin nyt kuin tulevaisuu-
dessakin. Myynnin lisdaminen tulisikin olla brandin rakentamisen paamaara ja hyva mittari
sille, kuinka hyvin brandin luominen on onnistunut. Toki muitakin mittareita onnistumiseen
kannattaa hydédyntaa, jotta saadaan tarpeeksi hyva kuva onnistumisesta ja sen merkityk-

sesta kuluttajille. (Digimarkkinointi s.a.)

Brandin rakentaminen vaatii paljon ty6ta ja sen suhteen on oltava karsivallinen. On oleel-
lista ymmartaa kuluttajia seka heidan mieltymyksiaan. Taman takia onkin tarkeaa miettia
asiaa asiakkaiden kannalta ja yrittaa asettua heidan asemaansa. On hyva miettia omalta
kannalta, mitkd ovat ne syyt, joiden takia itse valitsee juuri tietyn tuotteen ja sitten hyédyn-
taa tata ajattelua brandin luomisessa. On myds selvaa, etta asiakkaiden kanssa kannattaa
keskustella ja ottaa heidan mielipiteensa huomioon. Asiakkailta saa palautetta, joka on

erityisen tarkeaa yrityksen kehittdmista varten. (Blink Helsinki 2018.)

Yrityksen on tarkedd ymmartaa sijaintinsa paikalliset tavat ja sopeuttaa oma toimintansa
niiden mukaan. Jokaisella asiakaskontaktilla voidaan vahvistaa brandia ja erottautumista
muista kilpailijoista ja palvelun tuottaminen onkin samalla markkinointia bisnekselle. Tata
varten tulee ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista seka pyrkia tulkitsemaan ja ym-

martamaan asiakkaan ajatuksia ja tunteita. (Taipale 2007, 28-29.)

Vahva brandi erottuu muista kilpailijoista. Vahvan brandin tarina on kerrottu hyvin ja suju-
vasti. Tarinan kuuluu aiheuttaa kuluttajissa tunteita ja sen tulee valittda brandin arvoja
seka tavoitteita. Tarinan on kuitenkin oltava helposti ymmarrettava. (Helsingin yliopisto
2019.)

Erittain tarkeita asioita kauppakeskukselle ovat turvallisuus seka yleisten tilojen viihtyvyys
ja siisteys. Nama kaikki liittyvat toisiinsa saumattomasti. Turvallisuus voi olla aivan pienis-
takin asioista kiinni, kuten esimerkiksi lattialla olevasta kahvitahrasta, johon voi liukastua.
Siisteydella voidaan alentaa riskia tamankaltaisille tapaturmille ja muille vahingoille. Siis-

teys vaikuttaa myds merkittavasti kauppakeskuksen viihtyisyyteen. (Okko 2016.)
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Kauppakeskuksen viihtyisyys vaikuttaa keskeisesti asiakkaiden ajanviettoon. Viihtyisassa
kauppakeskuksessa vietetaan mielellaan aikaa, eika sielta kiirehdita pois. Viihtyisyyden
lisddminen onnistuu monella tapaa kuten esimerkiksi lisaamalla kasveja kauppakeskuk-
sen sisalle, sijoittelemalla useita penkkeja, joilla voi istua ja pitda taukoa asioinnin lo-
massa seka luoda rauhallisuutta ja laadun vaikutelmaa vaikkapa lempean taustamusiikin

avulla. (Novosan s.a.)

Viihtyvyytta seka positiivista asiakaskokemusta voidaan parantaa myds hyvalla opastami-
sella seka esteettémyydella ja nama taytyykin ottaa huomioon jo kauppakeskuksen suun-
nittelussa. On tarkeaa, etta asiakas 16ytaa haluamansa helposti, eika han joudu kaytta-
maan aikaa etsimiseen tai ohjeiden kysymiseen vaan kokee liikkumisen vaivattomaksi.
Tata voidaan parantaa hyvilla kartoilla seka selkeilld opasteilla. Myds wc-tilat tulee olla
helposti saavutettavissa ja niita tulee olla riittdvasti. Hyvien asiakaskokemusten levitessa
ihmiselta toiselle, siitd on iimeista hydtya kauppakeskuksen maineelle, joka taas on hy-

vaksi liiketoiminnalle. (Novosan s.a.)

22



5 Kyselytutkimus

Tassa luvussa kasitelldaan tehtya kyselytutkimusta ja sen tuloksia. Kaydaan lapi kyselyn

tavoitteita ja sen toteutuksen vaiheita. Taman jalkeen kaydaan lapi vastaajien mielipiteita

AINOAsta ja kehitysehdotuksia, joita kyselyn avulla saatiin selville. Vastauksia kaydaan

I&pi kuvioiden avulla seka avaten niita tekstin muodossa. Luvun alkuun on lisatty peitto-

matriisi, joka havainnollistaa tutkimuksen alaongelmien yhteytta teoreettisen viitekehyksen

seka kyselytutkimuksen kysymysten valilla.

Taulukko 1. Peittomatriisi

viihtymistekijat tulevat
kehittymaan tulevaisuu-
dessa ja mika on niiden
rooli kilpailtaessa asiakkai-

den suosiosta?

4.2,6.2

Alaongelma Teoreettinen viitekehys Kyselylomakkeen
kysymykset

Onko sijainnilla ja 2.2,3,3.1,42,6.1 3,5,10

kauppakeskuksen koolla

merkitysta kuluttajien

valintaan, missa asioivat?

Ovatko yleisdétapahtumat 1,2.2,3,3.3 3,5,6,7

houkuttelevia ja kannat-

taako niita jarjestaa?

Miten kauppakeskuksen 1,2.1,2.2,3, 3.2,3.3, 34, 3,4,5,8,10

5.1 Asiakaskysely

Kyselytutkimus suunnattiin kauppakeskuksessa vieraileville seka siita tietoisille kuluttajille.

Kysely luotiin julkisella nettilinkilla, joten kuka tahansa linkin huomannut saattoi kayda vas-

taamassa siihen. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa asiakkaiden mielipiteista ja

ajatuksista liittyen kauppakeskus AINOAnN vetovoimatekijoihin ja brandiin. Lisaksi halutaan

tietda, mista asiakkaat haluavat antaa kiitosta ja mita heidan mielestdan AINOAsta mah-

dollisesti puuttuu.
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AINOAa halutaan kehittaa asiakkaiden toivomaan suuntaan ja asiakaskysely on hyva tapa
saada kehitysehdotuksia seka l0ytaa ne seikat mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia, jotta voi-

taisiin kehittaa naita osa-alueita entistakin paremmiksi.

5.2 Asiakaskyselyn toteutus

Asiakaskysely seka kyselyyn vastaamiseen mahdollistava nettilinkki on luotu Webropol -

ohjelman avulla. Webropol on Haaga-Helian opiskelijoille vapaassa kaytéssa. Valitsin oh-
jelman sen helppokayttdisyyden vuoksi ja siksi, etta tiesin sen olevan luotettava ja varma
valinta, silld ohjelmaa on kaytetty muutamilla kursseilla opintojen aikana. Asiakaskysely

toteutettiin tysin anonyymina, eika vastauksia voi yhdistaa yksittaisiin vastaajiin.

Kysely julkaistiin 26. maaliskuuta ja nettilinkkia jaettiin sosiaalisen median kautta, seka
suoraan ihmisille joiden tiedettiin olevan AINOAssa vierailevia asiakkaita tai siita tietoisia
potentiaalisia asiakkaita. Ihmiset pystyivat vastaamaan kyselyyn teknisella laitteella inter-
netissa edelld mainitun julkisen nettilinkin kautta. Minun lisdkseni kyselya jakoivat ystavani

seka perheeni.

Kyselylomakkeessa (liite 2) on yhteensa 15 kysymysta sisaltden niin monivalintakysymyk-
sia kuin muutaman avoimen kysymyksenkin. Monivalintakysymyksissa vastaajat valitsivat
maksimissaan kolme itselleen tarkeinta tai mieleisintdan vastausvaihtoehtoa. Kyselyssa
melkein kaikkiin kysymyksiin oli asetettu vastauspakko. Vastauspakko oli jatetty pois aino-
astaan lisakysymyksessa houkuttelevista tapahtumien teemoista, mikali vastaaja oli vas-
tannut siihen myodnteisesti. Myds AINOAn merkittdvimmista kilpailevista kauppakeskuk-

sista kysyttaessa oli vastauspakko jatetty pois.

Kyselyn alussa on kysymykset vastaajan sukupuolesta seka iasta, joilla saadaan hieman
yleistietoa vastaajista. Kyselyssa on muutamia kysymyksia yleisesti kauppakeskuksista,
yleis6tapahtumista seka vastaajien ostokayttaytymisesta, joilla saadaan yleisesti tietoon
ihmisten mielipiteita osto- ja viihdekulttuurista tana paivana. Muuten kysymykset koskevat
kauppakeskus AINOAa. Kyselyssa kysytaan AINOAnN vetovoimatekijoista, syistéd minka
vuoksi asiakkaat valitsevat AINOAN ja mitka liikkeet ja palvelut houkuttelevat heita. Lisaksi
kysytdan AINOAn mainonnasta, kilpailijoista seka siitéd millaisena AINOAn brandi nah-

daan.

Kyselyn lopussa avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden vapaammin ker-

toa mielipiteitddn AINOAsta ja antaa kehitysehdotuksiaan seka positiivista palautetta.
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Avoin kysymys AINOAnN brandista tuo mahdollisuuden perustella vastaustaan oman koke-
muksensa mukaisesti. Kysymyksella yleisesti kauppakeskuksista haluttiin kartoittaa, mita
kauppakeskuksilta odotetaan ja toisaalta sita, ovatko nama vastaukset yhtenevaisia kysyt-

taessa AINOAnN vetovoimista.

5.3 Asiakaskyselyn tulokset

Vastauksia kyselyyn tuli 122 kappaletta. Kyselyyn on aloittanut vastaamisen 135 ihmista
joista 122 on suorittanut kyselyn loppuun saakka. Tama tarkoittaa sita, ettéd 90 prosenttia
on vastannut kyselyyn mikali on se aloittanut. Alun taustakysymyksista tulee esille, etta
vastaajista 69 prosenttia on naisia ja 31 prosenttia miehia. Hieman alle puolet (43 %) ovat
ialtdan 17-24 vuotiaita ja toiseksi suurin ikaluokka (27 %) vastaajissa on 50-64 vuotiaat.
Vastaajia on kuitenkin laajasti joka ikahaarukalta lukuun ottamatta nuorinta ikaluokkaa el

alle 16 vuotiaita, josta ei ollut yhtakaan vastaajaa.

Yleisesti kauppakeskuksissa tarkeita asioita

M Vastaukset prosentteina

Viihdepalvelut (elokuvateatterityms.) W 2%
Muut palvelut B 2%
Yleistapahtumat M 3%
Kauppakeskuksessa helppo liilkkua NGl 22%
Turvallisuus I 13%
Viihtyisat ja siistit sisatilat NG 46%
Monipuolinen liikevalikoima I 77%
Hyvat kahvila- ja ravintolamahdollisuudet N 50%
Helppo tulla omalla autolla NN 62%
Hyvat julkiset kulkuyhteydet [N 30%

Kuvio 2: Yleisesti kauppakeskuksissa tarkeita asioita vastaajille

Kyselyn alussa kysytaan yleisesti kauppakeskuksissa tarkeista asioista inmisille ja mika
kauppakeskuksissa viehattda. Taman avulla pystytaan vertaamaan vastauksia AINOAssa
puoleensa vetaviin asioihin. Tama kysymys yleisesti kauppakeskusten tarkeimmista asi-
oista nosti esille nelja seikkaa. Selkeasti useimmille vastaajista (77 %) tarkein vetovoima-
tekija kauppakeskuksessa on monipuolinen liikevalikoima. Seuraavaksi eniten (62 %) oli
valinnut vastausvaihtoehdon "helppo tulla omalla autolla”. Muuten tarkeimpia asioita, joita
noin 50 % vastaajista on vastannut, ovat hyvat kahvila- ja ravintolamahdollisuudet seka

viihtyisat ja siistit sisatilat.
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AINOAN liikkeista vastaajia kiinnostavat

m Vastaukset pronsentteina

Pankkipalvelut [l 4%
Terveydenhuolto [l 8%
Kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvat liikkeet [l 10%
Vain AINOAssa toimivat liikkeet (Cafelatte Lifestyle,... [N 23%
Tavaratalot [N 43%

Ravintolat ja kahvilat [N 71%
Vaate- ja kenkdkaupat [N 34%

Ruokakaupat |GG 57%

Kuvio 3: Mitka AINOAn liikkeista kiinnostavat vastaajia

Kauppakeskus AINOAN liikkeista ja palveluista selkeasti tarkeimpia vastaajille olivat ravin-
tolat ja kahvilat seka ruokakaupat. Nama nousivat selvasti muiden vastausvaihtoehtojen
ohi. AINOAnN uudistuksen my6ta kahviloita ja ravintoloita onkin tullut runsaasti lisda ja nyt
niitd on kauppakeskuksessa 30. Ruokakauppoina AINOAssa on kaksi varsin suurta paivit-
taistavarakauppaa K-Supermarket Tapiola sekd Stockmannin yhteydessa oleva FOOD
Market Herkku.

Mika AINOAssa asiakkaille on tarkeaa?

H Vastaustet prosentteina

Lasten leikkipaikat ja -hoitohuoneet W 2%
Ravintolamaailma [N 42%
Kauppakeskuksen koko [ 11%
Helppo liikkua NN 18%
Tapahtumat [l 3%
Turvallisuus [N 16%
Siisteys I 39%
Yleisten tilojen viihtyvyys [N 47%
Parkkihallin toimivuus [ 55%
Hyvat kulkuyhteydet NN 34%

Kuvio 4: Mika AINOAssa asiakkaille on tarkeaa
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AINOAn osalta mielipiteet tarkeimmista vetovoimista olivat linjassa niiden vastausten
kanssa, joita saatiin yleisesti kauppakeskusten kohdalla. AINOAssa vastaajista tarkeilta
tuntuivat viihtyisyys, siisteys seka parkkihallin toimivuus. Taman lisaksi ravintolamaailma
seka hyvat kulkuyhteydet saivat useita mainintoja. AINOA sijaitseekin hyvien kulkuyhteyk-
sien paassa metroliikenteen varrella. Viihtyisyys tulikin esille monessa vastauksessa eli

AINOAN selkea vetovoima on viihtyisyys, tyylikkyys ja raikas ulkonaké.

AINOAN brandia useat vastaajat kuvailivatkin juuri nailla sanoilla. Lisaksi esiin nousivat
sanat laadukas, uudistunut seka moderni. AINOA onkin uudistumisen myéta halunnut
kasvattaa tunnettavuuttaan ja olla trendikas uudestisyntynyt kauppakeskus ja vastausten
perusteella tassa ollaan onnistuttu. AINOAN brandi tunnetaan edelleen Tapiolalaisena
seka Espoolaisena yhteisdllisena keskuksena, osana puutarhakaupunkia. Brandia kuvail-

tiin avoimessa kysymyksessa seuraavasti:

— Sopii Tapiolalle. Siisti, kokoperheelle suunnattu kauppakeskus, jossa hyvin oman-
lainen ilme. Ei yrita olla niin kuin kaikki muut kauppakeskukset. (Asiakaskysely
27.3.2020.)

— Nuorekas, joustava, seuraa aikaa, moderni, asiakasystavallinen, palveluhenkinen.
(Asiakaskysely 29.3.2020.)

— Olen pitanyt siita, ettd Ainoa on ollut vahan pienempi ja rauhallisempi kuin muut
ostoskeskukset. Siind on pienta luksuksen tuntua, ettei paikka ole niin halyinen ja
ruuhkainen, ja etta etsimansa kaupat on helppo 10ytaa. (Asiakaskysely 31.3.2020.)

Vastauksissa tulee kuitenkin myos esille, ettd joidenkin mielesta AINOA on vield hieman

tuntematon ja tata AINOAnN tuleekin jatkossa kehittda ja paasta inmisten tietoisuuteen laa-
jemmin paakaupunkiseudulla. Oikealla mainonnalla tietoisuutta voidaan hyvin lisata ja uu-
distuneena kauppakeskuksena AINOAIla onkin viela paljon enemmankin potentiaalia kay-

tettavanaan.

— Uusi hieman viela alkuvaiheessa oleva brandi. (Asiakaskysely 26.3.2020.)
— Eiole viela lyényt lapi, hiukan tuntematon. (Asiakaskysely 29.3.2020.)
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Missa AINOAn mainontaan on tormatty?

Ei missaan

Kuvio 5: Missa AINOAn mainontaan on térmatty

Mainontaa onkin ndhty niin sosiaalisessa mediassa kuin kadunvarsilla ja lehdissa. Vastaa-
jat saivat valita kaikki vaihtoehdot, joissa mainontaa on nékynyt. Muutama vastaaja ei ollut
térmannyt AINOANn mainontaan lainkaan. Taman takia onkin tarkeaa ostaa mainospintaa

useaan kanavaan, jotta mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas huomaisi mainontaa

jonkun kanavan kautta.

66 prosenttia vastaajista ei tulisi kyselyn mukaan kauppakeskukseen ainoastaan yleis6ta-
pahtuman takia. Loppujen (34 %) mieleen ovat vuodenaikojen kausitapahtumat, esimer-
kiksi joulun- tai kesdnavaus seka musiikkitapahtumat. My6s hyvinvointitapahtuma heratti

mielenkiintoa.

Tapahtumien arvo on kuitenkin suuri, silla tapahtuman avulla asiakkaita saadaan viihty-
maan kauppakeskuksessa pidempaan ja samalla heidan tulee kaytettya palveluitakin.
Kauppakeskustapahtumat ovat viela inmisille vieraita, mutta mitd pidemmalle ajassa men-
naan, ja mita enemman laadukkaita tapahtumia ihmisten mieleisilla teemoilla jarjestetaan,

VoI niissa vierailevien maara nousta nopeastikin.

Vaittamissa AINOAsta on vastaajille annettu vastausvaihtoehdot ykkésesta viitoseen. Vii-
tonen tarkoittaa erittain hyvaa ja ykkénen tulkitaan niin, ettéd parantamisen varaa on. Par-
haita arvioita, joiden keskiarvo nousi yli nelosen, saivat seuraavat vaittamat: "AINOAan on

L]

helppo tulla”, "AINOA on panostanut viihtyisyyteen”, "sisatilat ovat tyylikkaat” seka "yleiset
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tilat ovat siistit ja turvalliset”. Eniten alhaisia arvosanoja saivat vaitteet: "Opastus on hyva’
seka "liikevalikoima on tarpeeksi laaja”.

Vaittamia kauppakeskus AINOAsta

Yleiset tilat ovat siistit ja turvalliset
Opastus on hyva

Ravintolamaailma on tarpeeksi laaja
Vastuullisuus nakyy AINOAssa
Liikevalikoima on tarpeeksi laaja
Erilaisiin tapahtumiin on panostettu
Sisatilat ovat tyylikkaat

AINOA on parantanut viihtyisyyteen

AINOAssa on tarjontaa kaiken ikaisille

AINOAan on helppo tulla

o

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

B Mediaani  ® Vaittamien keskiarvo 1-5

Kuvio 6: Vaittamia kauppakeskus AINOAsta

Eniten vastausvaihtoehtoa kolme (en osaa sanoa) tuli vaitteeseen “erilaisiin tapahtumiin
on panostettu”. Tasta voikin tulkita, ettd tapahtumat ovat viela monille vieraita, eikd moni
ollut niiden aikana kaynyt AINOAssa. Mitd enemman tapahtumia jarjestetdan ja mainoste-
taan sitd enemman niiden tunnettuus kasvaa. Laadukas ja hyvin jarjestetty tapahtuma tu-
lee kuitenkin varmasti olemaan yksi valttikortti tulevaisuudessa kilpailijoista erottautumi-

sessa.

My®ds vastuullisuuteen liittyva vaite sai selkeasti enemman “en osaa sanoa” —vastauksia
(48 % vastauksista) kuin muita vastausvaihtoehtoja. Vastuullisuutta kauppakeskuksissa
voi olla asiakkaana vaikeaa huomata, silla se usein liittyy erityisesti rakennusvaiheeseen,
materiaaleihin seka energiankayttéon. Tata olisi kuitenkin hyva tuoda enemman esiin,
koska ihmiset ovat yha kiinnostuneempia ilmastokysymyksista seka yritysten vastuulli-
sesta toiminnasta kaikilta osin.

AINOAnN suurimpana kilpailijana pidetdan muita kauppakeskuksia ja lahestulkoon kaikki
vastaajat (91 %) olivat valinneet vastausvaihtoehdoksi kauppakeskus Ison Omenan. Sen
lisdksi kilpailijoina ndhdaan Sello, Kamppi seka Tripla. Nama ovatkin AINOAnN lahimpia

kauppakeskuksia, ja siten kilpailua kdydaan samoista asiakkaista, joten erottuminen on
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tarkeda. Tata voidaankin kehittaa esimerkiksi edella mainittujen erilaisten tapahtumien

avulla seka kehittamalla niita asioita, joille ihmiset ovat antaneet matalia arvosanoja.

AINOAN kilpailijat
3%

= Muut kauppakeskukset = Verkkokauppa = Pienet kivijalkakaupat

Kuvio 7: Mitka koetaan AINOAN Kilpailijoiksi

Avoimissa kysymyksissa eniten kritiikkid sai nuorisolle suunnattujen vaatekauppojen puut-
tuminen seka opastuksen laatu. Myos elamyksiin seka viihtymiseen toivottiin enemman
panostusta esimerkiksi elokuvateatterin avulla. Vaikkakin AINOAnN valittdmassa laheisyy-
dessa Tapiolassa sijaitsee elokuvateatteri, Espoon kulttuurikeskus seka liikuntamahdolli-
suuksia, niin mita ilmeisimmin téllaisen tarjonnan sijaitseminen saman katon alla toisi kui-
tenkin lisda asiakkaita kauppakeskukseen. Alla vastauksia avoimeen kysymykseen siita,
mitd AINOAsta vastaajien mielesta puuttuu:

— Enemman nuorille suunnattuja vaatekauppoja kuten esim. & other stories, Monki,
tms. Elokuvateatteri, vaikkakin Kino Tapiola on lahella, ihana ja toimiva! (Asiakas-
kysely 27.3.2020.)

— Viihdetoiminta, kuten elokuvateatteri, keilahalli tms. (Asiakaskysely 26.3.2020.)

— Liikevalikoimasta puuttuu jotain, mutta en osaa sanoa mita. Koen etta haluaisin li-
saa ehka Granitin kaltaisia liikkeita, seka ehka myos tekemista! Isossa Omenassa
mm. elokuvateatteria, leikkipuistoa, virtuaalipelimaailmaa, etc. jotain tekemista ja
toimintaa tarvitaan joka ei vaadi kiinteiden tavaroiden ostamista. Elamyksia ikdan
kuin. Ettd Ainoaan voi tulla tekemaan muutakin kuin sydmaan ja ostamaan. (Asia-
kaskysely 27.3.2020.)

Liikevalikoiman lisdksi myds tapahtumat tulivat esille yhdessa palautteessa. Tulevaisuu-
dessa uudenlaisten tapahtumien jarjestaminen on merkityksellista ja tama tulikin esille yh-

den vastaajan kommentissa, joka sisalsi my6s ehdotuksen vuosittaisesta tapahtumasta.
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— Ei puutu mitaan, tietysti aina voisi olla lisda vaatekauppoja tai muita liikkeita. Mutta
parjaan nailla liikkeilldkin hyvin. Tapahtumat ovat usein erittdin lapsipainotteisia,
voisi olla my0s jotkut vuosittaiset AINOA-paivat, missa olisi esiintyjia ja liikkeissa +
ravintoloissa tarjouksia, se voisi tuoda viela lisda asiakkaita! (Asiakaskysely
26.3.2020.)

— Opastusta ovilta metro- ja bussiasemalle voisi selkeyttaa. Kaipaan 7-camicie ja
miesten rentoa lifestyle -myymalaa esim. Aragaza. (Asiakaskysely 28.3.2020.)

— Elektroniikka kauppa esim. Gigantti. (Asiakaskysely 27.3.2020.)

— Saisi olla enemman ravintoloita ja perus vaatekauppojen lisaksi jotain muitakin
vaatekauppoja, toisaalta nama vetavat nuorempia puoleensa. Jos tavoite asiakas-
ryhma on vanhemmat, niin sitten ehka kahviloita ja kasityoliikkeita. Kauppakeskus
on myds sokkeloinen, jotain kyltteja ja opasteita voisi lisata. (Asiakaskysely
27.3.2020.)

Erityista kiitosta saivat uudistuneen AINOAN ravintolamaailma seka jo aiemminkin esiin
tulleet viintyvyys, laadukkuus ja siisteys. Myos tunnelma ja tyylikkyys sai myonteista pa-
lautetta. AINOA on myos vastaajien mielesta sopivan kokoinen, josta 16ytyy kaikki tarpeel-
linen olematta kuitenkaan liilan suuri. Tassa lueteltuna kiitoksen arvoisia asioita AINO-

Assa:

— Kaunis interidori, iso parkkihalli ja ruudut, kivat erikoisemmat liikkeet (esim. Little
Bouquet Factory ja Cafelatte Lifestyle), avarat tilat, hyvat pyoratelineet. (Asiakas-
kysely 26.3.2020.)

— Onnistuttu luomaan muita kauppakeskuksia siistimpi ja turvallisempi kuva. (Asia-
kaskysely 26.3.2020.)

— Ravintolat ja se etta se on viihtyisa ja sopivan kokoinen. (Asiakaskysely
29.3.2020.)

— Siistit ja viihtyisat tilat, hyvat ravintolat seka ihana henkildkunta. (Asiakaskysely
28.3.2020.)

— Kauppakeskus on aina siistissa kunnossa ja erittain viihtyisat tilat. (Asiakaskysely
27.3.2020.)

— Palveluita kokonaisvaltaisesti (laakarit, tavaratalo, ruokakaupat, ravintolat), hy-
vassa paikassa. (Asiakaskysely 26.3.2020.)

— Moderni ulkoasu ja erilaiset likkeet muihin kauppakeskuksiin verrattuna. (Asiakas-
kysely 26.3.2020.)

Yleisesti ottaen asiakaskyselyssa tuli hyvin esille se, mita asiakkaat AINOAssa arvostavat
ja mikd on tdman kauppakeskuksen vetovoima. AINOAssa puoleensa vetaa viihtyvyys
seka uudistunut moderni arkkitehtuuri. Kauppakeskus on sopivan kokoinen ja erinomais-
ten liikenneyhteyksien paassa ja lisaksi sielld on hyva parkkihalli omalla autolla tulijoille.
Parkkihallissa on autopaikkoja yli 2000 ja se tuli esille erittain tarkeina vetovoimana asia-
kaskyselyssa. Lisaksi AINOAN vetovoimana toimii myds se, etta sielld ihmiset kokevat

olonsa turvalliseksi ja sisatilat ovat siisteja.

Nyt kokonaan valmiissa uudistetussa AINOAssa on my6s uusi ravintolamaailma, joka on
erilladn muun kauppakeskuksen halindsta ja tdma on saanut paljon positiivista palautetta.

Ravintolamaailmassa on myds oma sisaankayntinsa, jonka ansiosta AINOAssa voi nauttia
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ruoka- ja juomatarjonnasta pitkalle iltaan muun kauppakeskuksen jo sulkiessa ovensa.
Taman lisaksi erilaisia ravintoloita ja kahviloita I0ytyy kauppakeskuksen jokaisesta kerrok-

sesta.

AINOAan on pyritty myds saamaan useita liikkeita, joita ei I6ydy kilpailevista kauppakes-
kuksista ja tata vastaajat pitivat miellyttdvana ja vetovoimaisena seikkana. Naita liikkeita
ovat muun muassa alun perin saksalainen KARE Design (sisustus ja kodintarvikemyy-
mala), tanskalainen Sgstrene Grene (sisustus ja kodintarvikemyymald) seka kotimaiset

likkeet Annabella (vaateliike) seka Cafelatte Lifestyle (vaate- ja sisustusmyymala).
Asiakaskyselyssa nousi siis esille myos kehitysehdotuksia. Niita olivat opasteiden lisays

seka elamyksien laajempi tarjonta ja etenkin nuorille seka& miehille suunnattuja vaatekaup-

poja kaivattiin. Naita kehitysehdotuksia kdydaan Iapi seuraavassa luvussa enemman.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset. Lisaksi kaydaan lapi kyselytutkimuk-
sessa esille tulleet seka tekijan omat kehitysehdotukset. Lopuksi arvioidaan omaa oppi-

mista sekd opinnaytetydprosessin toteutusta.

6.1 Johtopaiatokset

Kilpailu asiakkaista on kauppakeskusten kesken kovaa ja jokaisen kauppakeskuksen tu-
lee kehittya jatkuvasti asiakkaiden haluamaan suuntaan. Tulevaisuudessa kauppakeskus-
ten valttikortteina tulevat varmasti olemaan erilaiset kohtaamisiin mahdollistavat palvelut.
Lisaksi monipuolisten tapahtumien merkitys kasvaa, silla laadukas tapahtuma on hyva
keino saada asiakkaat vierailemaan kauppakeskuksessa ja kayttdmaan samalla sen pal-
veluja seka tutustumaan siella oleviin liikkeisiin. Tapahtumien jarjestaminen vaatii kuiten-

kin kauppakeskuksen johdolta paljon tydaikaa seka panostusta.

Asiakaskyselyssa vastaamisen aloittaneista 90 % teki kyselyn loppuun asti, joten vastaus-
prosentti oli suuri. Lopullinen vastausmaara oli 122 vastausta. Melkein kaikki, muutamaa
lukuun ottamatta, olivat tietoisia AINOAsta seka sen brandista ja toiminnasta. Nain ollen
vastaukset, kehitysehdotukset seka kiitokset tulivat asiakkailta, jotka ovat viettdneet aikaa

kyseisessa kauppakeskuksessa ja tunsivat sen tarjonnan.

Mikali vastausten maara olisi ollut vielakin suurempi, olisivat myds eroavaisuudet voineet
olla isompia. Vastaajia oli Iahes jokaisesta ikaryhmasta mutta reilusti suurin osa, lahes

puolet, oli idltdan 17-24 -vuotiaita. Suuremmalla vastaajamaaralld myos ikajakauma olisi
mahdollisesti ollut laajempi, jolloin niin kehitysehdotuksia kuin positiivisia mietteitakin olisi

voinut tulla tasaisemmin kaikista ikaryhmista.

Vastaukset tukevat sita tietoa, etta vetovoimatekijoiden 16ytdminen ja hyddyntaminen on
todella haasteellista. Avoimet kysymykset antoivat vastaajille mahdollisuuden kertoa omin
sanoin ja laajemmin kokemuksistaan seka parannusehdotuksistaan. Kyselyn avulla tuli
selvasti esille AINOAN vetovoimatekijat seka myds kehittamista vaativat seikat, silla vas-

taukset tukivat hyvin toisiaan, eika suuria eroavaisuuksia vastausten valilla ollut.

Kun vertaa keskendan kysymyksia, jotka liittyivat yleisesti kauppakeskuksiin ja niitd, jotka
liittyivat vain AINOAan, eivat vastaukset eronneet juurikaan toisistaan. Molemmissa tar-
keimpina asioina nahtiin hyvat kahvilat ja ravintolat seka viihtyisyys, siisteys ja parkkihallin

toimivuus. Yleisesti kauppakeskusten vetovoimasta kysyttaessa eniten kiittavia vastauksia
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sai vaihtoehto "monipuolinen liikevalikoima”, joka AINOAn osalta sai avoimissa vastauk-
sissa jonkin verran kehitysehdotuksia ja toiveita monipuolisemmasta valikoimasta liikkeita

ja muita toimijoita.

Tulevaisuudessa pop up -likkeiden maara saattaa kasvaa, joka tarkoittaisi sita, etta vaih-
tuvuus liikkeissa olisi nopeampaa. Yleisesti pop up -liikkeilla on suhteellisen lyhyt vuokra-
aika, joka tuo liikkeiden vuokraukseen paljon lisatyéta. Vuokranantajilla tulee silloin ole-

maan entista kovempi tyd saada liiketilat pidettya vuokrattuina sellaisilla liikkeilla, joita asi-

akkaat haluavat ja tarvitsevat.

Kyselyn vastauksissa esille nousi selkeasti AINOAnN vetovoimana sen viihtyvyys, siisteys
ja turvallisuus. Taman lisdksi AINOAa pidetdan modernina ja sen uudistunut iime saa
my®os paljon kiitosta. Muutamille vastaajille AINOA oli vield hieman tuntematon, joten nyt
kun avajaismarkkinointi on ohi, tulee keskittya tunnettavuuden lisddmiseen AINOAN bran-
din mukaisella mainonnalla. Tall6in pitaa etsia myds uusia tapoja saada nakyvyytta koko

padkaupunkiseudulla.

AINOAn tulisi viela kehittda elamyksellisyytta erilaisilla palveluilla ja esimerkiksi kehitta-
malla asiakkaille uusia tapoja osallistua ja olla aktiivisena tekijana. AINOA, kuten my®os kil-
pailevat kauppakeskukset, kehittdvat tarjontaansa jatkuvasti ja vuokranantajat tekevat ko-

vasti téita 16ytadkseen tyhiille liiketiloille kayttajia.

AINOAssa arvostetaan espoolaisuutta ja ollaan iloisia siita, etta varsinkin Tapiolan alu-
eella palvelutarjontaa on monipuolisesti ja ettd AINOA on niista yksi. Tapiolan historia on
pitka ja etenkin alueella asuvat haluavat sailyttdd Tapiolassa sen historiaan kuuluvia ra-

kennuksia seka sen erityislaatuisen puutarhakaupungin miljoon.

Sijainnistaan AINOA saa paljon kiitosta ja sinne onkin helppo tulla. Seka julkinen liikenne
ettd oman auton ajaminen parkkihalliin koetaan helpoksi. AINOAn kompakti koko ja hyva
sijainti mahdollistavat seka arkisten perustarpeiden hoitamisen etta elamyksien hakemi-

sen.

On myds selvaa, ettd yhtena houkuttimina toimivat myos ne liikkeet ja palvelut, joita ei kil-
pailevista kauppakeskuksista 16ydy. AINOAsta I6ytyy seka kotimaisia ettd ulkomailta ran-
tautuneita liikkeitd, joita ei ole missaan muualla Suomessa. Asiakaskyselyn perusteella

nama ovat olleet erittain onnistuneita vuokralaissopimuksia ja AINOAn tulee olla ylpea nii-

den saamisesta tiloihinsa.
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Taman lisaksi muutenkin erilainen liikevalikoima verrattuna moneen muuhun kilpailijaan
sai useita positiivisia mainintoja. Vaikka liikevalikoimaa haluttiin suuremmaksi, koettiin kui-
tenkin liikkeiden erilaisuus muihin kauppakeskuksiin verrattuna positiivisena asiana. Ta-
man lisaksi tunnettua tavaratalo Stockmannia pidetaan edelleen AINOAN yhtena vetovoi-
matekijana ja moni kyselyyn vastannut piti tarkeana, etta Stockmann sijaitsee myds Ta-

piolassa.

6.2 Kehitysehdotukset

Kerasin kehitysehdotuksia AINOAIle seka teorian ettd asiakaskyselyn tulosten pohjalta.
Kuten aiemminkin on mainittu, tulevaisuudessa erilaiset elamykset ja aktiviteetit tulevat
varmasti olemaan kauppakeskusten valtteina etenkin verkkokaupan ja muun teknologian

lisdantyessa.

Taman vuoksi onkin elintarkeaa, ettd myos AINOAssa mietitaan erilaisten elamysten li-
saamista monin tavoin. Naitd mahdollistavat esimerkiksi monipuoliset tapaamispaikat ku-
ten ravintolat, kahvilat, elokuvateatterit ja erilaiset nayttelytilat. Etenkin taidenayttelyt sopi-
sivat mainiosti Tapiolaan ja AINOAan ja saisivat myds taiteesta kiinnostuneet tulemaan
kauppakeskukseen. Tallaisen kehityksen myéta uskon AINOAN tulevan entista tunnetum-

maksi ja sita kautta asiakasmaaran lisdantyvan.

AINOAN tulee jatkaa erilaisten laadukkaiden tapahtumien jarjestadmista ja panostaa niihin
seka rahaa etta tydaikaa. Laadukkaasta tapahtumasta saavat voimaa seka asiakkaat,

vuokralaiset etta niita jarjestava henkildkunta.

AINOA on pidattaytynyt tunnetuista hintalahtdisista kampanjoista. Tama valittu linja tukee
AINOAnN brandia laadukkaana ja modernina kauppakeskuksena. AINOA onkin hyddynta-
nyt kausitapahtumien voimaa seka jarjestanyt muun muassa hyvinvointiin liittyvia tapahtu-
mia. Lapsiperheisiin on panostettu mygs, silla AINOAssa on uusi lasten leikkipaikka ja
useampikin lastenvaateliike. Myds lapsille sopivaa ohjelmaa on jarjestetty, kuten vaikkapa
joulupukki- ja Lucia-tapahtumat. On nahtavissa, etta juuri lapsille suunnatut tapahtumat ja

kampanjat ovat erityisen suosittuja ja niiden jarjestamista kannattaa jatkaa.

Myés hyvinvointi on entista tarkedampaa inmisille ja itsestdan halutaan pitada huolta. Hyvin-
vointiteemaiset tapahtumat vetavat kauppakeskukseen vierailijoiksi kaikenikaisia asiak-
kaita. Hyvinvointiteemalla myds yha useampi liikke - ravintola, kahvila, urheiluvaateliike tai

paivittaistavarakauppa - voi olla helposti nakyvilla tapahtumassa.
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Kehitysehdotuksena voisi olla myos se, ettd AINOA tekisi mainonnassa yhteisty6ta Tapio-
lan muiden palvelujen, kuten esimerkiksi Weegee — EMMA —museon, Espoon kulttuuri-
keskuksen ja elokuvateatteri KinoTapiolan kanssa. Voitaisiin markkinoida asiakkaille ela-
myksellista tapahtumapaivaa, jossa kaydaan vaikkapa ensin nauttimassa kulttuuritarjon-
nasta muualla Tapiolassa ja sitten tullaan viettdmaan aikaa AINOAnN ruokaillen ja shop-

paillen ja koetusta kulttuurielamyksesta keskustellen.

Tapiolaa arvostetaan omaleimaisena puutarhakaupunkina, jossa alkuperaisia ja tunnettuja
rakennuksia on sailytetty ja monet juuri naista kulttuuria tarjoavista rakennuksista ovat sita
vanhaa aitoa Tapiolaa. Olisi siis hyva pohtia, miten naita voisi hydodyntaa AINOAn markki-
noinnissa ja mita yhteisty6ta voitaisiin tehda. Esimerkiksi yhteiset tapahtumat seka alen-
nuskampanjat olisivat toimivia tapoja tehda yhteisty6ta seka saada yhteistydkumppaneilla
kayvaa asiakasvirtaa tulemaan kauppakeskukseen ja myos kauppakeskuksen asiakkaita

tutustumaan kulttuuritarjontaan. Eli se olisi molempia hyodyttavaa.

Eri kanavien kautta mainonnan levittdminen on hyvin tarkeda nyt kun avajaismarkkinointi
on loppunut ja halutaan kehittda brandia ja sen tunnettuutta edelleen. AINOAnN asiakas-
ryhma on ikdjakaumaltaan laaja ja myos ikaihmisia kdy kauppakeskuksessa paljon. Ta-
man vuoksi lehti- ja katumainontaa ei saa unohtaa, eika olla vain sosiaalisen median va-
rassa. Juuri nyt AINOAn on aika mainonnan avulla houkutella asiakkaita omilla vetovoi-

matekijoillaan ja kayttaa kaikessa mainonnassaan oman brandinsa luonnetta, ulkonakoa

ja tyylia.

Opastuksen miettimiseen AINOAssa ollaan mielestani kaytetty aikaa, jotta se olisi mah-
dollisimman selkeaa ja sita on lisatty uudistuksen myota. Vieressa oleva rakennustydmaa
vaikeuttaa kuitenkin opastamista etenkin kauppakeskuksen ulkopuolella. Asiakkaiden pa-
lautteet ja ajatukset ovat kuitenkin tassa asiassa elintarkeita, joten ne on otettava huomi-

oon, jotta opastuksesta saataisiin vield selkedmpi ja yksinkertaisempi.

Osaa AINOAnN rakennuksen opasteista, kuten metro- ja bussiliikenteen opasteista, huo-
lehtii Espoon kaupunki. Yhteistyolla nadistakin saadaan yksinkertaiset ja selkeat, jotta jo-
kainen asiakas l6ytaa nopeasti etsimansa ja kokee liikkumisen helpoksi. AINOAssa bussi-
terminaalit on sijoitettu kahteen eri paikkaan ja kerrokseen. Yhdesta terminaalista bussit
lahtevat Helsingin suuntaan ja toisesta Espoon suuntaan. Matkan varrelle naihin lisdopas-
tusta olisi hyva miettia, silla Iahtékohtaisesti matkustajien oletus voi olla bussien Iahtevan

kumpaankin suuntaan samasta paikasta.
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Vastuullisuus on ihmisille tana paivana tarkea asia ja herattaa ajatuksia seka mielipiteita.
Kauppakeskukset voivat hydédyntaa vastuullisuutta toiminnassaan seka mainonnassaan.
AINOAIlle on myonnetty LEED Platina -sertifikaatti, joka on korkein mahdollinen saavutet-
tava ymparistésertifikaatti. Tama on todella hieno saavutus ja se kertoo, etta kestava kehi-
tys on otettu vakavasti kauppakeskusta kehitettdessa. Vastuullisuus puhuttaa ihmisia ja
AINOA voisi mainostamalla ymparistdystavallisyyttdan saada aikaan positiivista keskuste-
lua, joka johtaisi myOs kauppakeskuksen maineen paranemiseen niidenkin keskuudessa,

jotka ehka eivat vield osaa yhdistaa kauppakeskusta vastuullisuuteen.

AINOAssa on kaytéssa noutopistepalvelu, joka on monelle asiakkaalle viela vieras palve-
lumuoto. Noutopiste on oletettavasti tulevaisuudessa todella hyva kilpailuvaltti, jota ei kil-
pailevista kauppakeskuksista I6ydy. Taman vuoksi sen mainostaminen nostaakin AINOAn
ainutlaatuisena ja hyvana palveluntuottajana esille. Noutopiste sijaitsee parkkihallissa, jo-
ten asiakkaan ei tarvitse hakea ostoksiaan siséalta kauppakeskuksesta. (AINOA Tapiola
s.ab.)

Etenkin nyt koronavirusuhan vaaniessa noutopisteen kayttdé helpottaa ihmisten ostosten
tekoa valtavasti. Ostokset saa tilattua suoraan noutopisteeseen, joten kauppoihin sisélle
ei tarvitse menna. Noutopiste toimii hyvin myds normaalitilanteessa asioidessa, kun jokai-
sesta kaupasta voidaan toimittaa tuotteet suoraan noutopisteelle ja asiakas voi hakea
kaikki tuotteet kerralla ostoskierroksen paatyttya. Taman palvelun markkinointia on syyta

tehostaa.

Toinen kilpailuvaltti, joka AINOAsta I6ytyy ja jota kannattaa hyddyntdd mainonnassa on
kauppakeskuslahjakortti. Lahjakortilla voi maksaa kaikissa liikkeissa kauppakeskuksessa,
niin ravintolassa, parturi-kampaamossa kuin vaateliikkeissakin. (AINOA Tapiola s.ab.)
Kauppakeskuslahjakortista hyotyy jokainen liike, silla siihen ladattu raha kay vain AINOAn
kauppakeskuksessa. Lahjakorttia on hyva mainostaa tehokkaasti etenkin juhlapyhien ai-

kaan, jolloin kaikki yrittavat keksia lahjaideoita.

6.3 Oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessi kesti kokonaisuudessaan noin puoli vuotta. Prosessi koostui suun-
nittelusta, teoriaosuuden miettimisesta ja hyvien lahteiden etsimisesta siihen, kyselylo-
makkeen laatimisesta ja tutkimustulosten analysoinnista seka tietenkin itse kirjoittami-
sesta. Prosessiin kuului myds yhteiset tydoskentelytuokiot oman ohjaajan ja muiden ohjat-

tavien kanssa.
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Naissa yhteisissa tapaamisissa kdvimme lapi opinnaytetydsuunnitelmia ja saimme oh-
jausta tulevaan kirjoittamiseen. Oli mukava kuulla myds muiden ohjattavien aiheista ja ke-
hittda heidan kanssaan myds omaa tydskentelya ja aihetta. Esitimme suunnitelmamme

viimeisella tunnilla, josta saikin myds muilta ryhman opiskelijoilta hyvia parannusvinkkeja.

Tavoitteeni tata opinnaytety6ta tehdessani oli oppia lisda kauppakeskusalasta seka kaup-
pakeskus AINOAsta. Sainkin tietooni paljon uutta tasta alasta ja sen toiminnasta. Olen
tydskennellyt AINOAssa vuoden 2019 syyskuusta alkaen ja siitd on ollut myés apua kir-

joittamisessa.

Aluksi mielestani hyvia lahteita oli suhteellisen helppo [6ytaa, mutta opinnaytetyén ede-
tessa uusien, laadukkaiden lahteiden 16ytaminen kavi vaikeammaksi. Kauppakeskus-
alasta ja sen kehityksesta 16ytyi internetista hyvin tietoa, etenkin sen tulevaisuuden mah-
dollisuuksista ja siitd mihin suuntaan kauppakeskukset ovat menossa. Itse kauppakeskus-
alasta kirjallisuutta oli hankalaa 10ytaa, mutta muista aihealueista sain onneksi otettua

my0s kirjallisuuslahteitd mukaan teoriaosuuteen.

Webropol -ohjelma oli helppokayttdinen ja kyselyn luominen ja jakaminen eteenpain sujui
hyvin. Yllatyin hieman itsekin, miten nopeasti vastauksia sain aluksi kerattya avoimella
nettilinkilla, kiitos sosiaalisen median ja Facebookin, jonka kautta kyselyn linkkia jaoin.
Alun jalkeen vastausmaarat vahenivat paiva paivalta, mutta olin lopputulokseen, 122 vas-
taukseen, melko tyytyvainen. Oli my6s hyva, ettd vanhempani sekd muutenkin eri ikaiset
ihmiset jakoivat linkkia eteenpain, jotta sain Iahes jokaisesta ikdluokasta vastauksia lu-

kuun ottamatta aivan nuorinta ikaryhmaa, alle 16-vuotiaita.

Kaytin Webropol -ohjelmaa myds tulosten analysointiin, joka osoittautui myos helpoksi ta-
vaksi. Ohjelmassa nakee avoimien kysymysten vastaukset eriteltyind ja monivalintakysy-
mysten vastaukset maarallisesti seka prosentuaalisesti. Vaikka kyselyni oli taysin ano-
nyymi, nain silti paivamaarat, milloin vastaajat olivat vastanneet ja avointen kysymysten
vastaukset nakyivat vastausjarjestyksessa. Taman avulla pystyin lisddmaan lahteisiin vas-

tausten paivamaarat.

Alkuvuoden 2020 aikana maailmassa alkoi levita koronavirus, joka aiheutti hieman muu-
toksia opinnaytetydn tydstamiseen ja taytyi I6ytda vaihtoehtoisia toimintatapoja jo valmiiksi
mietittyihin keinoihin ja |ahteisiin. Koulu ja kirjastot menivat kiinni ja ohjaajaan pystyi pita-
maan yhteytta ainoastaan etayhteyksien avulla. Nykypaivana sentdan yhteydenpito tek-

nisten laitteiden avulla etayhteyksien valityksella on suhteellisen helppoa. Onneksi kirjoja
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on mahdollista lainata my0s internetista, joten kirjastojen sulkeutuminen ei juurikaan vai-

keuttanut tyotani.

Olin jo valmiiksi melko hyvin tietoinen siita, mita asiakkaat AINOAlta toivovat lisda ja
missa on parantamisen varaa. Naita asioita olivat muun muassa opastuksen selkeyttami-
nen seka elamysten lisddaminen. Nama ovat onneksi asioita, jotka ovat korjattavissa ja
joita on mahdollista kehittaa toivottuun suuntaan. Myoéskin positiiviset palautteet olivat pit-
kalti sita, mitd osasin odottaa. Tama luomani kysely kuitenkin vahvisti naita ajatuksia seka
minulle ettd AINOAn muulle tiimille. Oli hienoa lukea, millaisena AINOAa pidetaan ja, etta

sen uudistaminen on tuonut kauppakeskuksen erot kilpailijoihin ndhden enemman esille.

Arvioidessani omaa oppimisprosessiani koen oppineeni stressinhallintaa, aikataulutta-
mista seka sitd, miten kannustaa itsedan eteenpain kiireesta huolimatta tai jos esimerkiksi
aikatauluihin tai tydprosessiin tulee takapakkia. Haasteina olivat muun muassa koronavi-
ruksen vaikutukset, tydpaivien pitkittyminen seka keskittymiskyvyn yllapitdminen kotona

kirjoittaessani.

Aloittaessani opinndytetyon tekemisen olin viela taysipaivaisesti tdissa, jolloin ajanhallin-
nan kanssa oli toisinaan hieman hankaluuksia. Viimeiset kuukaudet sain kuitenkin tehda
muutaman paivan viikossa ainoastaan opinnaytety6ta, joka helpotti etenemistani todella
paljon, saadessani keskittya silloin taysin opinnaytetydn tekoon ja pystyin aikataulutta-
maan sen tyostamisen paaasiassa naille paiville seka viikonlopuille. Minulla oli Haaga-He-
liassa my0ds viimeiset kurssit samaan aikaan, jotka omalta osaltaan vaikeuttivat ajanhallin-

taa ja sen suunnittelemista.

Olen saavutettuun kokonaisuuteen tyytyvainen: sen rakenteeseen, kyselyyn ja kyselysta
saatuihin tuloksiin seka niista esiin tulleisiin kehitysehdotuksiin seka positiiviseen palaut-
teeseen. Uskon opinnaytetydstani olevan hyoétya AINOAIlle mutta koen myds itse oppi-
neeni paljon ja se varmasti auttaa minua tyossani kauppakeskus AINOAssa. Tutkimuk-
sessani tuli esille niin positiivisia kuin negatiivisiakin mielipiteita, joiden avulla pystytaan

luomaan uusia ratkaisuja ja kehittdamaan kauppakeskus AINOAa edelleen.
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Liitteet

Liite 1. AINOAn liikkeet

Akateeminen kirjakauppa
Alko

Annabella

Anne’s Vege

Autospa

Biang!

Bistro O mat

Burger King

Cafe Tarina — Tapiola
Cafelatte Lifestyle

Clas Ohlson

Classic Pizza Restaurant
Cubus

Deliberi Food&Bar Tapiola
Delux Clean AINOA
DNA

Elisa

Elixia Tapiola

Emmy

Emotion

Espoon asiointipiste
Espresso House

Fafa’s

Fazer Café AINOA
Fenno Optiikka

Fiilinki

Fiksit Alylaitteiden Pikahuolto
Finlayson pop-up

Flying Tiger Copenhagen
FOOD Market Herkku
Fotoyks

Friends & BRGRS
Gallows Bird Tapiola
H&M
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Hemtex

isey Skyr Bar
ltsudemo Sushi
Jennifer Shoes Oy
Jungle Juice Bar
K-Market AINOA
K-Supermarket Tapiola
Kaisan Cafe

KARE Design

Kello ja Kulta Tapiola
KICKS

Kitty Cat AINOA

Kukkakaari Stockmann Tapiola

La Chica

Life

Lindex

Little Bouquet Factory
LN-Sushi Art

Madison Gastro&Wine
Makaronitehdas AINOA
Marita Huurinainen
Metrosuutarit

Milan Nepal

Musti ja Mirri

Nordea

Oral Hammaslaakarit
Pelaamo

Peura

Pizza Hut Tapiola
Plantagen

Polarn O. Pyret
R-Kioski

Rax

Robert’s Coffee Garden & Stockmann

Ruohonjuuri

Salon Hot Hair



Salon Klipsi

Sand Concept Store Tapiola
Sandro

Shortcut CLASSIC, FLOW & STOCK-
MANN

Silmaasema

Specsavers

Spice Ice

Stadium

Stockmann

Sybway

Suomalainen Kirjakauppa

Synsam

(AINOA Tapiola s.ac.)
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Sastrene Grene
Tapiolan Apteekki
Telia

Terveystalo

The Body Shop
Théhuone
Timanttiset Tapiola
Vallila

Woodek

XS Lelut

Zio



Liite 2. Asiakaskyselyn runko

1. 1ka
Alle 16
17-24
25-35
36-49
50-64
Yli 65

2. Sukupuoli
Nainen

Mies

Muu

3. Minulle tarkeinta yleisesti kauppakeskuksessa on (valitse max 3 tarkeinta)
Hyvat julkiset kulkuyhteydet

Helppo tulla omalla autolla

Hyvat kahvila- ja ravintolamahdollisuudet

Monipuolinen liikevalikoima

Viihtyisat ja siistit sisatilat

Turvallisuus

Kauppakeskuksessa helppo liikkua

Yleis6tapahtumat

Muut palvelut

Viihdepalvelut (elokuvateatterit yms.)

4. AINOAn liikkeista minua houkuttelee (max 3 tarkeinta)

Ruokakaupat

Vaate- ja kenkakaupat

Ravintolat ja kahvilat

Tavaratalot

Vain AINOAssa toimivat liikkeet (Sastrene Grene, Cafelatte Lifestyle, KARE Design jne.)
Kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvat liikkeet

Terveydenhuolto

Pankkipalvelut

47



5. Muuten AINOAssa minulle on tarkeaa (max 3 tarkeinta)
Hyvat kulkuyhteydet

Parkkihallin toimivuus

Yleisten tilojen viihtyvyys

Siisteys

Turvallisuus

Tapahtumat

Helppo liikkua

Kauppakeskuksen koko

Ravintolamaailma

Lasten leikkipaikat- ja hoitohuoneet

6. Tulisitko kauppakeskukseen viihtymaan vain yleisétapahtuman takia?
Kylla
Ei

7. Jos vastasit edelliseen "kylld”, minkalainen tapahtuma houkuttelee sinua?
Hyvinvointitapahtuma

Lastentapahtuma

Musiikkitapahtuma

Vuodenajan mukainen kausitapahtuma (esim. joulunavaus)

Jonkin muu, mika?

8. Millaisena naet AINOAnN brandin?

9. Missa olet térmannyt AINOAn mainontaan?
Sosiaalisessa mediassa

Lehdissa

Kadun varsilla

Jossain muualla, missa?

10. Sopivatko seuraavat vaittamat mielestasi kauppakeskus AINOAan

(1 = ei ollenkaan, 2 = vahan, 3 = en osaa sanoa, 4 = sopii hyvin, 5 = sopii erittdin hyvin)

AINOAan on helppo tulla

AINOAssa on tarjontaa kaiken ikaisille
AINOA on panostanut viihtyisyyteen
Sisatilat ovat tyylikkaat
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Erilaisiin tapahtumiin on panostettu
Liikevalikoima on tarpeeksi laaja
Vastuullisuus nakyy AINOAssa
Ravintolavalikoima on tarpeeksi laaja
Opastus on hyva

Yleiset tilat ovat siistit ja turvalliset

11. Teetkd ostokset mieluummin fyysisesti paikanpaalla vai verkkokaupassa?
Verkkokaupassa

Paikanpaalla

12. Onko AINOAnN suurin kilpailija mielestasi?
Verkkokauppa
Muut kauppakeskukset

Pienet kivijalkakaupat

13. Jos valitsit "muut kauppakeskukset”, minka koet AINOAn suurimmaksi kilpailijaksi
Iso Omena

Sello

Kamppi

Tripla

Redi

Jokin muu, mika?

14. Mita mielestasi AINOAsta puuttuu?

15. Mika on erityisen kiitoksen arvoista AINOAssa?
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