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Ty0n tavoitteena on selvittdd Vaasassa sijaitsevasta kauppakeskus Rewell Cente-
ristd koettu imago ja muodostaa siitd nykytila-analyysi. Kattava teoriapohja yh-
dessé empiirisen osan tutkimuksen kanssa luo kokonaisvaltaisen imagopaletin
toimeksiantajan tarpeisiin. Valmiin tutkimuksen on tarkoitus toimia tukena kaup-
pakeskuksen mainontaa ja markkinointia suunniteltaessa seka perustella tulevia

markkinointitoimia ja niiden tarkeytta.

Taman opinnaytetyon teoriaosassa kasitellaan laajasti imagon viitekehykseen kuu-
luvia teorioita, jotka luovat valmiudet imagon kokonaisvaltaiselle ymmartamisel-
le. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti kauppakeskus
Rewell Centerin sivuille integroituna kyselylomaketutkimuksena. Teoriaosaan on
siséllytetty myds tutkimusaiheen kannalta markkinointitutkimuksen keskeisia teo-

rioita.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kauppakeskus Rewell Centerin imago oli koko-
naisuudessaan melko hyva. Rewell Centeriin yhdistettiin monia mielekkéitd omi-
naisuuksia, kuten liiketarjonnan monipuolisuus ja palvelualttius, seka se koettiin
vahvasti perinteisend, mutta samalla pienend kauppakeskuksena. Tutkimustulok-
set osoittivat, ettd markkinoinnilliseen toimintaan tarvitaan systemaattisempaa
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The goal of this study was to find out the present state of the image of shoppin-
centre Rewell Center from the customers point of view. Comprehensive theory
part contains multiple essential theories to create overall understanding to image
matters. Together with this theory part, research will build up a combined work to
answer the customer’s needs. The purpose of this study is to support Rewell Cen-

ters marketing functions and show the matter and importance of marketing.

The theoretical part gives a wide view to the all essential theories of an image, and
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JOHDANTO-OSA

Taman opinnédytetyon johdanto-osa avaa tdméan tutkimuksen taustoja seké késitte-
lee sen rakentumista ja luo siten pohjan tutkimuksen yleiselle tarkastelulle. Joh-
danto-osassa tutustutaan myos lyhyesti tdmén tyon toimeksiantajaan ja sen toi-

mintakenttaan.

1 JOHDANTO

Imago on ilmiéna monisdkeinen. Imago muodostuu kokonaisuutena siitd, mita
yritys tai organisaatio tekee, miten se viestii, milta se nayttad sek& milta se kuulos-

taa sekd mihin sdvyyn siitd puhutaan.

Markkinoinnin ja mainonnan toimintakenttd on vuosien aikana muuttunut, ja
1990-luvulta lahtien muokkaantunut vahvasti tuotekeskeisyydestda mielikuvapai-
notteiseksi. Mielikuvien merkitys liiketoiminnassa on korostunut entisestaan, silla
paine erilaistaa tuotteita ja palveluita on markkinoiden kehityksen mukana kasva-
nut. Nykyaan erityisesti kuluttajien rajapinnalla toimivat yritykset ja organisaatiot
toimivat niin kutsutuilla elamysmarkkinoilla, jossa varsinaisen tuotteen tai palve-
lun rinnalle on noussut oleelliseksi osaksi erilaiset niihin liitetyt elamykset ja tari-
nat. Mielikuvallisella erilaistamisella luodaan kestdvia suhteita kuluttajiin, jotka
lopulta konkretisoituvat yrityksen tai organisaation taloudellisena tuloksena. Myos
yritysten valinen kilpailu on koventunut entisestdén, mikéa on johtanut kasvaviin

markkinoinnillisiin seka viestinnallisiin panostuksiin.

Imago on keskeinen osa yrityksid, organisaatioita, yhteiskuntaa ja mediakulttuu-
ria. Imagolla on olennainen rooli yrityksen tai organisaation menestymisessa, sil-
14 hyva mielikuva eli imago tuo mukanaan monia arvokkaita ominaisuuksia seké
liiketoiminnallista etua. Hyva imago suojelee yritystd, toimii tehokkaana suodat-
timena seka viestii asiakaskannan odotuksista. Sen vaikutukset voivat olla valilli-
sid seka valittomia. Mielikuvien eli imagon rakentamisesta on noussut merkittava
yritysten ja organisaatioiden menestysstrategia. Mielikuvilla onkin yha suunnitel-

mallisempi rooli yrityksen ja organisaatioiden toiminnassa. Tulevaisuuden yrityk-
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sissd ja organisaatioissa tarvitaan koko organisaatiota ohjaavaa mielikuvallista
ajattelumallia sek’ strategiaa, jonka kehittdmisprosessissa lahdetdan liikkeelle
imagotutkimuksesta. (Vuokko 2003, 110,1116; Malmelin & Hakala 2007, 17-35;
Malmelin & Hakala 2005, 26-27;36-39)
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2 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUKSEN TAVOIT-
TEET

Taman opinndytetyon tutkimuksen suunnittelu aloitettiin syksylld 2014 kauppa-
keskus Rewell Centerin markkinointipaallikkd Magnus Sdderstromin kanssa kay-
tyjen keskustelujen pohjalta. Kaydyissa keskusteluissa ilmeni tarvetta erityisesti
kauppakeskuksesta koetun imagon kartoittamiseen sek& sen tunnettavuuden sel-
vittdmiseen. Muutaman neuvottelun pohjalta talle opinnaytetyolle ja siihen liitty-
vélle tutkimukselle muotoutuvatkin nopeasti yhteiset tavoitteet.

Taman opinndytetyon tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena on selvittdd Vaa-
sassa sijaitsevan kauppakeskus Rewell Centerin tunnettuutta ja siitd koettua ima-
goa. Kauppakeskus Rewell Centerin imago on téll& hetkelld olettamuksia lukuun
ottamatta tutkimaton, eikd vastaavaa tutkimusta ole aikaisemmin kauppakeskuk-
sessa tehty. Nykypdivan hankalassa taloustilanteessa kohdistettu ja pitk&janteinen,
tavoitteellinen markkinointi on noussut yhtd suurempaan asemaan. Kauppakes-
kuksen imagon ja siihen liittyvien tekijoiden selvittdminen on paikallaan, jotta
tehtavat markkinointitoimia voidaan pohjustaa, suunnata seka koordinoida oikein
parhaan mahdollisen arvon saamiseksi. Puhtaasti imagoon ja sen taustatekijoihin
kohdistuva tutkimus on siis kauppakeskuksessa paikallaan toteuttaa uuden infor-
maatioarvon vuoksi. Valmiin tutkimuksen on tarkoitus toimia tukena kauppakes-
kuksen mainontaa ja markkinointia suunniteltaessa seké perustella tulevia mark-

Kinointitoimia ja niiden tarkeytta.

Tutkimuksen merkitys ja tavoitteet voidaan jakaa pienempiin kokonaisuuksiin.
Talle opinndytetyolle asetetut tavoitteet voidaan jaotella kolmeen osaan seuraa-

vasti:

1. Tutkimus luo kattavan imagon analysoinnin, kehittamisen seka johtamisen

toimintapaletin toimeksiantajan tarpeisiin vastaten.

Tutkimuksen tarkoituksena on koota kattava, kauppakeskuksen tarpeisiin raataloi-

ty imagopaletti, jota kauppakeskuksen on mahdollista hyddyntda toiminnassaan
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sekd markkinointinsa suunnittelussa. Imagoa monitahoisesti kasitteleva teo-
riaosuus yhdessé kauppakeskukselle tehdyn tutkimuksen kanssa muodostaa hyvan
pohjan markkinoinnillisten suuntaviivojen maarittamiselle, sekd luovat hyvét pe-

rustelut erilaisille markkinointitoimille ja niiden merkitykselle.

2. Tutkimus selvittdd kauppakeskus Rewell Centerin imagon seka kartoittaa

sen tunnettavuutta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kauppakeskus Rewell Centerista koettu
imago, seka kartoittaa siihen vaikuttavat tekijat.

3. Tutkimus toimii hyodyllisend apuna toimeksiantajan markkinointia ja
mainontaa suunniteltaessa seka tarjoaa hyvat valmiudet markkinointilin-

jausten tekemiseen.

Tutkimus kartoittaa imagon nykytilanteen, ohjaa tulevaisuuden ratkaisuissa seka
korostaa imagollisten tekijoiden tarkeyttd kauppakeskuksen liiketoimintakentalla.
Tutkimuksen yhtend padmaarand on luonnollisesti luoda arvoa toimeksiantajalle,
sekd toimia hyodyllisena tydkaluna tulevaisuuden markkinointitoimintojen suun-
nittelussa ja toteuttamisessa niin, ettd kauppakeskuksen toimintaa voidaan kehittaa

tdméan opinndytetyon tulosten pohjalta.

Tutkimus toteutetaa kvantitatiivisena tutkimusotteen mukaisesti vuoden 2015 al-
kukevaan aikana Kauppakeskus Rewell Centerin internetsivuille integroituna séh-

kdisend lomakekyselyna.
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3 TUTKIMUKSEN RAJAUS

Taman opinndytetyon tutkimus on rajattu kauppakeskus Rewell Centeriin, ja sen
tarkoituksena on selvittdd siitd koettu nykyinen imago. Tassa opinndytety0ssé ei
kasitella kauppakeskuksen toimialaa yleisesti koskevia odotuksia tai mielikuvia,
vaan tutkimus on tietoisesti rajattu koskemaan ainoastaan Rewell Centerin ima-

goa.

Tutkimus haluttiin toteuttaa laajana, sdhkdisesti toteutettuna kyselynd Rewell
Centerin internetsivuilla. Imagon monijakoisen luonteen vuoksi on tarkedd saada
tulosdataa niin kauppakeskuksen k&vijoiltd kuin niiltdkin, jotka ovat muodosta-
neet mielikuvansa vain markkinoinnillisten tekijoiden varaan ilman varsinaista
kayntikokemusta. Tutkimuslomake on pohjustettu teoriassa kasiteltyjen asioiden
pohjalle, jotta saadut tulokset ottavat huomioon kaikki imagon muodostumiseen

vaikuttavat tekijat ja olisi ndin todellisuutta vastaava.

Tutkimuksen aihe on rajattu ainoastaan imagoon, ja sen kannalta oleellisiin teki-
joihin. Tutkimuksella kartoitetaan, tuntevatko vastaajat Rewell Centerin tarjon-
nan, onko kauppakeskus heille tuttu sek& minké& tyyppiset palvelut ovat vastaajien
kesken kulutetuimpia, ja miten tdma korreloi vastaajan mielikuvien kanssa. Tut-
kimuskysymyksissa on keskitytty selvittdmaan myos suorat mielikuvat kauppa-
keskuksesta, seké annettu tilaa vapaalle vastaamiselle aiheeseen liittyen. Kyselys-
sé sivutaan hieman myo6s kauppakeskuksen viestintda sen ollessa tarked osa ima-

goa seké sen muodostumista.
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4 TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tama opinnaytetyd jakautuu johdanto-osan liséksi my0s teoreettiseen sekd empii-

riseen osaan.

Teoriaosassa kdydaan lapi kattavasti timén opinndytetyon aiheen vuoksi relevant-
tia teoriaa, jonka kokonaisvaltainen kasitteleminen muodostaa pohjan empiiriselle
osalle. Teoriaosuuden sisaistamisella onkin merkittava rooli empiirisessa osassa
esitettyjen tulosten ymmartamisessa ja niiden tarkemmassa analysoinnissa. Teo-
riaosuudessa kaytetyt teoriat on linkitetty ja sovellettu kohta kohdalta koskemaan
juuri kauppakeskusta seké sen toimintakenttaa.

Empiirinen osa kasittelee lyhyesti markkinointitutkimuksen teorian paakohdat ja
esittelee tutkimuksessa kaytetyt menetelmét. Empiirisessa osassa analysoidaan
tutkimuksessa kaytetty kyselylomake ja esitelladan sen sisallon linkittyminen teo-
riaosaan. Empiirinen osa sisaltdd myds varsinaiset markkinatutkimuksesta saadut
tulokset, niista tehdyt johtopaatokset sekd tutkimuksen validiteetin ja reliabilitee-

tin loppuanalysoinnin.
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5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Seuraavassa kappaleessa esitelladn taman tyon toimeksiantaja, tutustutaan sen his-

toriaan seka tarkastellaan sen toimintakenttaa tané paivana.
5.1 Rewell Center tanaan

Rewell Center on Vaasan keskustassa yléatorilla sijaitseva kauppakeskus, joka pi-
taa sisalladn monipuolisesti eri toimialojen toimijoita tarjoten asiakkailleen koko-

naisvaltaisia palvelukokemuksia.

Rewell Centerissd koostuu tdman opinnédytetyon Kirjoitushetkella yhteenséd 60 eri
toimialan liikkeestd sekd yhdesté hotellialan toimijasta, Sokos Hotel VVaakunasta.
Rewell Centerin kahvilatarjonnasta vastaavat Arnolds, Cafe Paris, VOyrinpoika,
Kotileipomo sek& Yolo, kun taas ravintolapalveluita kauppakeskuksessa tarjoavat
Amarillo, Kotipizza, Hot Curry Asian Buffet, Dongnai, LobbyBar, Magokoro se-
ka Pincho. Kauneus- ja kosmetiikka-alan toimijoita ovat Emotion, Stockmann Be-
auty, The Bodyshop seké sen yhteydessé toimiva Kauneushoitola Oliivi, StyleBar,
Flow, Hairlekiini ja Hair Rewell Center. Koru- ja kultasepanpalveluita on saata-
villa Ninjasta, Kultajouselta, Timanttisilta sek& Salkarilta. Muotiliikkeiden tarjon-
ta Rewell Centerissd on laaja, ja ostoksia voi tassa kategoriassa tehdd Aukialla,
Espritilla, Hennes & Mauritzilla, Peak Performancella, Jack&Jonesilla, Veromo-
dalla, TopSportilla ja SevenRosesilla. Lastenvaatteita edustavia liikkeitd ovat puo-
lestaan Bambini ja Namelt. Asuste- ja jalkinevalikoimaa tarjoavina liikkeiné
kauppakeskuksessa toimivat Laukkutalo, Ecco, sekd ShoePlaza. Pankkipalveluita
Rewell Centerissa tarjoaa DanskeBank, ja optikkopalveluita tuottavia yrityksia
ovat Instrumentarium, Specsavers ja Synsam Optiset. Puhelinsektorin palveluntar-
joajia kauppakeskuksessa ovat Elisa, Sonera, DNA kauppa seka Digimon. Paivit-
taistavarakaupan ja palvelujen sektorilla toimivat Sale, R-kioski, Suomalainen Kir-
jakauppa, Hemtex, Zoomi-kuvapalvelut, StudioTicket sekd Punnitse ja Saasta.
Rewell Centerin ylakerroksessa toimii myos tavaratalo Clas Ohlson. Edelld mai-
nittujen toimijoiden lisdksi Rewell Centeristd 10ytyy myds Brio-lelukauppa, Life-

luontaistuotemyymaéld, Sinooperi seké Rayn pelipiste. (Rewell Center 2015)
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Rewell Centerin omistajina ovat 35% osuudella KPO, 25% osuudella Halli Oy
sekd 35% osuudella Jaakko Aukia Oy. Kauppakeskus Rewell Centerin ankkuriyri-
tyksind katsotaan toimivan H&M, Moda Aukia, Clash Ohlson, Suomalainen kir-
jakauppa, Bestseller-ketjuun kuuluvat Veromoda ja Jack&Jones, sek& Top-Sport.
(Suomen Kauppakeskusyhdistys, 143; Soderstrém 2015)

Kauppakeskus Rewell Centerissé kdvi vuonna 2014 noin 4,2 miljoonaa erillista
kavijaa, ja sen arvioitu myynti samana vuonna oli noin 62 miljoonaa. (S6derstrém
2015) Viiden katutason sisdankaynnin liséksi kauppakeskukseen on suora yhteys
ToriParkista, jossa katettuja autopaikkoja on 843. (Suomen Kauppakeskusyhdis-
tys 2014, 143)

Rewell Centerin kohtaamispaikkana toimii keskusaukio, jota on vuosien varrella
hyddynnetty myds muihin tarkoituksiin. Keskusaukio on toiminut muun muassa
sédanndllisesti Vaasassa jarjestettavien Kuorofestivaalien yhtena esiintymisalueena
sekd satunnaisesti erilaisten musiikkitapahtumien- ja konserttien esiinty-
misareenana. Keskusaukiolla jarjestetdan toisinaan myos pienemmén mittakaavan
toimintaa ja tapahtumia, joista esimerkkind voidaan mainita Vaasan Joulunava-
jaisten yhteydessé kauppakeskuksessa tapahtuva myyntitoiminta sekd 21.2.2015
jarjestetty Rotaryday, jonka aikana kauppakeskuksessa oli mahdollisuus tavata
rap-artisti Elastinen ennen saman péivan Vaasan jadhallikonserttia. Tapahtumia
jarjestetdan toisinaan myos suoraan kauppakeskuslahtdisesti seké erilaisten kam-
panjojen, kuten esimerkiksi Vaasa City Stormin, yhteyteen liitettyjen tempausten
kautta. (S6derstrom 2015)

Rewell Centerissa on vuokrattavaa pinta-alaa yhteensa 23 379 m2, ja sen pyorit-
tdmiseksi mukana on useita yhteistydkumppaneita, kuten vartiointia tarjoava Veri-
fi-vartiointipalvelut seké siivouksesta vastaava SOL-siivouspalvelut. Rewell Cen-
terin toiminta onkin moniulotteista, ja kaupallisen tarjoaman lisaksi Rewell Center
pitaa sisalladn myos asuinkiinteistdja seké niihin liittyvad koordinointia. Taman
opinndytetyon aiheen rajauksen vuoksi niitd ei kuitenkaan kasitella téssé yhtey-
dessd mainintaa syvemmin. Mydhemmin téssa opinnaytetydssa keskitytdan ima-

gon muodostumiseen ainoastaan Rewell Centerin kauppakeskustoiminnan perus-
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teella poissulkien asuinkiinteistot, sekd suoraan kavijoille ndkymattomat, sisdiset

toimintamallit.
5.2 Rewell Centerin historia

Kauppakeskus Rewell Center on kuulunut olennaisena osana Vaasan katukuvaa jo
pitkaén, ja vuonna 2015 Rewell Centerin valmistumisesta tuleekin kuluneeksi
taydet 25 -vuotta. (Rewell Center 2015)

Rewell Centerin suunnittelusta on vastannut yksi suomalaisen arkkitehtuurin suu-
rista merkkihenkil6istd, kansainvalisestikin tunnettu vaasalaissyntyinen arkkitehti
Viljo Revell. Revellin k&denjalki on nahtévissé vaasalaisessa arkkitehtuurissa laa-
jalti, mutta vaikuttavimpana suunnittelutydon meriittind Vaasan rajapinnalla pide-

taan kauppakeskus Rewell Centerid. (Rewell Center 2015)

Rewell Centerin suunnitteleminen aloitettiin 1950-luvun keskivaiheilla, ja varsi-
naiset rakennustyot polkaistiin kayntiin vuonna 1959. Rewell Center valmistui
kokonaisuudessaan vuonna 1964, jolloin rakennusta kutsuttiin vield Revellin
suunnitelmien mukaisesti Vaasan Keskuskortteliksi. Virallista nimea kauppakes-
kukselle etsittiin myohemmin yleisokilpailun avulla, mutta voiton vienyt nimi At-
rium ei kuitenkaan koskaan vakiintunut varsinaiseen kayttoon. Vasta vuonna 1972
tehdyn yleisokyselyn kautta kartoitettiin kaupunkilaisten keskuudessa kauppakes-
kuksesta yleisimmin kéytetyt nimet, joista kaupungin hallitus hyvéksyi kauppa-

kompleksille lopulta nimen Revellin Keskus. (Rewell Center 2015)

Kauppakeskus Rewell Center suunniteltiin sijoittumaan liiketoiminnallisesti Vaa-
san oleellisimmalle paikalle, aivan torin laidalle. Suunnitteluty6 lahti liikkeelle
yhden tontin uudisrakentamishankkeesta, mutta laajentui pian suunnitelmien ede-
tessd kolmen tonttialueen kattavaksi suunnittelutyoksi. Rakennukset sijoitettiin
korttelin reunoille muodostamalla ndin autoliikenteeltd suojassa olevan ja liike-
huoneistojen ympardiman, katottoman sisdpihan. Maakerroksen liséksi liiketoi-
minnalliset toimitilat ulotettiin my6s ylempiin kerroksiin varaten ne erityisesti
suurille tavarataloille, konttoreille seka asumiskayttoon. Saapuminen kauppakes-

kukseen oli suunniteltu autokellarin seka erillisen autokannen kautta. VValmistues-
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saan Rewell Center oli Pohjoismaiden suurin kauppakeskus, mika on 1960-luvun

mittakaavassa erittdin merkityksellinen virstanpylvés. (Rewell Center 2015)

Rewell Centerid lahdettiin uudistamaan seuraavan kerran 1980-luvulla, kun kaup-
pakeskuksen sisdpihan lasittamista alettiin suunnitella. Ajatuksen takana oli kaup-
pakeskuksen suunnitelleen arkkitehti Viljo Revellin alkuperdinen ehdotus sisapi-
han kattamisesta pressujen avulla keséisin. Suunnittelutyd johti kaytantéon, ja
1990-luvulla sisépiha lasitettiin pysyvéasti. Samassa yhteydessé kauppakeskus sai
nimekseen Rewell Center, jolla se tdné pdivand tunnetaan. (Rewell Center 2015)

Myohemmin Rewell Centerid on uudistettu sdénnélliseen tahtiin, muun muassa
lilkehuoneistoja seka kauppakeskuksen sisdkarttaa on muokattu edelleen nykypéi-
vén tarpeita vastaavaksi. Viimeisimpéana rakenteellisena muutoksena kauppakes-
kuksen Hovioikeudenpuistikon puoleinen sisddnkéynti remontoitiin muiden kans-
sa yhtendiseen linjaan kattamalla se erillisell& katoksella. Kaikki Rewell Centerin
kunnostus- ja kehittamistydt on kuitenkin aina tehty seké tehdaan tulevaisuudes-
sakin tarkasti alkuperdista suunnitelmaa mukaillen, ja sitd kunnioittaen. (Sdder-
strom 2015)

5.3 Rewell Centerin viestinta ja markkinointi

Taman opinndytetyon Kirjoittamishetkelld Rewell Centerin markkinointi jakautuu
l&hinna sosiaaliseen mediaan seké& kauppakeskuksen sisélla nékyviin markkinoin-

titoimiin.

Kauppakeskuksen toimijoita sekd heidan tarjoamiaan etuuksia mainostetaan yh-
teismarkkinoinnin piirissa erilaisin aanimainoksin kauppakeskuksen yleisissa ti-
loissa. Myos erilaiset ajoittaiset kampanjat nékyvét kauppakeskuksessa sisdén-
kayntien ohessa julistein sekd kampanja-aikana &animainoksien kautta. Rewell
Center on mukana vuosittain ilmestyvassa VaasaOppaassa yleismainoksella, seké
on linkitettyna VisitVaasan julkaisuissa seka séhkdisissd informaatiokanavissa.
Televisiossa tai paivittdisessd lehtimediassa Rewell Center ei talla hetkella mai-

nosta ollenkaan. (Sderstrom 2015)
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Sosiaalisen median kanavina Rewell Center hyodynt&a Facebookia, Instagramia ja
Twitterid. Sosiaalisen median kanavissa markkinoidaan pédasiassa Rewell Cente-
rin tapahtumia, erilaisia alennuskampanjoja sek& tiedotetaan hieman vapaamuo-
toisemmin myos yleisia toimintaan liittyvia asioita, kuten esimerkkina alkuvuonna
sosiaalisessa mediassa uutisoitiin asiakasadnin valitusta kauppakeskuksen par-
haasta liikkeenharjoittajasta. Kauppakeskuksen Facebook- ja Instagram-tilit ovat
olleet toiminnassa kauemmin, mutta loppuvuodesta 2014 kayttoonotetussa Twitte-
rissé toiminta on vasta alussa. Markkinointipaallikké Soderstromin mukaan Twitt-
ter on sen luonteen mukaisesti tarkoitus pitad kauppakeskuksen kevyempéna vies-
tintdkanavana, jonne postattavat lyhyet ja kompaktit twiitit noudattaisivat hieman
vapaampaa markkinointiotetta. (Séderstrom 2015)

Kauppakeskuspainotteista markkinointia 16ytyy kauppakeskuksen tiloissa juliste-
mainonnassa, Specsaversia vastapaité olevassa ilmoitustilassa seka toisen kerrok-
sen kulkusillan alla. Myds julkisivun pylvéistd 16ytyy muutama puhtaasti kauppa-
keskusta kokonaisuutena mainostava juliste. Naissa kauppakeskusta mainostetaan
nakyvélla logolla, sekd asiaan sopivalla fiiliskuvalla. Rewell Centerin juhla-
vuosikampanjan pyorahtdessa kayntiin on kulkusillan mainos paivittynyt kampan-
jailmeen mukaisesti, sekd kaytavaroskisten kylkiin on liitetty samanhenkinen
mainos. Rewell Centerin mainostus on kuitenkin péaasiassa yhteismarkkinointi-
painotteista, ja siten sen sisalla toimivien liikkeiden korostamista kokonaisuutena.
(Soderstrom 2015)

Rewell Centerilla on myds internet-sivut, jotka saivat uudistuneen ilmeen loppu-
vuodesta 2014. Internetsivut tarjoavat asiakkaalle tietoa kauppakeskuksen liik-
keistd, tarjonnasta seka lyhyen tietopaketin kauppakeskuksen taustoista. Myds so-
siaalisen median kanavat ovat liitettyina sivupalkkeihin, sekd ndmé kanavat ovat
esitettyind myos otsikkopalkissa. Rewell Centerin internet-sivut ovat suomen Kie-
len liséksi kaannettavissd myos ruotsiksi, englanniksi seké venajaksi. (Soderstrom
2015)

Rewell Centerin toimii monen erilaisen toimijan yhteisvaikutuksessa. Kauppakes-

kuksen sisalla toimivien liikkeiden lisdksi mukana toiminnassa ovat vartioinnista
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seké siivouksesta vastaavat toimijat. Kommunikointi kauppakeskuksen liiketoi-
minnallisten toimijoiden vélilla tapahtuu erillisen intranetin kautta, jonne syote-
taan tarvittaessa ajankohtaista tietoa ja ilmoitetaan akuuteista asioista seka tulevis-
ta tapahtumista. Vartiointi- ja siivouspalvelujen puolestaan koordinointi hoituu
séanndllisten palaverien seké yksildllisen yhteydenpidon kautta. Rewell Centerin
toimintaa koskevissa palavereissa mukana ovat aina edustajat kustakin toiminnan
portaalta. Toimintaa analysoidaan ja kehitetd&dn kokouksissa kauppakeskuksen
johdon, sen omistajien, mukana olevien siivous- ja vartiointipalvelujen edustajien
kanssa yhteistyossa yrittajayhdistyksen vuosittain valittujen edustajien kanssa.
Néiden kokousten siséllosta viestitadn osallisille raporteille, ja poytékirjoin, jotka
ovat kaikkien liikkeiden edustajien luettavissa. (Sdderstrom 2015) Nama siséisen
markkinoinnin kanavat vaikuttavat omalta osaltaan imagon muodostumiseen, ja
siksi kauppakeskuksen kokonaismarkkinoita kartoittaessa ne on oleellista mainita.
Taman opinnaytetyén aiheen rajauksen vuoksi sisdista viestintda seka muita toi-
minnallisuuksiin liittyvid seikkoja kasitelld&n ainoastaan hyvin pintapuolisesti ko-

konaiskuvan ymmartdmiseksi.
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TEORIAOSUUS

6 KAUPPAKESKUKSEN TOIMINTAKENTTA

Tassd luvussa avataan kauppakeskuksen késitettd, tarkastellaan sen toiminta-
aluetta ja merkitysta elamyksellisten asiakaskokemusten tuottajana.

6.1 Kauppakeskus kasitteend

Suomen Kauppakeskusyhdistys ry on vuonna 2003 madritellyt kaupallisesti toi-
miville keskuksille ké&sitekartaston perustuen kansainvélisen kauppakeskusyhdis-
tyksen International Council of Shopping Centersin tekemiin linjauksiin. N&iden
madritelmien tarkoituksena on yhdenmukaistaa, selkeyttda seké vakiinnuttaa kau-
pallisista keskuksista kéytettavid késitteitd. Madritelmét on jaoteltu toimijan ni-

men, siséllén, koon seka toimintatapojen mukaan.

Suomen kauppakeskusyhdistyksen maaritelmédn mukaan kauppakeskus tarkoittaa
liikerakennusta, jonka myymalat palvelut avautuvat sisdénpain kaytaville tai yh-
teiselle keskusaukiolle. Kauppakeskus koostuu vahintddn kymmenesté erillisesta
myymaléstd, sekd vuokrattavissa olevan liiketilan tulee olla kooltaan vahintééan
5000 neliometrid. Kauppakeskuksen tarjoamat palvelut voivat olla joko kaupalli-
sia tai julkisia, mutta yksittaisen toimijan liiketilan osuus ei saa ylittad 50 % vuok-
rattavissa olevasta liiketilan kokonaismaarastd. Kauppakeskuksella on tavallisesti
yksi omistaja, eivatka liiketiloissa toimivat yritykset siten omista toimitilojaan it-
se, vaan ovat vuokrasuhteessa kauppakeskuksen kanssa. Kauppakeskuksen liike-
toimintakentta koostuu kokonaisuudessaan yhdesté tai useammasta ankkuriyrityk-
sestd, joukosta avainyrityksia seka muista toimijoita ja palveluntarjoajia. Maéri-
telmén mukaan kauppakeskuksella on yhteinen johto ja markkinointi seka toimin-
taan on integroitu myods toimijoiden edustajista koostuva kauppiasyhdistys. (Suo-
men Kauppakeskusyhdistys 2014, 154)

Liiketoiminnallisesti tarkasteltuna kauppakeskuksen toimintakonsepti nahdaan
kestavana, silla se omaa edellytykset kehittya asiakkaiden tarpeita vastaavaksi no-

peallakin aikatahtaimelld. (Heinimaki 2006, 228-231) Kauppakeskus ja siella
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toimivat liikkkeenharjoittajat pystyvat lisdksi toimimaan ekologisesti ja yhteiskun-
tavastuullisesti, yhtendisend kokonaisuutena hyddyntéden samalla yhteistyon mu-
kanaan tuomat etuudet. (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2014, 7) Kauppakeskus-
ten sijoittuminen kohdistuu suurimmaksi osin kaupunkien ydinkeskustoihin. (Hei-
nimaki 2006, 228) Kauppakeskuksen madrittely vaikuttaa myos kauppakeskuksen
Kilpailukentdn analysointiin. Kauppakeskusten kilpailukentin katsotaankin koos-
tuvan lahinn& samalla alueella koostuvista kauppakeskuksista, eikd niink&dan muis-
ta saman alueen myymalgista tai pienemmista myymaélakeskittymista. (Heiniméaki
2006, 228)

6.2 Kauppakeskukset Suomessa

Kansainvélisessa mittakaavassa kauppakeskukset ovat Suomessa verrattain melko
tuore ilmid. Kauppakeskukset ovat kuitenkin nopeasti lunastaneet paikkansa kau-
punkikuvaan kuuluvina kaupunkikeskustojen elavoittdjina seka yhdistajind. Lyhy-
estd historiastaan huolimatta monet kauppakeskukset ovat toimivuosiensa aikana
tehneet huomattavia laajennuksia, ja osassa kauppakeskuksista merkittévia laajen-

nuksia on ehditty toteuttaa jo useampaankin kertaan. (Heinimaki 2006, 228)

Suomen Kauppakeskus ry julkaisee vuosittain Suomessa toimivista kauppakes-
kuksista yhteenvedon, joka toimii kattavana tietopakettina kaikille kauppakeskuk-
sen toimialasta kiinnostuneille seka alalla toimiville tahoille. Julkaisu pitaa sisél-
l4én tarkeita kauppakeskuksen toimintakentan tunnuslukuja seké kaikkien merkit-
tavimpien kauppakeskusten yhdenmukaiset erittelyt, perustiedot ja kauppakeskus-

kohtaiset tunnusluvut.

Kauppakeskukset 2015 julkaisun mukaan kauppakeskusten kokonaismyynti Suo-
messa kasvoi vuonna 2014 5,9 miljardiin euroon, jolloin kasvua edelliseen vuo-
teen syntyi yhteensd 2,8 %. Myo6s kévijamaarat olivat nousujohteiset, ja yhteen-
lasketun kavijamaarat kasvoivat 366 miljoonaan luoden kasvua edellisvuoteen
nahden 2,7 %. Myyntimaaran vertailukohtainen myyntimaara saatiin poistamalla
vuoden aikana avautuneet uudet keskukset, ja naiden lukujen vertailussa laskua

myyntiin tuli 2,0 % suhteessa edellisvuoteen.
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Vuonna 2014 Suomessa toimivien kauppakeskusten maara kasvoi kuudella uudel-
la keskuksella, ja siten kauppakeskusten kokonaisuudessaan vuokrattava liiketila
kasvoi yhteensd 12,3 % suhteessa edellisvuoteen. Kauppakeskukset 2015-
julkaisun mukaan Suomessa toimi yhteenséd 93 kauppakeskusta. Vuoden 2014
toiminnallisina tunnuslukuina kauppakeskuksen markkinoista voidaan pitad myos
vuokrattavaa liiketilaa, jota suhteessa kunkin kaupungin silloiseen asukaslukuun
oli 0,38m2, sek& kauppakeskusten myyntid, joka samaan tapaan asukaskohtaisesti
jaettuna oli 1140 euroa. Véhittdiskaupan kokonaismyyntien pysyessd melko sa-
massa suhteessa vuoteen 2013 néhden, kauppakeskusten markkinaosuus koko vé-
hittaiskaupan toimintakentésté kuitenkin osoitti hivenen kasvua. T&ma osoittaa
kauppakeskusten parjanneen hyvin suhteessa véhittaiskaupan yleiseen kehityk-
seen ja haastavaan taloudelliseen tilanteeseen. (Suomen Kauppakeskusyhdistys
2015)

Kuten aikaisemmin todettiin, kauppakeskus on palvelukonseptina kestévé, silla
saman katon alla on mahdollisuus tarjota laaja kattaus erilaisia, helposti saavutet-
tavia palveluita. Kauppakeskus pystyy jatkuvasti mukautumaan jatkuvasti muut-
tuvan asiakastarpeen mukaan, luomaan yrittdjille yhteistoiminnan mukanaan tuo-
mat edut sek& puitteet ekologiselle toiminnalle. Vuonna 2015 kauppakeskustoi-
miala tuleekin saavuttaneeksi 30 vuoden toiminnan virstanpylvaan, ja toimiala
osoittaa edelleen vahvaa kehittymistd. Kauppakeskusten toimintaa on kehitetty
tasaisesti viime vuosien aikana, ja kauppakeskuksen nahdaén edelleen merkittévi-
na seka pitkéikaisina sijoituksina. Kauppakeskukset ovat merkittdva myos osa yh-
teiskuntarakennetta, joiden merkitys elamysten tarjoajana on alati nouseva. Panos-
tuksen kauppakeskuksen viihtyvyyteen on néahtdvissé, ja kauppakeskukset nah-
daankin keskeisina kaupunkikeskustojen vetureina. (Suomen Kauppakeskusyhdis-
tys 2015) Kauppakeskuksen yleisia tiloja on myds alettu hyddyntéda yha monipuo-
lisemmin erilaisille promootioille ja tapahtumille sekd muulle kauppakeskuksen
asiakkaita osallistavalle toiminnalle. Tama on vahvistanut kauppakeskusten roolia
kaupunkien sykkivind ytimina, sekd ihmisten kohtaamispaikkoina. (Suomen
Kauppakeskusyhdistys 2014).
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6.3 Kauppakeskuksen menestystekijat

Kauppakeskusten toiminta ja sen rooli markkinakentélla on monisékeinen. Kaup-
pakeskusten ndhd&an olevan kuluttajille mielekkaita ostospaikkoja, yrittdjille me-
nestyvien liikepaikkojen tarjoajia sek& sijoittajille tuottavia sijoituskohteita.
Kauppakeskuksen menestystd voidaankin tutkia monelta kannalta, sek& erilaisin
mittarein. Yksittaisen liikkeenharjoittajan ndkokulmasta tarkeimmét kauppakes-
kuksen menestyksen mittarit ovat asiakasmaara, myynti ja liiketoiminnan tulos eli
toiminnan kannattavuus, kun taas kiinteiston omistaja arvioi kauppakeskuksen
menestyvyytta yrittdjien vaihtuvuusasteella ja sijoittaja puolestaan sijoittamalleen

padomalle saamallaan tuotolla. (Heiniméki 2006, 231)

Kauppakeskuksen liiketoiminnallisia menestystekijoita tarkastellessa oleelliseksi
tekijaksi muodostuu asiakkaiden mielenkiinnon jatkuva yllapitdminen, niin muu-
toksiin, kuin toiminnan yleiseen kehittdmiseen pohjautuen. Kauppakeskuksen tu-
lee siis jatkuvasti kiinnittdd huomiota toimintaansa ja sen kehittdmiseen, jotta
asiakaspinnan mielenkiinto saadaan séilytettyd, tai ihanteellisimmassa tapauksessa
nailla keinoin edelleen kasvatettua. Kauppakeskuksen sisalla tapahtuvat muutok-
set, kuten toimijoiden luonnollinen vaihtelevuus, ndhdaéankin yleisesti ottaen posi-
tiivisena, kunhan sen aiheuttavat tekijat eivat johdu kauppakeskuksen yleisesté
huonosta liiketoiminnallisesta menestyvyydesta. (Heiniméki 2006, 231) Kauppa-
keskuksen menestyminen vahittdiskaupan markkinoilla pohjaa kuitenkin ensisijai-
sesti hyvaan sijaintiin sekd hyvin suunniteltuun toiminnallisuuteen, eikd naiden
perusteellisten Kilpailuvalttien tuomaa arvoa ole mahdollista kattaa tai saavuttaa
painottamalla muita menestysta luovia tekijoitd. Nama tekijat tulee siis olla kun-

nossa, jotta lahtokohdat menestyvélle kauppakeskukselle voidaan luoda.

Kaikki kauppakeskuksen liiketoiminnalliseen menestykseen vaikuttavat tekijat
voidaan kokonaisuudessaan jaotella viiteen ryhmaéan niiden luonteen ja ominai-
suuksien mukaan. Kauppakeskuksen menetystekijoiden ensimmainen osa pitéa
sisdllaén fyysiset vaikuttimet, kuten kauppakeskuksen sijainnin, koon, rakenteen
sekd pysakointimahdollisuudet. Fyysisiin menestystekijoihin kuuluvat myds né-

kyvyys seka saavutettavuus. Toinen osio pitaa siséllaan kauppakeskuksen tarjoa-
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maan palvelutasoon, sek& toiminnallisiin tekijoihin liittyvat menestystekijat. Nait4
ovat muun muassa kaupan ja palveluiden monipuolisuus eli toimialakokoonpano
sekd loydettavyys. Palvelutason ja toiminnallisuuden menestystekijéksi nahdaan
myo6s yleinen viihtyvyys, siisteys, turvallisuus ja huolto sek& asioinnin helppous
asiakkaalle. Kolmantena menestystekijana toimivat kauppakeskuksen yrittajasuh-
teet sekd yhteistoiminta. Nama havainnollistavat kauppakeskuksessa toimivien
sisdisten yrittdjien valintaa ja siind kaytettavia kriteerejd, kauppakeskuksen yritta-
jayhdistyksen aktiivisuutta, yhteismarkkinoinnin sujuvuutta seka yhteisid jarjes-
tyssaantoja. Neljanteen menestystekijaan jaotellaan kauppakeskusarkkitehtuurilli-
set tekijat. Kauppakeskuksen liikeidean kanssa linjassa oleva, ympéristéonsa so-
piva ja visuaalisesti sekd toiminnallisesti onnistunut kauppakeskusarkkitehtuuri on
yksi vahittadiskaupan markkinoilla toimimisen edellytys kauppakeskukselle seka
siten oleellinen menestysté luova tekija. Viidentend menestystekija on kauppakes-
kuksesta vallitseva mielikuva eli imago. Téalla tarkoitetaan asiakkaiden kokemaa
kokonaisvaltaista mielikuvaa kauppakeskuksesta, sen toiminnasta seké tarjoamas-
ta palveluista ja tuotteista. Imagollinen menestystekijé pitaa sisélladn myos kaup-
pakeskuksen houkuttelevuuden seka vetomaisuuden, jotka ovat arvokkaita kaup-
pakeskuksen menestystd rakentavia elementtejd. (Heinimaki 2006, 228-229)
Imagolahtdinen menestystekija on tdman opinndytetyon aiheen kannalta erittain
keskeisessa asemassa. Imagoa, sen merkitystd, kehittamistd sek& johtamista kési-
telladan tarkemmin tdman opinndytetydn teoriaosuuden seuraavassa, omassa paa-

luvussaan.
6.4 Kauppakeskuksen markkinointi

Kauppakeskus eroaa liiketoiminnallisesti merkittavasti muista markkinoilla toimi-
vista liikekiinteistdista. Kauppakeskuksen rakenne on erilainen, ja sen toiminnassa
on mukana useita tahoja, sekd sen liiketoiminnalliseen menestykseen vaikuttavat
edellisessa kappaleessa esitetysti monet erilaiset tekijat. (Heiniméki 2006, 228)
Néin ollen myos kauppakeskuksen markkinoinnin suunnittelu, toteuttaminen seké
valvonta tulee rakentaa kauppakeskuksen erityispiirteet ja — tarpeet vahvasti huo-

mioiden.
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Kauppakeskuksen toimiala on vuosien saatossa kehittynyt, sekd monipuolistunut
entisestddn. Ndin myods kauppakeskuksen markkinointi ja sen johtamisen rooli on
kehittynyt keskeiseksi osaksi kauppakeskuksen johtamista. Kauppakeskuksen
markkinoinnin ensisijaisena tehtdvdnd Suomen Kauppakeskus ry:n mukaan on
kauppakeskuksen brandin rakentaminen sek& sen pitkdjanteinen yllapitdminen

kaikessa toiminnassa. (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry 2015)

Kauppakeskusmarkkinointi on l&hes poikkeuksetta yhteistyotd kauppakeskuksen
johdon seké yrittajayhdistyksen kanssa. Myo6s kauppakeskuksen tilojen omistaja
on usein mukana prosessissa, silld markkinoinnin mahdollistamat liiketoiminnalli-
sen hyodyt tuovat arvoa myos sijoituksellisesti kasvavana tuottona sijoitetulle
padomalle. Nain markkinoinnin katsotaan siis olevan yhteistoimintaa, jossa kaikki
kauppakeskuksen toimijat johdosta yksittdiseen liikkeenharjoittajaan ja omistajaan
sitoutuvat yhdessa maéariteltyihin padmaariin parhaan mahdollisen kokonaisedun
saavuttamiseksi. (Heinimaki 2006, 228) Vahvasti yrittajayhdistyspohjaisen mark-
kinoinnin koordinoimisen lisdksi kauppakeskuksen markkinointi voidaan toteuttaa
myos erillisesti perustettavan markkinointiryhman kautta. Valitun markkinointi-
ryhmén tulee edustaa kattavasti markkinoinnillista osaamista kauppakeskuksen
kaikilta aloilta. Markkinointirynmamallissa toiminta perustuu johdon tekemiin
strategisiin péatoksiin, joiden pohjalle markkinoinnin suunnittelu ja toteutus pe-
rustetaan. My6s markkinointirynmamallissa yhteistyé on merkittdvassa asemassa,
ja ndin markkinointiryhman ensisijaisena paatehtavana onkin muodostaa yhteinen
nakemys, vaihtaa tietoa seké edesauttaa sitoutumista tehtyihin markkinointistrate-
gisiin paatoksiin toiminnan joka tasolla. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2007)
Y hteismarkkinoinnin kustannukset jakaantuvat usein omistajalle, seké yksittaisille
yrittdjille. Kauppakeskusmarkkinoinnin tavoitteena onkin jakaa panokset seka ris-
Kit oikeassa suhteessa kauppakeskuksen toimijoille. (Suomen kauppakeskukset ry
2014)

Kauppakeskuksen markkinointiin voidaan nahdéa liittyvdn myos yksittaisten liik-
keenharjoittajien tekemat erilliset markkinointitoimet. Kukin liikkeenharjoittaja
markkinoi tuotteitaan ja palveluitaan yhteismarkkinoinnin lisdksi usein myos itse-

naisesti. TAma voi tapahtua niin konkreettisin markkinointikeinoin, kuin myos itse



26(225)

tarjottavan palvelun toiminnallisen laadun kautta. (Suomen Kauppakeskusyhdis-
tys 2007)

Kauppakeskuksen yhteismarkkinoinnilla tarkoituksena on siis omalta osaltaan
luoda suotuisat puitteet asiakkaan kauppakeskuksessa vierailemiseen sekd luo-
maan kauppakeskuksesta itsessddn houkutteleva kuva. (Suomen Kauppakes-
kusyhdistys 2007) Kokonaisuudessaan kauppakeskusmarkkinoinnilla asiakkaalle
tarjotaan siis lupauksia tuotteista, palveluista seka palvelutilanteen laadusta, joi-
den lunastus tehdaan kauppakeskuksen toiminnallisuuden tasolla.

6.5 Kauppakeskuksen markkinoinnin johtaminen

Kauppakeskusten toimiala on viime vuosien aikana kehittynyt ja muuttanut muo-
toaan voimakkaasti. Asiakaspainotteisen kehittymisen johdosta erityisesti kaup-
pakeskuksen markkinoinnin johtaminen on kohonnut entisté tarkedmpaan rooliin

yhtend osana kauppakeskuksen johtamista. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2007)

Kauppakeskuksessa tehtdva yhteismarkkinointi on yksi kauppakeskuksen kasit-
teen edellytyksista, ja kaikki kauppakeskuksessa toimivat liikkeenharjoittajat ovat
vaikuttavat siihen vuorovaikutteisesti. (Suomen Kauppakeskus ry 2015; Heinimé-
ki 2006, 228) Nain ollen kaikki kauppakeskuksessa toimivat tahot tulee sitouttaa
toimimaan markkinoinnillisten linjausten mukaisesti, niin siséisesti kuin ulkoises-
tikin. Hyvélla markkinoinnin johtamisella, ja siten siséisen toiminnallisuuden te-
hostamisella luodaan pohja siséiselle toiminnalle, ja siten mahdollistetaan ulkoi-

sessa markkinoinnissa annetut lupaukset.

Kauppakeskuksen johtamisen ollessa kokonaisvaltainen prosessi, tarvitaan toimi-
joilta vuorovaikutteista osallistumista seké& konkreettista tietoa markkinoinnin vai-
kutuksista liiketoimintaan ja sen kehittymiseen. Suomen Kauppakeskus ry:n muo-
dostaman mallin mukaan kauppakeskuksessa toimiva liikkeenharjoittaja onkin
sovituin valiajoin ilmoittamaan verollisen myynnin seka kassatapahtumien luku-
madrén kauppakeskuksen johdolle. Yksittdisen toimijan tietoja kasitellaan ehdot-
toman luottamuksellisena, ja ne toimivat ainoastaan kauppakeskuksen liiketoi-

minnallisen seuraamisen ja kehittdmisen viitekehyksessa. Vastavuoroisesti myos
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kauppakeskuksen johto sitoutuu antamaan mé&drdajoin tietoja kauppakeskuksen
myyntien kehittymisestd osana kauppakeskusmarkkinoinnissa kaytettya mittaris-
toa, jolla mahdollistetaan asetettujen tavoitteiden ja panostuksien vaikutuksen seu-
raaminen. Y hteismarkkinointi on liikkeenharjoittajalle oleellinen osa kauppakes-
kuksessa toimimista, ja siitd koituvat markkinointimaksut on usein siséllytetty jo
valmiiksi toimitilojen vuokraan. Kauppakeskuksen markkinoinnilla vaikutetaan
asiakkaaseen, ja luodaan asiakaslupauksia, jotka toiminnassa pyritaan tayttamaan.
Konkreettisena vaikutustekijana nahdaéan saatavuus. (Suomen Kauppakeskusyh-
distys ry 2014)

Kauppakeskuksessa toimiva liikkeenharjoittaja sitoutuu noudattamaan kulloinkin
madriteltyja aukioloaikoja, ellei kauppakeskuksen johdon kanssa erikseen muuta
sovittu. Poikkeavat aukioloajat ovat aina erikseen neuvoteltava asia, joiden yhtey-
dessd madritelladn myos niistd mahdollisesti aiheutuvien kustannuksien korvaus-
periaatteet. Suosituksen mukaisesti kaikkien kauppakeskuksessa toimivien liik-
keenharjoittajien taytyy myos sitoutua kayttdmaan yhteisié tiloja samanlaatuisesti.
Yhteiset tilat on pidettdva vapaina, ja tavaransdilytys on hoidettava sille varatussa
paikassa. Sama patee myymalan sisdiseen rakenteeseen, sill& esimerkiksi jatteiden
ja roskien varastointi asiakastiloissa ei ole sallittua, vaan niiden kuljettaminen niil-
le osoitettuun paikkaan tulee hoitaa oma-aloitteisesti ja erikseen annettujen lajitte-
lu- ja kasittelyohjeiden mukaisesti. Liikkeenharjoittaja ei mydskaan ilman erik-
seen neuvoteltua lupaa ole oikeutettu luovuttamaan vuokraamaansa Kiinteistoa
eteenpéin. Mikaéli erikoislupa johdon puolesta myénnetdan, sitoutuu liikkeenhar-
joittaja valittdmaén kaikki suosituksessa esitetyt velvoitteet edelleen myds uudelle
toimijalle tai muulle jalleenvuokraavalle taholle. (Suomen Kauppakeskusyhdistys
ry 2014)

Ulkoisen markkinoinnin elementin, kuten kauppakeskuksen logon, ja nimen kéyt-
td on yhtendisyyden vuoksi hyva pitaa sisdisesti saadeltyna. Liikkeenharjoittaja
sitoutetaan kayttdmaan mainonnassa kauppakeskuksen logoa, ellei ketjukohtaises-
sa markkinoinnista johtuen muuta ole erikseen sovittu. Liikkeenharjoittajan viral-
liseen toiminimeen ei myoskaan saa liittdd kauppakeskuksen nimed, vaan sen

hyodyntdminen tulee pysya ainoastaan markkinointi- ja mainontapohjaista. Nain
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ollen liikkeenharjoittajan vuokrasopimuksen padttyessd myos kauppakeskuksen
nimen kayttd loppuu. Kauppakeskuksen markkinoinnin yhtendisyyden saavutta-
miseksi myo6s ulkoisille mainoksille, kylteille ja muille rakenteille on Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry:n suosituksessa esitetty toimintamalli. Liikkeenharjoit-
tajan tulee hyvéksyttdd myymélan ulkopuoliset mainokset, kyltit sekd rakenteet
etukateen kauppakeskusjohdon kanssa. Liikkeenharjoittaja voi myds halutessaan
esittad perustellun syyn yllamainittujen elementtien muuttamiseksi. Padmaarana
on, etta kaiken ulkoisen markkinoinnin ja mainonnan tulee olla linjassa kauppa-
keskuksen yleisen ilmeen kanssa. Kaikkien liikkeenharjoittajan hallinnassa olevi-
en mainoksien, kylttien tai mahdollisten vitriininomaisten osien huollon, hoidon ja
siivouksen vastuu on l&htokohtaisesti liikkeenharjoittajalla, ellei asiasta ole erik-
seen sovittu muuta kauppakeskuksen johdon kanssa. (Suomen Kauppakeskusyh-
distys ry 2014)

Kaikki edelld esitetyt tekijat vaikuttavat omalta osaltaan sisdaiseen toiminnallisuu-
teen, ja siten yhdessé ulkoisessa markkinoinnissa annettujen lupauksien kanssa
asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Tdma on puolestaan merkittava osate-
kija kauppakeskuksen imagon rakentumisessa, joten yllaesitettyjen toimintamalli-
en noudattaminen kauppakeskustoiminnassa on erityisen térkedd. Imagoa seka sen
rakentumista erilaisista tekijoista kasitelladn tamén opinndytetydn seuraavassa

teorialuvussa tarkemmin.
6.6 Kauppakeskus elamyksien tuottajana

Kokonaisvaltaisten eldmyksien tuottaminen asiakkaalle on kaupan markkinoilla
merkittava elementti. (Markkanen 2008, 24) Kauppakeskusten merkitys monipuo-
lisina, elamyksellisina osto-, palvelu- ja viihtymispaikkoina onkin vuosien saatos-
sa korostunut entisestaan. (Heiniméaki 2006, 228-229)

Kokonaisvaltaisten elamyksien luomisella on merkittava rooli asiakasuskollisuu-
den muodostumisessa kaupan markkinoilla. Tuottamalla asiakkaalle kokonaisval-
taisia elamyksid, sitoutetaan asiakasta vahvemmin juuri tietyn yrityksen tai orga-
nisaation tarjoamiin tuotteisiin seké palveluihin. Ostopaatoksia tehdessaan kulut-

tajat paattavat hankittavan tuotteen tai palvelun lisaksi olennaisesti myds sen ym-
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péariston, jossa he haluavat kyseisen hankinnan suorittaa. Markkasen mukaan asia-
kas perustaa tekemistddn ostopadtoksista vain puolet perustuen puhtaasti tuotteen
tai palvelun konkreettisiin toiminnallisiin merkityksiin. Muissa tapauksissa osto-
padtokseen johtaneen tekijan voidaan siis katsoa riippuvan kyseisen myyntipaikan
fyysisistad elementeistd sekd tuotteen tai palvelun emotionaalisista hyddyisté eli
muun muassa tarjoavan yrityksen tai organisaation imagoon liittyvista piirteista.
(Markkanen 2008, 24-25) Té&ta ajattelutapaa elamysten luomisesta palvelukoh-
taamisissa voidaankin soveltaa suoraan kauppakeskuksen toimintamaan. Luomal-
la kokonaisvaltaisia elamyksia on kauppakeskuksen mahdollista saavuttaa tarkeaa
liiketoiminnallista etua sekd luoda itselleen kokonaisuudessaan merkittdvaa me-

nestysta.

Bernd H. Schmitt méarittelee elamyksen yksittéisiksi tapahtumiksi, jotka syntyvét
eri aistien stimuloimisen kautta. Schmittin mallin mukaan asiakkaan kokonaisval-
tainen eldmys muodostuu viidesta eri ulottuvuudesta (strategic experiental mo-
dels) seka seitsemastd eldmyksen tuottajasta (experience providers). Schmittin
viiden ulottuvuuden eldmysmarkkinointimallin mukaan asiakkaan elamys on ais-
tien, tunteiden, ajatusten, toiminnan ja yhdenmukaisuuden tunteen muodostamana
kokonaisuus. (Schmitt 1999, 60, 72, 64-69) Namd viisi ulottuvuutta pitavat sisél-
l4&n aina tietyn elamyksen alueen, joten Schimittin voidaankin katsoa jaotelleen

markkinoinnin tahan ulottuvuusjakoon perustuen. (Markkanen 2008, 25)

Ensimmainen eldmyksen muodostumisen ulottuvuuksista on aistimarkkinointi,
joilla tarkoitetaan kaikkien eri aistien havaitsemia asioita, ja korostetaan hajun,
nadn, maun, tunteen ja kuulon keskeistd merkitysta. (Schmit 1999, 99) Aistien
ulottuvuuteen voidaan keskeisena linkittdd myos Martin Lindstromin tekemasta
Brand sense — tutkimuksesta saadut tulokset. Lindstromin tutkimuksen mukaan
yritys tai organisaatio jaa aina sitd paremmin asiakkaan ja kuluttajan mieleen, mita
enemman aisteja kyseisen yrityksen tai organisaation bréandi on asiakkaassa herat-
tanyt. Tasta tuloksena voidaan nidhdé rakentuvan vahvempi side kuluttajan ja yri-
tyksen brandin valilla. Lindstrémin mukaan my6s brandi nahdaén nykyaan raken-
tuvan vahvasti ndiden viiden aistillisen vaikuttimien pohjalle aikaisemman suppe-

amman nakemyksen sijaan. (Lindstrom 2008, 69-70)
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Tunnemarkkinointi on mukana eldamyksen pohjautumisessa tunteisiin. Tunne-
markkinoinnissa asiakkaan oletetaan aina automaattisesti etsivan hyvénolontun-
netta, ja vastavuoroisesti vélttelevén negatiivisia heijastuksia. Schmitt korostaakin
mallissaan asiakkaan hyvén olontunteen vaikutusta yritykseen ja sen tuotteisiin
suhtautumiseen - hyvinvoiva ja olostaan nauttiva asiakas myds herkemmin kokee
saamaansa tuotteet tai palvelut positiivisesti. Jos tunnepohjaisella markkinoinnilla
pystytddn luomaan hyvié tuntemuksia, voi se kasvattaa asiakkaiden keskuudessa
vahvaa ja kestdvad suhdetta yrityksen tai organisaation bréndiin. (Schmitt 1999,
121-122)

Ajatusmarkkinoinnin péatarkoituksensa on sen sijaan herattdd kuluttajassa yksi-
tyiskohtaisia ajatuksia, seké rohkaista hanté luovaan ajattelukykyyn, joka voi par-
haillaan johtaa yrityksen tai organisaation tuotteiden tai palveluiden arvon uudel-
leen arviointiin. Ajatusmarkkinointi pyrkii aktivoimaan kuluttajan mielikuvitusta
ja tiedon kasittelyd, seké liittyy olennaisesti ongelman ratkaisukykyyn. Ajatus-
markkinoinnilla vedotaan asiakkaan luovaan ajatteluun yrityksen tai organisaati-
osta seka sen brandikuvasta. (Schmitt 1999, 138-145)

Toimintamarkkinointi elamyksen osana taas keskittyy luomaan kuluttajan el&-
maan jotain uutta, ja tuomaan siihen jotain lisdarvoa. Vahittéiskaupan toiminta-
kentéssd tama nahdaén tarkoittavan kuluttajan aktivoimista, esimerkiksi esilléole-
vien tuotetestereiden tai vaatteiden sovituksen kautta. Yhteenkuuluvuusmarkki-
noinnin péaasiallisena tehtavana on luoda sidoksia kuluttajiin. Onnistunut yhteen-
kuuluvuusmarkkinointi synnyttda parhaassa tapauksessa tiivistaa asiakkaan suh-
detta yritykseen. (Schmitt 1999, 68; 171)

Schmittin (1999) elamysmarkkinoinnin mallin mukaan edellda mainittuihin mark-
kinoinnillisiin ulottuvuuksiin pyritddn vaikuttamaan viiden eldmyksen tuottajan
eli viestinnan, brandi-identiteetin, tuotteen lasndolon, yhteistyon, internet-sivujen
sekd tuotemerkin kanssa tydskentelevat ihmisien kautta. Hyddyntamalla yhta tai
useampaa mainituista tekijoista yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen eriasteisia
elamyksid. Naiden elamysten tuottajien, seké aikaisemmin tassa kappaleessa mai-

nittujen kokonaisvaltaisen elamyksen muodostumisen ulottuvuuksien vélista yh-
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tendisyytta esittamaan Markkanen on soveltanut Schmittin mallin kaupan ympa-

ristoon alla olevan taulukon mukaisesti. (Markkanen 2008, 29)

(Expen'eﬂce[:>
providers) . Tuotteen Ymparists:
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Taulukko 1. Eldamystaulukko (soveltaen Schmitt 1999).

Taulukossa vasemmalla ndhdaén kokonaisvaltaisen elamyksen muodostumiseen
vaikuttavat ulottuvuudet (strategic experiental models), eli aistit, tunteet, ajatuk-
set, toiminta sekd yhteenkuuluvuus. Ylapalkissa esitetdén elamyksien tuottajat(
experience providers) eli viestintd, brandi-identiteetti, tuotteen esillepano ja pak-
kaus, yhteisty0, internetsivut seka henkilostd. Taulukkoa voidaan hyédyntaa ko-
konaisvaltaisen elamysmarkkinoinnin tutkimisessa, seké kehittamisessa, silla mité
useamman ruudun yritys tai organisaatio voi markkinointinsa puolesta tayttaa, sita
kokonaisvaltaisempaa on sen elamysmarkkinointi ollut. (Markkanen 2008, 29)
Yrityksen tai organisaation tavoitteena onkin luoda elamyksid, jotka sisaltaisivat
kaikki edellda mainitut ulottuvuudet. Yllaesitetty elamystaulukko sopiikin Markka-
sen soveltamana saumatta myos kaupan ymparistoon, silla se ottaa huomioon niin
siséiset, kuin ulkoiset elementit. (Markkanen 2008, 30) N&in Schmittin viiden
ulottuvuuden elamysmarkkinointimalli on sovellettavissa myds kauppakeskuksen
tarpeisiin suunniteltaessa seka tarkasteltaessa se tekeman elamysmarkkinoinnin

toimivuutta.
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7 IMAGO KASITTEENA

Tassa teoriakappaleessa madaritelladn imagon kasite, sivutaan sen historiaa mark-

kinoinnin toimintakentéssa seké tutustutaan sen lahikasitteisiin.
7.1 Imagon kasitteen historia

Imagoon liittyvid kysymyksid on kasitelty markkinoinnin toimintasisallon kon-
tekstissa jo kauan. Suomessa ensimmaiset imagoa késittelevat julkaisut ilmestyi-
vét 1970-luvun puolivélissa, mutta selke&na liiketoiminnan strategisena menestys-
tekijand imago alettiin ndhd& vasta 1980-luvulla. Imagon merkitys liiketoiminnas-
sa seké imagollisten nakdkulmien painotukset ovatkin eri vuosikymmenillad vaih-
delleet, mutta vuosikymmenien saatossa imago seka sen systemaattinen rakenta-
minen on kuitenkin lineaarisesti noussut yha merkittdvdmmaksi kaupallisen me-
nestyksen mahdollistajaksi. Imagon merkityksen vahvistumiseen on omalta osal-
taan vaikuttanut olennaisesti imagon tarkeyden sisdaistaminen yritysten ja organi-
saatioiden johdossa seka siten imagon tarkastelemiseen liittyvan nakdkulman ke-
hittyminen. Yritysten ja organisaatioiden johdossa imago onkin alettu ymmartaa
laajemmin tuloksena kaikista yrityksessé tai organisaatiossa tehdyista liiketoimin-
nallisista ratkaisuista, eikd ainoastaan suppeasti yksittdisen mainoskampanjan

synnyttamana lopputuloksena. (Rope 2000, 175)

Imagomarkkinointia on 1990-luvun jalkeen kasitelty Kirjallisuudessa yha enene-
vassa madrin, ja sen ymparille onkin muodostunut oma kasitteistonsa, joka avaa
imagon kasitteend laajemmin ja luo pohjan imagon syvemmalle ymmartamiselle.
(Rope 2000, 175) Naita kasitteitd avataan tdman opinndytetyon teoriaosuuden seu-

raavissa kappaleissa.
7.2 Imago

Imago eli mielikuva on imagomarkkinoinnin ydinkasite. Kyse on jonkun koke-
masta, subjektiivisesta kasityksesta tietystd tuotteesta, yrityksesté tai organisaati-

osta. Imagon ja mielikuvan voidaankin katsoa olevan sisalldllisesti synonyymeja,
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silld kummassakin ké&sitteessa on kyse tietyn henkilon mielessd muodostuvasta
kuvasta. (Gronroos 2001, 286-287)

Yrityksen tai organisaation imago on olemassa monella eri tasolla. Imago voi olla
kohteesta riippuen niin iso tai pieni, sekd kansainvalinen, kuin paikallinenkin. Yri-
tykselld voi siis olla useita imagoja, ja imagon késitettd tarkastellessa on tarke&a
ymmartad naiden eri tasojen linkittyminen toisiinsa. Yrityksen tai organisaation
yleinen imagokuva sekd mahdollinen sen alla oleva pienempi, paikallinen imago
ovat olennaisesti sidoksissa toisiinsa, ja siten niiden keskindinen vaikutussuhde on
vastavuoroinen. Erityisesti yrityksen tai organisaation hallinnolliselta kannalta on
tarkedd ymmartaa yrityksen tai organisaation pienempien osien imagojen vaikutus
toisiinsa niin heikentévind, kuin vahvistavinakin tekijoind. Olennaista on myds
huomioida imagon eri tasojen vaikutus yrityksen tai organisaation sidosryhmiin.
Palvelujen tuotettavuuden ja luoteen paikallisuuden vuoksi yksittaiset talla sekto-
rilla toimivat asiakkaat ovat luonnollisesti kiinnostuneempia yrityksen tai organi-
saation paikallisesta imagosta, kun taas suuret asiakkaat tai organisaatiot, kuten
yrityksen tai organisaation kanssa vuorovaikutuksessa olevat siséiset sidosryhmat,
antavat enemman painoarvoa muodostuneelle kokonaisimagolle. Paikallis- ja ko-
konaisimago voidaan katsoa kuitenkin samaa tarkoittavaksi késitteeksi, mikali ky-
seinen yritys tai organisaatio toimii vain alueellisesti tai paikallisesti. (Gronroos
2001, 293) Gronroosin ajatukset imagon eritasoista voidaan soveltaa myos kaup-
pakeskuksen toimintakenttdan. Kauppakeskuksella voi olla olemassa yleinen ima-
go, joka kuvaa sen toimintaa ja mielikuvaa kokonaisuutena. Sen lisaksi jokaisella
kauppakeskuksen liikkeenharjoittajalla on usein myds myymaélakohtainen imago-
kuva, joka puolestaan voivat olla myos paikallisia tai ketjuun sidonnaisia. Naméa
kaikki imagokuvat vaikuttavat vaistamattd vuorovaikutteisesti toisiinsa myos
kauppakeskus Rewell Centerin kohdalla. Rewell Centerista koettu yleinen koko-
naismielikuva vaikuttaa siella toimiviin yritykseen, seké vastavuoroisesti kauppa-
keskukseen valittujen liikkeiden oma imago seka toiminta vaikuttavat kauppakes-

kuksesta koettuun isompaan imagokuvaan.

Yrityksen tai organisaation imago toimii arvon osoittajana nykyisille, potentiaali-

sille sek& myds menetetyille asiakkaille sekd muille sen kanssa vuorovaikutukses-
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sa olevilla sidosryhmille. Imago muodostuu monen tekijan yhteisvaikutuksesta,
joten jokainen yrityksen tai organisaation sidosryhmaan kuuluva yksilo tai yhteiso
kokee yrityksen tai organisaation imagon yksilollisella tavalla. N&in koetussa
imagokuvassa eri sidosryhmien valilla voi olla suurtakin vaihtelevuutta. Tésta
huolimatta yrityksesta tai organisaatiosta on kuitenkin aina vallalla tietty yhtenai-
nen kokonaismielikuva eli imago, joka voi olla osassa sidosryhmié hyvinkin sel-
ked ja hyvin tiedetty, kun taas joissakin sidosryhmissé tdysin tuntematon tai epa-
selvd. (Gronroos 2001, 293) Kauppakeskuksen toimintakenttdan sovellettuna
imagon voidaan katsoa merkitsevan sen arvoa kaikille sen nykyisille, tuleville se-
ka potentiaalisille sidosryhmille. Edelld esitetyn mukaisesti kauppakeskuksen
imago voi vaihdella eri sidosryhmien, kuten liikkeenharjoittajien ja paikallisten tai
kauempaa saapuvien asiakkaiden kesken, mutta omaavan silti yhteisid piirteitd
sekd kokonaisvaltaisesmman kokonaisimagokuvan. Rewell Centerin imagon voi-
daan siis katsoa merkitsevan arvoa nykyisille kauppakeskuksessa toimiville yri-
tyksille, mahdollisille uusille toimijoille, sekd muille sen sisdisille tai ulkoisille
sidosryhmille. Kuten mainittu, jokainen kauppakeskuksessa kavija omaa yksil6lli-
sen mielikuvan niin Rewell Centeristd kuin sen sisalla toimista yrityksistd, mutta
olemassa on silti yleisesti koettu mielikuva eli imago. Imagon muodostumista, ja
merkitysta késittelemme tarkemmin tdman opinndytetydn seuraavassa teorialu-

vussa.
7.3 Imagon lahikasitteet

Tassa alakappaleessa kdydaéan tiivistetysti lapi imagon lahikasitteet, ja niiden vai-

kutus tdman opinnaytetyon aihepiiriin.
7.3.1 Identiteetti

Bernstein on teoksessaan lainannut lentoyhtié Lufthansan ulko- ja kotimaan mai-
nonnasta vastanneen johtajan Ernst Tschoepken identiteettiméaritelmaa. Tschoep-
ken mukaan identiteetti ”on yrityksen tapa katsoa yleisdéaan silmiin, sen omakuva
seka persoonallisuuden ilmentyma”. (Bernstein 1986, 210) Taman maaritelman

voidaankin katsoa tiivistavan identiteetin pohjakésityksen hyvin.
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Yrityksen tai organisaation imagoa kasiteltédessa identiteetti sekoitetaan usein sy-
nonyymiksi varsinaisen imagokaésitteen kanssa. Ero yrityksen tai organisaation
imagon ja identiteetin valilla kuitenkin ilmenee siin4, ettd imago on asiakkaan ko-
kemasta todellisuudesta muodostunut mielikuva, kun taas identiteetilld tarkoite-
taan yrityksen tai organisaation tapaa toteuttaa sen perustehtdvai ja arvoja. (Gron-
roos 2001, 286-287;1sohookana 2007, 21) Yrityksen tai organisaation identiteetin
voidaan katsoa olevan kaikkien niiden tekijoiden summa, joiden perusteella ihmi-
set tunnistavat yrityksen tai organisaation, ja erottavat sen muista toimijoista.
(Bernstein 1986, 209)

Imagon tavoin my0s identiteetti kuvastaa todellisuutta. Jokaiselle yritykselld tai
organisaatiolla on oma identiteettinsd. (Bernstein 1986, 210) Identiteetti koostuu
kokonaisuutena yrityksen tai organisaation arvoista, ominaisuuksista, toimintata-
voista, ihmisistd, tuotteista sekd palveluista — niin hyvistd, kuin huonoistakin.
Identiteetti muodostuu tuloksena yrityksen tai organisaation aikaissmmista toimis-
ta ja tapahtumista. Yrityksen tai organisaation identiteetti voikin nain ollen myds
muuttua ihmisten tai toiminnan seurauksena. (Uimonen & Itédvalko 1996, 181-
183) Yrityksen identiteetissa on tiivistettyna kyse siitd, mité yritys tai organisaatio
tekee, seka siitd, miten se toteuttaa toiminta-ajatustaan sekd strategioitaan. Yrityk-
sen tai organisaation liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen seka tulkit-
seminen ovatkin yksid merkittavimpia yrityksen identiteetin muodostumisen vai-
kuttavia tekijoitd. Yrityksen tai organisaation johtoportaan méaarittelemat yrityk-
sen arvot, ydinosaamisalueet, visio, tavoitteet seka strategiat toimivat pohjana
konkreettiselle toiminnalle ja siten varsinaisen identiteetin muodostumiselle. (Iso-
hookana 2007, 21)
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7.3.2 Maine

“"Maineen rakentaminen kestdd 20 vuotta ja tuhoaminen viisi minuuttia.” — \\ar-

ren Buffet

Maine kuuluu yhtend osana imagon lahikasitteisiin. Suhteessa mielikuvan eli ima-
gon vahvaan henkilokohtaisuuteen, nahddén maine taas puolestaan kollektiivisena
(Rope 2011. 52) Yrityksen tai organisaation maine kuvaakin siitd yleisolle ajan
mittaan syntyneitd késityksid. (Vuokko 2003, 102) Maineen katsotaan siis olevan
jotain, mité yrityksestd tai organisaatiosta puhutaan seka kerrotaan. (Aula & Man-
tere 2005, 31)

Maineeseen pitdd keskeisesti sisalladn myos jonkinasteisen kohteen arvioinnin,
joka toimii yrityksen tai organisaation erottava tekijana muihin vastaaviin toimi-
joihin. (Aula & Mantere 2005, 31) Yritysta tai organisaatiota arvioidaan joko po-
sitiiviseksi, tai negatiiviseksi, jonka pohjalle sen maine muodostuu. (Pitkénen
2001, 18) Maine voi olla ihmisten mielissa vaihteleva, eikd se véalttdmatta ole
luonteeltaan ainoastaan positiivinen tai negatiivinen. Erilaisten ryhmien kesken
maine voikin vaihdella huomattavasti. (Rope 2011, 52-53) Aulan ja Mantereen
mukaan maineessa onkin kyse hyvésta ja pahasta, tai mista tahansa muusta yrityk-
sen tai organisaation sidosryhmissé arvokkaana pidetysta tekijasta. Maine onkin
nain ajateltuna nimenomaan sidosryhmien muodostama arvostelma yrityksesté tai
organisaatiosta. Maine on siis ensisijaisesti olemassa sidosryhmissg, ja se syntyy
kohdetta tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa. (Aula & Mantere 2005, 31-
33)

Maine kertoo yrityksesta tai organisaatiosta syntyvista kasityksisté seké sitd kautta
kokoaa sité koskevia mielikuvia. (Aula & Mantere 2005, 31-33) Maineen voi kat-
soa rakentuvan ihmisten vélisissd vuorovaikutustilanteissa, kun he ilmaisevat mie-
lipiteitddn ja kokemuksiaan tietystd yrityksesta tai organisaatiosta. (Malmelin &
Hakala 2007, 143) Maineen muodostamiseen vaikuttavat Pitkdsen mukaan oma-
kohtaiset kokemukset, kuulopuheet ja keskustelut muiden ihmisten kanssa seké
mediajulkisuus. (Pitkdanen 2001, 18) Maine koostuukin juurtuneista kéasityksista,

ja siihen on siten imagoa haastavampi vaikuttaa. (Vuokko 2003, 102)
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Kappaleen alussa esitetty Warren Buffetin lainaus tiivistdd maineen perusluonteen
hyvin. Maine perustuu vahvasti jatkuvuudelle, vakaudelle sek& pysyvélle toimin-
nalle. Maineen ollessa toimintaa, ja siihen liittyvid odotuksia sekd ndiden taytta-
mist&, hyvan yrityksen tai organisaation katsotaankin rakentuvan maineestaan se-
ka elavan maineelleen. Hyvan tekeminen, hyvin tekeminen ja hyvana pitdminen
ovatkin Aulan ja Mantereen mukaan hyvdan maineen muodostumisen keskitssa.
(Aula & Mantere 2005, 33)

Maineen kasite itsessadn jakaa mielipiteitd ja pitaa sisallaén erilaisia koulukuntia,
mutta yhtendistda mielta ollaan kuitenkin yhdestd asiasta - maine toimii itseisarvoi-
sena yrityksen tai organisaation strategisena resurssina. Maine liittyy olennaisesti
yrityksen tai organisaation olemassaolon oikeutukseen seka tarkoitukseen, ja siten
rakentaa sitd omalla tavallaan. Taman nakdékulman mukaan maine toimiikin yhte-
na yrityksen tai organisaation menestystekijand. (Aula & Mantere 2005, s.32)
Mainetta kasitellessa on kuitenkin hyvd ymmartéd, etta yritys tai organisaatio elaa
aina henkildkohtaisten mielikuvien, ei niink&d&n yleisen maineensa kautta. (Rope
2011, 53)

7.3.3 Brandi

Imagon oleellisiin lahikésitteisiin kuuluu keskeisesti myds brandi. The American
Marketing Associationin maaritelman mukaan brandi késitteena tarkoittaa nime4,
termid, symbolia, designia tai jotakin edelld mainittujen tekijoiden yhdistelméaa,
joka identifioi tietyn yrityksen tai organisaation tarjoamat hyédykkeet tai palvelut
seké erottavat sen Kilpailijoista. (Kotler & Keller 2012, 263) Brandin lahtékohtai-
sen tehtavana on siis yksildida tietty palvelu tai yritys, ja toimia erottavana tekija-
na suhteessa muihin alalla toimijoihin. Néin brandi on osa yrityksen tai organisaa-
tion fyysista todellisuutta. (Malmelin & Hakala 2005, 27;33)

Bréandin késite, seka sen tulkinta on kuitenkin viime vuosikymmenien aikana ko-
kenut muutoksia ja Kirvoittanut runsaasti erilaisia ndkokulmia. Brandi alettiin

1980-luvulla ndhda uutena yrityksen menestystekijana, sekd ymmartaa sen vaiku-
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tus osana yrityksen taloudellista pddomaa (Kapferer 1997, 15) Nykyaan bréndin
kasitteelld tarkoitetaan miltei kaikkea, mit4 yritys tuottaa, mitd se on ja mitd se
tekee, mutta yleisin vallalla oleva kasitys on vahvasti mielikuvallinen. (Malmelin
& Hakala 2005, 29-30;35-36) Brandimielikuvien voidaan katsoa olevan mité ta-
hansa brandiin yhdistettavad ulottuvuutta: tuoteominaisuuksia, tuotteeseen liitty-
vid kayttotilanteita, mielikuvia yrityksestd, brandin persoonallisuuspiirteita tai nii-
den symboleita. Kuluttajille brandit ilmenevatkin ensisijaisesti mielikuvina ja ka-
sityksind. Mielikuvallisen ndkdkulman mukaan bréndi onkin ihmisten johonkin
yritykseen tai organisaatioon liittdmia mielikuvia. Brandi ndhdaan pelkkid symbo-
leita, nimid tai merkkeja laajempana kokonaisuutena, sill4 nykyisessa brandikésit-
teessa huomioidaan my6s sen perustuminen ihmisen ja yrityksen tai organisaation
véliseen suhteeseen. Imagon lailla, jokaisella bréandin kanssa kosketuksessa ole-
valla sidosryhmélla on oma brandikasityksensd, sekd kokemuksensa siitd, mita
kyseisen yrityksen tai organisaation bréndi hénelle merkitsee. (Malmelin & Haka-
la 2005, 35-36)

Perinteisesti brandi on yhdistetty osaksi konkreettista tuotetta, mutta nykykasityk-
sen mukaan bréndi voi liittyd mihin tahansa, aineelliseen tai aineettomaan kohtee-
seen. Brandi voi olla myds vahvasti yrityslahtdinen, jolloin se ymmarretaan kulut-
tajien havainnoiksi, tulkinnoiksi ja kasityksiksi yrityksesta. Yrityslahtdinen bran-
dikasite korostaakin brandié strategisena ilmiond, joka pitad lisaksi sisallaédn kau-
askantoisia taloudellisia vaikutuksia. Bréndi on yrityksen pitkdaikaisen kehittami-
sen nakdkulmasta merkittava tekija. (Malmelin & Hakala 2005, 27; 34-35)

Gronroosin mukaan asiakkaan osallistuvuus brandin rakennusprosessissa aiheut-
taa brandikésitteen sulautumisen yhteen imagon kanssa. Talloin eroa brandin ja
imagon valilla ei ole tarvetta tehda, silla molemmat tarkoittavat téssé tapauksessa
samaa asiakkaan mielessa muodostuvaa kuvaa. Ndin brandin ja imagon voidaan
katsoa olevan synonyymeja toisilleen. (Gronroos 2001, 287) Téssa opinnaytetyos-
s& imagon kasite on linkitetty Gronroosin ajatusten mukaisesti yhteen brandikasit-
teen kanssa, ja niitd kasitelladn tdssa opinnaytetydssa jatkossa yhdessa toisiinsa

sovellettuina.
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8 IMAGON MUODOSTUMINEN

”If anybody builds a brand, it is the customer.” — Christian Gronroos

Tassa luvussa tarkastellaan imagon muodostumista erilaisista tekijoista seka ta-
soista.

Imagon muodostumista tarkastellessa on olennaista ymmartad imagon asiakaslah-
tdinen rakentuminen, jota Christian Gronroos kuvaakin tdman teorialuvun alun
lainauksessaan osuvasti. Imagon muodostuminen tapahtuu aina asiakkaan mieles-
s&, jolloin sen katsotaan olevan asiakkaan todellisuutta. Imagossa ei siis ole kos-
kaan kyse siitd, miten asiat yrityksessd tai organisaatiossa todellisuudessa ovat,
vaan siitd milta asiat nayttavéat olevan. (Rope 2000, 176)

Taman teoriaosuuden seuraavissa luvuissa kasitellddn kokonaisvaltaisesti kaikkia

imagoon muodostumiseen vaikuttavia tekijoita.
8.1 Imago muodostuu yhteisvaikutuksesta

Imagon voidaan katsoa muodostuvan monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Timo
Ropen mukaan yrityksen tai organisaation imagon koostuu yhdesséd kokemusten,
tietojen, asenteiden seka tuntemusten ja uskomusten muodostamasta kokonaisuu-
desta. (Rope 2000, 176)

Imagon muodostumista yhteisvaikutuksellisesti monesta tekijasta havainnolliste-
taan nditd peruselementteja kuvaavalla seuraavalla kuviolla. Kuviota tulkitsemalla
imagon muodostumisen voidaan néhda jakautuvan kahteen erityyppiseen osa-
alueeseen. (Vuokko 2003, 111)
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Havainnot

Asenteet,

Kokemukset
ennakkoluulot

Informaatio, Kuulopuheet,
tiedot uskomukset

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Kuviossa 1 suorakulmioilla kuvatut tekijat, eli arvot, asenteet ja ennakkoluulot
hahmottavat asiakasléht6isid imagon muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd. Nama
imagon rakentumisessa merkittavat tekijat ovat siis asiakkaan sisaisia nakemyksia
yrityksesta tai organisaatiosta seké& sen toiminnasta, eivatka ne siten vélttdmatta
pohjaudu lainkaan todellisiin kokemuksiin, vaan syntyvét taysin asiakaslahtoises-
ti. Néaihin asiakaslahtoisiin tekijoihin ei yrityksen tai organisaation ole siten mah-
dollista toimillaan suoraan vaikuttaa. Kuviossa esitetyista tekijoista ainoastaan siis
havainnot, kokemukset seké tiedot ovat osaltaan kytkoksissa todenperdisyyteen.
Nama tekijat perustuvatkin asiakkaan kokemiin konkreettiseen todellisuuspoh-
jaan, johon yrityksella tai organisaatiolla on luonnollisesti toimiensa kautta mah-
dollisuus vaikuttaa. (Rope 2000, 176 ; Vuokko 2003, 111)

Imagon muodostumisessa on oleellista ymmartaa, ettd asiakkaan ensikontakti tai
ostopaatos yrityksen tai organisaation kanssa muodostuu varsinaisen aikaisemman
kokemuspohjan puuttuessa ainoastaan ndkemyksellisiin, kuviossa nelidilla esitet-
tyihin tekijoihin perustuen. Mikali imagon asiakaslahtdiset vaikutustekijat ovat
siis syysta tai toisesta luoneet negatiivisen heijastuksen yrityksen tai organisaation
imagoon, ei ensiostoa valttamatta tallaisessa tilanteessa synny lainkaan. Talloin
varsinaisen kokemuksen luominen, joka omalta osaltaan vaikuttaa imagon muo-

dostumiseen kokonaisuutena, muodostuu erittdin haastavaksi. Yrityksen tai orga-
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nisaation tule jattd& imagonsa muodostumista sattumanvaraisesti pelkastaan arvo-
jen, asenteiden ja ennakkoluulojen sek& uskomusten pohjalle rakentuvaksi, vaikka
suorakulmiolla esitettyihin, asiakaslahtdisiin tekijoihin vaikuttaminen ei ole yri-
tyksen toimien kautta suoraan mahdollista. Yrityksen tai organisaation onkin tar-
kedd lahted vaikuttamaan imagonsa syntymiseen systemaattisesti valituin profiloi-
tumiskeinoin tdma imagon monimuotoinen rakenne huomioon ottaen. (Rope
2000, 176;Vuokko 2003, 111) Tassa kappaleessa esitetty yrityskuvan elementtien
malli toimii pohjana imagon rakentumisen ja siihen vaikuttavien tekijoiden ym-
martamiselle, joita ké&sitellddn t&mén teoriaosuuden seuraavissa kappaleissa yksi-

tyiskohtaisemmin.
8.2 Imagon psykologiset vaikuttajat

Edellisessa kappaleessa esitetyn mukaisesti imago syntyy keskeisesti ihmisten
mielissd. Imagon muodostumista erilaisten psykologisten vaikuttimien kautta ku-
vaamaan Rope on muodostanut seuraavan kuvion, joka pitdd myds imagon muo-

dostumisen emotionaaliset tekijat.

=
— B /q
=

f— Tunteet

Kuvio 2. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2000, s.178).
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Kuten kuviosta 2 voidaan tulkita, imago muodostuu seitsemasta psykologisesta
vaikuttajasta, seka niihin kuuluvista tekijoistad. Imagon muodostumiseen liittyvia
psykologisia tekijoitd voidaan lahted tarkastelemaan arvolahtdisyyden kautta. Ih-
misen perhe- ja kulttuuritaustasta heijastuva arvomaailma seka vakiintuneet arvot
antavat vankan perustan laajasti erilaisten asioiden tarkastelulle seka tulkitsemi-
selle. Arvojen lisdksi henkilokohtaiset tunteet ja tuntemukset toimivat keskeisena
mielikuvaan, ja siten ostopaatokseen vaikuttavina tekijoind, sek& toimivat tehok-
kaina kiinnostuksen herattajind. Kuviossa seuraavana esitetyt ennakkoluulot vai-
kuttavasti luonnollisesti omalta osaltaan mielikuviimme eri tuotteita kohtaan.
(Rope 2000, 178-179)

Kaikki mainitut tunnetekijat vaikuttavat erilaisten viestien ja asioiden havainnoin-
tiin oleellisesti. Asenteelliset kasitykset sekd aatteet muodostavat pohjan ihmisen
vastaanottavaisuudelle ja erilaisten viestien omaksumiselle. Tunneperédinen posi-
tiivinen kasitys luo siis suuremmalla todenndkdisyydelld edellytyksen viestin vas-
taanottamiseen, kun taas negatiiviset kasitykset voivat pahimmillaan johtaa sano-
maltaan tdysin identtisen viestin totaaliseen hylk&amiseen. Myo6s ihmisen usko-
mukset toimivat merkittdvana tekijana siind, miten han suhtautuu tekemiinsa ha-
vaintoihin. Thminen pyrkiikin automaattisesti valikoimaan kaikki havaintonsa
omia késityksidén vastaaviksi, ja etsimadn niitd vastaavia ratkaisuja. Ndin myos
yrityksen tai organisaation lahettdma viestintd tulkitaan heijastuen siihen, miten
hyvin se vastaa vastaanottajalla olevaa mielikuvaa lahettdjasta. Tarkedna mieliku-
vien muodostumisessa oleellisena kohtana nédhdaan myo6s kokemukset. Kaikki
kohdatut kokemukset suodattuvat henkilokohtaisten subjektiivisten kasitysten
kautta, mikd mahdollistaa yhtélaisen ja samanlaisen tilanteen kokemisen yksil6lli-
sesti monella eri tavalla. (Rope 2000, 178-179)

Edellisessa kappaleessa lapikaytyjen tekijoiden perusteella voidaan siis sanoa
mielikuvan olevan asenteellinen, tunnepohjainen seka henkilokohtainen. Se voi
olla myos taysin objektiivisesta totuudesta irrallinen sekd pohjautua ainoastaan
omaan, henkilékohtaiseen arvomaailmaan ilman konkreettisia perusteita. Tama

imagotulkinta tuleekin Ropen mukaan ottaa yrityksen tai organisaation kaikkien
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imagollisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa huomioon. (Rope 2000,
178-179)

8.3 Imagon muodostuminen kommunikaationtasoittain

Imagon muodostuu myds eri kommunikaatiotasojen kautta. T&ata havainnollista-

maan Rope esittdd teoksessaan seuraavan kuvion.

Sisainen
totuus/v'
Pysyva
mielikuva

Kokemukset

Puhdas
mielikuva

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso — ._ Kayttaytymistaso

Kuvio 3. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2000, 181).

Kuviota 3 tulkitsemalla voidaan n&hda, ettd kommunikaatiotasoittaminen mieli-
kuvan muodostuminen kulkee linjassa mielikuvan syventymisen kanssa. Kuvio
osoittaa myds mielikuvan rakentumisessa olennaisen porrasmallin. (Rope 2000,
181-182)

Porrasmallin mukaan prosessin voidaan katsoa alkavan tietoisuusvaiheesta, jolloin
yritys, organisaatio tai tuote tunnetaan ainoastaan nimeltd. Tuntemisvaiheeseen
siirrytdan siind vaiheessa, kun ihminen tiedostaa yrityksesta tai organisaatiosta
lahtevan mainonnan, tapaa jonkin yrityksen tai organisaation sidoshenkilon tai

tutustuu konkreettiseen sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Nain tietoisuus-
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vaihe syventyy tuntemiseksi, jolloin ihminen on mielessddén muodostanut kuvan
siita, mité yritys tai organisaatio tekee sek& millainen se on. Talloin henkilolla ei
kuitenkaan ole vield varsinaista arvolatautunutta ajatusmallia, joka erottaisi yri-
tyksen tai organisaation suoraan hyvasta tai huonosta. Porrasmallin ensimmaisia
mielikuvan muodostuksen vaiheita voidaan siis kutsua puhtaaksi mielikuvaksi.
(Rope 2000, 181-182)

Kuviossa kolmantena esitetty asennevaihe sen sijaan pitaa siséllaan jo jonkin ver-
ran asenteita ja arvolatauksia, jotka voivat olla niin negatiivisia, positiivisia kuin
neutraalejakin. Yrityksen tai organisaation liiketoiminnallisen menestyksen néko-
kulmasta on merkittédvad, ettei sen liikeidean kannalta ratkaisevista tekijoista 16y-
dy negatiivisia assosiaatioita, jotka vaikuttavat asiakkaaseen talld imagon muo-
dostumisen kommunikaatioportaalla. Yrityksen tulee myds kiinnittdd huomiota
siihen, ettd positiivisien asenteiden muodostuminen mahdollistetaan parhaimmalla
mahdollisella tavalla erityisesti niissé asioissa, jotka ovat yrityksen tai organisaa-
tion sidosryhmille merkittavid. Asennevaiheessa puhdas mielikuva syveneekin
niin sanotuksi pysyvéksi mielikuvaksi. Pysyvalla mielikuvalla ei kuitenkaan téssé
tarkoiteta tdysin vakiintunutta mielikuvaa, vaan nimitykselld havainnollistetaan
puhtaan mielikuvan muuntumista arvolataustuntemusten kautta laajemmaksi ja
pysyvammaéksi. Mielikuvan syventymistd kuvaavassa suosituimmuusvaiheessa
yritys tai organisaatio mielletaan kilpailijoita paremmaksi jonkin sellaisen sidos-
ryhmaélle merkittavan tekijan perusteella, joka vaikuttaa asiakasryhmien ostopéa-
toksiin. Talloin positiiviset asenteet ovat muokkaantuneet myonteisiksi odotuksik-
si yrityksen tai organisaation toimintaa kohtaan. Muodostuneet odotukset voivat
perustua tuotteen tai palvelun toiminnallisiin tai mielikuvallisiin tekijoihin. Suosi-
tuimmuusvaiheen tavoitteena on tuotteen ensiostoon eli palvelun tai tuotteen ko-
keilun aikaansaaminen. (Rope 2000, 181-182)

Kokemusvaiheessa, eli mielikuvan syventymisen viimeisessa portaassa maarittyy
se, miten hyvin yrityksen tai organisaation toiminta on kohdannut asiakkaan odo-
tukset. Kokemusvaihe kuvastaa asiakkaan sen hetkistd uskoa niihin ominaisuuk-
siin, joita hanella yrityksestd, organisaatiosta tai tuotteesta on. Jos yrityksen toi-

minta ja koettu palvelu tai tuote taytt&a siltd odotetut ominaisuudet, vaikuttaa se
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asiakkaalla yrityksen tai organisaatiosta olevaan mielikuvaan vahvistavasti. Talla
puolestaan on suora vaikutus asiakkaan seuraaviin hankinta- ja ostopadtoksiin.
Kokemusvaiheessa yrityksen tai organisaation mielikuva syventyykin entisestdén
asiakkaan tuntemaksi sisdisesti totuudeksi. Koettuun siséiseen totuuteen onkin
jalkikateen vaikea vaikuttaa. Taman vuoksi sisdisen toiminnan sek& ulkoisen
viestinnadn luoman mielikuvan vélisen yhteyden on oltava linjassa toimitetun pal-
velun tai tuotteen laadun kanssa, jotta saadut kokemukset mahdollistaisivat perus-
tan asiakassuhteen syvenemiselle ja halutun imagon muodostumiselle. Koettu pet-
tymys ensiostotapahtumassa aiheuttaa usein hankinnan ainutkertaisuuden, seka

yrityksen tai organisaation maineelle merkittdvaé vahinkoa. (Rope 2000, 181-182)
8.4 Imagon muodostuminen mielikuvan profiilin kautta

Imagon kommunikaatiotasoisen muodostumisen rinnalla imagon rakentumista
tulee tarkastella my6s yrityksen tai organisaation mielikuvan profiilin kautta. Mie-
likuvan profiili kuvaa imagon muodostumisen pohjautumista yrityksen tai organi-
saation erilaisiin ominaisuuksiin. Mielikuvan profiili osoittaa yrityksen tai organi-
saation mielikuvalliset vahvuudet ja heikkoudet, ja niihin vaikuttavat kaikki asi-

akkaan aistittavissa olevan tekijat. (Rope 2000, 183).

Mielikuvan profiilin muodostumien jakaantuu kolmen tasoon, joita ovat strategi-
set perusratkaisut, toimintokohtaiset linjaratkaisut seka toiminnalliset ratkaisut.

Tata jakautumaa havainnollistetaan seuraavalla kuviolla:
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Tapaesiintys | | orkaus

Persoonallisuus Ulkonakd ‘
Tyyli Merkki

Ystavallisyys Fyysinen tuote

Palvelualttius
Ammattitaito
Joustavuus Liikeidea Toimitilat
Yrityskulttuuri
Toimintaperiaatteet

Viestinnan
maara ja Sijainti
Tarpeisto
Nakyvyys

Tyylikkyys

Alennukset Hintataso

Tarjoukset

Kuvio 4. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat (Rope 2000, 183).

Kuvion 4 sisin osio eli yrityksen tai organisaation strategiset peruspaatokset pita-
vat sisallaan linjaukset siitd, mitd mielikuvaa on lahdetty rakentamaan. Mieliku-
van strategisia vaihtoehtoja ovat puhtaasti yritys- tai tuotekuva seka naiden kah-
den yhdistelmd. Yritys tai organisaatio voi siis rakentaa puhtaasti yrityskuvaa, tai
vaihtoehtoisesti keskittya tuotteisiinsa ja niista syntyvien mielikuvien muodostuk-
seen. Strateginen linjaus voi sisaltaa piirteitd myds molemmista linjoista, jolloin
imagoa pyritadan rakentaa niin tuotteille, kuin yrityksellekin. Imagon rakentamisen
kannalta tdmé on yksi yrityksessa tai organisaatioissa tehtavia tarkeimpiéa paatok-
sid. Valittu linjaus riippuu yrityksen tai organisaation kohderyhmien yhtenevai-
syydestd, tuotteiden monipuolisuudesta, kilpailutilanteesta tai Kilpailijoiden stra-
tegioista, johtoportaan resursseista seka johdollisista ndkemyksista tulevaisuuden
suhteen. (Rope 2000, 183) Rewell Centerin kohdalla strategiset peruspaatoksien
kautta valittavaan mielikuvalliseen linjaukseen voidaan siis katsoa vaikuttavan sen
kohderyhmét, liiketarjonnan laajuus, Vaasan Kilpailutilanne, mielikuvan syste-
maattiseen rakentamisen resurssit sekéd johdollinen nakemys mielikuvien merki-

tyksesta.
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Kuvion keskimmdinen osa kuvaa toimintokohtaisia perusratkaisuja, joita ovat
muuan muassa itse palvelu tai fyysinen tuote, hinnoittelu, sijainti ja tarpeisto sek&
toimitilat. My0s yrityksen tai organisaation johdon toiminta nahdaan kuuluvaksi
toimintokohtaisiin perusratkaisuihin. Kuvion uloin osa hahmottaa siis mielikuvan
profiilin toiminnallisia ratkaisuja. NA&ité tekijoita on runsaasti, ja kuvion osoitta-
malla tavalla ne voivat olla aineellisia tai aineettomia. (Rope 2000, 183). Rewell
Centerin kohdalla toimintokohtaiset ratkaisut ndkyvat selviten varsinaisessa liike-
tarjonnassa, liiketilojen vuokrien hinnoittelussa, viestinnéssa, sen sijainnissa seké
toimitiloissa ja muissa konkreettisissa valmiuksissa. Toiminnalliset ratkaisut né-
kyvét Rewell Centerinkin kohdalla sen laajan toimintakentian nakdkulmasta moni-
naisena, joista muutamia mainintoja ovat muun muassa erilaiset kampanjat, ylei-

nen toimivuus, palvelunlaatu, markkinointipanostukset seké esteettiset tekijat.

Kuviota tarkastellessa on merkittdvaa ymmartaa, ettd nailla kolmella tasolla teh-
tyjen ratkaisujen tulee olla yhteensopivia ja linjassa toistensa kanssa, jotta yhte-
naisen tavoiteprofiilin saavuttaminen olisi mahdollista. Kuviossa esitetyt tasot liit-
tyvat kaytdnnén toiminnassa saumattomasti toisiinsa. (Rope 2000, 181-183) Ima-
gon mielikuvan profiiliin linkittynyttd muodostumista kasitellaén tarkemmin seu-

raavassa alakappaleessa.
8.5 Imagon muodostumisen kolme tasoa

Edellisessa kappaleessa esitetyn mielikuvaprofiilin linjassa yrityksen tai organi-
saation voidaan Ropen mukaan katsoa rakentuvan mielikuvallisesti kolmesta ta-
sosta: business-, toiminta- sekd mielikuvatasosta. Nait4 kolmea tasoa kasitellaan

seuraavissa alakappaleissa.
8.5.1 Imagon muodostuminen business-tasolla

Imagon rakentumisen ytimena toimii siis yrityksen tai organisaation business-
taso, joka pitaa sisalladn toimialan, jolla yritys tai organisaatio toimii seka keskei-
sen liikeidean, jonka pohjalle toiminta on rakennettu. Business-taso luo perustan
mielikuvan rakentumiselle toiminnallisella tasolla, silla toimialasta riippuen lah-

toodotukset eri toimialoja ja liikeideoita kohtaan ovat erilaiset. Yrityksen tai orga-
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nisaation toimiala luo jo itsessdén asiakkaille ja muilla yrityksen tai organisaation
kanssa vuorovaikutuksessa oleville sidosryhmille tiettyja odotuksia, joiden mukai-
sesti yrityksen tai organisaation odotetaan toimivan. Havainnollistuksena tasta
voidaan mainita esimerkiksi pienimuotoisesti toimiva kioskimyymald. Kioskin
toimiala ja toiminnan luonne ovat itsessdan muodostaneet asiakkaalle mielikuvan
tulevasta kohtaamisesta jo ennen kuin asiakas on edes varsinaisesti astunut sisalle
kioskimyymalaan. Kioskin toimialalle ominaista suppeampaa valikoimaa ja melko
nopeaa asiointia odottava asiakas ei talloin koe esimerkiksi markkinoinnillisin
keinoin suuren valikoiman argumentointia uskottavana, silla se on vahvasti risti-
riidassa hénell olevan, toimialaan linkittyvan mielikuvan kanssa. Mielikuvallisen
rakentumisen ydin eli business-taso luo vastakohtaisesti myos perustan niille ole-
tuksille, mitd yritys ei ole. Eri toimialojen yrityksia ja organisaatioita onkin mah-
dotonta vertailla mielikuvallisesti kesken&&n, koska asiakkaan odotukset ovat
osaltaan toimialasidonnaisia. (Rope 2000, 187-189.)

Né&in voidaan nahdé, ettd kauppakeskuksen imagon muodostumisessa yhtena vai-
kuttajana on keskeisesti sen toimiala. Edella esitetysti kauppakeskuksen imagon
muodostumista ei voikaan siten suoraan rinnastaa esimerkiksi muihin alueella
toimiviin, yksittaisiin myymal6ihin, vaan tulee huomioida sen kokonaisuus, ja
asiakkaiden toimialaan kohdistuvat odotukset osana imagon muodostusta. Asiak-
kaat odottavat kauppakeskuksilta erilaisia ominaisuuksia ja kokemuksia kuin yk-
sittdisista myymaldistd, joten myods Rewell Centerin imagoa tarkasteltaessa tdma

on olennaista huomioida.
8.5.2 Imagon muodostuminen toimintatasolla

Seuraavana mielikuvallisen rakentumisen osana nahdaan toimintataso, joka sisal-
taa kaiken yrityksen tai organisaation paivittdaisen toiminnan asiakaskunnalle valit-
tyvat elementit. Tosiasiallisesti toimintatasolla ovat mukana myds muut, asiak-
kaalle ndkymattomat yrityksen toiminta-alueet, kuten henkiléstohallinto, tuotanto
sekd ostotoiminta. Naiden tekijoiden vaikutus asiakkaaseen tapahtuu vélillisesti

nakyvien toimintatason elementtien kautta. Toimintataso luo siis omalta osaltaan
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imagokuvaa toiminnallisuuden, niin vélittdman kuin valittdomankin toiminnan

kautta, ja tdmé tulee ottaa huomioon olennaisena osana imagon tarkastelua.

Toimintatasoa kasiteltadessa tarkastellaan sen sisalla myds seuraavia mielikuva-
elementtejd. Ensimmainen ndist4 on johto ja sen vaikutus mielikuvaan niin valilli-
sesti, kuin valittomastikin. Johdon valilliset vaikutustekijat nédkyvat yrityksen tai
organisaation toiminnallisissa ratkaisuissa, kun vélilliset vaikutukset heijastuvat
asiakkaaseen muun muassa johdon sekd sen jasenien julkisuuskayttaytymisen
kautta. (Rope 2000, 190) Kauppakeskuksen johdon ratkaisut nakyvat luonnollises-
ti yhtélailla sen toiminnallisuudessa, ja toimivat siten imagon muodostumisessa
toimintatasolla. Rewell Centerin johdossa tehdyt linjaukset, seka paatokset heijas-
tuvat siis valillisesti tai valittdmasti sen toiminnallisuuteen, niin sielld toimivien
liilkkeentarjoajien, sekd muiden, kuten turvallisuus- ja siivouspalveluita tarjoavien

sidosryhmien kautta.

Toinen mielikuvaelementti on yrityksen tai organisaation tuotteisto, joka pitaa si-
séllaan lajitelma- ja valikoimaratkaisut, seka jokaisen tuotteen tai palvelun fyysi-
set ja mielikuvalliset ratkaisut. Mikéli tuotteisto liitetd&dn suoraan sita tarjoavaan
yritykseen tai organisaatioon, vaikuttaa tuotteesta oleva mielikuva myos yrityksen
tai organisaation kokonaismielikuvaan eli imagoon. Talléin imagon systemaatti-
nen rakentaminen tulee ulottaa niin tuote-, kuin yritystasollekin. (Rope 2000 ,
190) Kauppakeskuksen toimiala pitéé sisalladn monia toimijoita, ja siten suuren
madrén erilaisia tuotteita. Taté teoriaa voidaan soveltaa kauppakeskuksen kehyk-
seen niin, ettd imagon muodostumisen tuotepohjainen ulottuvuuden voidaan kat-
soa koskevan kauppakeskuksen sisélla toimivia yrityksia, toisinsanoin kauppakes-
kuksen "tuotetarjontaa”. Kauppakeskuksissa, kuten Rewell Centerissa mielikuval-
lisen rakentamisen ajattelumallin on ulottauduttava aina sen sisélle valittavien
liilkkeenharjoittajien valintaan, sekd sopivuuteen suhteessa valittuihin imagolinja-

uksiin.

Kolmantena elementtind toimintatasolla voidaan nédhda hinnoittelupolitiikka. Hin-
noittelu toimii mielikuvan muodostajana pelkké&a hintakuvaa laajemmin. Hinnan

katsotaan usein olevan laadun imagollinen vastinpari, jolloin mahdollisuuksien
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ollessa suotuiset, ei laadullisesti arvokasta hytdykettd kannata lahted hinnoittele-
maan liian matalasti. (Rope 2000, 190) Taman opinndytetyon aiheen mukaisesti
hintaelementtid ei voida suoraan rinnastaa kauppakeskuksen toimintaan, mutta
soveltamalla vaikutus nakyy toiminnassa liiketilojen vuokrien hinnoittelussa ja
muiden sisdisten sidosryhmien kanssa toimimisessa. Rewell Centerin kohdalla
tdmén voidaan katsoa kuvaavan jo aikaisemmin mainitusti liiketilojen vuokria,
mutta my6s ulkopuolisten toimijoiden, kuten erilaisten valiaikaisten tilavuokrien
tai tapahtumajérjestéjien kanssa toimimista. Tamén tutkimuksen aihe keskittyy
padasiallisesti ulkopuolisten sidosryhmien imagokuviin, mutta sisdisen ja ulkoisen
imagon linkittyvyyden vuoksi hinnoittelupolitiikkaa imagon muodostumisessa on

aiheellista sivuta.

Muita mielikuvan toimintatason rakentumisen elementteja ovat henkilésto ja pal-
velu. Koko henkiloston, sekd kaikkien yrityksen ja organisaation sidosryhmien
kanssa kontaktissa olevien henkil6iden tulisi omalta osaltaan toimia halutun tavoi-
temielikuvan mukaisesti. Kaikki tekijat, kuten palveluhenkildston ulkoasu, pukeu-
tuminen, siisteys, puhetyyli ja kohteliaisuus ovat luettavissa mielikuvatekijoiksi.
Talloin halutun mielikuvan saavuttamiseksi sen tavoitteellinen rakentaminen tulee
ulottaa jokaiselle henkildstoportaalle. Toimintataso pitaa siséllddn myoés palvelun
sekéd toimipaikkatekijat. Palvelutuotteesta heijastuva yrityksen tai organisaation
tapa toimia on yksi keskeisimmistd kokemukseen vaikuttavista mielikuvatekijois-
td. Yrityksen tai organisaation tulee kiinnittdd palvelun mielikuvaan huomiota
myos silloin, kun sen ensisijainen Kilpailutekija ei ole palveluhyodyke. Mielikuva-
tekijoiksi katsotaan luonnollisesti myods yrityksen tai organisaation fyysinen si-
jainti, miljoo, sisustus seké tyyli. Erityisesti monet toimipaikkayritykset ja organi-
saation nojaavat paljolti toimipaikan luomien mielikuvien varaan. (Rope 2000,
187-190) Rewell Centerissa henkildstdn ja palvelun piiriin kuuluvat luonnollisesti
erilliset liikkeenharjoittajat, heiddn tarjoamansa palvelun laatu seké ulkoiset sei-
kat. Muita olennaisia tekijoitd ovat kauppakeskuksen ulkoiset puitteet, yleisten
tilojen esteettisyys, virikkeet, sekd muut oheispalvelut, kuten esimerkiksi talle-

tusautomaatit seké yleiset we-tilat.
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Merkittavia mielikuvatekijoitd toimintatasolla myos ovat yrityksen tai organisaa-
tion tarpeisto sekd viestintd. Yrityksen tai organisaation tarpeistolla tarkoitetaan
kaikkia niita yrityksesta tai organisaatiosta ulospain nékyvia vélineita ja laitteis-
toa, kuten esimerkiksi kdyntikortteja, tarroja, teippauksia, mainosautoja seka ko-
neita ja laitteita. Viestinta toimii puolestaan omalta osaltaan mielikuvan luojana
ulkoisia markkinointikeinoja kayttamalla. (Rope 2000, 187-190)

8.5.3 Imago muodostumisen mielikuvatasolla

Yrityksen tai organisaation mielikuvallisen rakentamisen uloimpana kerroksena
on mielikuvataso. Mielikuvataso pit&a sisallaan yrityksen mielikuvallisen paallys-
kerroksen elementtien rakentumisen. Nditd ovat Ropen ja Vahvaselan mukaan
nimisto, varit, muotoilu seké tyyli. (Rope & Vahvaselkéd 1994, 78-70). Myos yri-
tyksen tai organisaation nimivalinta on mielikuvatason tarkea markkinoinnillinen
paatos. Pitkalla aikavalilla toimiessa yrityksen tai organisaation nimeen Kiteytyy
aikaansaatu tai muodostettu mielikuva. Nimi my6s luo mielikuvalle merkittavaa
sisdltod, silla se vaikuttaa oleellisesti sidosryhmissa vahvojen odotusassosiaatioi-
den syntymiseen. Yrityksen tai organisaation nimen tulisikin kuvastaa esimerkiksi

sen toimialaa, kilpailuetua seka sen avainominaisuutta. (Rope 2000, 191-192)

Mielikuvataso pitda sisalladn myods muotoilutekijat seka varityksen. Muotoilulla
kasitetadn yrityksen tai organisaation fyysisien tuotteiden ulkoasut, pakkaukset tai
nimesta muodostetun logon seka tuotemerkin muut nékyvét elementit. Muotoilun
kautta erotutaan visuaalisesti muista toimintakentén Kilpailijoista, siind missa vari-
tyksella luodaan talle valitulle visuaaliselle ratkaisulle ilme. Onnistuneiden vérien
valinta antaa yritykselle tai organisaatiolle huomioarvoa, miké on olennaista eri-
tyisesti yrityksen tai organisaation saapuessa tai rantautuessa uusille markkinoille.
(Rope 2000, 191-192) Rewell Centerin kohdalla mielikuvatason tekijoitd ovat
muun muassa nimi, logo ja sen punainen varitys, internetsivujen ja muun viestin-
nan sekd markkinoinnin ulkoasu seka tilojen viihtyvyys, liikkeentoimijoiden tilo-

jen siisteys, esillepano ja muut ulkoiset seikat.

Kaikkia edella mainittuja mielikuvatason tekijoita ohjaa niin sanottu mielikuva-

tyyli, johon kaikilla aikaisemmin mainituille elementeille pyritadn. Mielikuvatyyli



52(225)

on kohdeasiakkaan ja yrityksen tai organisaation tuotteiden valinen yhdistava te-
kija, jonka vuoksi tuote tai palvelu asemoidaan kohdejoukon arvostuksia kohtaa-
vaksi erilaisten tyylitekijoiden avulla. Esimerkkeja mielikuvatyylista voivat olla
muun muassa seuraavat adjektiivit: trendikkyys, kansainvélisyys, perinteikkyys,
nuorekkuus seka edistyksellisyys. (Rope 2000, 191-192)

8.6 Imagon segmentti- ja alkuperdpohjainen muodostuminen

Imagon muodostumisen perusta syntyy yrityksen tai organisaation toimialan ja
sitd kautta yrityksen tuotteiden ja palveluiden kautta. Yrityksen tai organisaation
toimialaan liittyykin aina tiettyj& perustavanlaatuisia ominaisuuksia ja sen linjassa
olevia odotuksia, joita yrityksen tai organisaation tarjoamat tuotteet ja palvelut
luonnollisesti tdydentévat. Taman lisdksi imagon muodostumiseen oman vaiku-

tuksensa luo myds markkinointisegmentti seka alkuperatekijat.

Markkinointisegmentin vaikutus imagon rakentumiseen on kaksijakoinen. Jokai-
nen yrityksen tai organisaation kohderyhméén kuuluva henkil6 tarkastelee yritysté
tai organisaatiota aina omalla tavallaan, ja siten eri segmentit myos kokevat yri-
tyksen tai organisaation seké sen toiminnan luonnollisesti eri tavoin. Myos yrityk-
sen tai organisaation valitut, ndkyvét kohderyhmaét viestivat omalla tavallaan ima-
gosta, ja imago voidaan ulkoisesti heijastaa ndiden kohderyhman jasenten kautta.
Néiden segmenttien vaikutuksesta havainnollistavana esimerkkind voidaan esittaa
arvokkaita minkkiturkkeja valmistava yritys, jonka péékohderyhmaa ulkoisesti
katsottuna ovat boutiquevaatteita suosivat hienostorouvat. Kyseisen yrityksen
kohderyhma vaikuttaa jo itsessédan epésuorasti sen yleiseen imagoon myos muiden
asiakkaiden mielissd, ja luo siten yrityksesta tietynlaista imagokuvaa seka siihen
liitettdvia ominaisuuksia. (Rope 2000, 187) Kauppakeskuksen kohdalla segmentti-
ryhmén vaikutus ei kuitenkaan ole merkittava laajan liikevalikoiman ja kohde-
ryhmén vuoksi. Sen vaikutus on kuitenkin oleellista mainita osana imagon teo-
riakenttdd, mutta tasséa tutkimuksessa tdhan imagon muodostumisen osa-alueeseen

ei ole oleellista pureutua mainintaa tarkemmin.
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Segmenttien rinnalla imagon muodostumiseen vaikuttaa myds sen alkuperd ja
kulttuuri. Bernstenin mukaan niin tuotteet kuin yrityksetkin syntyvét aina jostain.
Alkupera toimiikin olennaisena osana yrityksen tai organisaation, sekd sen tuot-
teiden identiteetin muodostumisessa, ellei sitd erikseen pyritd suunnitelmallisesti
piilottamaan. (Bernstein 1986, 179) Alkuperdmaan seka sen painottamisessa teh-
dyt valinnat ovat merkittaméassa osassa erityisesti kansanvalisessa liiketoiminnas-
sa seka markkinoinnissa. (Rope 2000, 187) Kauppakeskus on paikallisesti toimiva
organisaatio, joten kulttuurillista tai alkuperdmaan kautta imagoon vaikuttavaa
tekijad ei tdssd teoriaosuudessa tutkimuksen luonteen mukaisesti ole aiheellista
avata tarkemmin. Valitun tutkimusaiheen vuoksi alkuperén rooli imagon muodos-
tuksessa heijastuu padasiassa kauppakeskuksen historiaan ja ainutkertaisuuteen.
Rewell Centerin kohdalla tamé& kohdistuu lahinn& sen arkkitehtuurilliseen merki-
tykseen, sekd historiaan Vaasan keskustaan keskeisesti kuuluvana, historian
omaavana kaupparakennuksena. Segmenttiin, alkuperaan seka kulttuuriin pohjau-
tuva vaikutus imagoon huomioidaan tassa opinndytety0dssé ainoastaan imagon ko-

konaisvaltaisen muodostumisen ymmartdmisen mahdollistamiseksi.
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9 IMAGON SYSTEMAATTINEN KEHITTAMINEN

”Sikari on muutakin kuin sikari” — Sigmund Freud

Imago on ratkaiseva elementti yrityksen tai organisaation menestyksen edellytyk-
send. llman vahvaa ja toimivaa imagoa ei menestysta pystytd tekemaan, eika il-
man systemaattista kehittdmista puolestaan synny toimivaa imagoa. (Rope 2000,
180)

Imagon liiketoiminnallista merkitystd, sen systemaattista kehittdmistd, seka ima-

gojohtamisen tunnusmerkkeja tarkastellaankin tassa luvussa tarkemmin.
9.1 Imagon merkityksen nelja ulottuvuutta

Imagon merkitys voidaan jakaa neljdén péékohtaan. Imago viestii sidosryhmien
odotuksista, toimii tehokkaana suodattimena, koostuu asiakkaiden odotuksista ja

kokemuksista seka vaikuttaa siséisiin sidosryhmiin. (Grénroos 2001, 286-287)

Néistd ensimmaisend imago viestii sidosryhmien odotuksista. Imago vaikuttaa
olennaisesti yhdessé ulkoisten markkinoinnin, kampanjojen sekd muun mainon-
nan, henkilékohtaisen myyntityon ja suusanallisen viestinnan kanssa eri asiakas-
ryhmien odotuksiin. Tassé teoriaosiossa keskitytddn imagon asiakkaan nakokul-
masta, mutta imagon rooli nadkyy luonnollisesti myds muiden yrityksen kanssa
yhteydessa olevien toimijoiden, kuten muiden organisaatioiden odotuksissa. Ima-
go toimii my6s suusanallisen sekd muun markkinointiviestinnan suodattimena, eli
auttaa asiakasryhmié tulkitsemaan léhetettyja viestejd. N&in negatiivisen imagon
voidaan nahda vaikuttavan vaistamétta kielteisesti yrityksesta lahtevan markki-
nointiviestinnan kielteiseen tulkintaan, siind missé positiivinen imagokuva luo
puolestaan pohjan viestinnén vastaanottavaiselle sekd myonteiselle suodattumisel-
le. Mahdollinen neutraali imago ei itsessaan aiheuta haittaa yrityksen toimintaan
ja sen tulkintaan, mutta myoskaan viestintdkeinojen tarkeaa tehostamista tai muita

imagon hyotyja paase téata kautta syntymaan. (Gronroos 2001, 286-287)

Imago toimii myds tehokkaana suodattimena, joka vaikuttaa olennaisesti yrityk-

sestd ja sen kaikesta toiminnasta oleviin kasityksiin. Imagon kautta nahdaan koko
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yrityksen toiminta markkinoilla, jopa tekninen ja erityisesti toiminnallinen laatu
suodatetaan imagon luomien raamien kautta. Positiivinen ja mielekds imago luo
yritykselle sekd sen toiminnalle tehokkaan suojan, jolloin pienet ja satunnaisesti
suuretkin vastoinkdymiset peilataan sen kautta. Positiivisen imagon tuoman suo-
jan mukaisesti mahdolliset ongelma- ja vastoink&dymistilanteet annetaan siis yri-
tykselle helpommin anteeksi. Vaikutus on kuitenkin valiaikainen, sill& useasti ta-
pahtuvat ongelmat rappeuttavat luonnollisesti yrityksen imagoa ja johtavat siten
pahimmassa tapauksessa koko imagokuvan muuttumiseen sidosryhmien mielessa.
Positiivisen imagon lailla my0s yrityksen negatiivinen imago vaikuttaa asiakas-
ryhmien tulkintaan merkittavasti. Mikéali yrityksestd koettu imago on jo valmiiksi
negatiivissavytteinen, myds mahdolliset ongelmat sek& vastoinkdymiset koetaan
asiakasryhmissa suurempina. Negatiivisen imagon kautta suodatetut epédkohdat ja
vastoink&ymiset asiakaskontaktissa koetaan siis suurempina, sekd aiheuttavat suh-
teessa enemman tyytymattomyyttd asiakkaiden keskuudessa. (Gronroos 2001,
286-287)

Kolmantena imagon voidaan ndhd& riippuvan asiakkaiden kokemuksista ja odo-
tuksista. Asiakkaat muodostavat mielessddn automaattisesti odotuksia tietysta
tuotteesta tai palvelusta ennen sen kuluttamista, ja kokevat siten varsinaisen pal-
velun todellisuuden saadun teknisen ja toiminnallisen laadun kautta. N&in siis
voidaan nahda odotetun ja koetun palvelun laadun yhtélon vaikuttavan oleellisesti
imagon kehittymiseen. Mikali vastaanotetun palvelun laatu on odotetun imagon
mukainen, tai onnistuu jopa ylittdmaan sen, yrityksen imago vahvistuu. Jos suori-
tus puolestaan alittaa asiakkaan odotetun laadun, on vaikutus imagoon luonnolli-
sesti heikentdva. Imagon voidaankin niahda rakentuvan asiakasryhmien odotusten
mukaan, erityisesti silloin, jos yrityksen imago on naille sidosryhmille epéselva.
(Grdnroos 2001, 286-287)

Imagolla on myos neljés, erityisesti johdon kannalta merkittava rooli. Organisaa-
tiosta koettu imagokuva vaikuttaa edella mainittujen tekijoiden lisaksi olennaisesti
my0s organisaation omiin siséisiin sidosryhmiin, kuten esimerkiksi tyontekijéihin
suhtautumiseen koetun tydnantajakuvan kautta. Mita epaselvemmaksi organisaa-

tion imago siséisissa sidosryhmissé koetaan, sitd enemman sen negatiiviset vaiku-
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tukset nakyvat esimerkiksi tyontekijoiden tydsuorituksessa. Tdma puolestaan hei-
jastuu toiminnallisuuden kautta tuotetussa palvelun laadussa. Selke& ja myontei-
nen imago puolestaan viestittdd organisaatiossa vallitsevista arvoista, ja vaikuttaa
siten sisisiin toimijoihin sek& heidan toimintaansa positiivisesti. Tdmé& puolestaan
johtaa organisaation positiiviseen tyonantajankuvan muodostumiseen, seka siten
olennaisesti organisaation haluttavuuteen tyontekijamarkkinoilla. (Gronroos 2001,
286-287)

9.2 Imagon valilliset ja valittomat merkitykset

Timo Ropen mukaan mielikuvan merkitys liiketoiminnassa voidaan jakaa kahteen
tyyppiin, vélittomasti seka valillisesti liiketoiminnan menestykseen vaikuttaviin
tekijoihin. (Rope 2000, 179-180)

Valittomissé imagon liiketoiminnallisissa menestystekijoissd hyva mielikuva eli
imago toimii pohjana ostospdétoksen tekemiselle. Ostopéatdksen tekeminen muo-
dostuu talléin sen mielikuvan perustalle, mik& potentiaalisella asiakkaalla on tuo-
tetta tai palvelua tarjoavasta yrityksesta tai organisaatiosta, ei niinkaan tuotteesta
tai sen fyysisistd ominaisuuksista. Hyva imago vaikuttaa myo6s yrityksen tai orga-
nisaation viestintadn suhtautumiseen ja lahetettyjen viestien tulkintaan myos télla
tasolla. Jos henkilé omaa epduskoisen ajatusmallin tiettya yritysta tai organisaatio-
ta kohtaan, hdan automaattisesti torjuu lahetyn viestisisallon, eikd se siten péase
muuttamaan tai vaikuttamaan kyseisiin mielikuviin. Hyvin luotu ja toimiva imago
mahdollistaa my6s pitkalla aikavalilla pienempiin markkinointikustannuksiin.
Hyvéa imago markkinoi itsessaan yritystd, ja toimivan imagon omaavan yrityksen
tai organisaation asiakkaat tulevat hankkimaan sen tarjoamia hyodykkeitd oma-
aloitteisesti hyvaan mielikuvaan pohjautuen. Talloin yrityksen tai organisaation ei
tarvitse ostaa asiakasta liikkeelle, vaan motivoivana tekijana toimii hyva imago ja
onnistunut imagon luonti. Hyvalla mielikuvalla on suora vaikutus myos tietyn
hyodykkeen arvon muodostukseen katteellisemman hinnoittelun kautta. Laadukas
mielikuva muodostaa tietylle hyddykkeelle merkittavaa lisdarvoa, ja vaikuttaa si-
ten yrityksen tai organisaation toimintaan taloudellisesti suoraan parempien hin-
noittelumahdollisuuksien kautta. (Rope 2000, 179-180) Rewell Centerin kohdalla



57(225)

hyvan imagon valitdn vaikutus houkuttelisi paikalle niin uusia, kenties VVaasassa
vierailevia asiakkaita, ja sitoisi tiukemmin nykyisié asiakkaita tai vaikutusalueella
olevia potentiaalisia asiakkaita, kun tietty hyodyke tai palvelu hankittaisiin mie-
luummin juuri Rewell Centeristd, jossa kaynti koetaan kokonaisvaltaisesti mielui-
sana, vaikka se vaatisi asiakkaalta suhteessa enemman uhrauksia, kuten aikaa.
Imago vaikuttaisi olennaisesti myds Rewell Centerin kaiken viestinnan ja markki-
noinnin vastaanotettavuuteen, seké toisi merkittavaa liséarvoa itse kauppakeskuk-

selle kuin sielld toimiville liikkeillekin.

Hyvéan ja toimivan imagon valillisida menestystekijoihin voidaan nahda kuuluvan
vaikutus rekrytoinnissa, sidosryhmasuhteiden hoidossa seka puskurivaikutuksen
syntymisessa. Hyvéalla imagolla on suora vaikutus yrityksen tai organisaation rek-
rytointiin, silla mieluisa imago houkuttelee mahdollisiin avoimiin tehtéviin maa-
réllisesti, ettd laadullisesti enemmén potentiaalista hakijakuntaa. Suuremmasta
hakijaryhmésta varsinaiset tyontekijavalinnat voidaan tehdd keskitetymmin, ja
nain paastaan paremmin edesauttamaan henkildstopotentiaalin seké toiminnallisen
tason nostoa ja sitd kautta vaikuttamaan edelleen myds imagollisiin tekijoihin.
Hyvéa imago auttaa vélillisesti myds sidosryhmésuhteiden hoidossa. Positiiviseksi
ja mieluisaksi koettu imago antaa yritykselle tai organisaatiolle paremmat edelly-
tykset toimia yhteistyossa erilaisten sidosryhmien kanssa. Viimeisena valillisenad
vaikuttimena hyva imago luo puskurivaikutuksen mahdollisille tulevaisuuden
Kielteisille julkisille viesteille. (Rope 2000, 179-180) Rewell Centerin kohdalla
imagon puskurivaikutus heijastuu niin sen omaan toimintaan, kuin sen liiketoimi-
joihin ja heidan toimintaansa. Hyvé imago myds luo Rewell Centerin houkuttele-
vuutta ja vetovoimaisuutta liikkeenharjoittajien keskuudessa, luo kilpailua toimiti-

loista sekéd samalla helpottaa liikkeenharjoittajien omaa rekrytointia.

Hyvan ja toimivan imagon vélittdmien seka vélillisten liiketoiminnallisten menes-
tystekijoiden yhteenvetona voidaan perustella timén teoriakappaleen alussa esitet-
ty vaite imagon vaikutuksesta merkittdvanad menestyselementtind. Nain paastaan-
kin lopputulokseen siitd, ettda suunnitelmallinen imagollinen markkinointityd on
merkittdvaad yrityksen tai organisaatio menestyksen rakentamista. (Rope 2000,
179-180)
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9.3 Imagon analysointi

Imagon kehittdmisprosessissa on oleellista ymmartd4 imagon pohjautuminen to-
dellisuuteen. (Grénroos 2001, 295-296) Téta sivuttiin jo tdman opinnaytetyon teo-

riaosuuden ensimmaisessd, imagon kasitettd avaamassa luvussa.

Huonoksi, epéselvaksi tai muulla tavalla negatiiviseksi koettua imagoa lahdet&an
usein korjaamaan ainoastaan pintapuolisia keinoja kayttamalla, eikd negatiiviseen
imagoon johtaneita ongelmia tai syitd analysoida prosessissa tarkemmin. Pinta-
puolinen ymmarrys imagosta, ja siten sen linjassa toteutettavat korjauskeinot joh-
tavat ainoastaan huonoihin markkinoinnillisiin valintoihin sekd toimiin. N&in
imagon kehittdmisessa ei paasta syventymaan, eiké tehdyilla toimenpiteilld siten
saavuteta imagon kautta yritykselle tarkead, pitkdaikaista arvoa seké kilpailuetua.
Ilman analysointipohjaa olevien, kosmeettisiksi ja&vien toimien, kuten irrallisten
mainoskampanjoiden vaikutus yrityksen tai organisaation imagoon onkin ainoas-
taan lyhytaikainen. Imagoa analysoitaessa ja kehittdessa tuleekin huomioida, etté
valitut ohjelmat ja ratkaisut perustuvat suoraan olemassa olevaan todellisuuteen.
Mikali yrityksen tai organisaation markkinointi ei ole linkittynyt todellisuuteen,
luodaan sen kautta ainoastaan odotuksia, jotka eivat varsinaisissa asiakaskohtaa-
misissa padse tayttymaan. Kun irrallisen mainoskampanjan aiheuttamat, asiakkaan
tavallista korkeammat odotukset kohtaavat muuttumattoman todellisuuden, ovat
negatiiviset vaikutukset koetussa laadussa merkittavat. Odotusten ja kokemusten
vélinen negatiivinen kuilu vahingoittaa nain vaistaméatta edelleen yrityksen tai or-

ganisaation kokonaisimagoa. (Gronroos 2001, 295-296)

Imagon kehitysprosessissa yrityksen tai organisaation on tarkedd hahmottaa, mista
imagon ongelmat tarkalleen johtuvat. Jos yrityksen tai organisaation imago itses-
saan on tuntematon, mutta se toimii liiketoiminnallisesti hyvin ja kannattavasti,
kyse on padasiassa suunnitelmallisen markkinointikommunikaation ongelmista tai
puutteesta. Mikali imago taas koetaan huonoksi, ja my0ds yrityksen tai organisaati-
on varsinainen toiminta on laskujohteisessa linjassa, kyse on epéakohdista yrityk-
sen tai organisaation toiminnan perustasolla. Talléin kyseessa on todellinen on-

gelma, ei pelkastdan markkinointikommunikaatioiden toimimattomuudesta tai
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niiden puuttumisesta johtuva, ja siten padasiassa naihin asioihin keskittymalla pa-
raneva epékohta. (Grénroos 2001, 295-296)

Mikali imagon ongelmat juontavat juurensa jalkimmaiseksi mainitulle, yrityksen
tai organisaation toiminnalliselle tasolle, imagoa tulee 1ahte& kehittdm&én vahvasti
varsinaisten, toimintaan kohdistuvien konkreettisten muutosten kautta. Yrityksen
tai organisaation markkinointikommunikaatiossa oleviin ongelmiin ratkaisu hae-
taan kommunikaation muokkaamisesta. Yritys tai organisaatio voi olla markki-
noilla yhtdlailla kokonaan uusi toimija, ainoastaan muuten tuntematon tai toimin-
tamalliaan olennaisesti muuttanut, mutta asiakkaat eivat ole vield luoneet tarpeek-
si asiakaskokemuksia imagon muuttumisen mahdollistamiseksi. Yhteys asiakkaa-
seen, ja siten imagoon vaikuttamisen asiakaskontaktien kautta vie aikaa, mutta
tehokkaalla markkinointikommunikoinnilla sekd muutoksesta viestimiselld tata

aikaa voidaan kuroa lyhyemmaéksi. (Gronroos 2001, 295-296)

Lahdettéessa analysoimaan tai kehittdméan haluttua imagokuvaa, on térkedd ym-
martad imagon kasitteen laaja kytkeytymisen erilaisiin asioihin. Mielikuvia voi
olla useasta asiasta, tai tekijastd. Nain esimerkiksi mielikuvan tietystd maasta kat-
sotaan olevan maankuva, tuotteesta vallitseva mielikuva taas tuotekuva seka yri-
tyksestéd oleva mielikuva puolestaan yrityskuva eli yritysimago. Imagon rakennus-
tai kehittamisprosessissa yksi tarkeimmisté strategisista paatoksista onkin méaarit-
tdd, mitd mielikuvan osa-aluetta lahdetédén tarkentamaan ja painottamaan. Tama
strateginen linjaus toimii pohjana kaikille toimille ja paatdksille imagon rakennus-
tai kehittdmisprosessissa. (Rope 2000, s. 176) Kauppakeskuksen toimialan huo-
mioonottaen ja siten opinndytetydn aiheen rajauksen vuoksi tassa tyossa keskity-

taan yrityskuvan, eli yritysimagon kasittelemiseen.
9.4 Imagon kehittamisen perusta

Mielikuvan eli imagon kehittdmisen perustana voidaan Ropen mukaan nahda
kolme osa-aluetta: liikeidea ja resurssit, sisdinen yrityskuva ulkoista tukevana te-
kijana seka mielikuvatuotteen elinkaari. (Rope 2000, 192) Tama linkittyy oleelli-

sesti aikaisemmassa teorialuvussa lapikéaytyihin imagon muodostumisen tasoihin.
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9.4.1 Imagon kehittdminen liikeidean pohjalta

Yrityksen tai organisaation mielikuvan kehittdmisen pohjana toimii sen liikeidea.
Liikeidea maaritteleekin niitd odotuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksi&, joista
yrityskuvaa voidaan alkaa muodostaa. Mielikuvan rakentamisen resurssien tarkas-
telussa jaotellaan tekijoiden maéaralliset ja laadulliset resurssit toisistaan, silla nii-
den merkitys yrityskuvan rakentamiseksi on erilainen. (Rope 2000, 191-192)

Madrélliset resurssitekijat osoittavat yritykselle tai organisaatiolle sen, kuinka
moneen osa-alueeseen voidaan imagon luonnissa kiinnittdd huomiota. Mikali re-
surssit ovat kovin niukat, tulee painotukset linjata niiden mukaisesti. Talloin tulee
tarkasti valita, mité tekijad lahdetd&n korostamaan, jotta imagomarkkinointiin la-
datusta satsauksesta saataisiin tulosta. Liian laaja ja monisédkeinen imagon raken-
taminen ei varsinkaan niukoilla resursseilla ole mahdollista, silla talldin syste-
maattiseen toimintaan asetettujen resurssien hajottaminen johtaa siihen, ettei min-

kaan osatekijan tayspainotteinen parantaminen onnistu. (Rope 2000, 191-192)

Laadulliset resurssit puolestaan kertovat sen, mihin tekijoihin yrityksen tai organi-
saation osaaminen suuntautuu ja mitd ominaisuuksia sen kannattaa kehittaa. Laa-
dullisien resurssien kannalta tarkeimpia ovat yrityksen tai organisaation liiketoi-
minnallista ylivoimaisuutta kilpailijoihin ndhden merkitsevat tekijat. Kaytannon-
tasolla nama tekijat liittyvat suoraan niihin valittuihin ominaisuuksiin, joista yri-
tyksen tai organisaation ulkonainen, suoraan ndkyva imagollinen menestys muo-
dostuu. Liikeidea- ja resurssipohjainen imagon kehittdminen pitaa sisallaan myos
ihmisen havainnointikyvyn ja psykologisen ajattelumallin mukaiset markkinoin-
nin kaytannon toteuttamiseen vaikuttavat seikat. Mainonnassa on aina tehok-
kaampaa, mitd vahemman asioita on vélitettava, silld jo yhdenkin uuden tekijan
lapivieminen on suuritdistd ja merkittavasti resursseja kuluttavaa. Yrityksen tai
organisaation kannattaa liséksi lahted kehittdmddn omaa imagoaan sen tekijan
kautta, jossa se on jo valmiiksi Kilpailijoitaan selkedsti parempi. Mikali imagon
rakentaminen pohjustetaan toisen samalla toimialalla operoivaan yrityksen tai or-
ganisaation avainominaisuuteen, edellyttdd se toimiakseen kyseisen toimiajan

epaonnistumista. Systemaattisessa imagotydssd menestystd ei ole jarkevaa ja tar-
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koituksenmukaista rakentaa néin heikkojen pilarien varaan. (Rope 2000, 191-192)
Imagon kehittdmisen strategioita ké&sitelldédn tdhan pohjautuen tarkemmin teo-

riaosuuden luvussa 12.
9.4.2 Imagon kehittdminen siséisen yrityskuvan kautta

Yrityksen tai organisaation ulkoista yrityskuvaa kéasiteltaessa merkittavaksi ele-
mentiksi muodostuu myos sisdinen yrityskuva, ja sen vaikutus ulkoisen imagon
muodostumiseen. (Vuokko 2003, s.113)

Siséinen yrityskuva tarkoittaa henkildston mielikuvaa omasta yrityksesté tai orga-
nisaatiostaan. Sisdinen yrityskuva on aina ulkoisen imagokuvan edellytys, ja
muodostaa imagon rakentamiselle vankan kasvupohjan. Mielikuvan kehittdminen
voidaankin katsoa perustuvan sisaisen yrityskuvan pohjalle. Imagon rakentumi-
sen kannalta ihanteellisinta olisi, ettd yrityksen tai organisaation sisdinen ja ulkoi-
nen mielikuva vastaisivat laadullisesti toisiaan, sek& olisivat mahdollisimman yh-
tenevdisessa linjassa. Ratkaisevasti imagon rakennuksessa kéytettaviin keinoihin
vaikuttaakin painotus ndiden kahden vélillg, eli analyysi siitd, onko ulkoinen ima-
gokuva sisdista heikompi vai koetaanko sisdinen imago huomattavasti ulkoista
parempana. Sisdinen imago on olemassa kaikissa yrityksen tai organisaation si-
dosryhmissé, ja koettu imago voidaan eri sidosryhmissa kokea hyvinkin eri taval-
la. (Rope 2000, 196) Rewell Centerin kohdalla siséisiksi sidosryhmiksi voidaan
katsoa kuuluvan muun muassa liikkeenharjoittajat seka heidan tyontekijansa, tur-

vallisuudesta seké siivouksesta vastaavat tahot seké omistajat.

Tilanteessa, jossa yrityksen tai organisaation henkilostén kokema sisdinen kuva
on ulkoista yrityskuvaa selkeasti heikompi, on imagon rakentamisen ja siind on-
nistumisen kannalta tarkeda vaikuttaa ensin sisédisten sidosryhmien imagokuvaan.
Tallaisessa tilanteessa on ensiarvoisen tarkedd saada sisdinen yrityskuva kohotet-
tua vahintaan nykyisen ulkoisen yrityskuvan tasolle, ennen kuin ldhdetdan teke-
maan merkittdvia markkinoinnillisia panostuksia. Sisdinen yrityskuva toimii
omalta osaltaan vahvana vaikuttajana myos ulkoisen yrityskuvan muodostumises-
sa, silla positiivinen sisdisen yrityskuva vaikuttaa olennaisesti yrityksen tai orga-

nisaation konkreettiseen toimintaan, asiakkaan kokemuksiin seké sita kautta myos
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ulkoiseen imagoon. Vaikutus voi olla my6s péinvastainen, jolloin huono siséinen
yrityskuva puolestaan rampauttaa ulkoista imagoa. Tallaisessa tilanteessa on tér-
kedd viestia yrityksen tai organisaation siséisille sidosryhmille ulkoista mielikuvaa
luoden henkil6stolle positiivisia ylpeyden aiheita, joita siséisesti ei valttamatta ole
huomattu arvokkaiksi. (Rope 2000, 196)

Yrityskuvan kehittdmisprosessissa on aina aluksi analysoitava tarkasti, mista
heikkoudet juontavat juurensa. Sisdiset hankaluudet toiminnallisuuden portaalla
tuottavat suoraan huonoa yrityskuvaa niin siséisesti, kuin ulkoisestikin konkreetti-
sen toiminnan kautta. Siséisestd toiminnallisuudesta ja sen toimimattomuudesta
johtuvat ongelmat ovatkin kriittisen tdrked minimoida ja poistaa, jotta yritys pys-
tyy toimimaan ja lunastamaan ulkoisesti asiakkaille annetut lupaukset. Siséista
toiminnallisuudesta havaittujen epdkohtien korjaamisella vaikutetaan olennaisesti
parantuneeseen toimintakykyyn, mika vaikuttaa omalta osaltaan myos luo luotta-
musta yrityksen tai organisaation toimintakykyyn, ja siten sisdiseen yrityskuvaan.
Markkinoinnillisessa kehyksessé tarkasteltuna on merkittdvdd huomioida myo6s
ulkoisen markkinoinnin vaikutus sisdisiin sidosryhmiin. Yrityksen tai organisaati-
on sisdiset sidosryhmat haluavat lahtékohtaisesti ndhd& oman organisaationsa né-
kyvan markkinoilla ja olla ylpeita siitd. Ulkoinen markkinointi voikin toimia mer-
Kittdvasti sisdisen uskoa kohentavana tekijanda, mutta sen kanssa tulee noudattaa
erityistd varovaisuutta. Ulkoisella markkinoinnilla tulee luoda ainoastaan sellaisia
lupauksia ja odotuksia, jotka ovat yrityksen tai organisaation sisdisella tasolla
mahdollista toteuttaa. Muutoin tilanne johtaa tyytymattémyyteen niin ulkoisissa,
kuin sisdisissékin sidosryhmissd, joka toimii yrityksen tai organisaation imagoa
vahingoittavasti. (Rope 2000, 196)

Tilanne voi olla my6s painvastainen. Yrityksen tai organisaation sisainen mieli-
kuva on vahva ja positiivinen, mutta ulkoinen mielikuva ei ole linjassa sen kanssa,
vaan on osoitettu huomattavasti heikommaksi. Tama saattaa johtua useimmiten
siitd, ettd yritys tai organisaatio ei ndy markkinoilla tarpeeksi, minka ansiosta se
voi olla yleisdlle tuntemattomampi sek& mahdollisesti jopa hieman hahmoton.
Yrityksen tai organisaatio nakékulmasta tilanne on aiemmin kasitellysta tilantees-

ta poikkeava, silla kehittdmiskeinot 16ytyvéat sisdisen kehittdmisen sijaan markki-
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noinnillisesta tehostumisesta. Tilanteen voidaan my0s katsoa olevan omalta osal-
taan néin suotuisampi, silla positiivinen sisainen yrityskuva viestii yrityksen tai
organisaation hyvéastd toiminnallisesta tilasta, joka toimii vahvana edellytyksena
ulkoisen mielikuvan parantamiselle sek& kehittamiselle. Siséisen markkinoinnin
tuleekin aina edeltdd ulkoista, ja toimia sen perustana. Tama tulee pitaa oleellisesti
huomioida imagon kehittdmisprosessissa. (Rope 2000, 195-196)

9.4.3 Imagon kehittdaminen mielikuvatuotteen elinkaaren kautta

Imagon mielikuvallista kehittdmistd kuvaa osana myos elinkaariajattelu, silla kai-
killa yrityksen imagoilla katsotaan olevan tietty elinkaari. Tdman elinkaaren pi-
tuus on vahvasti riippuvainen tuotteesta ja varsinaisesti liiketoiminnasta, seka
niissa tehdyista ratkaisuista. Yrityksen tai organisaation onkin tarke&é osata sovel-
taa toimintaansa, ja suunnitella mielikuvalliset ratkaisut ndiden elinkaarellisten
painotusten mukaisesti. Lahtokohdat imagon kehittdmiselle ovat huonot, jos mie-
likuvallista kehitystd lahdetéddn rakentamaan elvyttamélla jo kehityskaarensa lop-
pupadssa olevaa tuotetta tai kuten tdman opinndytteen aiheenmukaisesti, l&htemal-
14 liikkeelle mielikuvasta, jota asiakaskohderyhma ei hyvéksy. Mielikuvan elin-
kaari liittyy oleellisesti kohderyhmaan, joka luo suuntaviivoja imagolliselle raken-
tamiselle. Yritys tai organisaatio voi pyrkid pitdmaan kiinni niistd fyysisista hen-
Kiloistd, jotka se saanut jo asiakkaikseen, ja siten kehittdméan toimintansa ndiden
asiakasjoukkojen muuttuvien intressien mukaan. Vaihtoehtoisesti yritys tai orga-
nisaatio voi pyrkid saamaan jatkuvasti uusia asiakkuuksia ikaryhman alapaasta,
kun kohderyhméén aikaisemmin kuuluneet asiakkaat alkavat irtaantua siitd. Tdma
on laskettavaksi jatkuvaksi uusien henkildiden luottamuksen voittamiseksi asiak-
kuustason saavuttamiseksi. (Rope 2000, 196-197)

Omanaan voidaan kasitella myds ns. fiilisyrityksia, joilla tarkoitetaan yrityksia tai
organisaatioita, joiden koko liiketoiminta ja imago perustuvat siihen, ettd ne ovat
itsessadn ainoita jonkin tarkein tekijan tai ominaisuuden omaavia. Tatd tekijaa
vaikea madrittad, koska erottava seikka on usein aineeton ja konkreettisesti hanka-
lasti kasiteltava. Esimerkking téllaisesta voidaan mainita muun muassa suositut,

yhdessa yossd menestykseen nousevat nuorisoravintolat, jotka myos samalla ovat
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vaarassa menettéa saavutetun menestyksen silmanrapayksessa. Keskeisesti mieli-
kuvallisten elementtien varaan rakentuvan yrityksen on oleellista miettig, mika on
sen mielikuvan elinkaari, sek& milloin yrityksen pitéisi osata vetda vanha tuote

markkinoida ja tuoda uusia mielikuvatuote sen tilalle. (Rope 2000, 196-197)

Kauppakeskuksen toimintakentéssa kohderyhmé on usein laaja, ja moniin ryhmiin
kohdistuva. Kauppakeskuksella ei myoskéaan vélttdméatta suoraan ole omia, varsi-
naisia tuotteita, vaan sen tarjoama koostuu sielld toimivista liikkeista ja palveluis-
ta. Imagon kehittdminen mielikuvatuotteen kautta kéasitteleekin pé&piirteittain
tuotteen imagon rakentamista, mutta sivuaa ja havainnollistaa osaltaan myds yri-
tysimagossa huomioon otettavia asioita. Tdman opinnaytetyon aiheen rajauksen ja
luonteen vuoksi tdmd imagon muodostumisen nékdkulmaa onkin nostettu esiin
ainoastaan soveltaen, ja imagon muodostumisen kokonaisuuden ymmartamiseksi.
Kauppakeskuksen toimiala on laaja ja useita kohderyhmia sisaltava, voidaan pal-
vella monia eri kohderyhmi& tasaisesti, eik& sen siten tarvitse tehda radikaaleja
paatoksia tietyn kohderyhmén mielenkiinnonkohteiden mukaisesti muuntumises-
ta. Kauppakeskuksen imago ja péakohderyhmat tulisi kuitenkin pitdd mielessa
liilkkeenharjoittajatarjontaa miettiessd, jotta kokonaisuus pysyy suhteellisen linja-

tun yhtenevéisena ja monipuolisena.
9.5 Imagon kehittamisprosessi

Imagon kehittdmisprosessi voidaan tiivistetysta esittdd seuraavien avointen kysy-

mysten avulla:

Missd ollaan?

Mihin halutaan mennd?

Miten saadaan kaikki mukaan?

Mitd tehdaén?

Mita on saavutettu? (Vuokko 200, 114)

o~ w0 N

Mielikuvan eli imagon kehittdamisprosessia voidaan tarkastella syvaluotaavammin

seuraavan Ropen ja Metherin (2001) esittaman kuvion mukaisesti. Prossin ha-
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vainnollistamisessa on kaytetty myos Erkki Karvosen (1999) ajatuksia mielikuvan

kehittdmisen vaiheista.

Mielikuvan
kehittamisen
srategia

Sisdisten
mielikuvan
osatekijoiden
totminnallinen
kehittaminen

Kuvio 5. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope & Mether 2001, 234).

Kuvion 5 esittamalla tavalla mielikuvan kehittamisprosessissa lahdetaan liikkeelle
mielikuvan tutkimisesta. (Rope & Mether 2001, 235) Tassa mielikuvan kehittami-
sen ensimmaisessé vaiheessa selvitetaan yrityksen tai organisaation nykyinen mie-
likuva, seka se, mitd hyvaa ja huonoa siind on. Tutkimuksessa huomioidaan myos
kilpailijat, seka sidosryhmia Kiinnostavia ja niissa arvokkaiksi tunnettuja asioita.
(Karvonen 1999, 199)

Ennen konkreettisten tavoitteiden asettamista madritellddn mielikuvan kehittami-
sen kannalta merkittavat strategiat. Ulkoisen mielikuvan, siihen vaikuttavien ul-
koisten mahdollisuuksien ja siséisten resurssien pohjalta maaritellaéan siis ne mie-
likuvan kehittamisen strategiat, joilla yrityksen tai organisaation sen hetkisessa

tilanteessa paastaan parhaisiin tuloksiin. (Rope & Mether 2001, 235)

Taman jalkeen asetetaan haluttu tavoitemielikuva, joka konkretisoi nykymieliku-

van asettamien strategioiden kanssa linjassa olevat tavoitteet. Nama tavoitteet
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toimivat liiketoiminnan siséisen toiminnan ohjaimina, seka ulottuvat myos ulkoi-
sen viestinnan suunnittelu- ja toteutusvaiheeseen. (Rope & Mether, 235) Kun ta-
voitemielikuva on selvillg, tulee toiminnasta méaratietoista ja tavoitteellista. Ta-
voitemielikuvan taka-ajatuksena on, ettd yrityksella tai organisaatiolla on itselldan
selked kasitys omasta tehtévéstddn ja toiminta-ajatuksestaan, jolloin se heijastuu
my6s konkreettisessa toiminnassa ulospéin. N&in sisdinen tavoitekuva muuttuu
lapi yrityksen tai organisaation ulottuvaksi kaytannoksi ja toimintakulttuuriksi,
jonka kautta se myos konkretisoituu ihmisten muodostamaksi mielikuvaksi. (Kar-
vonen 1999, s.120-121) Tavoitemielikuvan muodostamisessa tulee huomioida ja
tunnistaa myos kohderyhmén toiveet ja valintaperusteet, ymmartaa naiden merki-

tys sekd heijastaa tavoitemielikuvaan naita tekijoitd. (Rope & Mether 2001,235)

Kuviossa 5 seuraavan esitetyn siséisen toiminnallisuuden kehittdmisvaiheessa
strategian mukaiset tavoitemielikuvat rantautetaan siséiseen toimintaan, seké luo-
daan niille suotuisat puitteet huolehtimalla muun muassa toiminnallisesta kyvyk-
kyydestd. Tavoitemielikuva asettaa omalta osaltaan ulkoisen viestinnan linjat, ja
yhdessa sisédisen valmiuden kanssa pééstdén ulkoista viestintaa toteuttamaa strate-
gian mukaisesti. Ndin péaastaan kuvion viimeiseen vaiheeseen. (Rope & Mether
2001, 235)

Kuvion 5 nuolilla havainnollistetaan prosessin jatkuvuutta seka seurantaa. Mieli-
kuvan jatkuvan tutkimisen avulla seurantaan, onko tavoitemielikuva saavutettu, ja
mitkd ovat olleet sen muutostekijat suhteessa edelliseen mielikuvatutkimukseen.
Seurantavaihe toimii kuvion mukaisesti myds uuden kehittamisprosessin kaynnis-
tysvaiheena. Mielikuvien yllapitdminen on prosessiluontoista toimintaa, ja lupa-
ukset sen eteen on lunastettava vuoden jokaisena péivand, joten tdama luo myos
imagon tutkimiselle jatkuvuuden luonteen. Mydskéan yrityksen tai organisaation
saavuttama myodnteinen mielikuva ei ole muuttumaton ja ikuisesti sailyva, joten
sen imagomuutoksia tulee seurata jatkuvasti tastdkin nakokulmasta. Mielikuvan
kehittdminen onkin pitk&janteinen, jatkuva prosessi. (Rope & Mether 2001,
235;Karvonen, 123)
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9.6 Imagon tutkiminen

Imagoon kohdistuvan tutkimustyén suurimpiin etuihin kuuluu se, etta tutkimuk-
sen avulla imago paastaan konkretisoimaan ja siten muodostamaan siitad hyodylli-
nen tyokalu yrityksen tai organisaation toiminnan kehittamiseksi. Yrityksen tai
organisaation on tiedettdvd, mit4d sen kohderyhmat tietavat siitd, sen tuotteista,
palveluista ja muista tarkeisté seikoista. Tutkimusty® on ainoa keino saada tietoa
kohderyhmé&an kuuluvien mielikuvia yrityksesta tai organisaatiosta. (Bernstein
1986, 309)

Liiketoiminnallisia suuntauksia tehdesséan yrityksen johtoporras perustaa paatok-
sensd usein padasiassa matemaattisiin méaéreisiin. Imagokysymyksissa yrityksen
tai organisaation johdon on kuitenkin pystyttdva toimimaan subjektiivisien kasi-
tyksien kanssa, siedettdva eridvid mielipiteitd seka kéytettava liike-elamalle vie-
raampaa, epatarkempaa kielenkaytt6d. Imagotutkimuksen kautta mahdollistetaan
yritysjohdon kayttéon arvokkaita, helpommin kasiteltdvissa olevia numeerisia
maadreitd, jotka helpottavat imagolinjausten tekemisessd, kunhan ne osataan hei-
jastaa omaan yhteyteensd oikein. Mikéli yritys siis tahtoo kehittdd, yllapitaa tai
muuttaa imagoaan, sen on harkittava tarkkaan kaikkia paatoksia, joilla on vélilli-
sesti tai vélittomasti vaikutus sen mielikuvan rakentumiseen sidosryhmissa. Nai-

den paatosten pohjana toimii imagotutkimus. (Bernstein 1986, 309)

Edellisessa teoriakappaleessa esitetyn imagon kehittdmisprosessin mukaisesti tut-
kimus on oleellinen, jatkuva osa imagon rakennusta. Imagotutkimuksen nykytilan
analyysissa on tarkead selvittdd, millainen mielikuva organisaatiosta on télla het-
kelld, millainen tuo mielikuva on suhteessa Kilpailijoihin sekd miten mielikuva
korreloi verrattuna siihen, mita sidosryhmét organisaatiolta odottavat. Tutkimus
on suuressa roolissa myds muutosten seurannassa ja analysoinnissa. (Vuokko
2003, 114-115)

Monet yritykset tai organisaatiot tukeutuvat tutkimuksiin vasta siind vaiheessa,
kun suuria ongelmia on jo esiintynyt. Bernsten (1986) onkin todennut seuraavasti
”Hyvan saan aikana tehty tutkimusty0 saattaa varoittaa yritysta tulevasta rajuil-

masta tai auttaa suojautumaan siltd kokonaan”. Tama Kiteyttdd hyvin ajatuksen
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imagotutkimuksen ennen kaikkea kartoittavasta luonteesta, mutta my6s mahdolli-
suudesta saada tietoa sellaisista kohderyhmista tai kayttamattomistd mahdolli-
suuksista, joita yritys tai organisaatio ei olisi muuten laittanut merkille. Tutkimuk-
sen avulla yritys tai organisaatio voi myos asettaa sellaiset normit, joiden avulla se
pystyy arvioimaan kohderyhmidan paremmin.

Kuten aikaisemmissa teoriaosuuksissa on kéayty lapi, imagon rakentaminen on pit-
kajanteinen prosessi. Tama pétee siten myos sen tutkimiseen. Oman imagon tark-
kailu havainnollistaa yritykselle tai organisaatiolle sen, milla tavoin asenteet ja
mielikuvat sitd kohtaan muuttuvat. Imagon muuttumista tulisikin seurata s&é&dnnol-
lisesti, ja tutkia sitd kautta systemaattisen imagomarkkinoinnin seurauksia seka
muutoksia asenteissa. Yritys tai organisaatio voi tuntea tiedostavansa itsestédéan
vallalla olevan imagokaésityksen, mutta ainoastaan tutkimuksen keinoin se pysty-
tdan todentamaan, ja siten kayttdd paatosten pohjana. Kun nuoli ammutaan pime-
assa kohti maalitaulua, voi tarkkakorvainen kenties &&nen perusteella péatella,
osuiko nuoli maalitauluun. Varsinaisesta tuloksesta ei kuitenkaan ole mitéan tie-
toa. Talla vertauskuvalla voidaan osaltaan havainnollistaa imagotutkimuksen
merkitystd. Tutkimus sek& sen jatkuvuus onkin merkittdvaa imagon luonnissa, jot-
ta saatuja tuloksia sekd imagollista kehitystd voidaan vertailla ja tulevaisuuden
toimia suunnitella systemaattisesti menetyksen mahdollistamiseksi. Imagotutki-
muksen kustannukset ovat usein sen merkitysarvon huomioon ottaen melko va-

haisia suhteessa varsinaisiin mainoskuluihin. (Bernstein 1986, 274-276)
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9.7 Imagon johtaminen

“Toimivia imagoja siis tehdaan, niitd ei milloinkaan synny itsestddn”. - Rope.
(Rope 2011, 51)

Imagon merkitysta on késitelty laajasti tdmén teoriaosuuden aikaisemmissa lu-
vuissa, ja sen on todettu olevan merkittava liiketoiminnallisen menestyksen tekija
sek&d mahdollistaja. Imagon rakentaminen on siis liiketoiminnallista menestyksen

rakentamista.

Kappaleen alussa esitetty Timo Ropen sitaatti kuvaa imagon systemaattisen ra-
kentamisen tarkeyttd olennaisesti. Imagon rakentaminen ja kehittdminen on siis
systemaattisesti tehtdvaa tyotd, jossa johdon rooli on keskeinen. Sen pitkajantei-
nen rakentaminen vaatii tuekseen lukuisia strategisia padtoksia, jotka ovat yrityk-
sen tai organisaation ylimmén johdon paétettavissa. Imagon rakentaminen tulee-
kin ndhda ennen kaikkea yrityksen tai organisaation strategisena paatoksend, ja
sen tulee olla linjassa yrityksen tai organisaation liiketoiminnallisen strategian
kanssa. Imagoa kehittdessdén yritysten tai organisaation on tarked miettia niité
seikkoja, mitk& tekevat niistd ainutlaatuisia ja miten ne vahvistavat erottuvuuttaan
ja kiinnostavuuttaan. (Pitkanen 2001, 116;Laakso 2004, 22) Imagon systemaatti-
sen kehittdminen liittyykin olennaisesti imagon johtamiseen. Ammattimaisen ja
onnistuneen markkinoinnin yhtena ratkaisevana tekijana toimii tietoinen mieliku-
vatyd. (Rope 2011, 51)

Yrityksen tai organisaation johdossa on tdrke&& sisdistdd imagon monitasoinen
muodostuminen, sen eri vaikutusalueet sekd merkitys liiketoiminnalle. Imagon
monitahoisen muodostumisen vuoksi imagollinen johtaminen onkin integroitava
koko toimintaan, ja imagoa on késiteltdva sen luonteen mukaisesti kokonaisvaltai-
sesti. Ulkoisen imagokuvan toteutumiselle on luotava siséisella toiminnallisuudel-
la sitd vastaavat edellytykset. Imago on yrityksen menestyksen sekd arvonmuo-
dostumisen tarkeimpié elementtejd, joten sitd on ymmarrettava ja siten johdettava
tarkoituksenmukaisesti. Imagon rakentaminen edellyttda luonnollisesti myos in-

vestointeja. Imago onkin johtotasolla ymmarrettava investoinniksi tulevaisuuteen,
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eika pelkkana erillisena markkinointibudjetin kuluna. (Rope 2011, 51 ; Gronroos
2009, 106 ; Malmelin & Hakala, 2007, 29)

Imagon johtamisessa on tarkedd myos sisdistdd imagon rakentamisen olevan pit-
kdjanteistd toimintaa, ymmadrrettdvd mielikuvien hidas muuttumissykli, jolloin
systemaattisen imagotyon tulokset voivat olla nahtévissa vasta myéhemmin. (Pit-
kdnen 2001, 120) Yrityksen ylimmén johdon tehtdvand on nayttad tulevaisuuden
suunta, kertoa visiot sekd méaaritelld yrityskuvatavoitteet ja rantauttaa ndma linja-
uksen koko yrityksen tai organisaation toimintaan seka jokaiseen sidosryhméan.
Imagon kehittdmisen mahdollistamiseksi on tarkead, ettd koko yrityksessa tai or-
ganisaatiossa on sisdistetty samat arvot, ja yrityskulttuuri vallitsee yhtendisena.
Né&in esimerkiksi henkildstolle mahdollistetaan sellaisten ratkaisujen tekeminen,
jotka edesauttavat halutun imagokuvan muodostumista ja vievat nailta osin viestia
eteenpdin myos ulkoisille sidosryhmille oman toimintansa kautta. Yrityksen tai
organisaation johtamisessa onkin oleellisinta tuoda tehdyt linjaukset jokaiselle
toimintatasolle, perustella yhtendisen toiminnan merkitys seka sitouttaa jasenensa
toimimaan sen mukaisesti. Imagollinen rakentamisprosessi lahteekin aina liikkeel-
le yrityksen tai organisaation johdosta seka sen tekemistd toimista. (Poikolainen,
Andelmin, Casagrande, Hiltunen & Klippi 1994, 41-44)

Kauppakeskuksen johtamisessa imagon rakennus tulee siis siséllyttda koko toi-
mintaan, ulottaa liikkeenharjoittajien keskuuteen sekd luoda kokonaisvaltaista
ymmarrystd imagon muodostumiselle seka korostaa sen liiketoiminnallista tarke-
yttd. Kauppakeskuksen johdon tulee sitoutua imagotavoitteisiin, seka sen syste-
maattiseen rakennusprosessiin pitkajanteisesti, ja pyrkia parhaansa mukaan ulot-

tamaan ajattelutapa koko organisaatioon.
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10 IMAGO VIESTINNASSA JA MARKKINOINNISSA

10.1 Imago viestinnassa

Hyvaan imagoon voidaan tiivistetysti sanoa tarvittavan niin hyvaa toimintaa, kuin
hyvaé viestintaékin. (Vuokko 2003, 112-113)

Imagon rakentaminen ja yllapitdminen halutulla tavalla vaatiikin organisaation
viestintatoimilta tarkkuutta. Viestinndn suunnittelun ja toteutuksen tulee perustua
tarkkaan madriteltyihin imagotavoitteisiin, ja toimia niiden mukaisesti, jotta nai-
den tavoitteiden saavuttaminen olisi mahdollista. (Vuokko 2003, 112-113) Yrityk-
sen tai organisaation on paatettdva, millaisen kokonaisimagon se haluaa luoda, ja
huolehdittava siten viestinnan integroituminen sopusointuun niin, ettd asiakkaalle
luodaan haluttua mielikuvaa. Lisaksi yrityksen tulee pohtia sen identiteetin ja
tuotteiden seka palveluiden valistd suhdetta imagomarkkinoinnillista viestintéa
suunnitellessaan. (Bergsten 1986, 169;175) Kauppakeskuksen toimintakentélla
jalkimmainen nékyy lahinna sen sisélla toimivien toimijoiden sopivuudessa valit-

tuun imagolliseen viestintalinjaukseen.

Kuten aikaisemmissa teoriakappaleissa on esitetty, imago syntyy osana niiden te-
kKijoiden yhteisvaikutuksesta, mitké ovat yrityksen tai organisaation ja sen kohde-
ryhmén edustajan kesken vallitsevassa vuorovaikutuksessa keskeisessa asemassa.
Taman vuoksi yrityksen tai organisaation onkin mahdotonta l0ytdd ja muodostaa
itsestaan taysin samanlaista imagokuva jokaisessa sen sidosryhméssa. Viestinnas-
sé onkin hyvaksyttava se, etteivat kaikki sidosryhmat valttdmétta vastaanota yri-
tyksen tai organisaation viestintdd samaan tapaan, ja siten koe sité yhtélaisella ta-
valla. Yrityksen tai organisaation tulee kuitenkin paattaa viestinsa pohjalle oman
perusimagonsa péaapiirteet, jotka ovat yhteydessa sen strategisiin ratkaisuihin,
toiminta-ajatukseen, toimintaperiaatteisiin sekd yrityksen arvomaailmaan. Yrityk-
sen tai organisaation onkin térkeaa tahdata kaikessa toiminnassaan siihen, etta jo-
kaisen eri sidosryhmén mielikuvissa loytyisi néita piirteitd. (Vuokko 2003, 112-
113) Kauppakeskuksen kohderyhmét ovat laajoja, ja sen markkinointi saattaa pi-
taa sisallaan kulloisellekin ryhmélle kustomoituja toimia. Yllamainitun mukaisesti

kuitenkin kaikessa toiminnassa tulisi ndkya ja toteutua samat suuntaviivat.
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Imago koostuu ulkoisesta ja siséisestd mielikuvasta. Ulkoinen imagokuva linkit-
tyy vahvasti sisdisesti koettuun imagokuvaan, ja ne ovat keskeisesti liitoksissa toi-
siinsa. T&mé& on otettava huomioon my6s imagopohjaista viestintaa kasiteltdessa.
Vuokon esittama kuvio 6 havainnollistaakin hyvin siséisen ja ulkoisen viestinnan

seké sisaisen ja ulkoisen imagon valiset, selvét yhteydet.

Yrityksen sisdinen Yrityksen ulkoinen
toiminta ja viestinta toiminta ja viestinta

Yrityksen siséinen Yrityksen ulkoinen
imago imago

Kuvio 6. Yrityksen ulkoisen ja sisédisen yrityskuvan yhteys (Vuokko 2003,
s.113).

Yritys tai organisaatio voi vaikuttaa ulkoiseen imagoonsa ulkoisella viestinnél-
14é&n, sekd toiminnallaan. Sisdinen toiminta seka viestinta ja sen onnistuminen vai-
kuttavat merkittdvasti puolestaan sisaiseen imagoon. Nama tekijat kuitenkin lin-

Kittyvat toisiinsa vastavuoroisesti. (Vuokko 2003, 112-113)

Varsinkin suuressa yrityksessé tai organisaatiossa sisaisellda imagoviestinnélla on
tarked rooli sen arvojen ja periaatteiden viestimisessa henkilokuntatasolle. Henki-
I6stolle jaettu informaatio ja yrityksen tai organisaation asioista ajan tasalla pita-
minen vaikuttavat omalta osaltaan myds ilmapiiriin, ja siten myos sisaisen imagon
muodostumiseen. Henkiléstdn tapa suhtautua yritykseen, heidan kayttaytymisensa
sekd oma viestintansa vaikuttaa suoraan ulkoiseen imagoon ja se onkin katsotta-
vissa osaksi yrityksen tai organisaation ulkoista viestintdd. Yrityksen tai organi-
saation edustajat valittdvat omalta osaltaan yrityksestd tai organisaatiosta omaa-
vaansa kuvaa, mutta myds organisaatioin toimintojen, kuten reklamaatioiden ké-

sittelyn, tai huonon organisoinnin vaikutukset nakyvat. Tata kautta siis sisdisen
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toiminnan konkreettiset ongelmat voivat vaikuttaa ulkoisen imagoon. (Vuokko
2003, 112-113)

Ulkoisen imagoviestinnan vaikutus puolestaan nékyy paitsi suoraan ulkoisissa
kohderyhmissd, mutta myds epésuorasti sisdisissd kohderyhmissa. Ulkoinen vies-
tintd kertoo omalta osaltaan siséisille ryhmille dadnettoman viestin siitg, etté yritys
tai organisaatio on valveilla ja toimii aktiivisesti. Ulkoisessa viestinnéssa merkit-
tavassa asemassa olevat tekijat, kuten nakyvé laatu, ulkondko, ytimekkyys seka
siséltd ja lukijan huomioiminen ovat usein lisaksi niitd tekijoitd, jotka siséisesti
viestinndstd usein uupuvat, joten néitd tekijoitd valitetddn ulkoisen viestinnén
kautta my0s sisdisesti. Imagoviestinnan avulla siséisille sidosryhmille luodaankin
uskoa omiin mahdollisuuksiin, sekd osoitetaan yrityksen tai organisaation roolia
yhteiskunnassa, mik& vaikuttaa edelleen siséiseen imagoon. Mikéli yrityksesté tai
organisaatiosta keskustellaan esimerkiksi mediassa yleisluontoisesti positiiviseen
sévyyn ja sitd pidetdan arvossa, myos henkilosté kokee helpommin vastaanotta-
vansa ansaittua arvostusta siséistd imagoa vahvistavasti. Samaan tapaan myo6s ne-
gatiivinen julkisuus vaikuttaa yrityksessé tai organisaatioissa vallitsevaan tyos-
kentelyilmapiiriin ja toimintaan. (Vuokko 2003, 112-113; Bernsten 1986, 228)

Viestinnassé oleelliseen rooliin nousee myos yrityksen tai organisaation muiden
prosessiin osallistuvien sidosryhmien informointi ja sitouttaminen. Yrityksen tai
organisaation alihankkijoille, mahdollisille sijoittajille, mainos- tai viestintatoi-
mistoille sekd medialle kohdistuvan viestinndn on oltava mietittyd ja tarkoituk-
senmukaista. Ndin viestinndn kautta mahdollistetaan luottamuksen rakentuminen,
erilaistumisedun luonti seké lisdarvo asiakkaalle ja rakennetaan omalta osaltaan
yrityksen tai organisaation imagokuvaa. (Vuokko 2003, 112-113) Yrityksen tai
organisaation toiminnan sek& sen kanssa linjassa olevan viestinndn tulee ulottua
niin organisaation sisélle kuin ulkopuolisille sidosryhmille yhdenmukaista kuvaa

luoden.

Viestinnalla on térkeé rooli imagon luomisessa ja muodostumisessa. Imagopohjai-
sen viestinnan on kokonaisuudessaan puhuttava keskenadn samaa kieltd, ja luota-

va organisaatiosta yhtendista kuvaa. Hyvalla viestinnalla tarkoitetaankin Vuokon
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mukaan “viestinndn ja sen eri keinojen kokonaisvaltaista hyodyntdmista”. Téten
kaikki mitd yritys tekee, tai miltd se nayttéd, vaikuttavat oleellisesti sithen mieli-
kuvaan, mik& yrityksesta ja sen toimista syntyy. (Vuokko 2003, 112-116) Kaup-
pakeskus on iso organisaation, joka pitéa sisalladn monen eri alan toimijaa. Tal-
I6in yhtendisen viestinndn merkitys on tarked yll& mainitun vaikutusketjun, ja si-

ten imagon systemaattisen rakentamisen nakokulmasta.
10.2 Imago markkinoinnissa

Imagon rakentamistydn muuttuessa systemaattiseksi markkinoinnillisen toimin-
nan kautta, yhdeksi keskeiseksi késitteeksi nousee mielikuvamarkkinointi. Mieli-
kuvamarkkinointi on yrityksen tai organisaation kohderyhmén mielikuviin vaikut-
tamiseen t&ht4avaa tietoista, tavoitehakuista toimintaa. (Rope & Mether 2001, 21-
28)

Mielikuvamarkkinoinnissa systemaattisen markkinointitydn kohteeksi katsotaan
asiakaskohderyhmien liséksi kuuluvan keskeisesti kaikki yrityksen tai organisaa-
tion sidosryhmat. Yrityksen tai organisaation tuleekin ottaa jokainen sille keskei-
nen sidosryhma erikseen imagotyén kohteeksi, ja ulottaa mielikuvallinen markki-
nointi niiden kaikkien piiriin. N&itd sidosryhmid ovat muun muassa asiakkaat,
henkilostd, omistajat, julkinen sektori, tiedotusvélineet, rahoittajat, sijoitusmark-
kinat sek& muut markkinamenestyksen vaikuttaja tahot, kuten liitos ja asiantunti-
jaorganisaatiot. Mielikuvamarkkinoinnin tulee siis kohdistua kaikkiin yritykselle
tai organisaatiolla oleellisiin sidosryhmiin niin, ettd ne ovat my6tévaikuttamassa
asetettuja tavoitteita. Tietoinen vaikuttaminen on ainoa mahdollisuus onnistua
mielikuvan kautta toteutettavassa vaikuttamisessa kayttaytymiseen, kuten esimer-
kiksi ostotottumuksien muuttamiseen. Mielikuvatyd kokonaisuudessaan on tavoi-
tehakuista toimintaa, ja silld on tarkoituksena mahdollistaa yrityksessa tai organi-
saatiossa asetetut tavoitteet. (Rope & Mether 2001, 21-28)

Ropen mukaan imagomarkkinointi on tyyliltddn imumarkkinointia. Imumarkki-
noinnissa asiakas toimii toimintaratkaisujen linjaamisen perustana, ja tavoitteena
on saada useat asiakkaat hankkimaan tuotetta tai palvelua, kun taas tyontémarkki-

noinnissa tavoitteena on pelkéastadn maksimaalinen myynti. Imumarkkinoinnissa
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tahtdin on pitkassa aikavélissd, ja strategia on huomattavasti laatupainotteinen.
Liiketoimintatapana imumarkkinoinnilla haetaan tulosta kateperusteisesti, kun
taas tyontomarkkinoinnilla maarallisesti. Markkinoinnin merkitys yritykselle tai
organisaatiolle on strateginen, ja markkinoinninkeinot keskittyvd muun muassa

laatuun, selektiiviseen jakeluun seka mainontaan. (Rope & Mether 2001, 21-28)

Kuten aikaisemmissa teorialuvuissa on kayty lapi, imagon muodostuminen on ai-
na varsin monisékeinen erilaisten tekijoiden rakentamisen lopputulos. Markki-
nointindkemyksen tulisikin integroitua ja nékya kaikessa yrityksen tekemisessa.
Rakennettavan mielikuvan, seka siten mielikuvamarkkinoinnin linjaus on siten
yksi yrityksen tai organisaation tarkeitd, strategisia paatoksia. Toimiva nakokulma
markkinointitydhon on sen vuoksi merkittava, silla ajattelumallit vaikuttavat toi-
mintaan, ja toiminnasta syntyy tulosta. Tdman vuoksi markkinoinnillisen ajattelu-
tavan asemoiminen perinteisestd kasityksestd, tuotteen myyntimaailmasta mieli-
kuvalliseen rakentamiseen on ratkaiseva toimivan imagomarkkinoinnin toteutta-
miseksi. (Rope & Mether 2001, 21-28)

10.3 Imagomainonta

Imagomainonnan voidaan katsoa jakautuvan kahteen laadultaan eridvédén osa-
alueeseen, yritys- tai tuotekuvamainontaan. Kummatkin imagomarkkinoinnin haa-
rat ovat kuitenkin toisilleen laheisia, ja omaavat melko lailla samoja, paéllekkaisia
tavoitteita seka usein kohdistuvat samoilla kohderyhmille. (Bernstein 1986, 247)
Taman opinndytetyon aiheen vuoksi téssa teoriaosuudessa keskitytddan ainoastaan

yritysimagon rakentamiseen tuoteaspektia ainoastaan tarvittavissa maarin sivuten.

Aikaisemmissa kappaleissa esitetyn imagon muodostumispohjan huomioiden yri-
tysmainonnan tulee siis olla todenmukaisuuteen perustuvaa, strategista, ja pitka-
janteista viestintad, joka luo kuvaa yrityksen filosofiasta, perusarvoista, luontees-
ta, identiteetistd, kyvyista seké tavoitteista. Kaikki strategian kannalta merkittévét
elementit tulee huomioida yrityksen mainontaa ja sen vélittdmaa viestia suunnitel-
taessa. (Bernstein 1986, 203-204)
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Englantilaisen, mainonnan isané tunnetun, David Ogilvyn mukaan jokainen mai-
nos on tuotekuvan hyvaksi tehty investointi. Tat4 ajatusta soveltamalla voidaan
Bernstenin mukaan nahd& jokaisen yrityksesta tai organisaatiosta lahtevan viestin-
tatapahtuman edesauttavan yrityksen tai organisaation imagokuvan muodostumis-
ta halutunlaiseksi, kunhan toiminta on loppuun asti koordinoitua ja linjassa valitun
viestintastrategian kanssa. Bernstenin mukaan integroitua mainontaa on luonteel-
taan kahdenlaista, toimintojen yhdenmukaistamista sek& perusajatuksen vahvis-
tamista, jotka ovat kumpikin laheisesti sidoksissa toisiinsa. (Bernstein 1986, 203—
204)

Yritysmainonnalle on monentasoisia tavoitteita. Yrityskuvan eli imagon paranta-
miseen keskittyvd mainonta opastaa ja informoi yhdessa ja erikseen jokaista yri-
tyksen tai organisaation kohderyhmaén kuuluvaa henkilo toiminnan periaatteista,
arvoista seké taidoista. Yritysmainonnan tarkoituksena on myds vaikuttaa sen eri
kohderyhmiin, sekd luoda positiivista asennetta, jolla tdhdataan suoraan tai vélilli-
sesti asiakkaan saattamiseksi ostopédatokseen. Yritysmainonnan tapa viestida voi
olla joko monimuotoinen tai hyvin yksinkertainen riippuen sen tarkoitusperista,
mutta lopputuloksena tahdatadn tasta huolimatta aina ostotapahtuman aikaansaa-
miseen. Yritysmainonta voi siis ndkya hyvantekevaisyytend, kauniin kuvan julkai-
semisena tai kenties uuden logon tutuksi tekemisend, mutta on silti aina kohde-
ryhmiensa mielikuvan muokkaamiseen perustavaa toimintaa. (Bernstein 1986,
203-204,223,273)

Asko Siukosaari (1999) on eritellyt muutamia puhtaasti yrityksen tai organisaati-
on imagoa rakentavan mainonnan erityispiirteitd. Imagollisen mainonnan on olta-
va ennen kaikkea uskottavaa, sekd oikealla tavalla tarkeédksi koettua. Imago-
mainonnan tulee siis kohdata yrityksen tai organisaation todellisuus, jotta mainos-
tetut ominaisuudet koettaisiin uskottaviksi asiakkaiden tasolla. Mainonnan on ol-
tava my0s ymmarrettavaa, eikd luoda lilan mahtipontisuutta esimerkiksi. ylevilla
sanavalinnoilla tai kieliasulla. Liséksi imagomainonnan tulee ilmaista téarkeité asi-
oita, jotka on mainonnassa pystyttdva myods perustelemaan seka selittdméan. Ima-
gollisella mainonnalla on merkittavan tarkead saada heratetyksi mielipiteitd, seka

my6s inhimillisyyteen pyrkiminen on tarkedssa roolissa. Imagokuvan rakentami-
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nen nahdaan tiedontason nostamisena, silla kaikki viestinndssa valitut keinot ja

ominaisuudet pyritadn kertomaan asiakkaalle 1&heisesti sek& mielenkiintoisesti.

Yrityksen tai organisaation imagomainonnassa tarkeimpié ohjenuoria on yksilolli-
Syys ja sen saavuttaminen. Imagomainonnan tulee olla rakennettu niin, ett& se on
kyseiselle yritykselle tai organisaatiolle ominaista ja luo sille vahvasti sille koh-
distuvan leiman. Kohdeasiakkaan tulisikin yhdella vilkaisulla pystya havainnoi-
maan, kuka viestin l&hettdja on ja pystyd kohdistamaan havainto suoraan tahan
yritykseen tai organisaatioon. Imagomarkkinoinnin tulee myos olla osa hallittua
kokonaisuutta. Onnistuessaan imagomarkkinointi toimii saumattomasti yhteis-
tyossd kaikkien yrityksen tai organisaation toimien ja osa-alueiden kanssa. N&in
imagomainonta toimii osana yrityksen tai organisaation vahvistettua imagokuvaa.
(Siukosaari 1999, 209-210)

Imagomainonnan tulee olla my6s jatkuvaa. Yrityksen tai organisaation markki-
nointiviestintd on kokonaisuudessaan suunniteltava pitk&janteiseksi ja jatkuvaksi,
silla lyhyet kampanjat ja epasaannolliset imagolliset panostukset unohtuvat asiak-
kaiden mielissé nopeasti. Ndin paastdan imagomainonnallisesti hyviin tuloksiin, ja

saavutetaan merkittavaa etua tehdylla panostuksella. (Siukosaari 1999, 209-210)
10.4 Koetun palvelun laatu ja imago

Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu pohjimmiltaan kahdesta perusulot-
tuvuudesta, palvelun teknisesta ja toiminnallisesta laadusta. Koetun palvelun laa-
tuun vaikuttavat kuitenkin monitasoisesti muutkin tekijét, ja siten myods laadun
madaraytymisen prosessi on katsottavissa huomattavasti monisédkeisemmaksi. Laa-
dun maaraytymisen prosessissa on mukana erilaisia tekijoita, joita hahmottamaan.

Gronroos on esittanyt seuraavan kuvion.
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Odotettu
laatu

Koettu kokonaislaatu

-Markkinaviestinta

-imago
-Suusanallinen
viestinta
-Asiakkaan tarpeet

-Pr Teknillinen laatu laatu

Toiminnallinen

-Myynt :
L i mita miten

Kuvio 7. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Kuvion 7 osoittavasti palvelun laadun muodostumista voidaan lahteé tarkastele-
maan kahden pohjaulottuvuuden kautta, joita ovat tekninen eli lopputulosulottu-
vuus seké toiminnallinen eli prosessihenkinen ulottuvuus. Palvelun tekninen laatu,
eli se mitd asiakkaalle loppukadessé jaa, luo pohjan laadun kokemiselle. Palvelu-
tarjoajan ja asiakkaan valilla on aina vuorovaikutusta, joten palvelun teknisen laa-
dun liséksi olennaisena laatuun vaikuttavana tekijana toimiva myds toiminnalliset
ulottuvuudet. Talla tarkoitetaan varsinaisen ratkaisuin toimittamistapaa, ja sita,
miten asiakas on tuotteen tai palvelun toimittamistilanteen kokenut. Asiakkaan
palvelukokemukseen vaikuttaa siis olennaisesti, millaiseksi han kokee sen tuotan-
to- ja kulutusprosessin. Koetun palvelun muodostumisessa tarkeé vaikuttaja on
mya0s yrityksen tai organisaation imago. (Gronroos 2009, 101-106) Jo aikaisem-
min téssa teoriaosuudessa on kasitelty imagon merkitystd muun muassa tehokkaa-
na laadun suodattimena. Kuten kuviostakin on néhtévissa, asiakkaan kokema tek-
ninen seka toiminnallinen laatu siis suodatetaan asiakkaalla olevan imagokuvan
lapi, ja sen luonteesta johtuen koetun laadun lopputulos voi olla vaihteleva. Kaik-

kien ndiden kolmen yhteisvaikutuksesta syntyy siis asiakkaan kokema laatu.



79(225)

Odotetulla palvelun laadulla puolestaan havainnollistetaan niité olettamuksia, mita
asiakkaalla on palvelusta seka sen toimittamisprosessista etukateen. Odotettu laatu
kostuu monista eri tekijoista kuten markkinointiviestinnastd, suusanallisesta vies-
tinnastd, asiakkaan tarpeista sekd arvoista. Odotettuun laatuun vaikuttaa myos
myyntitoimet, suhdetoiminta sek& jalleen yrityksen yleinen imago. Kuviota tar-
kastelemalla voidaankin nahd& perinteisten markkinointitoimien vaikutus koetun
laadun muodostumiseen asiakkaalle luotujen odotusten kautta. Asiakkaan kokema
kokonaislaatu koostuu siis asiakkaan odotetusta seka koetusta laadusta, ja niihin
vaikuttavista osatekijoistd. Kuviossa esitetyn mukaisesti tama koettu kokonaislaa-
tu vaikuttaa omalta osaltaan yrityksesta tai organisaatiosta koettavaan imagoon.
(Gronroos 2009, 103-107)

Kuviossa esitettyjen palvelun kokonaislaadun muodostumiseen vaikuttavien teki-
joiden lisaksi yhdeksi laadun ulottuvuudeksi voidaan vielé lisata palvelumaiseman
laatu eli se fyysinen ympéristd, missa palvelun tuottaminen asiakkaalle tapahtuu.
Holmlundin mukaan koettuun palvelun laatuun voisi liséksi yhdistaa taloudellisen
seuraukset eli taloudellisen laadun ulottuvuuden. Palvelun taloudellisen laadun
ulottuvuudessa ei ole kyse suoraan hintatekijoistd, tai muista asiakkaan tekemisté
taloudellisista uhrauksista, vaan se kuvaa asiakkaan kasitysta ratkaisun taloudelli-
sista seurauksista kokonaisuutena. Taloudellinen ulottuvuus on keskeisessa ase-
massa lahinna yritysten vélisessa kanssakaymisessa, mutta taloudellinen konteksti

on usein paikallaan késitellda myds muissa tilanteissa. (Grénroos 2009, 103-107)
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11 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin keskeisimpia kasitteitd. Markkinoin-
tiviestintd muodostaa merkittdvan osan yrityksen tai organisaation markkinointi-
prosessista, ja se nahdaan eraanlaisena markkinoinnillisen operatiivisen tekemisen
ytimend. Markkinointiviestinndn katsotaan olevan yleistermi kaikille niille kilpai-
lutekijoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tarjonnastaan ja toiminnastaan
asiakasryhmilleen seka muille oleellisille sidosryhmille. (Rope 2000, 277-278)

Tassa teorialuvussa tarkastellaan péépiirteittdin markkinointiviestintadd ja siihen
liittyvaa teoriaa, sek& osoitetaan kokonaisvaltaisen viestintdndkemyksen tarpeelli-

suus yritykselle tai organisaatiolle.
11.1 Markkinointiviestinnassa on kyse kokonaisviestinnasta

Markkinointiviestinta pitaa sisalldén useita toimintoja ja keinoja, seka erilaisia ja
useita kohderyhmia (Vuokko 2003, 17) Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan
kasitteen taustalla on ajatus siitd, ettei yrityksen tai organisaation sanoma vality
ainoastaan suunniteltujen viestintatoimenpiteiden, tai perinteisten kanavien kautta,
vaan viestintd on nahtdvissé paljon kattavammaksi kokonaisuudeksi. Viestintéda
tapahtuu siis keskeisesti suunnitelmallisten viestintdtoimien lisdksi myds muissa

toiminnoissa, jotka itsessadn voivat olla ndita suunniteltuja keinoja vaikuttavam-

pia.

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinndn voidaan katsoa olevan strategia, joissa
yhdistetdan perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkki-
nointi, suhdetoiminta ja muut erilliset markkinointiviestintdkanavat seka tuottei-
den ja palveluiden toimitukseen, kulutukseen, toimittamiseen sekd muihin asia-
kastapaamisiin sisaltyvét viestinnalliset nakokulmat. (Grénroos 2009, 359) Aikai-
semmissa teoriakappaleissa on késitelty imagon kokonaisvaltaista muodostumista,
seka pitkajanteista prosessiluonteisuutta, jonka linjassa on tarkeda kasitella myos

kokonaisvaltaista viestintastrategiaa.
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11.2 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on siis pitkdjanteista toimintaa, ja silla
on aina jokin markkinoinnillinen tavoite. (Vuokko 2003, 17) Markkinointiviestin-
nan tavoitevaikutukset voivat olla vaihtelevia, ja niitd voidaan kasitelld useasta
nakokulmasta. Markkinointiviestinndn vaikutukset nékyvat eri tasoilla, voivat
kohdistua eri asioihin sek& olla kestoltaan vaihtelevia. Vaikutukset voivat olla
mya0s suoria ja vélillisid. (Vuokko 2003, 36-42)

Markkinointiviestinnédn vaikutustasoja on kolme, joita ovat kognitiivinen, affek-
tiivinen sekd konatiivinen vaikutustaso. Kaikilla tdssé kappaleessa mainituilla
kolmella vaikutustasolla erilaisia vaikutuksia voidaan keskeisesti luoda, vahvistaa
sek& muuttaa. (Vuokko 2003, 36-42)

Viestinnan kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoa ja tunnettuutta, eli sit,
ettd ihmiset oppivat tunnistamaan yrityksen nimen, toimintaperiaatteet, sen tuot-
teet tai palvelut seké fyysisen toimintapaikan. Tunnettuus luo usein pohjaa my6s
muille vaikutuksille, sekéd lisaantyneen tiedon maaran on osoitettu madaltavan
tuotteen tai palvelun ensimmadista kokeilu- ja ostokynnystd. Tama informaatiovai-
kutus muodostuu olennaiseksi varsinkin suuremman riskin sisaltavassa hankintati-
lanteessa, jossa kokeilulle tai hankinnalle tarvitaan enemman tietopohjaa. Markki-
nointiviestintd toimiikin omalta osaltaan myos konkreettisen informaation valit-
tdmisessd, johon vaikutettaessa ja viestintdd suunniteltaessa markkinoijan on tar-
kedd tietdd, mita varsinaista tietoa kohderyhmat tarvitsevat ja haluavat. Markki-
nointiviestinnan tunnettavuusvaikutus nékyy olennaisesti myos niissa tilanteissa,
joissa kynnysté ostoon tai kokeiluun ei juurikaan ole, tai se on merkittdvan matala,
kuten esimerkiksi paivittaistavarakaupan tuotteissa, joissa usein pelkké informoin-
ti aikaansaa kokeilukiinnostuksen. Tunnettavuudella on lisdksi tdrked merkitys
tuttuuden tunteen muuttumisessa preferenssiksi, tuttu merkki kun koetaan asiak-
kaiden keskuudessa usein huomattavasti turvallisempana vaihtoehtona, kuin tay-
sin tuntematon. Kognitiivisen tason tavoitteiden voidaan katsoa olevan tuote- tai
yritystunnettuuden luominen, varsinaisen tietdmyksen lisaédminen seka yritykseen

tai sen tuotteisiin liittyvien kasitysten muokkaaminen. Yrityksen tai organisaation
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toiminnan muuttuessa, sen toiminnan tai tuotteiden kehittyessa onkin tarkeaa in-
formoida asiasta sidosryhmié. (Vuokko 2003, 36-42)

Affektiiviset vaikutukset tarkoittavat mielipiteisiin, preferensseihin seka asentei-
siin kohdistuvia vaikutuksia. Affektiivisen vaikutustason kautta, esimerkiksi hen-
kilokohtaisella myyntitydlla voidaan pyrkia vakuuttamaan ihmiset tietyn tuotteen
paremmuudesta suhteessa kilpaileviin tarjoajiin, sponsoroinnilla taas pyrkia luo-
maan dynaamisempaa mielikuvaa tai mainonnalla pyrkid uuden tuotteen tai palve-
lun kiinnostavaksi tekemiseen. Affektiivisen vaikutustason on hyvin merkittévé,
silld se vaikuttaa kohderyhmén ajatuksiin siitd, “koskeeko tdméd minua” tai hy0-
dynkd mind tastd mitd&n”. Affektiivisen tason tavoitteet voidaan katsoa keskitty-
vén positiivisien mielikuvien luomiseen, ostohalukkuuden rakentamiseen tai tuot-
teen tai palvelun valintakriteereihin ja preferensseihin vaikuttamiseen. (Vuokko
2003, 36-42)

Konatiivisilla viestinnan vaikutuksilla tarkoitetaan puolestaan nakyvia kayttayty-
mismuutoksia, kuten tuotekokeiluja, ostoja tai tuotteeseen ja palveluun kohdistu-
via tiedusteluja. Konatiiviset vaikutukset ovat yleensa yrityksen tai organisaation
paatavoite, joiden vélietappeina ja vaikuttimina aikaissmmin mainitut, muut tasot
toimivat. Nama kolme tasoa ovatkin sidoksissa toisiinsa, silla kohderyhmien tah-
dotaan tuntevan yritys, sen toimintatavat ja tarjonta, ja suhtautuvan niihin positii-
visesti, jotta sitd kautta voidaan synnyttdd kontakteja yritykseen, lisaté tuotteen tai
palvelun menekkid, tutustuttaa yritykseen tai muuttaa tiettya kayttaytymismallia.
Konatiivisen tason tavoitteita ovatkin tuotekokeilun aikaansaaminen, tuoteuskolli-
suuden yllapitdminen tai innostaminen uusiin vaihtoehtoihin. (Vuokko 2003, 36-
42)

Markkinointiviestinnan tavoitteista riippuen vaikutuksia voidaan toimilla kohdis-
taa esimerkiksi tuotetta tai palvelua, tuoteryhméaa tai ilmiéta kohtaan tai suoraan
tiettya yritysta ja sen sanomaa koskevaksi. (Vuokko 2003, 36-42) Myos markKki-
nointiviestinnan vaikutus vaihtelee ajallisesti, ja se vaikuttaa yrityksen tai organi-
saation asemaan markkinoilla. (Grénroos 2009, 368) Vaikuttaminen voi olla véli-

tontd, tapahtua vahan ajan kuluttua tai ndkya vasta myohemmin. Markkinointi-
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viestinndn valiton vaikutus nékyy asiakkaan toimissa heti, esimerkiksi vierailulla
kyseiseen kauppaan ndhdyn mainoksen innoittamana tai kuultuaan mainoskuulu-
tuksen. Vahan ajan kuluttua ndkyvé vaikutus voi samassa kontekstissa toimia niin,
ettd ndhty mainos on jaényt asiakkaan mieleen, mutta varsinainen vierailu kohdis-
tuu vasta l&hipdiville tai siihen seuraavaan hetkeen, kun hé&n kyseista tuotetta tai
palvelua tarvitsee. Koko prosessi voi viedd myds huomattavasti kauemmin, mutta
vaikutukset ovat silti yhtélailla 1asné. Tall6in asiakas on ndhnyt ja siséistanyt sa-
man mainoksen, mutta on paatynyt vertailemaan vield muita vaihtoehtoja ennen
paatymistaan tédhén alkuperdisen mainoksen toimijaan. (Vuokko 2003, 36-34)
Markkinointiviestinnalla on myds pitkan aikavalin imagovaikutus. Pitkalla tah-
taimelld yrityksen tai organisaation imago kohenee, kun se antaa itsestdén joh-
donmukaisen ja hyvan kuvan niin markkinointiviestinndssa ja todellisuudessa
kuin vuorovaikutuksellisessa markkinoinnissakin. Markkinointiviestinnan vaiku-
tukset nédkyvét samaan tapaan myos siséisissa sidosryhmissé lyhytaikaisesti, kes-
Kipitkalla aikavalilla sekd imagollisesti. (Gronroos 2009, 368)

11.3 Viestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnén tavoitteita on sivuttu jo aikaisemmissa kappaleissa. Tiivis-
tetysti viestinndn tavoitteet toivat olla vaihtelevia, ja niitd voidaan tarkastella mo-
nessa eri viitekehyksesséd. (Rope 2000, 279-280) Markkinointiviestintd pohjautuu
kuitenkin aina tavoitteisiin, jotka toimivat kaiken markkinointiviestinndn paaméaa-
rind. Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnallisiin toimiin on tarkeéa, jot-
ta viestinnan onnistumista voidaan seurata ja arvioida, seka valittua linjaa yllapi-
taa. (Isohookana 2007, 98)

Viestinnan tavoitteiden asettelussa kédytetdan usein kahta tunnettua porrasmallia,
AIDASS-mallia sekdi DAGMAR-mallia (lyhenne sanoista Defining Advertising
Goals for Measured Results) kautta. Molemmat mallit perustuvat eri tasoihin, joil-
le mallien perusajatuksen mukaan voidaan asettaa erilaisia tavoitteita niin, ettd
viestinnan tavoitteena paastdan siirtymadn aina tasolta seuraavalle. Jokaisessa

mallin vaiheessa seurataan tavoitteiden toteutumista ja tarpeen mukaan muokataan
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viestintda seuraavassa vaiheessa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 331; Rope 2000,
281)

.. Tarjoa lisdpalveluita :
Sen"ve‘ja kannusta uusintaostoihin

Satisfaction: Varmista asiakkaan
tyytyvaisyys

Action: Saa asiakas ostamaan m

Desire: Herat4 ostohalu
Interest: Her4ta mielenkiinto

Attention: Her4ta huomio Tietattomyys

AIDASS-malli DAGMAR - malli

Kuvio 8. AIDASS- ja Dagmar —porrasmallit.

Né&itad kahden porrasmallin kautta pystytddn hyvin havainnollistamaan viestinnan
tavoitteita. Viestinndn tavoitteita voidaan yllaesitetyt mallit huomioiden kasitella
my0s ostoprosessin ndkdkulmasta. Naitd toimintaperusteisia tavoitteita ovat tun-
nettavuus-, imago-, kiinnostavuus-, myynti- seka asiakastavoitteet. (Rope 2000,
280)

Tunnettuuden tavoitekenttdnd tarkoitetaan luonnollisesti yrityksen tai organisaati-
on tunnettavuuden saavuttamista ja parantamista eri sidosryhmissd, jonka valinee-
na viestind toimii. Toisena tavoitekenttdna ovat imagotavoitteet, jotka ovat mer-
kittdvassa osassa tdman opinnaytetyon aihetta ajatellen. Talloin viestinnan tavoit-
teena on muodostaa yrityksesta haluttu mielikuva, seké kehittaa sitd valituissa si-
dosryhmissé. Kiinnostavuustavoitteet puolestaan kohdistuvan sidosryhmien kiin-
nostuksen synnyttamiseen, kokeilunhaluun kannustamiseen yritysta ja sen tuottei-
ta kohtaan seka suositteluherkkyyteen. Viestintatavoitteet voivat kohdistua myds
suoraan myyntiin joko maarallisesti tai markkinaosuudellisesti. Viestinnan asia-
kastavoitteet tarkoittavat puolestaan esimerkiksi uusia asiakkaita, lisdéntyneité
ostokaynteja sekd parantunutta ostouskollisuutta. Viimeinen viestinnan tavoituk-
sellisuuteen liittyva kenttd on viestinnan toimintatavoitteet, joka koskee yrityksen
nakyvyyteen ja viestintaan liittyvia tehotavoitteita. Tamén ajattelutavan mukai-

sesti yrityksen tai organisaation kannalta oleellisin asia on asetettujen tavoitteiden
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saavuttaminen, ei keskittyminen yksipuolisesti yksittaisiin kanaviin ja niiden kéyt-
toon. Viestintakeinojen tavoiteperusteisuudesta sekéd laaja-alaisuudesta johtuen
tehokasta viestintéa on se, etté kaytetédan laajasti eri keinoja tavoitteisiin pdésemi-
seksi. Talla tavoin on mahdollista vaikuttaa viestinnédn kokonaistavoitteeseen kat-
tavasti ja tuloksekkaasti niin, ettd se vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin koko-
naistoimivuuteen. (Rope 2000, 280)

11.4 Viestinnan lajit

Markkinointiviestind tarkoittaa niiden termien ja kanavien kokonaisuutta, joilla
yritys tai organisaatio pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan. Taman lin-
jauksen mukaisesti markkinoinnin viestintapaletti sisaltdd yrityksen nelijakoisen
viestintdmixin, joka yritykselld on kaytettavissédan viestinndllisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Viestintdkeinot voidaankin jaotella neljaén kategoriaan: mainon-
taan, henkilokohtaiseen myyntitydohon, menekinedistdmiseen seka suhde- ja tiedo-
tustoimintaan. Viestinnan toimintakentté ja kdytdssa olevat viestintavélineet kehit-
tyvat ja lisdéntyvét kokoajan, eikd osa uusista viestintdkeinoista ei valttdmatta ole
suoraan luokiteltavissa ainoastaan yhteen esitetyistd ryhmistd. Ropen mukaan pa-
letti voidaan ndhdé t&std huolimatta ndhda toimivana ryhmittelynd, silla uusienkin
viestintdtapojen toteutuksesta I0ytyvat peruselementit voidaan I0ytdd esitetyn
markkinointipaletin perusluokista. (Rope 2000, 277-179)

Henkilokohtainen myyntityé on asiakkaan ja yrityksen tai organisaation edustajan
kohtaamisen rajapinnalla tapahtuvaa toimintaa, jonka tehtdvand on myynti tai
myyntiprosessin aikaansaaminen. Henkilokohtainen myynti tyd on siis yrityksen
tai organisaation edustajan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutusprosessi, jonka
kautta voidaan tarjota raatéloityja ja yksilollisempia palveluita. (Rope 2000, 277-
279; Isohookana 2007 133-134)

Mainonta on puolestaan yrityksen tai organisaation maksamaa mainostilaa tai -
aikaa, joka tapahtuu joukkotiedotusvalineiden tai muiden kohdistettujen viestinté-
vélineiden kautta. Mainonta on markkinointiviestinnan osa-aluista nakyvin. Mai-
nonta kohdistuu henkilékohtaisesta myyntityosta poiketen suurille massoille seké

kayttdjille, ja sen paatehtdva on saattaa perille myyntisanomat, vaikuttaa mielipi-
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teisiin sekd luoda edellytyksid ostotapahtuman aikaansaamiselle. (Rope 2000,
277-279; Isohookana 2007 140)

Menekinedistdmisessa viestin l&dhettdjana toimii yritys tai organisaatio, ja se nakyy
joko henkilokohtaisissa kanavissa sekd vélillisen vaikuttamisen kautta. Mene-
Kinedistamisen tarkoituksena on vireyttdd kysyntdd ja myyntityotd, sekd tuoda
esille yksilollisia sanomia. Menekinedistdminen tavoitteina ovat myds lisamyyn-
tiin kannustaminen, tuntemuksen parantaminen, uusien asiakkaiden kannustami-
nen hankintaan sek& myyntitaitojen ja — valineiden hallinnan tehostaminen. (Rope
2000, 277-279; Isohookana 2007, 161-163)

Suhde- ja tiedostustoiminta ovat puolestaan myos vahvasti yrityslahtdista, tiedos-
tusvélineitd avuksi kayttavaa, henkilokohtaista ja vélillista toimintaa. Se kohdistuu
kaikkiin sidosryhmiin, ja sen tehtdvénd on rakentaa suotuisat olosuhteet muille
toiminnoille, ja se koskettaa vahvasti niin siséisid kuin ulkoisiakin sidosryhmié.
Tiedottamiselle ja suhdetoiminnalla tdéhdatd&n saavuttamaan niiden sidosryhmien
tuki, joista yritys tai organisaation on kiinnostunut, tai joista se on joillakin tapaa
riippuvainen. Suhde- ja tiedotustoimintaa késitelld&n téssé jaottelussa yhdessd,
vaikka ne eroavat hieman toisistaan. Suhdetoiminta keskittyy enemman erilaisiin
tapahtumiin, joiden yhteydessé sidosryhmiin pyritdan vaikuttamaan, kun taas tie-
dostustoiminta ndhdadn enemman asiaperusteisena julkisuutena, jossa pyritaan
viestimaan tiettyyn kohderyhmaén. (Rope 2000, 277-179; Isohookana 2007, 176)

Kokonaisvaltaisen maaritelman mukaan viestit voivat olla perdisin myods useasta
eri lahteestd. Duncan ja Moriarty ovat erotelleet ne neljadn osaan: suunniteltuihin
viesteihin, tuoteviesteihin, palveluviesteihin seké suunnittelemattomiin viesteihin.
Naista suunnitellut viestit ovat luonnollisesti syntyneet markkinointiviestintakam-
panjan tuloksena, ja niiden lahettdmisessa kaytetdan eri viestintamedioita. Tuote-
viestit kertovat yrityksestd tai organisaatiosta, sekd sen tuotteista. Ne kertovat
kohteelleen esimerkiksi sen, miten tuote on suunniteltu tai miten se toimii. Palve-
luviestit ovat taas palveluprosessien tuloksena syntyvia viesteja. Asiakkaiden ja
palveluprosessissa olevien asiakaspalvelijoiden vuorovaikutus sisaltdd huomatta-

van viestinnallisen kulman, joka sisaltdad henkiloston ulkoisen olemuksen, asen-
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teen ja kayttdytymisen sekd toimintatavan ja ympariston lahettdman sanoman.
Viestinnan ldhde voi olla my6s suunnittelematon. Suunnittelemattomien viestien
l&hettdjind toimivat muun muassa muut asiakkaat, jotka voivat olla mukana palve-
luprosessissa, tai ne, jotka jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitdan vaikkapa leh-
tiartikkeleissa tai haastatteluissa. Viestinndn uskottavuus korreloi linjassa naiden
lahteiden kanssa niin, ettd uskottavimmaksi l&hteeksi muodostuvat juuri suunnitte-
lemattomat viestit, kun taas suunniteltu viestintd, kuten massamainonta on mitta-

rin toisessa péaassa. (Gronroos 2009, 358-362)

Viestinnan lajeja kasiteltdessa yhtend ndkdkulmana voidaan nahda vield viestin-
nan puuttuminen. Viestinndn puuttuminen voi omalta osaltaan lahettda viesteja
yhté tehokkaasti, kuin suunniteltu ja toteutettu viestintd. Viestinnan puute néhdaan
sidosryhmissa usein negatiivisena viestintand, ja tdmé tulee olennaisesti ottaa

huomioon yrityksen tai organisaation (Gronroos 2009, 358-362)

11.5 Viestintakeinot

Markkinoinnin viestintdkeinoja ja niiden soveltamismahdollisuuksia on markki-
nointiviestintdkentalla rajaton maara. Yrityksen tuleekin tarkastella niitd kokonai-
suutena, ja valikoida tavoitteisiinsa parhaiten sopivat menetelmat. (Rope 2000,
289)

Markkinointiviestintaa tulee tarkastella kokonaisuutena, jossa sen jokainen valittu
keino ja osa-alue kohdistetaan sen vaikutuspiiri huomioiden. Erilaisten viestinta-
keinojen kaytto tarkoittaakin, ettd jokaisella niistd on oma roolinsa. Ropen mu-
kaan valitut keinot eivat voi suoraan korvata toisinaan, vaan jokainen viestinnan
osatekija johdattaa potentiaalista asiakasta omalta osaltaan kohti yrityksen tai or-
ganisaation tavoitetta, esimerkiksi osto- tai imagonluontiprosessia. Markkinointi-
viestintd on viestintakeinojen yhtyeenprosessoimista, ja sita tarkastellessa onkin
ensisijaisesti tarkeintd ymmartaa viestintavaiheiden eri roolien merkitys toisiinsa,
ja siten viestinnan prosessointi mahdollisimman tehokkaaksi seka eri viestintékei-
not yhteen sovittaen. (Rope 2000, 289)
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Markkinointiviestinndssa kaytettavaksi valittujen keinojen onkin puhuttava kes-
kendan samaa kieltd, ja viestittda yrityksesté tai organisaatiosta samanlaisia asioita
viestinndn pohjalle madaritellyn tavoitteen, esimerkiksi yhtendisen imagokuvan
mahdollistamiseksi. (Vuokko 2003, s.112) Markkinointiviestin tuleekin siséllyt-
taa yrityksen tai organisaation markkinointisuunnittelun kautta yrityksen strategi-

seen suunnitteluun. (Isohookana 2007, 293)
11.6 Viestinnan suunnittelu ja kultainen linja

Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, joka siséltéa tiivistettynd nykyti-
lan analyysin, strategiset linjaukset, varsinaisen toteutuksen sek& seurantatoimet.
Markkinointiviestinndn strategisessa suunnittelussa on térked4 asettaa tavoitteita,
sek& huomioida myos konkreettiset resurssit, kuten budjetti sek& muut toteutuksel-

le asetetut valmiudet. (Isohookana 2007, 91)

Viestinnan toimivuutta tarkastellessa keskeisena mittarina toimii se, kuinka hyvin
viestinndssa pystytdan vaikuttamaan kohderyhman motiiveihin. Markkinointivies-
tinndssé ja sen toteuttamisessa yleisend ohjeena on niin kutsuttu viestinnan kultai-
nen linja. Taman ajatusmallin mukaan viestinnén toteutusta voidaan keinoista

huolimatta esittda kuvion 9 mukaisesti:
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Kohderyhma
4

Motiivit

1
Viestin sisalté

4
Tapa viestia
i

Viestintavalineet

1

Toteutus

Kuvio 9. Markkinointiviestinnén kultainen linja.

Kuvion 9 mukaisesti viestintadad lahdetddn rakentamaan kohderyhméperusteisesti.
Talloin on tarkeaa selvittdd, keitd kohderyhma pitéa sisélldén, mista se rakentuu ja
millaisia tyypillisia piirteitd sen jasenilla on. Kohderyhmien maarittely on yksi
markkinointiviestinndn pohjakysymyksistd. Oleellista on myds tarkastella, mista
ja mitd kautta kyseisen kohderyhmén edustajat tavoitetaan. Nama kysymykset
luovat pohjan viestinnédn toteutukselle. (Rope 2000, 289-291; Isohookana 2007,
102)

Motiivit kuvastavat sitd perustaa, joka toimii asiakkaan ostopaatoksen pohjana.
Talloin viestintdd suunniteltaessa tulee analysoida, mitd kohderyhmien henkil6t
haluavat sekd minkalaisilta tekijoiltd han haluaa valttya ostoprosessia tehdessaan.
Motiiveja rakennettaessa onkin tarkedd huomioida kohderyhman erityispiirteet,
silla vain niiden tekijoiden perusteella voidaan tulkita kohdehenkilén ostopaatdk-
seen vaikuttavat valintatekijat. (Rope 2000, 289-291)

Néin ollen viestintdsanoma rakennetaan aina kohderyhméan motiiveihin perustuen.
Viestinnan sanomaa maéritellessa tulee analysoida, mita asioita on tarpeen viestia,
jotta viesti kohdistuisi suoraan kohderyhman ostomotiiveihin vaikuttavaksi. Vies-
tin sanomaa rakennettaessa on oleellista ymmartaa, etta tietty hyddyke toimii asi-

akkaalla tarpeentyydyttdmisvélineend, jolloin viestinnassa ei itsetarkoituksellisesti
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tule argumentoida tuotteen ominaisuuksia ilman kiinnitysta kohderyhmén ostomo-
tiiveihin. (Rope 2000, 289-291)

Viestintdvalineiden tarkoituksena on toimia halutun viestin toimittajina oikeille
kohderyhmille mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Viestintdkanavan
valinta tulisikin tehd& vasta t&ssé viestintdprosessin suunnittelun vaiheessa, jotta
se pystyisi toimimaan asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Viestintdkanavan valinnassa térkeintd onkin se, miten tehokkaasti
valittu valine kykenee valittdméaan aikaisemmissa markkinoinnin kultaisen keski-
tien suunnitteluprosessin vaiheissa maaritellyn viestisisallon. (Rope 2000, 289-
291)

Viestinnan suunnittelun toteutusvaiheessa puolestaan analysoidaan, miké on te-
hokkain, rationaalisin seké taloudellisin tapa toteuttaa suunniteltu viestinta. Tassé
suurempi painoarvo on usein viestinnan tehokkuudessa, kuin sen taloudellisuu-
dessa. (Rope 2000, 289-291) Markkinointiviestinnan toteutuksessa oleellista on,
ettd se kokonaisuudessaan tukee myyntia sekd muuta yrityksen tai organisaation
toimintaa. Markkinointiviestina tarvitsee onnistuakseen resursseja, joita ovat hen-
Kilosto, tekniikka seké rahalliset panostukset. My6s henkildston osaaminen, seka
motivaation taso vaikuttaa olennaisesti markkinointiviestintalinjauksiin sitoutumi-

seen, ja siten siind onnistumiseen. (Isohookana 2007, 115)

Kokonaisuudessaan viestintdd suunniteltaessa on tarkea huomioida ja noudattaa
yllaesitetty prosessi. Markkinoinnin kultaisen keskitien mallin mukaan viestinnéan
suunnittelussa tulee erityisesti huomioida se, ettei markkinointiviestintd l&dhde
liikkeelle tuotteen tai palvelun ominaisuuksien kertomisesta, vaan kohderyhmasta
ja sen motiivien maarittelysta. Varsinainen tuote tai palvelu voi siis toimia myos
ainoastaan padasiassa valineellisessa roolissa lahetettdvdd sanomaa ja viestintaa
suunniteltaessa, seké viestintdkanavia valitessa. Ropen mukaan voidaan siis tode-
ta, ettd mitd paremmin viestintaprosessin toteuttamisen perusperiaatteita noudate-
taan, sitd paremmat olosuhteet viestinndn tavoitteiden saavuttamiselle luodaan.
Tama kertoo omalta osaltaan viestinta suunnitelmallista, ja kurinalaisesta luon-
teesta. (Rope 2000, 289-291)
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11.7 Viestintakeha

Suusanallinen
viestintd/referenssit

Odotukset/ostot
(vanhat/ uudet Kokemukset
asiakkaat)

Vuorovaikutus

(totuuden hetket)

Kuvio 10. Viestintdkeha.

Viestintdkehd koostuu neljasti eri osiosta: odotuksista ja ostoista, vuorovaikutuk-
sesta, kokemuksista seka suusanallisesta viestinnésta ja preferensseistd. Viestinta-
keh&é voidaan lahted tarkastelemaan siitd, ettd asiakkaalla on aina yritysta tai or-
ganisaatiosta seké sen palvelua tai toimintaa kohtaan odotuksia, joiden pohjalta
han voi paatya hankkimaan tietyn hyodykkeen tai kayttamaan palveluita, toisin
sanoen siis tekemaan oston. Viestintakehdn jatkumon mukaisesti siirrytaan siis
varsinaiseen kulutusvaiheeseen, jossa ollaan vuorovaikutuksessa yrityksen tai or-
ganisaation kanssa ja koetaan niin palvelun toiminnallinen, kuin teknillinenkin
laatu. vuorovaikutuksessa on keskeisesti siis lasnd totuudenhetkia. (Grénroos
2009, 364) Naita tekijoitd, ja niiden vaikutusta imagoon on kasitelty taman opin-

naytetyon aikaisemmin teoriaosuuksissa.

Varsinaisesti vuorovaikutuksesta ja laadun kokonaisuudesta syntyneet kokemuk-
set moninkertaistuvat suusanallisessa viestinnassd. Kun kokemus on kayttanyt
odotukset, ja lopputulema on positiivinen, on kyseinen asiakas taipuvaisempi uu-
sintaostoihin. Suusanallisen viestinndn kautta edelleen myds uudet asiakkaat kiin-

nostuvat yrityksesté tai organisaatiosta, sen tarjoomasta ja mahdollisuudesta vas-
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tata heidén tarpeisiinsa. Positiivinen kokemus aikaan saa my0ds parhaassa tapauk-
sessa suusanallisia suosituksia, ja preferenssejd, jotka ovat voimakkaita markki-
nointikeinoja. Suusanallista viestintd& kasiteltaessa on oleellista sivuta sen kerran-
naisvaikutusta, silla kielteiset kokemukset kasvattavat suusanallista viestintaa
huomattavasti nopeammin ja useammin kuin myonteiset kokemukset. Kokonai-
suudessaan suusanallinen viestintd on merkittava vaikutin nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotusten muodostumiseen seké osto-
kayttaytymiseen. (Gronroos 2009, 364-366)

Markkinointitoimia suunniteltaessa on tarkedd ymmartéa viestintdkehdn olemas-
saolo, seké sen seuraukset. Tilanteessa, jossa vuorovaikutuskohtaamiset aiheutta-
vat liikaa Kielteisia kokemuksia asiakkaalle, ja siten Kielteistd suusanallista vies-
tintdd, voi kehittyd vastustusta aktiivista markkinointiviestintdd kohtaan. N&in
suusanallinen negatiivinen viestintd aiheuttaa muun muassa mainoskampanjoiden
tehottomuutta, ja siten ne vaativat enemman panostusta toimiakseen. Vaikutus on
luonnollisesti myds painvastainen, kun positiivinen suusanallinen viesting ja siten
avoimuus konkreettiselle viestinnalle luovat tilanteen, jossa tarve panostaa mark-

Kinointiviestintdan jaa pienemmaéksi. (Grénroos 2009, 364-366)

Markkinointiviestinnén toteutuksessa menestyminen riippuukin ratkaisevasti siit,
kuinka organisaation ja sen asiakkaiden valinen vuorovaikutus on mukautettu asi-
akkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, erinomaiseen laadun tuottamiseen ja myonteisen
suusanallisen viestinndn kehittdmiseen. Vuorovaikutustilanteiden viestinnélliset
nakokulmat taytyy huomioida oleellisena osana menestynytta viestintad. Asiak-
kaiden tulee kohdata todellisuus, joka vastaa heidédn odotuksiaan, jotta tavoitteet
saavutettaisiin, suusanallinen viestintd saa myonteisen savyn, markkinointivies-
tinnén uskottavuus kohenee seké yrityksen tai organisaation imago paranee. Nain
voidaan katsoa, ettd viestintdd tulee hallita kokonaisvaltaisesti niin, etta siind ote-
taan huomioon ja hyddynnetadn kaikkien viestinnan lajien vaikutukset. (Gronroos
2009, 364-366)
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11.8 Imagon viestinnallinen rakentaminen

Yrityksen tai organisaation viestintd koostuu usein monista viestintakeinoista.
Markkinointiviestinndn onnistumisen nakokulmasta yrityksen tai organisaation
viestinndn toteutus tulisi aina ndéhd& kaikkien valittujen viestintédkeinojen yhteis-
vaikutuksen kautta sen sijaan, ettd jokaista valittua keinoa tarkasteltaisiin yksittéi-
sesti. (Rope 2000, 287)

Rope kuvaa teoksessaan ”Suuri markkinointikirja” yhtendisen viestintélinjauksen

ajatusta imagon rakentamisen viestintdmallilla:

Viestintakeinot
-mainonta
-myynti

Imago-
tavoite

Viestinta-
imago

Viestisisaltd Viestitoteutus

-myynninedistdminen
-tiedotustoiminta
-suhdetoiminta

Kuvio 11. Imagon viestinnallinen rakentaminen.

Kuviosta 10 tulkitsemalla voidaan havaita, ettd kaiken viestinndn perustana on
aina maadritelty paamaard, kuten imagotavoite, jonka kautta viestinsisalt6d johde-
taan. Madritellyn imagotavoitteen tulee siis nakya kaikessa yrityksen tai organi-
saation viestinnassa, silla asetetut tavoitteet vaikuttavat kaikkien viestintdkeinojen
sisdltoon ja asemointiin. Kuviosta voidaan my®s havainnoida viestinnan rakentu-
minen kahdesta osa-alueesta. Viestinsisaltd merkitsee viestittdvan asian ilmaisua,
kun taas tapa viestid puolestaan selvittda, miten haluttu asia tuodaan esiin. Viesti-
sisallon viestintdkeinojen yhteisvaikutuksen ja haluttuihin sidosryhmiin sopivan
esitystavan kautta saadaan muodostetuksi viestintdimago, eli se mielikuva, jonka
tehty viestinta yrityksen tai organisaatiosta tuottaa. Taman viestintdimagon tulisi

olla linjassa strategisesti madritetyn imagotavoitteen kanssa, jotta viestinnalla
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paastéisiin onnistuneisiin tuloksiin yrityksen tai organisaation imagokuvan raken-
tumisen osalta. (Rope 2000, 287)

Kokonaisviestinnan johtamisen hallinnalla yritys tai organisaatio voi saada toimil-
laan aikaan merkittdvan markkinointiviestinnéllisen vaikutuksen, joka kohentaa
keskeisesti koko markkinointitoimintopaletin menestystd. N&in viestinnallinen
rakentaminen on olennainen keino parantaa imagoa, seka vaikuttaa yrityksesta tai
organisaatiosta vallitsevaan suusanalliseen viestintddn. Kokonaisuutena muiden
imagon rakentumisessa merkittavien, aikaisemmin kasiteltyjen tekijoiden liséksi
viestintdkeinot muokkaavat tehokkaasti organisaation imagoa asiakkaiden, poten-

tiaalisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien silmissa. (Gronroos 2000, 210-212)
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12 IMAGON KEHITTAMISEN STRATEGIAT

Téassd teoriaosan kappaleessa késitellddn muutamia yleisid imagon kehittdmisen
strategioita. Imagon systemaattisen kehittdmisen osana valittava imagollinen stra-
tegian toimii pohjana tuleville paatoksille, ja ohjaa yrityksen tai organisaation

toimintaa.
12.1 Heikkojen omaisuuksien pelastamisen strategia

Imagon kehittdmisen yhtend strategiana on heikkojen ominaisuuksia pelastamisen
strategia. Tassd strategialinjauksessa keskitytddn ensisijaisesti kohottamaan yri-
tyksen tai organisaation imagokuvassa ilmentyneitd heikkouksia, ja saattamaan ne
Kilpailijoiden tasolle.

Tama strateginen malli on yleisesti ottaen useammin kéytetty, mutta se pitaa sisal-
14an useita heikkouksia. Ropen mukaan yrityksen tai organisaation on miltei mah-
dotonta pystya kehittdméan heikkouksiaan niin, etta niilla lopulta saavutettaisiin
merkittdvad Kilpailuetua. Tdma johtuu osaltaan my6s ihmisten mielissé tiukasti
olevista kasityksistd, silla yrityksen tai organisaation profiilin muuttaminen taysin
erilaiseksi ja pédinvastaiseksi on erittdin haastavaa. Taman strategisen mallin toise-
na heikkoutena on valittujen tekijoiden vaikutussuhde toisiinsa. Panostaminen yri-
tyksen tai organisaation tiettyyn piirteeseen sulkee tai heikentad vékisinkin muita
mahdollisia tekijoitd, esimerkiksi laatumielikuvan aktiivinen kehittdminen aiheut-
taa usein hintamielikuvan heikentymistd, jolloin vaikutus kokonaismielikuvaan
voi jaada neutraaliksi. (Rope 2000, 200-201)

Heikkojen ominaisuuksien strategian kayttamiselle onkin oltava vankat perusteet.
Tallaisia perusteita voivat olla muun muassa jonkin heikkouden keskeinen oleelli-
suus kohderyhmissa tai sen toimiminen konkreettisena esteend liiketoiminnalle.
Ropen mukaan yrityksen tai organisaation on saavutettava paremmuusaste jossa-
kin oleellisessa kilpailullisessa tekijassa, mutta siedettava myds alempaa suoriu-
tumista joillakin toiminnan osa-alueilla, silla minkaan yrityksen resurssit eivat
mahdollista dominointia jokaisella toiminnan osa-alueella. Tata ei mydskaan odo-

teta asiakkaiden tasolta tai nahda Ropen mukaan edellytyksend yrityksen tai orga-
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nisaation menestykselle. Yrityksen tai organisaation onkin tallaisessa tilanteessa
hyvaksyttavé toisen toimijan paremmuus tietyssd ominaisuudessa, ja tiedostettava
omat vahvuudet mahdollisesti muilla osa-alueilla. (Rope 2000, 200-201)

12.2 Myyntivalttien luomisen strategia

Myyntivattien luomisen strategia ottaa huomioon ja pyrkii eliminoimaan ne puut-
teet, joita aikaisemman kappaleen heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strate-
giassa ilmeni. (Rope 2000, 200-202)

Myyntivalttien luomisen strategia pohjautuu kahteen pééajatukseen. Ensimmaisen
osa-alueen mukaan yrityksen tai organisaation on pystyttavé erilaistamaan itsensé
muilla alalla toimivista toimijoista. Ainoastaan erilaistamalla palvelujaan ja tuot-
teitaan yritys tai organisaatio pystyy saavuttamaan kilpailijoihinsa nahden merkit-
tavaa kilpailuetua sekd sen kautta tarkedd myyntivalttia. Toisena padajatuksena
myyntivalttien luomisen strategiassa ndhdédén se, etté yritykselle tai organisaatiol-
le on sen menestyksen kannalta oleellisempaa olla jossain toiminnan asteella pa-
ras, kuin kaikissa tasaisen hyva. Vain tarkalla ylivoimaisuudella on mahdollista
saada muokattua asiakkaan positiiviset asenteet preferensseiksi kyseisen yrityksen
tai organisaation eduksi. (Rope 2000, 200-202)

Myyntivaltiksi valitun tekijan tulee siis olla potentiaalisten asiakkaiden arvosta-
ma, seka tdrkedksi koettu. (Rope 2000, 200-202) Valitut ominaisuudet tulee-
poimia yrityksen tai organisaation toimintaideasta, sdénndista ja tavasta toimia
niin, ettd ne on kyseisen yrityksen tai organisaation avainominaisuuksia ja samal-
la Kkilpailullisia valtteja. (Siukosaari 2002, 40) On tarkeda myo6s osata kohdistaa
yrityksen voimavarat oikeisiin, asiakkaan kannalta merkittaviin tekijoihin, jotta
paras mahdollinen hyoty saavutetaan. Myyntivalttien luomisen strategiassa oleel-
lista on myos Kilpailijoiden osaaminen, osaamattomuus seka nédiden kahden tul-
kinta. Kilpailijan toiminnasta ldydetty heikkous tarjoaa yritykselle tai organisaati-
olle hyvan tilaisuuden kehittya ylivertaiseksi juuri tassa kyseisessa ominaisuudes-
sa. Samaan tapaan myo6s kilpaileminen toisen toimijan omaavaa ylivoimaisuutta
vastaan samoja keinoja kayttden paétyy usein taisteluksi tuulimyllyja vastaan.

Nain kilpailijoiden toiminnan vahvuuksien ja heikkouksien tietdminen n&hd&én
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elintdrkeédnd, jotta omat voimavarat osataan kohdistaa oikein kaikki tekijat huomi-
oon ottaen. (Rope 2000, 200-202)

12.3 Eri strategioiden toimiminen kilpailutilanteessa

Yrityksen tai organisaation kehittamispaatoksia muodostettaessa on tarkedd analy-
soida tilanne seké tulkita se oikein, jotta oikeiden kehittdmisstrategioiden valin-
nassa osuttaisiin oikeaan. Kehittdmispaatoksia tehtédessa on pidettava mielessé ne
perustat, joille mielikuva rakentuu ja mitkd ovat ne mielikuvat, jotka nédhdaan
asiakaskunnassa hyvaksytyiksi seka tarkeiksi. (Rope 2000, 202-203)

Yrityksen tai organisaation huoli tilanteessa, jossa jokin sen ominaisuus havaitaan
Kilpailijaan suhteutettuna heikommaksi, saattaa olla taysin aiheeton. Moisissa ti-
lanteissa heikkous on monesti jatkumoa yrityksen liikeideasta, seka sen toteutta-
mistavasta, ja saattaa ndin ollen olla taysin luonnollinen. Edellisessé kappaleessa
mainitun mukaisesti yrityksen tai organisaation ei ole vélttdmattd tarkoituskaan
vastata kaikkiin tarpeisiin, tai sen menestyksensa kannalta oleellista ei ole domi-
noida niitd ominaisuuksia, jotka eivét sen asiakaskunnalle ole merkittavia. Tallai-
sessa tilanteessa imagon kehittdminen heikkojen ominaisuuksien strategian avulla
ainoastaan heikentad yrityksen tai organisaation imagoa. Yrityksen tai organisaa-
tion tuleekin toimissaan pitdd mielessa ensisijaisesti se mielikuva, mika kohde-
ryhmén jasenilld siitd on. Tarkeintd on, ettd se muodostuu paremmaksi omien
kohderyhmien parissa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei heikkojen ominai-
suuksien strategia olisi milloinkaan kéyttokelpoinen. Taman strategian edut 16yty-
vét paéasiassa tilanteesta, jossa yrityksen tai organisaation heikkoudet muodosta-
vat konkreettisen esteen menestymiselle, ja vaativat siten ehdotonta huomiota.
(Rope 2000, 202-203)

Mikali yritys tai organisaatio paatyy lopputulokseen, jossa siihen liitetyt negatiivi-
set tai heikot mielikuvat on Kkaristettava, tulee sen ottaa huomioon kohderyhmien
mielikuvien seka asenteiden hidas muuttuminen. Tilanne on hankala erityisesti
tilanteessa, jossa tavoitteena on kattaa negatiivinen mielikuva positiivisella. On
huomattavasti helpompaa vaikuttaa kohderyhmien mieliin, ja lahted rakentamaan

positiivista mielikuvaa, kun alkutilanne on neutraali. Tallaisessa tilanteessa yri-
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tyksen tai organisaation kannattaakin harkita vahvasti yrityskuvakampanjan sijaan
koko yritysnimen tai tuotenimen vaihtamisprosessia, joka oikein toteutettuna saa-
vuttaa mahdollistaa mielikuvarakentamisen neutraalin alkupisteen. (Rope 2000,
202-203)

Tyon toimeksiantajalle kauppakeskus Rewell Centerille sopivimman kehittamis-
strategian muodostuminen pohjautuu siis imagotutkimuksesta saatuihin tuloksiin,
seka asetettujen tavoitemielikuvien linjaukseen. Rewell Centerin ei vélttdmatta ole
optimaalista l&hte& rakentamaan imagoaan sellaisten tekijoiden varaan, joissa sen
Kilpailijat mahdollisesti dominoivat, ja jotka eivat kuitenkaan ole liiketoiminnan

toimivuudelle este.
12.4 Toiminnallisuus osana strategiaa

Taman teoriaosan aikaisemmissa luvuissa on késitelty ulkoisen lupauksen ja seka
toiminnallisen vastineen kohtaamaa vaikutusta asiakkaan muodostamaan mieliku-
vaan. Nama kaksi tekijaa toimivat saumattomassa asiakkaan kontaktissa yrityksen
tai organisaation kanssa, ja siten yhteistydssd imagon muodostumisprosessissa.
Yrityksen tai organisaation mielikuvaa kehittdessa tuleekin mielikuvan toiminnal-

linen sek& markkinoinnillinen kehittdminen erottaa toisistaan. (Rope 2000, 204)

Mielikuvan toiminnalliselle kehittamiselle tarkoitetaan jo aikaisemmin sivuttua
aihetta siitd, ettd yrityksen tai organisaation toiminnallisien resurssien tulee vasta-
ta markkinoinnillisin keinoin luvattuja asioita. Heikkojen ominaisuuksien pelas-
tamisen seka myyntivalttien teoriat ovat puhtaasti markkinoinnillisia mielikuva-
strategioita. Naita strategioita tarkastellessa on yrityksen tai organisaation oleellis-
ta toiminnallisuutensa vuoksi ymmartaa, ettd vaikkei heikkojen ominaisuuksien
strategia markkinoinnillinen hyédyntaminen kannattaisikaan, ei sen kehittdmista
toiminnallisella tasolla tule kuitenkaan ohittaa. Yrityksen tai organisaation onkin
tarkedd, ettd mielikuvalliset ykkésominaisuudet toimivat kaytannon tasolla joka-
paivaisessa toimimisessa moitteetta, eivatka siten muodosta tulevaisuudessa estet-
td menestykselle. Toiminnallisen puolen kehittdminen on kaikessa toiminnassa
tarkedd, vaikkei kyseisia satsauksia markkinoinnillisesti suoraan hyddynnettaisi

tai erikseen korostettaisi Kilpailutekijana. (Rope 2000, 204)
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12.5 Mielikuvan kehittamisen nyrkkisaannot

Timo Rope on koonnut mielikuvan kehittdmiseen kuuden kohdan saéntokartaston,
joka toimii kiteyttavand yhteenvetona mielikuvan rakentamisen avainasioista.
Seuraavat kuusi kohtaa ovat suora lainaus Timo Ropen esittdmistd mielikuvan ke-

hittamisen teeseist4, joiden alla niiden merkitysté on viela referoiden avattu.

1. Niin on, jos siltd nayttaa
Tassa kohdassa korostetaan yrityksen tai organisaation irrottautumista pelkéstaan
toiminnallisesta tasostaan, ja havainnollistetaan mielikuvien merkityksen tarkeyt-
t4. Vain asiakkaalla olevat mielikuvat on tarkeitd, ja ne ratkaisevat.

2. Niin ei ole, jos silta ei nayta
Yrityksen tai organisaation tulee tdmén avainkohdan mukaan ymmartés, etteivat
asiakkaalle vélity sen sisdiset tekemiset tai siséinen tehokkuus, mikali ne eivat
mielikuvallisesti vélity ulospéin.

3. Niin ei ole, jos ei laita ndkymé&an
Yrityksen ja organisaation tulee markkinoinnillisesti vieda asiakkaan ulottuville
seka tietoisuuteen ne omaavansa kilpailuedut, jonka vuoksi asiakas tekee péatok-
sensd. Markkinoilla vallitseva informaatiotulva on asiakkaalle valtaisa, joten mer-
Kittdvien Kkilpailuetujen korostamisen rooli on elintarkea.

4. Niin ei ole, jos ei nay, vaikka nayttaa

Asiakkaan on mahdollista kokea tietty ominaisuus heikoksi, vaikkei se yrityksen
tai organisaation kohdalla valttamatta pitaisikdén paikkaansa. Asiakkaan mieliku-
va on kuitenkin ratkaiseva, ja tallaisessa tilanteessa vahvatkaan vakuuttelut asian
puolesta eivat valttaméattd muuta mielikuvaa positiiviseen. Mielikuvaa kannattaa-

kin lahted muokkaamaan omia vahvuuksia korostamalla.
5. Niin ei ole, vaikka nayttaa, jos ei ole

Toiseksi viimeinen avainlause pitaa sisallaan ulkoisten lupausten ja sisaisen toi-
minnallisuuden kohtaamisen. Yrityksen tai organisaation ei tule luoda itsestaan

sellaista mielikuvaa, johon se ei sisdisilla resursseilla kykene vastaamaan. Tama
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johtaa asiakkaiden kaikkoamiseen ensimmaisen, huonosti hoidetun koeoston jal-
keen.

6. Niin on, jos siltd nayttaa, ja niin on

Kun asiakaskohderyhmalla oleva mielikuva vastaa vahvasti yrityksen tai organi-
saation toiminnallista tekemistd seka markkinoinnillista viestintd4, ollaan ihanne-
tilanteessa. Mielikuvan ollessa asiakkaalle mieluisa ja toiveiden mukainen, me-
nestys markkinoilla mielikuvan tuoman edun kautta on vaistaméatén. (Rope 2000,
204-205)
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EMPIRIA

Taman opinndytetydon empiriaosuudessa kaydaan lapi markkinointitutkimuksen
kannalta oleellisia teorioita, seké kasitelladn kauppakeskus Rewell Centerille teh-
tyd imagotutkimusta. Osuudessa avataan tutkimuksessa kaytetty kyselylomake, ja
siihen liittyvat teoriakytkennat sek& analysoidaan tehdysta tutkimuksesta saadut
tulokset. Empiriaosuus pitéa sisalladn myos tutkimuksesta saadut johtopéatokset,
sekd analyysin tutkimuksen luotettavuudesta. Luvun lopuksi esitetddn myos ehdo-

tukset mahdolliselle jatkotutkimukselle.
13 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taman opinndytetyon teoriaosassa on kasitelty laajasti imagoa kasitteend seké sen
muodostumista ja kehittamistad kokonaisvaltaisesti. Valituissa teorioissa on huo-
mioitu vahvasti kauppakeskuksen toimintakenttd, ja siten naitd tutkimuksen ai-
heelle relevantteja teorioita on kasitelty teoriaosuudessa laajemmin. Muutamat
tyon aihetta ainoastaan etéisesti sivuavat, imagolliset teoriat on kuitenkin kasitelty
teoriaosuudessa lyhyen maininnan kautta imagon kokonaisvaltaisen ymmartami-

sen mahdollistamiseksi.

Teoriaosuudessa on lahdetty liikkeelle imagon ja sen lahikasitteiden maaritelmas-
td, jonka jalkeen on kokonaisvaltaisesti kayty lapi siihen vaikuttavia tekijoita seka
sen merkitysta ja kehittamistd. Imago on aina asiakkaan totuutta, ja on aina lahtoi-
sin asiakkaasta itsestaan. Imagossa ei siis ole koskaan kyse siitd, miten asiat yri-
tyksessd tai organisaatiossa todellisuudessa ovat, vaan siitd milta asiat nayttavat
olevan. Imagon muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten kokemukset,
tiedot, asenteet, tuntemukset sekd uskomukset. Imagon muodostumiseen vaikutta-
vat my0s yrityksen tai organisaation toimialaan liittyvéat odotukset, sen tekemét
strategiset perusratkaisut, toimintokohtaiset linjaratkaisut seké toiminnalliset rat-
kaisut. Imago myos syvenee kommunikaatiotasoittain. Imago muodostuu siis mo-
nitasoisesti, ja yrityksen tai organisaation tuleekin pyrkia systemaattisesti vaikut-

tamaan naihin tekijoihin.
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Imagon merkitys yritykselle tai organisaatiolle on suuri, ja se pitéa sisallaan mo-
nia erilaisia ominaisuuksia. Imago viestii asiakkaiden odotuksista, toimii tehok-
kaana suodattimena, vaikuttaa olennaisesti jokaiseen sidosryhméaan sekd koostuu
odotuksista ja kokemuksista. Imagon vaikutukset voivat olla yhtélailla vélillisia,
kuten konkreettisesti suoraan ostoon johtavia etuja, tai valittomia, kuten edut tule-

vaisuuden rekrytoinnissa.

Teoriaosuudessa on todettu, ettd imago on ratkaiseva elementti yrityksen tai orga-
nisaation menetyksen edellytykseksi. Ilman vahvaa ja toimivaa ei voi tehdd me-
nestystd, eika ilman systemaattista kehittdmista synny toimivaa imagoa. Imagon
rakentaminen on pitk&janteinen prosessi, ja se tulee ulottaa strategisesti niin ulkoi-
seen kuin sisdiseenkin toimintaan. Ulkoisessa viestinndssa olevan sanoman tulee
kohdata yrityksen tai organisaation siséinen toiminnallisuus, joten siséiset sidos-
ryhmét ovat imagon muodostumisessa oleellisessa asemassa. Myos tehokas ja oi-
kein suunnattu markkinointiviestind on imagon rakentamisen keskitssa. Imagolli-
sen markkinointiviestinnan tuleekin olla todenmukaisuuteen perustuvaa, strategis-
ta viestintdd, joka luo kuvaa yrityksen filosofiasta, perusarvoista, luonteesta, iden-
titeetistd, kyvyistd sekd tavoitteista. Suunnitelmallinen imagollinen markkinointi-

ty0 on siis merkittdvaa yrityksen tai organisaatio menestyksen rakentamista.
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14 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TEORIA

Tassa luvussa késitelladn lyhyesti tutkimuksen kannalta oleellista markkinointi-
tutkimuksen teoriaa, sek& avataan imagollisen markkinointitutkimuksen rakennet-

ta.
14.1 Markkinointitutkimus

Taman opinndytetydn teoriaosuudessa aikaisemmin esitetyn mukaisesti tutkimus

on olennainen osa yrityksen imagon rakennusprosessia.

Markkinointitutkimuksen voidaan tiivistetysta katsoa olevan jarjestelmallista tie-
tojen keruuta, muokkausta sekd analysointia, jolla pyritdén saavuttamaan lisdarvoa
yrityksen tai organisaation markkinointipaatdsten perustaksi. Markkinointitutki-
muksella selvitetddn kaikkia niita asioita, joita tutkimuksen kautta selvitettavisséa
markkinointipdatosten perustaksi. Maailma ja markkinat kehittyvat jatkuvasti, ja
samassa linjassa muuttuvat myos kuluttajien kayttaminen seké preferenssit. Néi-
hin muuttuviin tarpeisiin on yrityksen tai organisaation tarked mukautua, joten
niiden ymmartamiseksi ja havaitsemiseksi tarvitaan tietoa. Markkinointitutkimus
on systemaattista tiedon keruuta, ja se luo pohjan yrityksen tai organisaation
markkinoinnilliselle paattksenteolle. Kun pohjalla on tutkittua relevanttia tietoa,
tehtyjen péatosten ja linjausten tulisi johtaa parempiin tuloksiin, kuin niiden, joi-
den pohjalla on ainoastaan intuitiiviset tekijat tai johdon henkil6kohtaiset ajatuk-
set. (Rope 2000, 421 ; Ghauri & Gronhaug, 10-11 ; Kent 2007, 7-8) Markkinointi-
tutkimuksista saatua tietoa tarvitaankin tulevaisuuden parempien paatoksien poh-
jaksi. (Lotti 2001, 19-21)

Markkinointitutkimuksen avulla kerattya tietoa voidaan kayttdd monella tavalla,
kuten esimerkiksi toiminnan epakohtien ratkaisussa, tulevaisuuden tavoitteita
asettamisessa tai ympdariston muutosten ymmartamisessa. (Kent 2007, 9) Markki-
nointitutkimus on tarkeé valine ja paikallaan monessa tilanteessa. Markkinointi-
tutkimusta tulee olla vahvasti mukana niin mahdollisien epdonnistumisien tai te-
hottomaksi koetun markkinoinnin tilanteessa, mutta myods keskeisesti onnistu-

misien mittaamisessa. Yrityksen tai organisaation on tarkedd saada keskeista tie-
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toa kohderyhmistdan, heidan kokemuksistaan ja arvokkaana pidetyistd asioista.
Markkinat ja asiakaskanta elavat kokoajan, joten uusia markkinointimahdolli-
suuksia on etsittava jatkuvasti seka siten tutkittava systemaattisesti. Markkinointi-
tutkimus on kokonaisuudessaan oleellinen tulevaisuuden ennakoinnin ja markki-
noiden suunnitteluntytkalu, joka mahdollistaa voimavarojen suuntaamisen liike-

toiminnan kannalta olennaisiin kohteisiin. (Bergstron & Leppanen 2011, 36-37)

Markkinointitutkimuksen kasitteen mukaan tutkimus tulee olla suoritettu jarjes-
telméllisesti, sen tulee olennaisesti liittyd markkinoinnillisiin tekijéihin ja sen tu-
lee selvittdd sellaisia seikkoja, jotka tutkimattomana olisivat heikenténeet markki-
nointipadtosten laatua. Markkinatutkimuksilla ker&téan tietoa niin yrityksen tai
organisaation ulkopuolelta, mutta myos siséisista ryhmisté tai yhdistelmand kum-
mastakin. Suunnittelun systemaattinen hallinta ja suunnitelmallisuus ovat keskei-
si& markkinoinnin tulostekijoitd, markkinointitutkimuksen merkitys liiketoimin-
nallisen menestyksen mahdollistajana on suuri. On tarkedd kuitenkin siséistad, ett-
ei markkinointitutkimus ei itsessdan anna suoria toimintamalleja tai luo menestys-
td, vaan toimii yrityksen tai organisaation apuvélineena néiden asioiden suunnitte-
lussa. (Rope 2000, 422 ;Lotti 2001, 21; Kent 2007, 9)

14.2 Tutkimusprosessi

Markkinointitutkimuksen prosessin voidaan nahda jakaantuvan kuuteen eri vai-
heeseen. Ensimmainen vaiheista siséltdd tutkimusongelman maéérittelyn, eli sen
mitd halutaan tutkia ja miten tutkittavan aiheen rajaus muodostetaan. Tutkimus-
ongelman rajausvaiheessa mukaan tulee pintapuolinen hahmotelma kéytettavistéa
tutkimusmenetelmistd ja aineiston keruusta rajauksen tueksi. Tutkimusongelman
madrittaminen toimii koko tutkimuksen lahtokohtana, ja on keskeisin vaihe tutki-
muksen onnistumisen kannalta, joten sen maarittamiseen tulee kayttaa tarpeeksi
aikaa. Tutkimusongelman madrittelysta jatketaan tutkimussuunnitelman tekoon,
joka maéadrittelee tutkimuksen toteuttamisen. Tutkimussuunnitelma tekoon liittyy
olennaisesti sen toteuttaja, eli vaihe siséltdéd muun muassa analyysin siitd, teh-

daanko tutkimus itse vai kdytetdanko siihen ulkopuolista tekijad. Tutkimussuunni-
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telma voi olla malliltaan melko muodollinen, mutta se tulee silti tehd& tavoitteita
vastaavasti niin, ettd hahmotetaan tutkimus prosessina. Mitd suuremmasta tutki-
muksesta on kyse, sitd tarkedmméksi muodostuu asianmukaisen suunnitelman te-
ko. Tutkimussuunnitelman jalkeen siirrytdan kasittelemaan sitd, miten tutkimus-
ongelmaa vastaava tutkimusaineisto saadaan parhaiten kerattyd eli kolmantena
vaiheena toimii tutkimusaineiston keruusta péattdminen. Tdssa vaiheessa on ai-
heellista analysoida tarkkaan, mitd perusjoukkoa tutkitaan, miten otanta muodos-
tetaan, ja mitd menetelmid kayttamalla tutkimusaineisto saadaan. Analyysi edella
mainituista tekijoista liittyy usein my0ds tutkimussuunnitelman muodostamisen
vaiheeseen. Kun aineistonkeruu tapa on selvillg, toteutetaan varsinainen tutkimus-
aineiston kerddminen. T&ta vaihetta edeltdd tutkimusotteesta riippuen vield tutki-
muslomakkeen tai haastattelurungon maéarittdminen, sek& mahdollinen testaus.
Aineiston keruuvaiheesta siirrytdan tarkedan kasittely- ja analysointivaiheeseen.
Saadun tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen tutkimuksesta tehddén kirjallinen
tutkimusraportti ja keskeiset tutkimustulokset esitelladn toimeksiantajalle seka
tilaajaorganisaatiolle. (Ghauri & Gronhaug 2005, 29 ; Méntyneva, M., Heinonen,
J.,Wrange, K. 2008, 31)

Markkinointitutkimuksen kuuden vaiheen lisaksi prosessissa voidaan katsoa ole-
van vield yksi ndakdkulma, tutkimuksen hyédyntaminen. Tutkijalla onkin hyvé olla
jo tutkimuksen alkuvaiheessa jasentynyt kuva koko prosessista, seka keskeisesti
tiedossa, miten tehtavaa tutkimusta ja siitd saatuja tuloksia halutaan toimeksianta-
jana nakokulmasta hyodyntda. Tiedostamalla tutkimuksen hyddyntdmistarkoitus
pystytdan tutkimustulokset hyédyntamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Ylla
esitetty tutkimuksen etenemisen malli esittdd yleislinjauksen tutkimusprosessin
etenemiselle, ja helpottaa siten tutkimuksen rakenteen ymmartamistd. Tutkimus-
prosessi ei kuitenkaan aina vélttdmatta etene yhtd suoraviivaisesti, ja voikin poi-
keta tastd yleisestd linjauksesta. Tasta tutkijan ei tule hdammentyd, vaan néhda
vaihtelevuus luontaisena yllattavalle tutkimusprosessille. (Ghauri & Gronhaug
2005, s.29 ; Méntyneva, M., Heinonen, J.,Wrange, K. 2008, 31)
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14.3 Tutkimusmenetelmat

Tassa teoriakappaleessa kaydaan lapi lyhyesti tutkimusmenetelmien teoriat. Tut-
kimusmenetelmien kasittelyssé painotus on vahvasti kvantitatiivisessa tutkimusot-
teessa, ja siihen liittyvissa seikoissa tassa tydssé tehtyjen tutkimuksellisten ratkai-

sujen vuoksi.
14.3.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Tutkimus voidaan suorittaa kvantitatiivisella tai kvalitatiivisella tutkimusotteella
tutkimusongelmasta ja haluttujen tulosten laadusta riippuen. Kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimusote valitaan usein silloin, kun tutkimuksessa on mahdollista

tarkastella tutkittavaa asiaa numeerisesti. (Méntyneva ym 2008, 31)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan hyodyksi tilastollisia menetelmid, ja
kysymykset onkin usein muotoiltu maardmuotoiseksi tai muulla tavalla tilastolli-
sen kasittelyn mahdollistavaan muotoon. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kayte-
tdan usein strukturoituja kysymyksia, joiden kautta pystytddn méaarittelemaan tar-
kasti haluttu tieto tai informaatio. Kvantitatiivisen tutkimuksen otoskoot ovat
usein huomattavasti laajempia suhteessa kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen, sill&
maaréllinen tutkimus vaatii enemman tilastollista ja edustavaa dataa, jotta siitd
saadut tulokset voidaan katsoa kertovan kohderyhmaén tilanteesta (Mantyneva ym
2008, s. 31-32 ; Rope & Vahvaselka 1994, 47)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia tekijoita ovat muun muassa hypoteesi-
en ja kasitteiden maarittely, tutkimusaineiston keruusuunnitelmat pohjautuen méaa-
rélliseen, numeeriseen mittaamiseen sekéa tutkittavien koehenkildiden valinta ja
otantasuunnitelmat. Muita oleellisia piirteitd maaralliselle tutkimukselle ovat saa-
tujen muuttujien ja muun aineiston taulukoiminen tilastollisesti késiteltdvaan
muotoon seké paatelmien teko tilastolliseen analysointiin perustuen. Talla tarkoi-
tetaan muun muassa tulosten kuvailua prosenttitaulukoiden avulla seka saatujen
tulosten merkityksellisyyden tilastollista testausta. (Hirsjarvi ym 2007, 129)
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla paéastaan kartoittamaan tilanne, muttei tarkas-

telemaan syvemmin siihen vaikuttavia syita. (Rope & Vahvaselka 1994, s.47)
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14.3.2 Kyselylomake kvantitatiivisen tutkimuksen keinona

Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan usein survey — eli kyselytutkimuksena. Ky-
selytutkimukset ovat laajalle kohderyhmalle osoitettuja méaramuotoisia kyselyit,
jotka voidaan tehd& eri kanavia kéayttaen, esimerkiksi internetissd, puhelimitse tai
postikyselynd. Kyselylomakkeen avulla saadaan tietoa kohderyhmien havainnois-
ta, kokemuksista ja odotuksista suhteellisen nopeasti sekd kustannustehokkaasti.
(Juholin 2009, 358-359)

Kyselylomakkeen muodostamisessa on tarkead kiinnittd4d huomiota sen sisaltéon.
Kyselylomakkeen kohtien tulee mitata juuri niita tekijoita, jotka ovat asiakaskoh-
deryhmille merkittavia ja tutkimusaiheen kannalta merkittavia. Valittu tutkimus-
aihe rajaa kysymysraamit, silld tutkimusaiheen kannalta epéoleellisten asioiden
mittaaminen ei ole tutkittavan yrityksen tai organisaation menestykselle miten-
kaan tarkeéa tai lisdarvoa luovaa. Kysymysten siséllossa ja asettelussa tulee kiin-
nittdd huomiota siihen, ettd kysytyt ominaisuuden mittaava juuri tarkoituksen mu-
kaisia asioita. Kysymysrakenne ja termivalinnat muodostuvat tassa tarkeiksi teki-
joiksi, jotta kysymys ymmaérretddn vastaajien kesken tarkoituksen tutkijan tarkoit-
tamalla tavalla. Muodostettu kyselylomake kannattaa usein myos testata kohde-
ryhma edustajien keskuudessa, jossa testaaja vastaa kaikkiin kyselyn kysymyksiin
ja antaa palautteen sisallosta. Téssé vaiheessa saadaan selville mahdollisesti vai-
keaselkoiset kysymykset, ja véltetddn sudenkuopat varsinaisessa aineistonkeruus-
sa. (Rope & Mether 2001, 157-158; Méntyneva ym 2008. 56-57)

Kyselylomakkeessa kéytetyt kysymysmuodot voidaan jakaa kolmeen ryhméan —
avoimiin, monivalintaisiin seké asteikkoihin eli skaaloihin perustuviin kysymyk-
siin. Avoimissa kysymyksissa vastaajalle jatetddn vapaasti avoin tila vastaamista
varten, kun taas monivalintakysymyksissa vastaaja valitsee valmiilta méaaritellyis-
ta vaihtoehdoista yhden tai useamman vaihtoehdon annetusta ohjeesta riippuen.
Monivalintakysymykseen voi myds yhdistaa strukturoidun ja monivalintakysy-
myksen valimuodon, jolloin valmiiden vastausten jalkeen esitetddn mahdollisesti
avoin, tarkentava kohta. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuva kysymystyypissa

esitetadn vaittamia, joista vastaaja valitsee, miten samaa tai eri mieltd han asiasta
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on. Yleisimmin kaytetty asteikko on yleensa 5- tai 7 portainen Likertin asteikko,
joka muodostaa nousevan tai laskevan skaalahaarukan. Avoimet ja strukturoidut
kysymysmuodot eivét sulje toisiaan pois, vaan kyselylomakkeessa on myds mah-
dollista kayttdd yhdistelmdd kummastakin. (Bergstron & Leppédnen 2011, 193-
195)

Myos kysymysten vastausasteikko on oleellista saada kohtamaan kysymyksessa
kartoitettavat asiat. Eri asteikkotyyppeja ovat laatuluokittelu- eli nominaalisas-
teikko, jarjestys- eli ordinaalisasteikko, valimatka- eli intervalliasteikko seka suh-
deasteikko. Luokittelu- eli nominaalisasteikko mittaa asioiden samankaltaisuutta
tai erilaisuutta, ja niiden kayttd kohdistuu ldhinn& vaihtoehtoja ryhmittelyyn, esi-
merkiksi vastaajien erotteluun sukupuolen perusteella. Jarjestys- eli ordinaalisas-
teikko ilmaisee muuttujien keskindista jarjestystd, eli saadut havaintoarvot voi-
daan halutessa laittaa jarjestykseen. Valimatka- eli intervalliasteikko mittaa keski-
naisen jarjestyksen lisdksi muuttujien vélista véalimatkaa toisistaan olettaen keski-
naisten valimatkojen olevan yhta suuret. Suhdeasteikollinen muuttuja on tyyppina
korkea-asteikollisin, ja siind muuttujalla on mahdollisuus saada nolla-arvo. Téllai-
nen voi olla esimerkiksi vastaajan vuosiostojen maara tietylta yritykselta. (Rope &
Methe 2001, 157-158; Méantyneva ym 2008, 54-55)

Myods kyselylomakkeen ulkonédkd, ja pituus vaikuttavat vastaajien aktiivisuuteen.
Hyva lomake on selked, siisti sekd houkuttelevan nékdinen. Teksti, sekd kysy-
mykset on aseteltu huolella ja selkeét vastausohjeet l6ytyvat kyselyn ohesta. Ky-
symysten tulee edetd loogisesti, ja saman aihe piirin kysymykset kasitelldaan yhte-
na kokonaisuutena. Kysymykset tulee olla koostettu fiksusti, ja niiden tulee tie-
dustella ainoastaan yhta asiaa kerrallaan. Hyva kyselylomake saa parhaassa tapa-
uksessa vastaajana tuntemaan oman panoksensa eli vastaamisensa térkedksi.
(Heikkila 1998, 47-48)

14.3.3 Kvalitatiivinen tutkimusote

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritdan ymmartamaan, tulkitse-
maan seka antamaan tarkempia merkityksia tutkittavilla asioille. Kvalitatiivinen

tutkimus perustuu pieneen vastaajamaardan ja joustaviin menetelmiin, joiden
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kautta vastaajat pystyvat kdyttamaan vastauksissaan vapaasti omaa pohdintaa ja
omia ilmaisujaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoskoko maaréytyy sen mu-
kaan, kuinka monennella tutkintakerralla uutta informaatiota ei ole mahdollista
enda saada vastaajien méaaraa lisdamalla. (Mantyneva ym 2008, 31-32)

Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin sellaisiin tutkimuksiin, joissa ollaan p&éa-
séantoisesti kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisesti jakautumisesta niiden
yleisluontoisen jakautumisen sijaan. Laadullinen tutkimus toimii hyvin myos ti-
lanteissa, joissa ollaan Kkiinnostuneita tietyissa tapahtumissa mukana olleiden yk-
sittaisten toimijoiden merkitysrakenteista tai halutaan saada tietoa oleellisiin ta-
pahtumiin liittyvistd syy-seuraussuhteista, joiden kokeellinen tutkimus ei ole
mahdollinen. (Metsémuuronen 2003, 167)

14.3.4 Kvalitatiivinen vs. kvantitatiivinen

Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat eroavat toisistaan monella
tavalla, joista korostuvimmat ovat erot tutkimuskéytannoissé sekd periaatteissa.
Usein tutkijan onkin kannattavinta valita tutkimuksensa toteuttamismenetelméksi
ndista vain toinen. NA&it4 kahta tutkimusmenetelma ei kuitenkaan tule nahda kil-
pailevina, tai toisilleen taysin vastakohtaisina, vaan ne voidaan ndhdd myos toisi-

aan taydentdvina linjoina. (Metsdmuuronen 2003, 167, Hirsjarvi ym 2007, 125).

Tutkimusmetodi on enemman kuin sen avulla kerétty aineisto. Toisiaan taydenta-
vind tutkimuslinjoina kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta voidaan tarkas-
tella joko niin, ettd laadullinen tutkimus toimii maéarallisen esitutkimuksena tai
niin, etta niitd kdytetdan rinnakkain. Kvantitatiivinen vaihe voi myos edeltaa kva-
litatiivista tutkimusta. Numerot ja merkitykset ovat sidoksissa toisiinsa, silla nu-
merot perustuvat merkityksia siséltdvadn kasitteellistamiseen, ja merkitysta sisél-

tavia ilmidita voidaan ilmaista numeroin. (Hirsjarvi ym 2007, 127)
14.4 Imagotutkimuksen rakenne

Yrityskuvan tietoinen rakennus- tai kehitysprosessi alkaa aina alustavalla kartoi-
tuksella eli imagotutkimuksella. Yrityskuvaa tutkimalla saavutetaan imagon tie-

toisen rakentamisen perusta eli selvitetdan yrityksen mielikuvan nykytilanne. Yri-
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tyskuvan tutkimuksella kartoitetaan eri sidosryhmien tietoja kyseisesté toimijasta
ja sen tuotteista, sekd kasityksid sen varsinaisesti toiminnasta. Saatujen tutkimus-
tulosten pohjalta pystytdén siten maarittamadn tulevaisuuden imagolliset tavoit-
teet, seké strategialinjaukset niiden saavuttamiseksi. (Lotti 1998, 173-178).

Yrityskuva on oma kokonaisuutensa, joten myos sen mittaus tulee toteuttaa keski-
tetysti omanaan. Yrityskuvaa on kuitenkin mahdollista my6s kevyesti sivuta osana
perinteistd asiakastyytyvaisyyskyselyd. Yrityskuvaa lahdetdan tutkimaan monien
tekijoiden pohjalta, ja se kohdistetaan yrityksen tai organisaation relevanteille
kohderyhmille. Kohderyhmad rajataan aina tutkimusongelman mukaan. Né&it& koh-
deryhmié voivat olla tutkimusotteesta riippuen esimerkiksi nykyinen ja potentiaa-
linen asiakaskunta seka henkilokunta, mahdolliset alihankkijat, osakkeenomista-
jat, viranomaiset, median edustajat tai suuri yleis6. (Lotti 2001, 75-76) Yrityksen
tai organisaation toimintakentélla eri sidosryhmien kasitysten sekd mielikuvien
tiedostaminen toimiikin markkinoinnin ja muut tiedotustoiminnan pohjana. Tut-
kimus on mahdollista kohdistaa yhteen tai useampaan sidosryhméaén riippuen tut-
kimusalueen rajaamisesta.. (Lotti 1998, 173-174 & 178)

Yrityskuvatutkimuksen toteuttamistapa on sidonnainen tutkimusongelmaan, seka
tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin. Tyypillisesti yrityskuvaa lahdet&an kartoit-
tamaan kuluttajatutkimuksella. Kuluttajatutkimuksessa ldhdetaan aluksi kartoitta-
maan sen toiminnan tuntemisen astetta, jonka jalkeen varsinaista mielikuvaa lah-
detddn selvittdmadn maéritettyjen ominaisuuksien attribuuttivertailulla. (Lotti
1998,5.176). Néita osatekijoita kuvataan seuraavaksi Leila Lotin esittamalla luet-

telolla.

1) Sisalto
2) Luotettavuus
- tuotteiden laatu, palvelutaso
-toiminnan varmuus, varmuus tavarantoimittajana

- luotettavuus tyonantajana



111(225)

3) Uudenaikaisuus
- tuotteet, tuotekehittely
-toiminta yleensa

4) Toiminnan aktiivisuus
-markkinointi
-kehityskyky

5) Toiminnan monipuolisuus
-tuotevalikoima
-toimialat

6) Tiedotustoiminta ja mainonta
- arviot maarista
- luotettavuudesta

7) Yhteiskunnallinen vastuu

8) Arvostus (Lotti 2001, 77)

Yllamainittujen ominaisuuksien lisdksi yrityskuvatutkimukseen voidaan liittaa
my0s innovatiivisuus, kannattavuus, johdon ammattitaito seka sosiaalinen vas-
tuuntunto. Muita yrityskuvatutkimuksessa kaytettavia kriteereja ovat myos tuot-
teiden ja palveluiden laatu, hyvyys sijoituskohteena tai kiinnostavuus tyopaikka-
na. (Lotti 2001, 77) Kauppakeskuksen viitekehyksessa yrityskuvatutkimuksen
teorian tuotekeskeinen lahestymistapa sovelletaan sen sisalla toimivia liikkeita
koskevaksi, ja huomioidaan sitd kautta kauppakeskuksen toimialaan suuntautu-

vassa tutkimusprosessissa

Yrityskuvatutkimus on siis luonteeltaan vahvasti kartoittava, eli sen tarkoitus on

etsia uusia nakdkulmia, 10ytaa uusia ilmidité ja selvittdd vahan tunnettuja ilmidita.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 134) Hypoteesit ovat usein olennainen osa tutki-

musta, ja vahvasti lasné erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimuksissa
hypoteesit toimivat vaitteind, jotka usein on pohjustettu aiheeseen liittyvaan teori-
aan. Tieteellisessa tutkimuksessa hypoteesien kdyttdminen on oltava perusteltua ja
tarkoituksen mukaista. Yleisen kaytannon mukaisesti kartoittavissa tutkimuksissa
ei kuitenkaan ole aiheellista kayttaa hypoteeseja. (Hirsjarvi ym 2007, 155) Taman

opinndytetyon tutkimuksen aihepiirin luonteen sek& sen tutkimattomuuden vuoksi
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hypoteesien asettamiselle ei nahty olevan tarpeeksi validia pohjaa, eika niiden
asettamista nahty tutkimuksen kannalta relevanttina, joten tassé tutkimuksessa ei

ole asetettu hypoteeseja.
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15 TUTKIMUSCASE: KAUPPAKESKUS REWELL CENTER

Taman opinndytetyon osana kauppakeskuksen Rewell Centerille tehdyssa tutki-
muksessa kartoitetaan kauppakeskusta koettua mielikuvaa eli imagoa. Tutkimus
toimii olennaisena osana tulevien markkinointilinjausten kohdistajana, ja markki-
noinnillisen seka viestinnéllisten toimien merkityksen korostajana. Yhdessé katta-
van teoriaosuuden kanssa tdma opinndytety0 tarjoaa kompaktin kattauksen ima-
goon ja sen merkitykseen, seké tarjoaa toimeksiantajalla tyokaluja oman markki-

nointinsa ohjelmointiin. N&in tehdylla tutkimuksella luodaan arvoa toimijalle.

Kuten teoriaosuudessa on aikaisemmin késitelty, toimii imagotutkimus systemaat-
tisen imagonrakennusprosessin merkittdvana osana ja perustana. Taméan tutkimuk-
sen tarkoituksena ei ole siis luoda suoria vastauksia ja toimintatapoja imagon ke-
hittdmiseen kauppakeskuksen tasolla, vaan toimia tyokaluna onnistuneen imago-
prosessin mahdollistamiseksi. Tutkimuksen voidaankin katsoa olevan malliltaan
lahtokohtia kartoittava yritysanalyysi, sillé aihetta ei kauppakeskuksessa ole viela

aikaisemmin mitattu tai tutkittu.
15.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Kauppakeskus Rewell Centerille tehty imagotutkimus toteutettiin kvantitatiivise-

na, eli maarallisena tutkimuksena.

Tutkimuksen tavoitteiden pohjalta tutkimusmetodin valinta oli selked. Imagotut-
kimukset voidaan lahtokohtaisesti toteuttaa kvantitatiivisella, mutta myos kvalita-
tiivisella tutkimusotteella tutkimuksen tavoitteita riippuen. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella voidaan kartoittaa tutkimattomia ilmiditd, seka etsia selityksia yleisille
kasityksille. Tutkimuksen aihepiiri oli toimeksiantajan kohdalla téysin tutkimaton,
joten validien tuloksien saamiseksi tarvittiin tarpeeksi laajaa tutkimusta, ja siten
suurta otoskokoa, ja yleistettavyytta jonka kvantitatiivinen tutkimusote mahdollis-
taa. Tassd tutkimuksessa oli tarkoituksenmukaista lahestya tutkimatonta aihetta
ensin Kkartoittavalla, maaréllisella tutkimuksella, jota voidaan tdman tyon lopun
jatkotutkimusehdotuksissa esitetysti mahdollisesti syventda laadullisella, selitta-

vammalla kvalitatiivisella tutkimuksella. Kvantitatiivinen imagotutkimus selvittaa
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nain nykyista imagon tilaa, kun taas kvalitatiivinen puolestaan toimii siihen johta-
vien syiden ja merkitysten selvittdja. Kvantitatiivista tutkimusotteen toimivuus
imagokartoituksessa on osoitettu toimivaksi, ja esimerkiksi laajasti erilaisia tutki-
muspalveluita tarjoava Taloustutkimus Oy kayttdd kansallisissa yrityskuvatutki-
muksissaan sekd asiakkailleen tekemissdadn Corporate 360° BRAND -
imagotutkimuksissa kvantitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti strukturoitua kyse-
Iytutkimusta onnistuneesti. (Taloustutkimus 2015; Taloustutkimus 2015) Kvanti-
tatiivisen tutkimusmenetelmdn mukaan tutkimuksen data keréttiin kyselytutki-
muksena. Kohderyhméltdén téssd tutkimuksessa keskityttiin kauppakeskuksen

nykyisiin, ja potentiaalisiin asiakkaisiin, eikd mukaan otettu sisdisia sidosryhmia.

Kyselylomake toteutettiin molemmilla kotimaisilla kielilld, suomeksi etté ruotsik-
si. Tutkimuksessa kaytetyn lomakkeen arvioinnissa kaytettiin testitutkimusta, jos-
sa muodostettu lomake testattiin yhteensé 10:114 eri ik&ryhmiin kuuluvilla testaa-
jalla. Testitutkimuksesta saatujen muutamien kehitysehdotusten perusteella loma-
ke 16ysi lopullisen muotonsa, ja se hyvaksytettiin tdman opinndytetyon ohjaajalla
seka toimeksiantajan edustajalla ennen sen julkaisemista ja kyselyn kdynnistdmis-
ta. Tutkimuksessa kéytetty kyselylomake kaydéaén lapi empiriaosuuden seuraavas-

sa kappaleessa, ja kummatkin kieliversiot [6ytyvat liitteind tdman tyon lopusta.

Tutkimus suoritettiin kauppakeskuksen virallisille sivuille integroituna kyselylo-
makkeen  kautta.  Varsinainen  kyselylomake toteutettiin  E-lomake-
tiedonkeruuohjelmaa. Vastaamisen aktivoitiin kayttamalla porkkanana 100 euron
lahjakortin arvontaa kauppakeskuksen vapaasti valittavaan liikkeeseen. Vastaus-
ten keruuaika sijoittui aikavélille 9.4.—17.4.2015 valisena aikana. Linkki kyselyyn
oli liitettyna nakyvasti kauppakeskuksen omilla virallisilla internetsivuilla, seké
edustettuna vahvasti myos sen Facebook-sivuilla. Linkki kyselyyn jaettiin myos
Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoille sahkopostin vélitykselld. Vastausten
keruuaikaa ei etukdteen madritelty, vaan paapaino oli kattavalla seka tarpeeksi laa-
jan kyselydatan mahdollistamisella. Kyselyyn vastattiinkin yllattavan aktiivisesti
heti alusta lahtien, ja kokonaisuudessaan vastauksia kertyi yhteensa 390 kappalet-

ta.
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Tutkimuksesta purettiin sahkoisestd kyselylomakeohjelmasta Excel-muotoon, jos-
ta ne siirrettiin edelleen IBM SPSS Statistics — ohjelmaan analysoitavaksi. Tutki-
mustulosten analysoinnissa kaytettiin SPSS -ohjelmaa, josta tyohon liitetyt lopul-
liset kuviot muodostettiin esteettisyyden vuoksi vield uudelleen Excel-ohjelmalla.
Tutkimustulosten analysoinnissa tuloksia on esitetty frekvenssein, seka prosentti-
luvuin, jotka on selvyyden vuosi pyoristetty desimaalin tarkkuuteen. Néita tulok-
sia havainnollistetaan vield erillisin kuvioin ja taulukoin. Tilastollisen tutkimuk-
sen luonteen vuoksi tutkimuksessa ik&ryhmien valisia eroja on tarkasteltu lisaksi
varianssianalyysilla jakaen ik&ryhmat suurempiin kokonaisuuksiin kuten 18-35-

vuotiaisiin nuoriin aikuisiin, 36-55-vuotiaisiin aikuisiin sekd yli 55 vuotiaisiin.
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16 KYSELYLOMAKKEEN LAPIKAYNTI

Tassa kappaleessa avataan tutkimuksessa kaytettyd kyselomaketta, perustellaan
siind kaytetyt kysymykset ja osoitetaan niiden linkittyvyys aikaisempaan teo-
riaosuuteen. Kappaleessa osoitetaan myos valittujen kysymysten oleellisuus, seké
perustellaan lomakkeen muodostamisessa tehtyja valintoja.

Kyselylomake muodostui yhteensa 18 kysymyksestd, jotka on johdettu aiheen re-
levantista teoriasta. Kyselylomakkeen kohdat oli selvyyden vuoksi jaoteltu nel-
jaén paakategoriaan, joita olivat taustatiedot, taustakysymykset, imago- seké vies-
tintdpainotteiset kysymykset. Tamé ei kuitenkaan suoraan ndkynyt vastaajalle,
vaan jaottelu tehtiin padasiassa analysoinnin pohjaksi, sekd kyselyn loogisen ete-

nemisen vuoksi.

Kvantitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti kysymykset olivat pééasiassa struktu-
roituja, mutta mukaan otettiin my6s muutamia selventévid, avoimia kohtia sek&
muutama malliltaan tdysin avoin kysymys. Naita kasitellddn kohta kohdalta seu-

raavassa alakappaleessa.
16.1 TAUSTATIEDOT, kysymykset 1-3

Kyselylomakkeen kolmessa ensimmaisessé kysymyksessa kartoitettiin vastaajien
taustatietoja. Kysymyslomakkeen ensimmaisten kysymysten tulee olla helppoja,

ja kynnys vastata niihin tulee olla matala. (Lotti 2001, s.159)
1. Sukupuoli

Ensimmainen kysymys jaotteli vastaajan sukupuolen perusteena, vastausvaihtoeh-
toina alavalikosta valittava nainen tai mies. Vastausasteikkona kaytettiin siis laa-

tuero- eli nominaalisasteikkoa.

2. lka
Toisessa kysymyksessé vastaajat eroteltiin idn mukaan. Alavalikosta vastaajat va-
litsivat itselleen sopivan ikéhaarukat vaihtoehdoista: alle 18, 18-25, 26-35, 36-45,
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46-55, 56-63 seka yli 63. Ikéhaarukka otettiin tarkoituksella laajaksi, ja viimeisen
kategorian muodostettiin lahinnd eldkeikaryhman huomioinnin vuoksi.
3. Asuinpaikka

Kolmannella kysymykselld kartoitettiin vastaajien asuinpaikkaa. Vastausvaihto-
ehdot rajattiin VVaasaan, Vaasan lahikuntiin sek& avoimeen kohtaan, johon vastaa-
ja pystyi tarvittaessa taydentamaan vaihtoehdoista eridvéan kotipaikkansa. Isompaa
paikkakuntajakaumaa ei vaihtoehtoja muodostaessa néhty tarpeellisena. Talla kar-
toitettiin vastaajien sijoittumista, johon mielikuvaosuuksista saadut vastaukset

voitaisiin suhteuttaa.
16.2 POHJUSTUSKYSYMYKSET, kysymykset 4-6
4. Onko kauppakeskus sinulle ennestéaan tuttu?

Vaihtoehtoina nominaalisasteikkoinen KYLLA/EI. Tassa kysymyksella kartoitet-
tiin kauppakeskuksen yleistd tunnettavuutta.

Tiedatko, kuinka monta liikettd kauppakeskus Rewell Centerin liiketarjonta

sisaltaa?

Vastausvaihtoehdot tahan kysymykseen olivat 30-40, 40-50, 50-60 sek& yli 60.
Talla kysymykselld haluttiin kartoittaa vastaajien tuntemusta kauppakeskuksesta,
sek& samalla hahmotettiin vastaajien mielikuvaa liiketarjonnasta. Kysymys poik-
keaa muusta kysymyspatteristosta siten, ettd se perustuu faktatietoon ja siihen on

oikea vastaus. Vastauksissa kéytettiin nominaalisasteikkoa.
5. Oletko vieraillut Rewell Centerissa aikaisemmin?

Taman kysymyksen vastausvaihtoina olivat nominaalisasteikon mukaisesti — kylla
ja ei. Talla kysymyksella kartoitettiin vastaajien kokemuspohjaa kauppakeskuk-
sesta, joka luo analysointipohjaa myds imagollisille kysymyksille ja niiden myo-
hemmalle tulkinnalle. Imago muodostuu osaksi kokemuksesta teoriaosassa kési-
tellyn mukaan. Tama kysymys muodostettiin, jotta vastaajista voitaisiin selvittaa,

kuinka monella on kokemuspohjaa Rewell Centerista.



118(225)

Kysymyksen lopussa vastaajaa ohjeistettiin seuraavasti: Mikali vastasit edelliseen
kohtaan myontavasti, vastaa myos seuraaviin alakohtiin. Muussa tapauksessa jat-
ka kohtaan 7. Kysymys kuusi sisélsi vield seuraavat kolme kohtaa, jotka kartoitti-
vat kokemuksia kdynneista. llman vierailupohjaa oleva vastaaja haluttiin siten oh-
jata kyselyssé eteenpdin, jottei turhia ja ilman kokemuspohjaa olevia vastauksia

tulisi naihin kartoittaviin osuuksiin.

6A) Mika sai sinut viimeksi vierailemaan Rewell Centerissa?
Tassa alakysymyksessé kartoitettiin viimeisimmén vierailun syytd, ja motiivia.
Kysymyksen vaihtoehtoina olivat: liiketarjonta, houkutteleva tarjous, viestin-
td/ndhty mainos, tottumus ja tuttavien suositus. Vastaaja pystyi valitsemaa naista
useamman vaihtoehdon, silla liikkeelle laittavana tekijand on voinut luonnollisesti
toimia useampi asia. Kysymykselld haluttiin myos selvittdd kokonaisuutena, mitka

olivat yleisimmat syyt vierailulle vastaajien keskuudessa.

6B) Minkalaisia palveluita olet kayttdnyt Rewell Centerissa?
Tassa alakysymyksessa kartoitettiin vastaajien kayttamia palveluita, ja selvitettiin,
mitka ovat niistd vastaajien kesken yleisimpid. Vastausvaihtoehdot olivat Rewell
Centerin internet-sivuilla olevan luokituksen mukaan péivittaiskauppa ja palvelut,
kahvila- ja ravintolapalvelut, kauneus ja kosmetiikka, muoti, kengat ja urheilu se-
ka hotelli-, puhelin- ja optikkopalvelut sekd muut palvelut. Naista vaihtoehdoista

vastaaja pystyi valitsemaan useamman.
6C) Kuinka usein suunnilleen vierailet Rewell Centerissa?

Tassa alakysymyksessé kartoitettiin vastaajien kdyntien maaraa, ja sitd, miten ak-
tiivisia kavijoita kyselyyn vastasi. Vaihtoehtoina tahan olivat kerran viikossa tai
useamman, 4-6 kertaa kuukaudessa, 2-3 kertaa kuukaudessa, muutaman kerran

puolessa vuodessa seka satunnainen kavija.
16.3 IMAGOKYSYMYKSET, kysymykset 7-12

7. Mitka kolme asiaa sinulle tulee ensimmaisend mieleen kauppakeskus

Rewell Centerista? Tayta vapaasti.
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Tama imagollisten kysymysten ensimmainen avoin kysymys antaa vastaajalle ti-
laa ilmaista itsedén vapaasti. Kyselyyn haluttiin ottaa mukaan muutamia avoimia
kysymyksid, jotka toimivat numeeristen arvojen tukevana tekijand. Imagoa kasit-
televén osuuden ensimmaisen kysymyksen funktio on sen informaatiotarkoituksen
lisdksi olennaisesti my6s aktivoida vastaajaa tutkimuksen aihepiiriin, ja mietti-
maan mielikuvaansa Rewell Centeristd. Tasta kysymyksesta tulevien vastauksien
ei odotettu antavan suoria vastauksia imagollisesta mielikuvasta, vaan l&hinna kar-

toittavan sen linjoja.

8. Millainen mielikuva sinulle on kauppakeskus Rewell Centerista koko-

naisuutena?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa yleisluontoista kuvaa kauppakes-
kuksesta, millaiseksi se vastaajien kesken yleisesti koetaan vield tarkempiin omi-
naisuuksiin menemattd. Vastausvaihtoehtoina olivat erittdin hyvd, melko hyvg,
neutraali, melko huono, erittdin huono sek& en osaa sanoa. Vastausvaihtoehtoihin
haluttiin lisdtd viimeisend “en osaa sanoa” — vaihtoehto, jottei mahdollisesti taysin
vailla tunnettavuutta tai kokemuspohjaa omaavien vastaajien arviointi vaaristaisi

varsinaista tulosta.

9. Miten hyvin seuraavat vaittdmat kuvaavat mielestasi kauppakeskus

Rewell Centeria?

Tassa kysymyksessa vastaajille esitettiin 10 vaittdmaa, joiden sopivuutta kauppa-
keskukseen he arvioivat intervalliasteikolla: erittdin hyvin, melko hyvin, ei hyvin,
eikd huonosti, melko huonosti, erittdin huonosti sek& en osaa sanoa. En 0saa sanoa
- vaihtoehto otettiin jalleen mukaan summittaisen arvioinnin nakymisen valttami-

seksi varsinaisissa tuloksissa. Vaittamat olivat:

Rewell Centerin tapahtumajarjestdminen on vilkasta.
Rewell Centerissa on sopivasti erilaisia kampanjoja.
Rewell centerissé on aktiivista oheistoimintaa.
Rewell Center on kaupungin kohtaamispaikka.

Rewell Center sijaitsee keskeisella paikalla.
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Rewell Center on hyvien kulkuyhteyksien paassa.
Rewell center on hintatasoltaan edullinen.
Rewell Centerin tilat ovat viihtyiséat ja siistit.
Rewell Centerin liiketarjonta on monipuolinen.

Rewell Center on hyvin esill& erilaisissa medioissa.

Edelld esitetyilla vaitteilld kartoitettiin vastaajien mielikuvia néista asioista, ja
millaisena he ndma tekijat Rewell Centerin kohdalla kokivat.

Mielikuvatutkimuksessa on oleellista selvittdd vastaajien mielikuvien taustavai-
kuttajat. Talla kysymykselld selvitetddn rationaalisten imagovaikuttimien merki-
tystd vastaajien keskuudessa. Toiminnallisia yrityskuvia mitatessa on hyva kayttaa
asteikkoa kustakin ominaisuudesta. Vaikka kysymykset talloin tulevat haasta-
vammiksi vastata, tuottavat ne kuitenkin huomattavasti parempaa ja arvokkaam-

paa tietoa eri yrityskuvan ominaisuuksista.

10. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet mielestasi kuvaavat kauppa-

keskus Rewell Centeria?

Tassa kysymyksessa vastaajille esitettiin 14 adjektiivia, jotka oli koostettu kaup-
pakeskukselle oleellisista ominaisuuksista. Imagon mittaamisessa tarvitaan moni-
puolisia kuvauksia, seké vaihtoehtoja, jotka luonnehtivat eri asioita. (Lotti, 5.95)
Vastaajat madrittelivat oman mielikuvansa ja kokemuksensa kautta kysymyksessa
esitettyjen ominaisuuksien sopivuuden kauppakeskukseen. Kysymyksessa kaytet-
tiin intervalliasteikkoa. Vastausvaihtoehdot olivat: taysin samaa mieltd, melko
samaa mielta, ei samaa eika eri mielta, melko eri mieltd, taysin eri mielta seka en
osaa sanoa.. En osaa sanoa -vaihtoehto otettiin mukaan tahankin kysymykseen

samasta syysta kuin aikaisemmissa kysymyksissa. Kysytyt adjektiivit olivat:

Monipuolinen Nykyaikainen Kiinnostava
Uudistuva Trendikas Aktiivinen
Tasokas Palvelualtis Ekologinen
Nuorekas Turvallinen Yhtendinen

Arvostettu Perinteinen
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Talla kysymykselld kartoitetaan rationaalisten seikkojen lisaksi my6s emotionaa-
lisesti vaikuttavien tekijoiden vaikutusta ja mieltdmista kauppakeskusta kohtaan
vastaajien kesken.

Adjektiivien valinta perustettiin teorialuvussa “Imagotutkimuksen rakenne” esitet-
tyihin Leila Lotin imagotutkimuksessa kaytettavien attribuuttien pohjalle. Omi-
naisuudet jaettiin sisaltoon, luotettavuuteen, uudenaikaisuuteen, toiminnan aktiivi-
suuteen seka monipuolisuuteen, tiedotustoimintaa ja mainontaan, yhteiskunnalli-
seen vastuuseen seka arvostukseen. (Lotti 1998, 175) Luotettavuuden aihepiirien
pohjalta adjektiiveiksi muodostettiin tasokas, turvallinen sek& palvelualtis. Uu-
denaikaisuuden pohjalle muodostettiin adjektiivit uudistuva, trendikas, nuorekas
sekd nykyaikainen. Toiminnan aktiivisuuden nakdkulmasta valitut adjektiivit oli-
vat kiinnostava ja aktiivinen, kun taas toiminnan monipuolisuuden osioon kuului-
vat adjektiiveistd monipuolinen ja yhten&inen. Y hteiskunnallisen vastuun pohjalle
adjektiiveista sijoittui ekologinen, kun taas arvostuksen pohjalle adjektiivit perin-

teinen seka arvostettu.

11. Miten kauppakeskus Rewell center erottuu mielikuvallisesti muista

tuntemistasi kauppakeskuksista?

Tassa avoimessa kysymyksessé kartoitettiin Rewell Centerin mielikuvaa suhtees-
sa Kilpailijoihin. Vastaaja sai avoimesti tayttaa vastauksensa avoimeen kohtaan.
Tutkimuksen rajauksen vuoksi syvempéé vertailua muihin kauppakeskuksiin ei
lahdetty tarkoituksenmukaisesti tekemaan, mutta asiaa tuli kuitenkin pintapuoli-

sesti kasitella imagon teoria huomioiden.

12. Miten merkittavasti koet seuraavien tekijoiden vaikuttavan mieliku-

vaasi Rewell Centerista?

Tassa kysymyksessa vastaajalle esitettiin yhdeksan mielikuvaan vaikuttavaa teki-
jaa, joiden merkitysta he arvioivat intervalliasteikolla: vaikuttaa paljon, vaikuttaa
jonkin verran, vaikuttaa vahan, ei ollenkaan seka en osaa sanoa. Kysymyksessa

esitetyt tekijat olivat:
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Omat kokemukset

Ystévien ja tuttavien suositukset

Mainonta ja viestinta

Erilaiset kampanjat

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram, Twitter)
Asiakaspalvelun laatu

Liiketarjonta

Fyysiset tekijat, kuten sijainti, siisteys, arkkitehtuuri

Muu oheistoiminta

Talla kysymyksella kartoitettiin mainittujen asioiden painotusta imagon muodos-

tumisessa vastaajien oma arvioinnin kautta.
16.4 VIESTINTAKYSYMYKSET, kysymykset 13-18
13. Tunnistatko Rewell Centerin logon?

Viestintdosuuden ensimmaisena kysymyksena kartoitettiin vastaajien tuntemusta
Rewell Centerin logosta. Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu nominaalisasteikon
kyll4 ja ei. Kysymykseen ei ollut suoraan liitetty Rewell Centerin logoa, mutta
internetsivuille integroituna kyselynéd tdma nékyi kylla ylareunassa kyselya teh-

dessa.
14. Miten seuraavat vaittamat pitavat paikkana kohdallasi?

Tassa kysymyksessa vastaajalle esitettiin kaksi viitettd: ”Olen ndhnyt Rewell
Centerin mainontaa viimeisen kuukauden aikana” sekd ”Rewell Centerin mainon-
ta on mielestdni mieleenpainuvaa”. Vastausvaihtoehtoina oli nominialiasteikoin
kylla seka ei/en. Kysymyksen asettelu tehtiin tarkoituksella lyhyeksi, ja helposti
vastattavaksi, eiké vastaajalla siten tarjottu laajempia vaihtoehtoja. Ensimmaisella
véitteella Kkartoitettiin faktaa siitd, kuinka suuri osa vastaajista on nahnyt viime
aikoina kauppakeskuksen mainontaa. Toinen kysymys kohdistui enemmén vastaa-
jan ajatuksiin mainonnasta, silla talla kysymyksella kartoitettiin vastaajien mieli-

piteitd mainonnan mieleenpainuvuudesta.
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15. Missé olet nahnyt Rewell Centerin mainontaa?

Tassa kysymyksessa kartoitettiin sitd4, missé vastaajat olivat havainneet kauppa-
keskuksen mainontaa. Vaihtoehdot oli strukturoitu Rewell Centerin kayttdmien
medioiden kautta, ja ne olivat: lehtimediassa, sosiaalisessa mediassa, televisiossa,
kauppakeskuksen yleisilla mainospaikoilla. Vaihtoina oli myos lisatty ylimaarai-
send kohta “muualla”, ja tarkentava avoin tila, johon vastaaja pystyi vastamaan
vapaasti lyhyesti. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Tama ky-
symys toimi hieman jatkumona edelliselle, ja sen kautta tahdottiin selvittdd mitka

kanavat ovat saavuttaneet vastaajissa eniten huomiota.

16. Oletko vieraillut seuraavissa kauppakeskus Rewell Centerin kaytta-

missa medioissa?

Tassa kysymyksessa kartoitettiin niitd medioita, joita vastaaja oli kayttanyt. Vaih-
toehdot perustettiin Rewell Centerin kdyttamien kanavien pohjalle, ja ne olivat:
viralliset internetsivut, Facebook, Instagram, Twitter”. Viimeisend vaihtoehtona
oli myds ’en missaan edellda mainituissa . Vastaaja pystyi valitsemaan useamman
vaihtoehdon. Kysymyksella tarkasteltiin vastaajien kesken kaytettyja kauppakes-
kuksen medioita, ja selvitettiin, kuinka hyvin nykyisessa markkinointikdytdssa

olevat kanavat saavuttavat huomiota.

17. Mista etsit tarvittaessa tietoa kauppakeskuksesta, siella olevista tarjo-

uksista tai kampanjoista?

Tassa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien tiedonhakukanavia, ja miten vastaajat
hyodynsivat kauppakeskuksen kéyttamia kanavia. Vastausvaihtoehdot pohjasivat
edelleen kaytossa oleviin kanaviin, joten vaihtoehdot kysymyksessé olivat: inter-
net-sivuilta, painetusta mediasta, esim. paivalehdistd, sosiaalisesta mediasta seka
muualta. Viimeisen vaihtoehdon valittuaan vastaajaa pystyi tarkentamaan sité

avoimeen ruutuun. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon.

18. Mitka viestintakanavat koet itsellesi merkittavimmiksi?
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Tama kysymys oli jatkumoa seuraavalle, ja kartoitti mainittujen viestintdkanavien
tarkeytta vastaajalle. Vaihtoehdot olivat identtiset edellisen kysymyksen kanssa,

seka sisalsivat yhtalailla avoimen viimeisen kohdan.
19. Sana vapaa, ajatuksia aiheesta

Kyselyn lopuksi vastaajalle haluttiin antaa isompi tila, johon han pystyi kerto-
maan kyselyn aikana herdnneitd ajatuksiaan vapaasti. Tilan pituudelle ei asetettu
maksimirajaa. Tarkoituksena oli kartoittaa aihetta vastattujen strukturoitujen ky-

symysten liséksi vapaammin.
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17 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

17.1 Taustatiedot, kysymykset 1-3

1. Kysymys: Sukupuoli

M Nainen

H Mies

Kuvio 12. Vastaajien sukupuolijakauma.

Tutkimukseen saatiin yhteensd 390 vastausta. Kysely toteutettiin molemmilla ko-
timaisilla, ja vastauksia saatiin suomenkieliseen kyselyyn 362 vastaajaa seka ruot-
sinkielisen version kautta 28 vastaajaa. Vastanneista naisia oli 73,8 % eli 288
kappaletta, ja miehié 26,2 % eli 102 kappaletta. Vastanneista huomattavan suuri

osa oli siis naispuolisia
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2. Kysymys: Ika

1,28%

0,51%
1,03%

1/

HAlle 18
M 18-25v
M 26-35v
M 36-45v
57.44% M 46-55v
i 56-63v

M Yli 63v

Kuvio 13. Vastaajien ikdjakauma.

Kyselyn vastaajista alle 18-vuotiaita oli 1,03 % eli 4 vastaajaa. 18-25-vuotiaita oli
suurin osa 57,44 % eli 224 vastaajaa, 26—-35-vuotiaita oli toiseksi eniten 24,62 %
eli 96 vastaajaa, 36-45-vuotiaita oli 8,21% eli 32 vastaajaa, 46-55-vuotiaita 6,92
% eli 27 vastaajaa, 56-63 1,28 % eli 5 vastaajaa ja yli 63-vuotiaita 0,51 % eli 2
vastaajaa. Kyselyyn vastattiin siis huomattavasti eniten nuorista ikaryhmistd, kun
yli puolet vastaajista edusti 18-25-vuotiaiden kategoriaa ja noin kolmannes vas-
taajista sijoittui ikaryhmaan 26-35-vuotiaisiin. Tama selittyy tutkimuksessa kay-
tettyjen toteutus- ja tiedotuskanavien valinnan kautta. Tutkimus toteutettiin inter-
netkyselyna Rewell Centerin sivuilla, ja sitd mainostettiin padasiassa Facebookis-
sa, joka on néille ikaryhmille hyvin tuttu ja aktiivisesti kaytetty kanava. Lisaksi
kyselylinkin l&hettdminen Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoille sdéhkdpos-

titse vaikutti lisaksi asiaan olennaisesti.
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3. Kysymys: Asuinpaikka

M Vaasa M Vaasan ldhikunnat & Muu

Kuvio 14. Vastaajien asuinpaikat.

Vastaajista 297 vastaajaa eli 76,2 % ilmoitti asuinpaikakseen Vaasan, kun taas
lahikunnista vastaajia oli 50 eli 12,8 %. Muun asuinpaikan valitsi 43 vastaajaa eli
11 % kaikista vastaajista. Tarkentavan kohdan mukaan yleisimpid muualta olevia
vastaajia olivat Espoo (2), Helsinki (2),Turku (2) Pietarsaari (3), Seindjoki (2).
Yksittaisesti mainittuja olivat Kaarina, Kajaani, Jyvaskyld, Kauhava, Kemi, Kris-
tiinankaupunki, Lapua, Narpid, Pirkanmaa, Raahe, Vantaa, Pedersore, Kurikka,
Etela-Pohjanmaa, Kokkola, Hadmeenlinna, Kurikka. Tampere, Montpellier, Syd-
ney sekd Lontoo. Vastaukset osoittivat keskeisesti sen, ettd suurin osa vastaajista
sijoittui Vaasaan, ja loputkin muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta yhtalailla

Vaasan lahistoon.



17.2 Pohjustuskysymykset, kysymykset 4-6
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4. Kysymys:
Onko kauppakeskus Rewell Center sinulle

ennestaan tuttu?
0,5%

M KYLLA

M El

Kuvio 15. Rewell Centerin tunnettuus.

Vastaajista muutamaa vastausta lukuun ottamatta 388 vastaajaa eli 99,5% tunsi

Rewell Centerin ennestddn. Rewell Centerin tunnettavuus vastaajien keskuudessa

oli siis erinomainen.

5. Kysymys:

Rewell Centerin liiketarjonta sisaltaa?

Tiedatko, miten monta liiketta kauppakeskus

50%
40%

30%

20%

10%
0%

30-40 40-50 50-60

yli 60

Kuvio 16. Vastaajien tietamys Rewell Centerin liiketarjonnasta.
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Talla kysymyksella kartoitettiin vastaajien tietamysta kauppakeskuksen tarjonnas-
ta tarkemmin, ja samalla myds sitd, miten laajaksi vastaajat kauppakeskuksen
mieltavat. Kysymys poikkeaa muista, sill& oikea vastaus kysymykseen on yli 60
liikettd. Vastaajista 30—40 kokoista liiketarjontaa arveli 30 % eli 117 vastaajaa,
40-50 liikkeen koko luokkaa 42,6% eli 166 vastaajaa, 50-60 liiketta 17,4% eli 68
vastaajaa seké oikeaan osui 39 vastaajaa eli 10% kokonaisvastauksista. Tama
osoittaa sen, ettei Rewell Centerin liiketarjonnan laajuutta mielletd kovin hyvin,
tai sen koeta mielikuvan tasolla olevan niin laaja, kuin todellisuudessa on. Suurin
osa eli hieman alle puolet vastaajista arveli liiketarjonnan olevan 30—40 liikett,
eli kauppakeskuksen liiketarjonta koettiin kohtuullisen keskikokoisena. Kysymys-
jakauma antaa olettaa, ettd asiasta on ollut joko tietdmysta tai kysymykseen on
vastattu arvauksella. Tatd on myods haettu hieman sallivammassa kysymysasette-

lussa suhteessa muihin kyselyn kohtiin.

6.Kysymys:
Oletko vieraillut Rewell Centerissa aikaisemmin?

3%

H KYLLA

HEN

Kuvio 17. Vastaajien aikaissmmat vierailut Rewell Centerissa.

Tassa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka suurella osalla vastaajista oli kokemuk-
sia Rewell Centerista vierailusta. Vastaajista 389 eli 99,7% oli vieraillut Rewell

Centerissé aikaisemmin. Tama kertoo siitd, ettd melkein kaikilla vastaajilla on
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olemassa jonkinlaista kokemuspohjaa Rewell Centerista. Tutkimuksessa kartoitet-
tavien mielikuvien taustalla on siis melkein kaikilla vastaajilla konkreettista ko-
kemuspohjaa, eikd heiddn muodostamansa mielikuva ole rakentunut pelkastaan

muiden tekijoiden varaan.

6.a) Kysymys:
Mika sai sinut viimeksi vierailemaan Rewell
Centerissa?

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

Liiketarjonta Houkutteleva Viestinta Tottumus Tuttavien

tarjous suositus

Kuvio 18. Vierailun motiivit.

Tama kysymys toimi jatkumona edelliseen, ja vastaajan kokemusta avataan tassa
enemman tiedustelemalla syyta vierailulle. Liiketarjonta oli innostanut liikkeelle
239 kavijaa eli 61,3%, houkutteleva tarjous 51 vastaajaa eli 61,3%, viestinnan an-
siosta liikkeelle oli lahtenyt 42 vastaajaa eli 10,8%, kun taas tottumus toimi motii-
vina 58,5% eli 228 vastaajalle. Viimeisimman kdynnin syyna oli ollut tuttavien
suositus 3,3% eli 13 vastaajalla. Huomioitavaa on, ettd vastaajan motiivi kauppa-
keskuksen lahtemiselle on saattanut sisdltda useita tekijoita, joten vastaaja saattoi
valita useamman vaihtoehdon. Kuviosta on nihtdvassa, etta kaksi suurinta liik-

keelle laittavaa tekijaé ovat vastaajien keskuudessa olleet liiketarjonta ja tottumus.
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6.b) Kysymys:
Minkalaisia palveluita olet kdyttanyt Rewell
Centerissa?

100%
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60% —
40%
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Kuvio 19. Vastaajien kayttdmat palvelut Rewell Centerissa.

Vastaajista péivittdistavarakaupan ja palveluiden kéyttaneita oli 231 eli 59,2 %,
kahvila- ja ravintolapalveluita 344 vastaajaa eli 88,20 %, kauneuden ja kosmetii-
kan kayttajia 323 eli 59,5 % sek& muodin, kenkien ja urheilun 345 eli 88,5%. Pu-
helinpalveluita oli kayttanyt 130 eli 33,3 % vastaajista, optikkopalveluita 100 eli
25,6 % ja muita palveluita 75 eli 19,2 % vastaajista. Hotellipalveluita oli kaytetty

véhiten, ainoastaan 32 eli 8,2 % vastaajista valitsi timan vaihtoehdon.
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6.c) Kysymys:
Kuinka usein sunnilleen vierailet Rewell
Centerissa?

M 2-3 kertaa kuukaudessa
M 4-6 kertaa kuukaudessa
M kerran viikossa, tai

useammin

i muutaman kerran puolessa
vuodessa

il olen satunnainen kavija

Kuvio 20. Vastaajien vierailujen saannéllisyys.

Vastaajista 28,5 % eli 111 vastaajaa vierailee Rewell Centerissa 2-3 kertaa kuu-
kaudessa, 23,1 % eli 90 vastaajaa 4-6 kertaa kuukaudessa, 21,3 % eli 83 vastaajaa
kerran viikossa tai useammin, 17,2 % eli 67 vastaajaa muutaman kerran puolessa
vuodessa. Satunnaisia kavijoita vastaajista oli 10 % eli 39 vastaajaa. Vastaukset
jakaantuvat melko tasaisesti kolmelle ensimmaiselle vaihtoehdolle, miké& osoittaa,
ettd suurimmalla osalla vastaajista on takanaan useampia vierailuja, ja niita ennus-

tetaan syntyvaksi samaan tapaan myos tulevaisuutta ajatellen.

17.3 Imagokysymykset, kysymykset 7-12

Kysymys 7: Mitka kolme asiaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen kauppa-

keskus Rewell Centerista?

Kyselyn ensimmadisesté avoimesta kysymyksesta saadut vastaukset vaihtelivat lai-
dasta laitaan. Avoimissa vastauksissa oli kuitenkin selkedsti nahtdvissd muutamat

tekijat ja ominaisuudet, joita toistui huomattavan monessa vastauksessa. Kauppa-
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keskus Rewell Center miellettiin avaraksi, helpoksi ja sijainniltaan keskeiseksi

keskustan ydinkauppapaikaksi. Vastauksissa esille nousivat my6s sen monipuoli-
suus, ja hyva liiketarjonta tulikin heti mieleen monelle vastaajalle. Moni vastaaja
kertoi ensimmaisiksi asioikseen myds kauppakeskuksen tuttuuden, ja viihtyisyy-

den.

Kysymys kartoitti spontaanisti vastaajien mieleen tulevia asioita, ja hyvin moni
vastaajista ilmoittikin ensimmaisiksi asioiksi tiettyja liikkeita, kuten H&M, Ama-
rillon, Moda Aukian sek& Clash Ohlson. Myds muita liikkeita esiintyi, mutta edel-
I& mainitut olivat keskeisimméssé roolissa. Kysymyksen yksi tarkoitus oli akti-
voida vastaajan ajattelua aihetta kohtaan, mutta myods néiden vastausten merkitys

on tarked kauppakeskuksen mielikuvan selvittamiseksi.

8. Kysymys:
Millainen mielikuva sinulla on kauppakeskus Rewell
Centerista kokonaisuutena?
60,3 %
24,4 %
11,5 %
3,1%
i ° 0,5% 0,3%
Erittdin hyvd  Melko hyva Neutraali Melko huono Erittdin huono En osaa sanoa

Kuvio 21. Rewell Centerista koettu yleisimago.

Vastaajista 235 eli 60,3% arvioi kokonaismielikuvansa Rewell Centeristda melko
hyvaksi. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto neutraali, jonka valitsi 95

vastaajaa eli 24,4%. Rewell Centerin mielikuvan erittain hyvéksi koki 45 vastaa-
jaa eli 11,5%. Melko huonoksi mielikuvan koki 12 vastaajaa eli 3,1%, ja erittéin

huonoksi 2 vastaaja eli 0,5%. Mielikuvaansa ei osannut mééritelld yksi vastaaja
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eli 0,3%. Kysymykseen vastattiin siis hyvalla prosentilla. Saaduista tuloksista
voidaan paatella, ettd Rewell Centerin imago on kokonaisuudessaan koettu melko

hyvaksi.

Melkein kaikki kyselyyn vastanneet olivat vierailleet kauppakeskuksessa, seka
heidan kayntiensa aktiivisuus jakautui melko tasaisesti viikoittaisesta muutamaan
kertaan kuukaudessa. Mielikuva arviointiin melko hyvéksi melkein kaikissa k&vi-
jaryhmissd, mutta eniten vastauksia tdhan ryhmaén antoivat 2-3 kertaa kuukaudes-
sa kauppakeskuksen palveluja kéyttavat vastaajat.

Kysymys 9: Miten hyvin seuraavat vaittamat mielestasi kuvaava kauppakes-
kus Rewell Centerid?

Rewell Centerin tapahtumajarjestaminen on
vilkasta
100,00%
80,00%
60,00%
38,70%
40,00%
24,40%
20,00% 12,30% 14,90%
e B
0,00 M
Erittdain hyvin Melko hyvin Ei hyvin, eikd ~ Melko Erittain En osaa
huonosti huonosti huonosti sanoa

Kuvio 22. Rewell Centerin tapahtumajarjestaminen.

Vastaajista 26 eli 6,7% vastasivat tdméan vaitteen kuvaavan erittain hyvin kauppa-
keskusta, melko hyvin 151 vastaajaa eli 38,7%, ei hyvin eik& huonosti 95 vastaa-
jaa eli 24,4%, melko huonosti 48 vastaajaa eli 12,3% ja erittdin huonosti 12 kap-
paletta eli 3,1%. En osaa sanoa- vaihtoehdot valitsi 58 vastaajaa eli 14,9%. Vasta-

usprosentti tahan kysymykseen oli 85,1%
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Rewell Centerissa on sopivasti erilaisia
kampanjoja
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Kuvio 23. Rewell Centerin kampanjat.

Vastaajista 33 eli 8,5 % vastasivat véitteen kuvaavan erittdin hyvin kauppakeskus-
ta, melko hyvin 148 vastaajaa eli 37,9 %, ei hyvin eikd huonosti 89 vastaajaa eli
22,8 %, melko huonosti 58 vastaajaa eli 14,9 % ja erittdin huonosti 9 kappaletta
eli 2,3 %. En osaa sanoa -vaihtoehdon valitsi 53 vastaajaa eli 13,6 % kokonaisvas-

taajien méaarasta. Vastausprosentti tahan kysymykseen oli siis 86,4 %
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Rewell Centerissa on aktiivista
oheistoimintaa
100,00%
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60,00%
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Kuvio 24. Rewell Centerin oheistoiminnan aktiivisuus.

Vastaajista 14 eli 3,6 % vastasivat véitteen kuvaavan erittdin hyvin kauppakeskus-
ta, melko hyvin 92 vastaajaa eli 23,6 %, ei hyvin eika huonosti 124 vastaajaa eli
31,8 %, melko huonosti 73 vastaajaa eli 18,7 % ja erittdin huonosti 15 kappaletta
eli 3,8 %. En osaa sanoa -vastauksia oli 72, eli vastausprosentti véitteen kohdalla

oli kokonaisuudessaan 81,5 %

Rewell Center on kaupungin
kohtaamispaikka
100,00%
80,00%
60,00%
45,40%
0,
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20,00% 6,90%
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Erittdin hyvin  Melko hyvin  Ei hyvin, eikd Melko Erittain
huonosti huonosti huonosti

Kuvio 25. Rewell Center kohtaamispaikkana.
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Vastaajista 107 eli 27,4 % vastasivat véitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakes-

kusta, melko hyvin 177 vastaajaa eli 45,4 %, ei hyvin eik& huonosti 59 vastaajaa

eli 15,1 %, melko huonosti 27 vastaajaa eli 6,9 % ja erittdin huonosti 8 kappaletta

eli 2,1 %. En osaa sanoa -vaihtoehdon valitsi 12 vastaajaa, joten tdamén kysymyk-

sen vastausprosentti oli 96,9 %
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Rewell Center sijaitsee keskeisella paikalla

86,40%
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Kuvio 26

. Rewell Centerin sijainti.

Vastaajista 337 eli 86,4 % vastasivat vaitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakes-

kusta, melko hyvin 45 vastaajaa eli 11,5 %, ei hyvin eik& huonosti 5 vastaajaa eli

1,3 %, melko huonosti 1vastaajaa eli 0,3 % ja erittdin huonosti 1 kappaletta eli 0,3

%. En osaa sanoa — vastauksia tuli 0,3 % eli yksi, joten vastausprosentti oli 99,7

%. Vastauksista on véitteen kohdalla vahvasti luettavissa selked yhdenmukaisuus.
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Rewell Center sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien
paassa
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Kuvio 27. Kulkuyhteydet Rewell Centeriin.

Vastaajista 266 eli 68,2 % vastasivat véitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakes-
kusta, melko hyvin 92 vastaajaa eli 23,6 %, ei hyvin eikd huonosti 20 vastaajaa eli
5,1 %, melko huonosti 5 vastaajaa eli 1,3 % ja erittdin huonosti 1 kappaletta eli
0,3 %. En osaa sanoa — valinnan teki 6 vastaajaa, eli 1,5 %, joten kysymyksen

vastausprosentti oli 98,5 %

Rewell Center on hintatasoltaan edullinen
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huonosti huonosti huonosti sanoa

Kuvio 28. Rewell Centerin hintataso.
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Vastaajista 14 eli 3,6 % vastasivat véitteen kuvaavan erittdin hyvin kauppakeskus-
ta, melko hyvin 138 vastaajaa eli 35,4 %, ei hyvin eikd huonosti 162 vastaajaa eli
41,5 %, melko huonosti 43 vastaajaa eli 11 % ja erittain huonosti 8 kappaletta eli
2,1 %. En osaa sanoa -valinnan teki 25 vastaajaa eli 6,4 %, joten vastausprosen-
tiksi muodostui 93,6 %

Rewell Centerin tilat ovat siistit ja viihtyisat
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Kuvio 29. Rewell Centerin tilojen siisteys ja viihtyisyys.

Vastaajista 67 eli 17,2 % vastasivat vaitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakes-
kusta, melko hyvin 204 vastaajaa eli 52,3 %, ei hyvin eikd huonosti 63 vastaajaa
eli 16,2 %, melko huonosti 43 vastaajaa eli 11 % ja erittain huonosti 12 kappaletta
eli 3,1 %. En osaa sanoa -vastauksia kysymykseen tuli 1 eli 0,3 %, joten vastaus-
prosentti oli 99,7 %
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Kuvio 30. Rewell Centerin liiketarjonnan monipuolisuus.

Vastaajista 86 eli 22,1 % vastasivat vaitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakes-

kusta, melko hyvin 183 vastaajaa eli 46,9 %, ei hyvin eikd huonosti 76 vastaajaa

eli 19,5 %, melko huonosti 37 vastaajaa eli 9,5 % ja erittdin huonosti 7 kappaletta

eli 1,8 %. En osaa sanoa —valintoja oli 1 eli 0,3 %, joten vastausprosentti oli 99,7

%
Rewell Center on hyvin esilla
erilaisissa medioissa
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Kuvio 31. Rewell Centerin ndkyminen eri medioissa.
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Vastaajista 15 eli 3,8 % vastasivat véitteen kuvaavan erittain hyvin kauppakeskus-
ta, melko hyvin 110 vastaajaa eli 28,2 %, ei hyvin eika huonosti 121 vastaajaa eli
31 %, melko huonosti 88 vastaajaa eli 22,6 % ja erittain huonosti 25 kappaletta eli
6,4 %. En osaa sanoa -vastauksia oli 31, eli 7,9 % vastaajista, joten vastauspro-

sentti 92,1 %

Kysymys 10: Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet kuvaavat kauppakeskus

Rewell centeria?

Tassa kysymyksessa kartoitettiin, miten vastaajat kokivat annettujen adjektiivien
toteutumisen Rewell Centerin kohdalla. Selvyyden seké vaivattomamman vertai-
lun vuoksi adjektiivit taulukoitiin yhteen, ja niita kasitelldadn kolmessa osassa kKy-

symysjarjestyksen mukaan.

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Monipuolinen 8,3 %

Nykyaikainen 0,8 %

Kiinnostava 0,8%

%

Uudistuva

Trendikas

M Taysin samaa mielta H Melko samaa mielta M Ei samaa, eika eri mielta

H Melko eri mielta M Taysin eri mielta i En osaa sanoa

Kuvio 32. Rewell Centeriin liitetyt ominaisuudet.
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Rewell Centerin monipuolisuudesta taysin samaa mieltd oli 23,6 % eli 92 vas-
taajaa, melko samaa mieltd 51,8 % vastaajaa eli 202 vastaajaa, ei samaa eiké eri
mieltd 13,8 % eli54 vastaajaa, melko eri mieltd 9,5 %, eli 37 vastaajaa seka taysin
eri mieltd 1 % eli yksi vastaaja. En osaa sanoa vastauksia oli 0,3 % eli ainoastaan
yksi. Mé&@rittelyyn vastasi kaikista vastaajista 99,7 %, joten vastausprosentti tdhén

kysymykseen oli erinomainen.

Rewell Centerin nykyaikaisuudesta taysin samaa mielté oli 15,9 % eli 62 vastaa-
jaa, melko samaa mieltd 42,1 % eli 164 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 20,3 %
eli 79 vastaajaa, melko eri mieltd 16,9 % eli 66 vastaajaa seka taysin eri mielta 4,
1% eli vastaajaa. En osaa sanoa vastauksia oli kolme eli 0,8 %, joten vastaajista
99,2 % vastasi tahan kysymykseen.

Rewell Centerin kiinnostavuudesta taysin samaa mieltd oli 12,6 % eli 49 vastaa-
jaa, melko samaa mieltd 45,6 % eli 178 vastaajaa, ei samaa eika eri mieltd 24,6%
eli 96 vastaajaa, melko eri mieltd 13,3% eli 52 vastaajaa seka taysin eri mielta oli

3,1 % eli 12 vastaajaa. "En 0saa sanoa — vaihtoehdon vastasi 0,8 % eli kolme vas-

taajaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 99,2 % vastasi tahan kysymykseen.

Rewell Centerin uudistuvaisuudesta taysin samaa mielta oli 7,4 % eli 29 vastaa-
jaa, melko samaa mieltd 24,1 % eli 94 vastaajaa, ei samaa eika eri mielta 32,1 %
eli 125 vastaajaa, melko eri mieltd 26,2 % eli 102 vastaajaa seka tdysin eri mielta
0li 5,9 % eli 23 vastaajaa. "En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 4,4 % eli 17 vas-
taajaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 95,6 % vastasi tahan kysymykseen.
Ikéryhmien perusteella tehdyn varianssianalyysin mukaan 36-55-vuotiaiden ika-
ryhma koki Rewell Centerin merkitsevasti uudistuvampana suhteessa nuorem-

paan, 18-35-vuotiaiden ikaryhmaén.

Rewell Centerin trendikkyydesta taysin samaa mielta oli 7,2 % eli 28 vastaajaa,
melko samaa mieltd 31 % eli 121 vastaajaa, ei samaa eika eri mieltd 31,8 % eli

124 vastaajaa, melko eri mieltd 23,6 % eli 92 vastaajaa seka taysin eri mielté oli
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4,1 % eli 16 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 2,3 % eli 9 vastaajaa,
joten vastaajista kokonaisuudessaan 97,7 % antoivat vastauksen tdhan kysymyk-
seen. Ikéryhmien perusteella tehdyn varianssianalyysin mukaan 36-55-vuotiaiden
ikdryhma koki Rewell Centerin merkitsevasti trendikkadmpéna suhteessa nuo-

rempaan, 18-35-vuotiaiden ik&ryhmaan.
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Kuvio 33. Rewell Centeriin liitetyt ominaisuudet, osa 2.

Rewell Centerin aktiivisuudesta taysin samaa mieltd oli 12,6 % eli 49 vastaajaa,
melko samaa mieltd 37,4 % eli 146 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 28,7 % eli
112 vastaajaa, melko eri mieltd 14,1% eli 55 vastaajaa seké taysin eri mielté oli
3,1 % eli 12 vastaajaa. En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 4,1 % eli 16 vastaa-

jaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 95,9% vastasi tahan kysymykseen

Rewell Centerin tasokkuudesta tdysin samaa mielta oli 9 % eli 35 vastaajaa,
melko samaa mielta 45,6 % eli 178 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 27,4 % eli
107 vastaajaa, melko eri mieltd 13,6% eli 53 vastaajaa seké taysin eri mielté oli
3,3 % eli 13 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 1 % eli 4 vastaajaa,
joten vastaajista kokonaisuudessaan 99 % antoivat vastauksen tdhan kysymyk-

seen.
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Rewell Centerin palvelualttiudesta taysin samaa mielta oli 11,8 % eli 46 vastaa-
jaa, melko samaa mieltd 52,8 % eli 206 vastaajaa, ei samaa eiké eri mielta 23,6 %
eli 92 vastaajaa, melko eri mieltd 8,2 % eli 32 vastaajaa seka taysin eri mielt& oli

1,3 % eli 5 vastaajaa. En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 2,3 % eli 5 vastaajaa,

joten vastaajista kokonaisuudessaan 97,7 % vastasi tdhén kysymykseen

Rewell Centerin ekologisuudesta taysin samaa mielté oli 2,1 % eli 8 vastaajaa,
melko samaa mieltd 15,9 % eli 62 vastaajaa, ei samaa eika eri mielta 40,8 % eli
159 vastaajaa, melko eri mielta 15,1 % eli 59 vastaajaa seka taysin eri mielt4 oli
3,3 % eli 13 vastaajaa. Kysymykseen Rewell Centerin mieltdmisessé ekologiseksi
tuli kysymyksen suurin arvo “’en osaa sanoa”-vastauksen antajia, sill& vastaajista
22,8 % eli 89 vastaajaa ei osannut tehd4 asiasta arviota. Kokonaisvastausprosentti
oli siis 77,2 %.

Rewell Centerin nuorekkuudesta taysin samaa mielté oli 10,5 % eli 41 vastaa-
jaa, melko samaa mielta 34,6 % eli 135 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 32,1 %
eli 125 vastaajaa, melko eri mieltd 15,6 % eli 61 vastaajaa seké téysin eri mielta
oli 4,6 % eli 18 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 2,6 % eli 10 vas-

taajaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 97,4 % vastasi tahan kysymykseen
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Kuvio 34. Rewell Centeriin liitetyt ominaisuudet: osa 3.

Rewell Centerin kokemisesta turvalliseksi téysin samaa mieltd oli 19,7 % eli 77
vastaajaa, melko samaa mieltd 52,6 % eli 205 vastaajaa, ei samaa eiké eri mielta
17,7 % eli 69 vastaajaa, melko eri mieltd 4,6 % eli 18 vastaajaa seka taysin eri
mieltd oli 1,3 % eli 5 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 4,1 % eli 16
vastaajaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 95,9 % vastasi tahan kysymykseen.
Ik&ryhmien perusteella tehdyn varianssianalyysin mukaan 36-55-vuotiaiden iké-
ryhma koki Rewell Centerin merkitsevésti turvallisempana suhteessa vanhimpiin

ikaryhmiin, eli yli 55 vuotiaisiin.

Rewell Centerin yhtendisyydesta taysin samaa mielté oli 18,5 % eli 72 vastaajaa,
melko samaa mielta 48,5 % eli 189 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 20,8 % eli
81 vastaajaa, melko eri mieltd 6,9 % eli 27 vastaajaa seka taysin eri mieltd oli 2,1
% eli 8 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 3,3 % eli 13 vastaajaa,

joten vastaajista kokonaisuudessaan 96,7 % vastasi tdhan kysymykseen

Rewell Centerin arvostettuudesta taysin samaa mieltd oli 12,8 % eli 50 vastaa-

jaa, melko samaa mielta 43,6 % eli 170 vastaajaa, ei samaa eikéa eri mieltd 26,9 %
eli 105 vastaajaa, melko eri mieltd 6,7 % eli 26 vastaajaa seka tdysin eri mieltd oli
2,8 % eli 11 vastaajaa. ”En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 7,2 % eli 28 vastaa-

jaa, joten vastaajista kokonaisuudessaan 92,8 % vastasi t&4hén kysymykseen.



146(225)

Rewell Centerin perinteisyydesta taysin samaa mieltd oli 18,7 % eli 73 vastaa-
jaa, melko samaa mieltd 52,1 % eli 201 vastaajaa, ei samaa eiké eri mieltd 19,5 %
eli 76 vastaajaa, melko eri mieltd 4,6 % eli 18 vastaajaa seka taysin eri mielté oli 1
% eli 4 vastaajaa. "En osaa sanoa — vaihtoehdon vastasi 4,1 % eli 16 vastaajaa,
joten vastaajista kokonaisuudessaan 95,9 % antoivat vastauksen tdhan kysymyk-

seen.

Kysymys 11: Miten kauppakeskus Rewell Center erottuu mielikuvallisesti

muista tuntemistasi kauppakeskuksista?

Avoimella kysymyksella saatiin jalleen monimuotoisia vastauksia.. Monessa vas-
tauksessa erottelu koettiin hankalasti tehd&, eikd Rewell Centerin koettu osassa

vastauksista juurikaan erottuvan muista kauppakeskuksista mitenkaan. Vastauksia
analysointia tehdessé esiin nousi kuitenkin muutamia keskeisid, yhtenevia teemo-

ja.

Monessa vastauksessa Rewell Center koettiin kooltaan melko pieneksi suhteessa
muihin vastaajien tuntemiin kauppakeskuksiin. Osassa vastauksista tdméa kuiten-
Kin koettiin my®s hyvana asiana. Vastauksien mukaan Rewell Center erottui
muista myds vanhanaikaisuudella ja uudistumattomuudella, mika ilmeni useissa
vastauksissa yksiselitteisesti. Rewell Centerin katsottiin erottuvan positiivisesti
hyvalla sijainnillaan Vaasan keskustassa, seké luonteeltaan kaupungin ytimena.

Myds monipuolisuus nousi vastauksissa keskeisesti esiin.
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Kysymys 12: Miten merkittavasti koet seuraavien tekijoiden vaikuttavan

mielikuvaasi Rewell Centerista?
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Kuvio 35. Omien kokemuksien vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken omien kokemusten vaikutus mielikuvaan Rewell centerista vai-
kuttaa paljon 342 vastaajan eli 87,7 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 39 vastaa-
jan eli 10% mielestd, vaikuttaa vahan 3 vastaajan eli 0,8 % mielesta seka ei ollen-
kaan 5 vastaajan eli 1,3 % mielestd. En osaa sanoa vastasi 1 vastaajaa, eli vastaus-
prosentti oli 99,7 %.
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Kuvio 36. Suositusten vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken ystdvien ja tuttavien suositusten vaikutus mielikuvaan Rewell

centerista vaikuttaa paljon 95 vastaaja eli 24,4 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran
175 vastaajan eli 44,9 % mielestd, vaikuttaa vahédn 71 vastaajan eli 18,2 % mieles-
ta seka ei ollenkaan 45 vastaajan eli 11,5 % mielestd. En osaa sanoa -vastauksia, 4

eli 99 % vastaajista antoi vastauksen tdhan kysymykseen.
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Kuvio 37. Mainonnan ja viestinnan vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken mainonnan ja viestinnan vaikutus mielikuvaan Rewell Cente-
rista vaikuttaa paljon 50 vastaajan eli 12,8 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 194
vastaajan eli 49,7 % mielestd, vaikuttaa vahén 116 vastaajan eli 29,7 % mielesta
seka ei ollenkaan 25 vastaajan eli 6,4 % mielestd. En osaa sanoa vastasi 5 vastaa-
jaa, eli vastausprosentti oli 98,7 %. Ikdryhmdjakaumalla tehdyll& varianssianalyy-
silla 36-55-vuotiaiden ikaryhma koki mainonnan ja viestinnan merkittavasti suu-

rempana, kuin 18-35-vuotiaat nuoret aikuiset.
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Kuvio 38. Erilaisten kampanjojen vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken erilaisten kampanjat vaikutus mielikuvaan Rewell centeristé
vaikuttaa paljon 85 vastaaja eli 21,8 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 176 vas-
taajan eli 45,1 % mielestd, vaikuttaa vahan 95 vastaajan eli 24,4 % mielesté seké
ei ollenkaan 29 vastaajan eli 7,4 % mielestd. En osaa sanoa vastasi 5 vastaajaa, eli

vastausprosentti oli 98,7 %.
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Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
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Kuvio 39. Sosiaalisen median toimimisen aktiivisuuden vaikutus mielikuvan

muodostumiseen.

Vastaajien kesken aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa vaikutus mielikuvaan Re-
well centeristd vaikuttaa paljon 39 vastaaja eli 10 % mielestd, vaikuttaa jonkin

verran 92 vastaajan eli 23, 6% mielestd, vaikuttaa vahén 115 vastaajan eli 29,5 %
mielesté seké ei ollenkaan 126 vastaajan eli 32,3 % mielestd. En osaa sanoa vasta-

si 18 vastaajaa, eli vastausprosentti oli 95,4 %.
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Kuvio 40. Omien kokemuksien vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken asiakaspalvelun laadun vaikutus mielikuvaan Rewell centerista
vaikuttaa paljon 224 vastaaja eli 57,4 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 120 vas-
taajan eli 30,8 % mielestd, vaikuttaa vahan 26 vastaajan eli 6,7 % mielesta seka ei
ollenkaan 14 vastaajan eli 3,6 % mielestd. En osaa sanoa vastasi 6 vastaajaa, eli

vastausprosentti oli 98,5 %.
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Kuvio 41. Liiketarjonnan vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken liiketarjonnan vaikutus mielikuvaan Rewell centerista vaikuttaa
paljon 294 vastaaja eli 75,4 % mielesta, vaikuttaa jonkin verran 87 vastaajan eli
22,3 % mielestd, vaikuttaa vahan 3 vastaajan eli 0,8 % mielesta seka ei ollenkaan
3 vastaajan eli 0,8 % mielesta. En osaa sanoa vastasi 3 vastaajaa, eli vastauspro-
sentti oli 99,2 %. Varianssianalyysilla haarukoitiin 36-55-vuotiaiden kokevat tar-
jonnan mainittavasti tdrkedmpéna mielikuvaan vaikuttavana erona, kuin kyselyn

vanhempi ikd ryhma eli yli 55-vuotiaat.
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Kuvio 42. Fyysisten tekijoiden vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken fyysisten tekijoiden vaikutus mielikuvaan Rewell centerista
vaikuttaa paljon 219 vastaaja eli 56,2 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 135 vas-
taajan eli 34,6 % mielestd, vaikuttaa vahan 29 vastaajan eli 7,4 % mielesta seka ei
ollenkaan 6 vastaajan eli 1,5 % mielestd. En osaa sanoa vastasi 1 vastaajaa, eli

vastausprosentti oli 99,7 %.
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Kuvio 43. Muun oheistoiminnan vaikutus mielikuvan muodostumiseen.

Vastaajien kesken muun oheistoiminnan vaikutus mielikuvaan Rewell centerista

vaikuttaa paljon 48 vastaaja eli 12,3 % mielestd, vaikuttaa jonkin verran 120 vas-

taajan eli 30,8 % mielestd, vaikuttaa vahan 123 vastaajan eli 31,5 % mielesté seké

ei ollenkaan 59 vastaajan eli 15,1 % mielest4. En osaa sanoa vastasi 40 vastajaa,

eli vastausprosentti oli 89,7 %.
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17.4 Viestintakysymykset, kysymykset 13-18

13. Kysymys:
Tunnistatko Rewell Centerin logon?
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Kuvio 44. Rewell Centerin logon tunnettuus.

Vastaajista Rewell Centerin logo oli tuttu 82,1 % eli 320 vastaajalle. Logoa eli

tunnistanut 17,9 %, eli 70 vastaajaa.

14. Kysymys: Miten seuraavat vaittamat pitavéat paikkansa kohdallasi?

Olen ndhnyt Rewell Centerin mainontaa
viimeisen kuukauden aikana?
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Kuvio 45. Rewell Centerin mainonnan saavuttavuus.
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Vastaajista 50,3 % eli 194 vastaajaa oli ndhnyt Rewell Centerin mainontaa viimei-

sen kuukauden aikana, kun taas 49,7 % eli 194 vastaajaa vastasi kysymykseen

kieltavéasti. Vastausprosentit jakaantuivat melko tasaisesti kumpaankin vaihtoeh-

toon.
Rewell Centerin mainonta on
mielestani mieleenpainuvaa
El 71,80%
i KYLLA
M El
KYLLA 28,20%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Kuvio 46. Rewell Centerin mainonnan mieleenpainuvuus.

Vastaajista 71,8 % eli 280 vastaajaa ei kokenut Rewell Centerin mainontaa mie-

leenpainuvana, kun taas 28,2 % eli 110 vastaajaa taas koki mainonnan tallaisena.

Vastauksista huomattava siis enemmisto ei pitdnyt Rewell Centerin mainontaa

mieleenpainuvana.
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15. Kysymys:
Missa olet ndhnyt Rewell Centerin mainontaa?
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Kuvio 47. Rewell Centerin mainontakanavien saavuttavuus.

Tassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastaa-
jista Rewell Centerin mainontaa oli nahty lehtimediassa 69,20 % eli 270 keskuu-
dessa, sosiaalisessa mediassa 20,8 % eli 81 keskuudessa, televisiossa 16,4 % eli
64 keskuudessa, kauppakeskuksen yhteydessa olevilla mainospaikoilla 54,1 % eli
211 keskuudessa seké yleisilla mainospaikoilla 17,2 % eli 67 keskuudessa. Muu-
alla — vaihtoehdon valitsivat 3,6 % eli 14 vastaajaa, ja td4hédn avoimeen tarkennus-
kohtaan lisdyksend saatiin lahinnd vain muutama maininta Vaasa City Storm -
lehdestd. Tarkemmat avoimet vastaukset loytyvat tyon liitteistd. Ikéryhmien va-
rianssianalyysilla pystyttiin osoittamaan, ettéd sosiaalisen median vaihtoehto keréasi
huomattavan méaaran vastauksia erityisesti ikaryhméasta 18-35-vuotiaista eli nuo-
rista aikuisista. Nuorin ikdryhma antoi myos eniten vastauksia muualla vaihtoeh-

toon.
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16. Kysymys:
Oletko vieraillut seuraavissa Kauppakeskus Rewell
Centerin kayttamissa medioissa?
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Kuvio 48. Rewell Centerin mediakanavien kaytettavyys.

Vastaajista enimmistd 54,4 % eli 212 vastaajaa ei ollut vieraillut missdééan maini-
tuissa kanavassa. 40 % eli 156 vastaajaa oli vieraillut virallisilla internetsivuilla,
kun taas Facebookissa vierailijoita oli 18,7 % eli 73 vastaajaa ja Instagrammissa
vastaajista oli vieraillut 2,80 % eli 11 vastaajaa. Twitterissa ei vastaajista ollut vie-
raillut kukaan, miké selittyy osaksi sen tuoreella kayttoonotolla. Vastaajien ikdan
suhteutettuna vastausten jaottuminen on melko yllattavé, silla Rewell Centerin

paamarkkinointi kohdistuu talla hetkelld juuri ndihin kanaviin.
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17.Kysymys:
Mista etsit tarvittaessa tietoa
kauppakeskuksesta, siella olevista tarjouksista
tai kampanjoista?
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Kuvio 49. Tiedonhankintaan kdytetyt kanavat vastaajien kesken.

Vastaajista 69,7 % eli 272 kayttaa tiedonlahteenddn internet-sivuja, 43,3 % eli 169
vastaajaa painetuista medioista, ja sosiaalisesta mediasta tietoa lahtisi etsimaan 20
% eli 78 vastaajaa. Muualta -vaihtoehto kerasi vastaajista 6,2 % eli 24 vastaajaa.
Tarkentavan kysymyksen avulla tdmén vaihtoehdon vastaajat ilmoittivat tiedon-
hakul&hteikseen muun muassa internet hakusivustoineen, liikkeiden omat sosiaali-
sen median kanavat seké itse paikan paalla kayminen. Naissa avoimissa vastauk-
sissa ei odotetusti ollut yhteista linjaa, vaan 