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Tiivistelma

Opinnadytetydn aiheena oli asiakastyytyvaisyystutkimus Kauppakeskus Kolmisopelle. Tydn tarkoituksena oli saada
realistinen kuva kauppakeskuksen tamanhetkisesta asiakastyytyvadisyydestd, jonka pohjalta kauppakeskus voi ke-
hittda toimintaansa. Tutkimuksen avulla selvitettiin: mitd mieltd asiakkaat ovat kauppakeskuksesta, mika saa heidat
valitsemaan kauppakeskuksen ostospaikaksi, missa liikkeissa he yleensa asioivat sekd mitéd mieltéd he ovat kauppa-
keskuksen sunnuntai aukioloajoista.

Opinnadytetyon teoreettinen viitekehys koostui kahdesta osasta: kauppakeskuksista ja kuluttajan ostokdyttaytymi-
sestd. Kauppakeskusluvussa avattiin kauppakeskuskasite, historia, tulevaisuus, menestystekijat seka esittelimme
tutkimuskohteena olevan Kauppakeskus Kolmisopen. Ostokayttaytymisluku jakaantui ostokayttdymiseen vaikutta-

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jonka asiakkaat tdyttivat itsenaisesti
Kauppakeskus Kolmisopessa. Tutkimuksen otos oli 149 kauppakeskuksessa asioinutta asiakasta, joka oli riittava
maara kyselyn luotettavuuden kannalta. Kysely suoritettiin marraskuun 2012 aikana.

Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaat olivat yleisesti tyytyvdisia Kauppakeskus Kolmisopen toimintaan ja liiketar-
jontaan. Kolmisopen vetovoimana pidettiin hyvaa sijaintia ja tarjouksia. Kauppakeskuksessa asioidaan eniten paivit-
taistavarakaupassa ja Kodinl:ssa, kun taas pienemmissa liikkeissa asioidaan harvemmin. Asiakkaat eivat vieta va-
paa-aikaansa kauppakeskuksessa oleskellen, vaan poistuvat kauppakeskuksesta heti ostokset tehtyaan. Tama luo
haastetta Kolmisopelle, silld tulevaisuuden kauppakeskukset pyrkivat tarjoamaan elamyksia ja olemaan ihmisten
kohtaamis- ja ajanviettopaikkoja. Kauppakeskusta tulee kehittda jatkuvasti, jotta se pystyy séilyttdmaén vetovoi-
maisuutensa.

Tutkimuksen pohjalta syntyneitd jatkotutkimus- ja kehittdmisideoita ovat: asiakastyytyvaisyyskysely erikseen jokai-
seen liikkeeseen, nettisivujen uudistaminen informatiivisemmaksi, pop up- kauppojen kdyttdonotto seka palveluita
nuorten makuun.

Avainsanat
kauppakeskus, ostokayttdaytyminen




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Authors
Johanna Pekkarinen and Miia Rieppo

Title of Thesis
Customer satisfaction case: Kolmisoppi shopping center

Date 24.04.2013 Pages/Appendices 5348

Supervisors
Jari Linden and Pentti Makela

Client Organisation /Partner
Kauppakeskus Kolmisopen yrittajayhditys ry

Abstract

This is a customer satisfaction research for the Kolmisoppi shopping center. The main purpose of the research was
to get a realistic idea of the satisfaction of the customer of the shopping center so that the center could improve
their operations. With the research it was possible to find out what the customers think about the shopping center,
what makes them choose it as their shopping place, in what shops they generally do their shopping and what they
think about the Sunday opening hours of the shopping center.

The theoretical framework of the thesis consists of two different parts: shopping centers in general and consumers’
shopping behavior. The chapter about shopping centers discusses the concept of a shopping center, its history,
future, and the factors of success and also introduces the Kolmisoppi shopping center as the target for the re-
search. The chapter about shopping behavior is divided into factors affecting a customer’s behavior and choice of
the shopping place, memorable shopping and shopping center behavior.

The customer satisfaction research was conducted by using a qualitative questionnaire, which customers filled in
independently at the Kolmisoppi shopping center in November 2012. The number of the shopping center custom-
ers participating in the research was 149, which is a sufficient amount to ensure the reliability of the research.

According to the results of the research the customers were generally satisfied with the activities and range of
outles of Kolmisoppi shopping center. The main attractions were good location and special offers. The most visited
shops of shopping center were the grocery store and Kodinl whereas the smaller shops were visited less frequent-
ly. The customers do not spend their free time at the shopping center but instead leave right away after doing
their shopping. This brings challenges to Kolmisoppi because future shopping centers aim to offer experiences and
be meeting places where people can spend their time. The shopping center needs to be improved constantly so
that it can maintain its attractiveness.

The follow-up studies and ideas for improvement of the shopping center based on the research could include a
customer satisfaction research to be done in each shop, making the website more informative, introduction of pop-
up stores and providing services for young people.
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JOHDANTO

"Kaupalla on edessa hurjat ajat. Asiakkaista on tullut elamysten ja merkitysten metséastajia, jotka ei-
vat armoa anna. Huono palvelu hylataén, mutta myo6s hyvaa aletaan hylkia, jos se ei kunnolla sa-
vayta. Kaupalla on edessdan vain kaksi vaihtoehtoa: joko kiehtoa tai kuihtua.” (Peltola 2007, 7) Kil-
pailu kauppakeskusten vdlilla kovenee entisestaan, kun kauppakeskusten maara lisdantyy. Kauppa-
keskukset olivat ennen pelkadstaan vain ostospaikkoja, mutta nykydan asiakkaat vaativat ostosten li-
saksi myos elamyksid. Liikkeita tulee uudistaa ja laajentaa seka niiden toimintaa kehittaa, jotta van-
hat asiakkaat saadaan pidettya tyytyvaisind ja uusia asiakkaita saadaan lisad. Asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen avulla saadaan parhaiten selvitettya yrityksen vahvuudet seka heikkoudet ja naiden pe-
rusteella kehittda kauppakeskuksen toimintaa. Taman luvun tavoitteena on kertoa lukijalle, miten

tutkimusaiheeseen paadyttiin, millaiset tavoitteet tydlle asetettiin sekd millainen on tydn rakenne.

Aiheen valinta ja tydn ldhtékohdat

Tutkimuksen aiheeksi valittiin asiakastyytyvaisyystutkimus kauppakeskus Kolmisopelle, joka sijaitsee
Kuopiossa valtatie 5:n varrella. Tydn toimeksiantajana toimii Kolmisopen kauppakeskuksen yritta-
jayhdistys ry ja yhteyshenkiléna Kolmisopen tapahtumavastaava Mervi Narinen. Opinnadytetydaihe
I6ydettiin koulun Reppu-sivustolta, jonne toimeksiantaja oli jattanyt ilmoituksen. Aihe oli kiinnostava,
silld molemmat tutkijoista tydskentelee asiakaspalvelualalla ja asioi Kolmisopessa viikoittain. Aiheen
I6ytémisen jdlkeen, otettiin valittbmasti yhteyttd toimeksiantajaan ja tapaaminen sovittiin yhteys-
henkilon kanssa. Tapaamisessa kaytiin lapi tutkimuksen toteuttamisen kannalta tarkeat asiat, miksi
ja miten kysely haluttiin toteuttaa ja mitd vastauksia toimeksiantaja odottaa. Kolmisopen asiakastyy-
tyvaisyytta ei ollut kartoitettu moneen vuoteen, jonka vuoksi tutkimuksen suorittaminen koettiin erit-
tain tarpeelliseksi. Kauppakeskus koki uudistuksen syksylla 2011, jonka takia tutkimuksen toteutta-
minen oli myds ajankohtainen. Tutkimusta alettiin tyostda lokakuussa 2012 ja tavoitteena oli saada
koko projekti valmiiksi huhtikuun loppuun mennessa. Tutkimus koostuu kvantitatiivisesta asiakas-

tyytyvaisyyskyselystd, joka kohdistettiin Kolmisopen asiakkaille.

Tutkimuksen suurin merkittdvyys kohdistuu kauppakeskukselle ja sen yrittdjille. Tulosten avulla
kauppakeskus voi ryhtyd tarvittaviin parannustoimenpiteisiin toiminnan kehittamista varten. Tutki-
muksen avulla saadaan tietoa Kolmisopen asiakkaiden tyytyvaisyydestéd ja tulevaisuuden odotuksis-
ta. Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla voidaan selvittda, onko asiakastyytyvaisyys parantunut
kauppakeskuksessa uudistuksen jalkeen. Tutkimuksen toteuttamisen jélkeen on tarkeda, ettd koko
kauppakeskuksen henkilostd saadaan toimimaan hyvén asiakastyytyvéisyyden puolesta. Tutkimus on
merkityksellinen myods asiakkaille, silla oikein hyddynnettyna se parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta
ja ostokokemuksia. Hankkeella on myds suuri merkitys tyon tutkijoille. Hanke antaa valmiuksia ja
kokemuksia tydeldmadn seka vahvistaa sosiaalisia taitoja. Ammatillinen tieto, taito ja osaaminen

vahvistuvat ja ongelmien ratkaisukyky eri tilanteissa paranee.
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1.2 Tydn tavoitteet ja rajaus
Opinnaytety6n paatavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle hyédyntamiskelpoista ja luotettavaa tie-
toa Kauppakeskus Kolmisopen toiminnasta, jotta asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta voidaan ke-
hittaa oikeaan suuntaan. Tavoitteisiin padseminen ja kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kayttami-

nen edellyttivat aiheen muuttamista tutkimusongelmien muotoon.

Tutkimusongelmia ovat:

Kuinka usein ja missa liikkeissa asiakkaat asioivat kaydessaan kauppakeskuksessa?

e Mista syysta asiakkaat valitsevat Kolmisopen ostospaikaksi?

e Mitd mieltd asiakkaat ovat yleisesti Kolmisopesta?

e Mitd mieltd asiakkaat ovat kauppakeskuksen sunnuntai aukioloajoista?

e Mitd palveluita/liikkeitd asiakkaat odottavat kauppakeskukseen tulevaisuudessa?

Tavoitteena oli saada ainakin sata kyselyyn vastaajaa, jotta tutkimuksesta saadaan luotettava. Kyse-
lya haluttiin Idhtea suorittamaan erityisesti pienten eli etuliikkeiden ndakdkulmasta. Tutkimuksen ra-
jaus tuotti aluksi hieman ongelmia, silla siitd haluttu tiedon maara oli erittain laaja. Kauppakeskuk-
sessa on 19 eri liikettd, joten yhden kyselyn avulla on mahdotonta saada tarkkaa tietoa jokaisen liik-
keen toimivuudesta ja asiakaspalvelusta. Kyselya ei voi tehda liian pitkdksi, jotta asiakkaat jaksavat
vastata. Kysely rajattiin niin, ettd jokaisesta liikkeestd saatiin tasapuolisesti tuloksia ja niin, etta toi-

meksiantaja hyotyy siitd mahdollisimman paljon.

1.3 Tydn rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetytraportti sisdltad seitseman lukua, jotka koostuvat teoreettisesta viitekehyksestd ja tut-
kimusmenetelmistd. Tyon teoriaosuus alkaa luvusta kaksi, jossa kerrotaan, milla kriteereillda kauppa-
keskuskasitetta voidaan kayttad seka tietoa kauppakeskusten historiasta ja tulevaisuudesta. Samas-
sa luvussa kerrotaan nykyaikaisen kauppakeskuksen menestystekijoitéd seka esitellddn tutkimuksen
kohteena oleva Kauppakeskus Kolmisoppi. Tydn teoriaosuus jatkuu luvussa kolme, jossa kasitelladn
kuluttajan ostokdyttaytymistd. Ostokayttaytymisluku jakautuu pienempiin osa-alueisiin: ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat, kuluttajan ostopaikan valintaprosessi, eldmyksellinen ostaminen seka
kauppakeskus kayttaytyminen. Luvussa nelja kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta, mita tutki-
musmenetelmid kaytettiin, kuinka tutkimus toteutettiin, miten kyselylomake luotiin seka miten luo-
tettavana tutkimusta pidetadn. Sen jalkeen avataan tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitetdan sanalli-
sesti ja niitd havainnoidaan kuvien avulla. Opinndytety6n loppuosa koostuu tulosten analysoinnista

ja oman tyon arvioinnista. Niissa kerrotaan, miten tutkimus onnistui ja mita tuloksista voi paatelld
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seka ty6hon kohdistuneita haasteita. Viimeisessa kappaleessa kerrotaan jatkotutkimusehdotuksia ja

kehitysideoita Kauppakeskus Kolmisopelle.

Asigkastyytyvaisyys
tutkimus
| |
i ™ i ™y
Teoriaosuus Tutkimusmenetelmat
Kauppakeskukset Ostokayttéytyminen Kvantitativinen- Tutkimustulokset
tutkimus
\ J \ / gy J

KUVIO 1. Opinnaytety6n rakenne



2

2.1

2.2

9 (61)

KAUPPAKESKUKSET

Tassa luvussa tutustutaan kauppakeskuksiin. Alussa kaydaan lapi, mita kauppakeskuskasite tarkoit-

taa ja mita tekijoita kauppakeskukselta kasitteen kayttamiseen vaaditaan. Taman jalkeen tutustu-

Kauppakeskuskasite

Historia

Suomen kauppakeskusyhdistys ry on kauppa- ja ostoskeskusten jarjestd. Kauppakeskusyhdistys
toimii kauppakeskustoimialan vaikuttajana, kehittdjand, ammattilaisten verkottajana ja tiedon tuot-
tajana. Yhdistyksen visiona on luoda menestyvaa ja kehittyvda kauppakeskusliiketoimintaa. (Suo-
men kauppakeskusyhdistys ry) Suomen Kauppakeskusyhdistys on laatinut vuonna 2003 maaritelmat
kaupallisille keskuksille. Maaritelmat on laadittu siksi, ettd ihmiset tulevat tietoisiksi erilaisista keskus-
tyyppien ja konseptien termeista. Maaritelmien eroavaisuuksien tunnistaminen auttaa kaupan ja pal-
veluymparistdjen rakenteen vertailussa. Kaupallisia keskuksia ovat ostoskeskukset, kauppakeskuk-
set, kauppahallit, hypermarketkeskukset ja liikekeskukset. Muita vdhemman Suomessa tunnettuja
keskuksia ovat kauppiastavaratalot, erikoiskauppojen keskukset, merkkituotemyymaldiden keskuk-
set, kodin rakentamisen ja sisustamisen keskukset, viihde- ja huvittelukeskukset ja life style centerit.
(Kauppakeskukset 2013, 145)

Kauppakeskusyhdistyksen mukaan kauppakeskukset ovat liikerakennuksia, missa erityyppiset liikkeet
ovat sijoittuneet yhdelle tai useammalle kerrokselle kaytavien ja keskusaukioiden yhteyteen. Jotta
kauppakeskus nimiketta voidaan kayttaa, yhden yrityksen osuus ei saa olla yli 50 %:a liiketilan ko-
konaismdarasta. Vahimmaiskoko kauppakeskuksilla on 5000 nelidmetria ja liikkeitd tulee olla vahin-
tdaan kymmenen. Kauppakeskukset koostuvat ankkuriyrityksista ja avainyrityksista. Yleensa ankku-
riyrityksid on yksi tai useampi. Ndiden lisdksi on yleensa my6s muita liikkeita ja palveluita, jotka ovat
julkisia tai kaupallisia. (Heinimaki 2006, 228) Kauppakeskusten ominaispiirteisiin kuuluu, ettd heilla
on aina yhteinen johto ja markkinointi. Paatoksien tekeminen kuuluu kuitenkin kauppiasyhdistyksel-
le. Yleensad itse yrittajat eivat omista liikkeen tiloja vaan kauppakeskuskiinteistélla on yksi omistaja.
(Suomen kauppakeskusyhdistys Ry) Kauppakeskusten tavoitteena on tarjota asiakkaille mahdolli-
simman laaja tuotevalikoima saman katon alta. Pyritdan, ettd ostosreissusta tulee elamyksellinen ja

viihdyttava kokemus.

Jo keskiajalla ihmiset olivat tietoisia, ettd asutuskeskusten lahelle kannattaa sijoittaa kauppoja. Siella
missa ihmiset viihtyvat, sielld kannattaa myds kauppa. Erityisesti kirkon vierustaa pidettiin aikoinaan
vetovoimaisena kauppapaikkana. (Tapanainen 2012, 53) Kauppakeskusten syntypera on lahtdisin
USA:sta. Ensimmainen kauppakeskus rakennettiin Minneapolisiin vuonna 1956. Taloudellisen kukois-
tuksen puhjetessa Aasiaan, ryhdyttiin siella myds rakentamaan hienoja kauppakeskuksia. Kauppa-
keskukset eivét olleet enda yksinkertaisia ostospaikkoja, vaan sinne rakennettiin puistoja, missa ih-

miset viettdvat vapaa-aikaansa. Aasiassa on nykyaan enemman kauppakeskuksia kuin Yhdysvallois-
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sa ja kaksi suurinta kauppakeskusta sijaitsevat myds Kiinassa. Maailman kymmenesta suurimmasta
kauppakeskuksesta yhdeksan sijaitsee Aasiassa. (Maier 2012) Euroopan suurin kauppakeskus sijait-
see Ita-Pariisissa. Kauppakeskus Vall d "Europessa on noin 150 pienta putiikkia, outlet-keskus, pt-

hypermarketti sekd monia erikoisketjuihin kuuluvia liikkeita. (Salo 2010, 68)

Suomen ensimmainen kauppakeskus rakennettiin Espoon Tapiolaan vuonna 1968 (Citycon 2012).
Ensimmainen varsinainen kauppakeskus Suomessa oli kuitenkin Helsingin Itdkeskus, joka avattiin
vuonna 1984. 1980-luvun loppupuolella kauppakeskusten maara Suomessa lisdantyi valtavasti. En-
nen kuin rahoituslama puhkesi vuonna 2008, kauppakeskukset elivdt kukoistuksen aikaa. Kauppa-
keskuksia suunniteltiin melkein mihin tahansa. Kaavoittajien vastustuksella osa tippui kuitenkin
suunnittelulistalta. (Tapanainen 2012,54) Suomessa kauppakeskuksia on nykyadan 83, joista suurin
on edelleen Helsingin Itakeskus. Itakeskus on myds Pohjoismaiden suurin kauppakeskus, jonka
vuokrattava kokonaisliikeala on 114 071 nelidmetrid, ja sen myynti vuonna 2011 oli 423 miljoonaa
euroa. (Kauppakeskukset 2012) Parhaan myynnin vuonna 2013 teki Vantaan Jumbo (430 miljoonaa
euroa) ja toiseksi eniten Helsingin Itédkeskus (400 miljoonaa euroa). Vuosi 2012 oli onnistunut vuosi
kauppakeskuksilla. Kauppakeskusten myynti vuonna 2012 oli 5,5 miljardia euroa ja vuodessa se

kasvoi 4,3 prosenttia. (Kauppalehti 2013)
2.3 Tulevaisuus

Kauppakeskusten merkitys on lisddntynyt entisestdan. Niiden lukumaard ja koko ovat myods kasva-
neet. Suomen Kauppakeskusyhdistys (2012) on arvioinut, ettd noin nelja kauppakeskusta rakenne-
taan vuodessa eripuolille Suomea. Kauppakeskusten laajennus ja uudistaminen ovat arkipdivaa ny-
kypaivan kiristyvassa kilpailussa. Kauppakeskukset olivat ennen pelkastaan ostospaikkoja, mutta tu-
levaisuudessa kaupassa kaynti tulee olemaan eldmykseltdadn paljon rikkaampi. Uutena trendiné on,
ettd kauppakeskusten suunnittelussa kuunnellaan asiakkaiden tarpeita ja toimitaan niiden ehdoilla
(Humaloja-Virtanen 2011). Kaupan voidaan sanoa olevan asiakkaiden tarpeiden yksiléllinen palvelija.
Kaupan tulee palvella asiakkaita ja olla kauppana tehokas. Uudenlaisen teknologian, etenkin infor-
maatioteknologian hyédyntaminen on térkead. Myds kaupan logistinen suunnittelu ja kdyttd tulee ol-
la kestavan kehityksen tavoitteiden mukaista ja samalla myds modernia. (Kuusela & Neilimo 2010,
167 - 168)

Tulevaisuuden kauppakeskuksista tehddan kohtaamis- ja ajanviettopaikkoja, joissa korostuvat va-
paa-aika ja viihde. Julkiset ja yksityiset palvelut sekoitetaan keskendan. Kauppakeskuksiin suunni-
tellaan rakennettavaksi pdivakoteja ja kouluja. Kappelit ja kirjastot ovatkin jo tuttu ndky padkaupun-
kiseudun kauppakeskuksissa. Uusien palvelujen kehittdmisessa on vain mielikuvitus rajana. (Tiura-
niemi 2012) Kauppakeskukset ajanviettopaikkoina ovat jo kovassa suosiossa muualla Euroopassa.
Siella ihmiset viettavat kaiken vapaa-aikansa kauppakeskuksissa hengaillen ja vaihtaen kuulumisia
ystavien kanssa. Suomessa kauppakeskuskulttuuri on vield eri tasolla verrattuna muualle Euroop-
paan. Taalld kauppakeskukseen mennaan tekemdan ostoksia ja heti ostokset tehtyd rynnataan pi-
kaisesti kotiin. (Kookkel 2011) Uuden kauppakeskuskulttuurin omaksuminen tuo helpotusta arjen kii-

reisiin, kun kaikki 16ytyvat saman katon alta. Valttdmattdmien ostosten lisaksi hoituvat myds tuttavi-
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en tapaaminen sekd harrastukset, mitkd nykypdivana saattavat jdada kaiken kiireen keskelld va-
hemmalle. (Tiuraniemi 2012) Elamyksellinen ostospaikka ei kuitenkaan tarkoita pelkastdaan erikoi-
sempia palveluita, vaan my0s sita, ettd asiointi koetaan mutkattomaksi ja helpoksi. (Tapanainen
2012)

Kauppakeskusjohtajien haaveena on saada kansainvalisid ketjuja Suomen kauppakeskuksiin. Toivot-
tuja brandeja ovat muun muassa Abercrombie & Fitch, Starbuck’s ja Victoria’ s Secret. Nama liikkeet
toisivat kauppakeskukselle suuren kilpailuedun. Skandinaaviset liikkeet, kuten tanskalainen naisten-
vaatteita myyva Companys ja norjalainen nuorten naisten vaatteita myyva Cubus ovatkin jo tuttu il-
mestys suomalaisessa kauppakeskus kulttuurissa. Vaikka lahi- ja luomuruokakaupat ovat nousseet
arvokkaaksi myyntivaltiksi kaupan alalla, kauppakeskusjohtajat eivat usko niiden maaran kasvavan
kauppakeskuksissa. Lahi- ja luomuruokien haasteena pidetadn logistiikkaa. Kauppakeskusjohtajien
toivottu uutuus on pop up -kaupat, joita kaytetdan jo paljon kauppakeskuksissa. Pop up -kaupat
ovat lyhyeksi ajaksi ovensa aukaisevia kauppoja, jotka tuovat tdydennysta ja sisallollista vaihtelua
kauppakeskuksiin. Pop up -kaupat ovat kuin yllatyksellisid ohjelmanumeroita, jotka piristévat kaup-
pakeskuksen toimintaan. (Heinila 2011) Uusi tulevaisuuden trendi Suomessa saattaa olla yhdistel-
mayritykset. Yhdistelmayritys on saanut vuonna 2010 alkunsa Ruotsista, kun erds vaateliikkeen
omistaja karsi liian suuresta myymalatilasta, minka seurauksena hanen yrityksena kannattavuus kar-
si. Omistaja ja hanen kukkakauppiaana tytskenteleva kanta-asiakkaansa keksivat yhdistda liikkeen-
sa. Yhdistamisen my6té he alkoivat saada tasaisempia asiakasvirtoja pitkin pdivaa seka lisamyyntia,
kun kampaamossa asioiva osti samalla kukkakimpun. Yhdistelmayrityksid pidetdaan tunnelmallisina
myymaléing, joissa omistajat ovat innostuneita tekemadan jotain ihan uutta ja erilaista. (Heinila
2011)

Tulevaisuuden yksi kauppakeskuksen erottumistekija on keskittya vain tiettyyn toimialaan. Osa
kauppakeskuksista keskittyy tarjoamaan urheilutuotteita ja jotkut taas musiikkiin liittyvia palveluita.
Terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat palvelut tulevat lisdantymaan. Hampaiden valkaiseminen ja sil-
mien laserleikkaukset ovatkin jo talld hetkelld kuluttajan suosiossa. (Tiuraniemi 2012) Suomessa yh-
teen toimialaan suuntautuminen ei valttamatta kuitenkaan toimisi, koska vakimaara on melko pieni.
Samantyylista analogiaa on Suomessa kuitenkin kaytetty, silla yleensa huonekalu- tai autokaupat si-

jaitsevat saman katon alla tai ainakin samalla alueella. (Tapanainen 2012)

Kauppakeskusten haasteena pidetdén verkkokaupan lisadntymistd. Internetin valityksellda tapahtu-
vassa kaupassa vuotuinen kasvu on ollut keskimaardista nopeampaa verrattuna vahittdiskauppaan.
Erityisen huomion arvoista on se, ettd neljasosa verkko-ostoksista tehddan ulkomailta. Tama on
ymmarrettdvad, koska samat tuotteet voi tilata Euroopasta ja muualta maailmasta selkeasti alhai-
sempaan hintaan. (Finne & Kokkonen 2005, 70- 71) Osalle ihmisista tuotteiden vertaileminen inter-
netin valityksellda on mielekkddmpaa, kuin kauppoja kiertdmalla. Osa vaesttsta ajattelee kuitenkin
viela toisin, heille internetista tilaaminen tuntuu edelleen kovin epamiellyttévalta. Internetostajan tu-
lee olla enemman tietoisempi tuotteista ja ymmartaa, mista kannattaa tilata ja mista ei. (Tiuraniemi
2012) Kauppakeskusten pysyminen internet-kaupankdynnin rinnalla tarkoittaa, ettd kuluttajalle on

tarjottava sellaista, mihin verkkokauppa ei pysty. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi hyva asiakaspalve-
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lu, nautinnot ja elamykset, tuttavien kohtaamis- ja ajanviettomahdollisuudet sekd uudet kahvila- ja
ravintolakonseptit. Miellyttdvassa ymparistdssa kuluttaja tekee usein myds herateostoksia. Verkko-
kaupankaynti tulee tulevaisuudessa jatkuvasti kasvamaan, mutta puheet, jotka sanovat verkkokau-
pan tappavan kauppakeskukset, eivat kuitenkaan ole viela tdman paivan huolenaiheita. (Schénach
2012)

Toisena kauppakeskusten tulevaisuuden haasteena tulee olemaan ikdantyneet ihmiset ja autottomat
kuluttajat. Jo muutaman vuoden ajan kauppakeskuksia on alettu siirtdmaan kaupungeista pois.
Isoimmat kauppakeskukset on rakennettu kaupunkikeskustojen ulkopuolelle, minne paastaan vain
autolla. Kauppakeskussuunnittelijat ajattelevat vieldkin, ettd kaupungilla on vai yksi padkeskus ja
monia alakeskuksia. Oletetaan kuitenkin, etta Suomesta on tulossa verkostomainen kaupunki, minne
toiminnot ovat sijoitettu eri puolille. Kaupungin muuttamista yksikeskuksesta monikeskukselliseen
pidetdan ongelmallisena. Ongelmana on, ettd uusista asuinalueista kuvitellaan saatavan hyvia asuin-
alueita, joissa on paljon tydpaikkoja, mutta todellisuudessa suunnitelmat eivat onnistu. Tasta esi-
merkkind Vantaan Jumbo, jonne joukkoliikenne ei kulje. Kavijdiden on omistettava auto. Vaikka suu-
rin osa isoista kauppakeskuksista rakennetaan asuinalueen ulkopuolelle, yli 90 % kauppakeskuksista
sijaitsee viela keskustoissa ja aluekeskuksissa. Aina on ajateltu, etta kaupat ovat sielld, missa ihmi-
setkin ovat. Muutosta on tullut vain siihen, ettéd kauppakeskuksiin menndan autolla. Kauppakeskuk-
sien voidaan sanoa olevan autoilevan vaestdn nopeasti saavutettavissa oleva paikkoja. Keskustoissa
sijaitsevien kauppakeskusten ja kaupunkien laitamilla sijaitsevien kauppakeskusten vilille ei oleteta
syntyvan tulevaisuudessa suurta kilpailua, silla jokainen kauppakeskus tarjoaa palveluita eri tarpei-
siin. (Vakula & Vaattovaara 31.7.2012)

Kauppakeskukset muuttuvat, joten johtajienkin tulee muuttua. Kauppakeskusten johtajilta odotetaan
entistd enemman monipuolisempaa ammattitaitoa ja heidan tulee sopeutua uusiin haasteisiin. Mark-
kinoita, tapahtumia ja asiakkaille toimivampaa ymparistda on mietittava koko ajan. Heidan on var-
mistettava, ettd asiakkaita palvellaan hyvin, jotta he tulevat asioimaan uudestaan. Kauppakeskukset
tulevat olemaan niin monipuolisia, etta rakennusten yllapitéminen on myos taloudellisesti haasta-
vampaa ja monimutkaisempaa. (Hietala 2012) Tulevaisuuden kehityksessé mukana pysyminen pe-
rustuu johtajan omaan ammattitaitoon ja aktiivisuuteen. Parhaimpia ajan tasalla pysymisen keinoja
ovat messut, seminaarit, lehdet ja opintomatkat. Oppia kannattaa hakea Suomen ulkopuolelta, mut-

ta kotimaatakaan ei kannata unohtaa. (Heinila 2011)
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Kauppakeskusten menestystekijat

Yrityksen menestymiseen ja toiminnan suunnitteluun vaikuttavat kohdeasiakkaiden tarpeet. Yrityk-
sen on tunnistettava, mitd asiakkaat odottavat ja mika on yrityksen positiivinen keino erottautua kil-
pailijoista. Seuraavassa on esitetty kauppakeskusten menestymiseen vaikuttavia tekijoita eli milla

perusteella asiakkaat valitsevat ostopaikkansa. (Finne & Kokkonen 2005, 95)

2.4.1 Fyysiset tekijat

Sijainti on tarkeimpid menestystekijéita kauppakeskuksen toiminnalle. Se saattaa olla jopa ratkaise-
va tekija myynnin kannalta ja ndin ollen sen voidaan sanoa olevan edellytys kaupan hengissa pysy-
miseen. Kauppojen tulee saada houkuteltua tietty vahimmaismaara asiakkaita, jotta kauppa saa riit-
tavan liikevaihdon ja myyntikatteen kiinteidenkustannusten kattamiseen. (Finne & Kokkonen 2005,
96) Joillekin erikoisliikkeille esimerkiksi morsiuspukuliikkeille sijainnin merkitys ei ole niin suuri, silla
ndiden yritysten palveluita on niin harvassa ja sen takia niitd voidaan etsia vahan kauempaakin.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 195- 196) Kauppakeskuksen on oltava riittdvén suurikokoinen tayttaak-
seen kauppakeskuksen kriteerit, seka luomaan vetovoimaisuuden tunteen koko kauppakeskuksessa
asioivalle perheelle. Kauppakeskukset ovat myds yleensa monikerroksisia rakennuksia, mika mahdol-
listaa laajan liikevalikoiman. (Heinimaki 2006, 230- 231) Kauppakeskuksen pitaa tarjota riittavat tilat
erilaisille tapahtumille ja oleskelulle; sinne pitdd mahtua uusia palveluita, joita ei voida luokitella
kaupoiksi. Tilaa tarvitsevat esimerkiksi suosioon tulleet pop up -kaupat, jotka myyvat vain hetkelli-
sen ajan tuotteita, jonka jalkeen he korjaavat tuotteensa pois. (Tapanainen 2012) Parkkipaikkojen
on oltava tarpeeksi tilavat, jotta asiakkaiden on helppo liikuttaa painavat ja suuret ostokset. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 195- 196) Monille ihmisille liilan pienet parkkipaikat luovat ahdistusta, koska he
eivat ehkd luota tarpeeksi omiin ajokykyihinsa. Siksi he valitsevat sellaisen ostospaikan, minne hei-
dan on helppo vieda auto parkkiin. Katetut parkkitilat saattavat olla myds kauppakeskuksen kilpai-
luetu, silla monet arvostat, ettd padsevat kuivana autosta kauppaan ja kaupasta pois. Kauppakes-
kukseen tulee olla myds hyvat lilkenneyhteydet autolla niin kuin joukkoliikennevalineilldkin (Heinima-

ki 2006, 230- 231). Nain autoilevat ja autottomatkin ihmiset padsevat asioimaan kauppakeskukseen.

2.4.2 Palvelutaso ja toiminnallisuus

Kuinka pitkaan asiakkaat viettdvat aikaansa kaupassa ja kuinka paljon he ostavat tuotteita ja palve-
luita, riippuu suurilta osin siitd, kuinka hyvin he viihtyvat kyseisessa yrityksessa (Lahtinen & Isoviita
1998, 201). Jotta kauppakeskusta voidaan kutsua koko perheen ostospaikaksi, tulee kappakeskuk-
sen sisdltda palveluita ja tuotteita monipuolisesti. Tuotteiden ja palveluiden tulee olla laadukkaita ja
niiden tulee olla helposti I6ydettavissa. (Heinimaki 2006, 230- 231) Tuote- ja palvelutarjonta voidaan
jakaa kahteen osaan: laajuuteen ja syvyyteen. Laajuus kasittdd, montako tuoteryhmada tarjontaan
kuuluu ja syvyys tarkoittaa, montako tuotenimiketté kuhunkin tuoteryhmaan sisaltyy. Varsinaisen
tuotevalikoiman lisaksi saattaa ostospaikan ratkaisevana tekijand olla myds lisdarvopalvelut. Naita

ovat esimerkiksi veikkauspisteet, erilaiset vuokrauspalvelut, kotiinkuljetus- ja asennuspalvelut. Lisa-
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arvopalvelut antavat asiakkaalle tunteen, ettd he ovat tarkeitd ja heitd halutaan palvella mahdolli-
simman hyvin. (Finne & Kokkonen 2005, 104- 118) Siisteys on tdrkea osa viihtyvyyden kannalta.
Kukaan ei halua asioida sellaisessa ostospaikassa, missa ei ole huolehdittu siisteydesta. Siisteys luo
pohjaa my0s turvallisuuden tunteen antamiselle. Ndiden asioiden ollessa hallinnassa, asiakas tuntee,
ettd heista valitetdan ja heidan eteen halutaan tehda toita. (Heinimaki 2006, 230- 231) Vaikka nama
kaikki edelld mainitut kriteerit olisivatkin yrityksessa kunnossa, asiakkaat eivat viihdy ilman hyvaa
henkildkuntaa ja asiakaspalvelua. Kaupan alalla tyéskentelee noin 300 000 ihmista (YTN). On tarke-
aa, ettd yritys I0ytad ndista osaavimmat ja pysyvimmat ihmiset, jotta he saavat ammattitaitoisen
tiimin kasaan. Rekrytointia pidetadnkin tarkeand ja haastavana henkiléstostrategian osana (Finne &
Kokkonen 2005, 111).

2.4.3 Imago ja mielikuva

Sanotaan, etta yritykselld voi olla brandipadomaa tai imagoarvoa. Nama arvot ovat nakymattomia el
eivat ndy yrityksen taseessa, mutta ovat silti merkityksellisia yrityksen toiminnalle. Hyva brandi ja
yrityskuva tuo lisaarvoa yritykselle, kun taas huono ja virheellinen yrityskuva on kuin velka, joka ra-
joittaa yrityksen toimintaa ja kehitystd. Kasitteita yritysimago ja brandi yhdistda se, etta molemmat
liittyvat mielikuviin. ( Vuokko 2003, 101) Mielikuva tarkoittaa ihmisen mielessa olevaa kasitysta jos-
tain asiasta. Ne ovat ihmisten kokemusten, asenteiden, tietojen, uskomusten ja tuntemusten sum-
mia. Todenmukaisia naisté ovat kuitenkin ihmisten kokemukset ja sen pohjalta syntynyt tieto. Mieli-
kuvat voidaan jakaa kahteen kuvaan, haluttavuuskuvaksi ja uskottavuuskuvaksi. Uskottavuuskuva
on valttdmaton edellytystekija yritykselle, koska uskottavuuden puuttuminen ei tuo asiakkaita yrityk-
selle. Haluttavuuskuva on jokaisen yrittdjan pdamaara, silla sen johdosta palvelulle tulee kysyntaa ja
myynti on helpompaa. (Rope & Pyykkd 2003, 179)

Kauppakeskukselle on elintarkead saada kauppakeskuksen mielikuva sellaiseksi, etta kuvan kautta
asiakkaalle syntyy halu ostaa tuotteet ja palvelut juuri sieltd. Millainen mielikuva asiakkaalla kauppa-
keskuksesta on, vaikuttaa se taysin siihen haluaako asiakas asioida siella vai ei. Pelkka hyva palvelu
ei riitd, vaan kaikessa tekemisessa tulee olla mukana intohimoista ja iloista innostumisen henkea.
Myé6s kauppojen tulee olla vetovoimaisia ja eldmyksid luovia. (Peltola 2007, 8) Kauppakeskuksen
miljodn tulee olla ndyttava ja muista kauppapaikoista erottuva. Kauppakeskukselle on tarkeaa loytaa
oma identiteetti. Suomessa oman identiteetin luominen saattaa olla kuitenkin melko haasteellista,
silld kauppatarjonta on melko vahaistd. Suurimmassa osassa kauppakeskuksista 16ytyy samat Pris-
mat, Citymarketit ja Dressman -liikkeet. Kauppakeskus Jumbo on oman identiteetin luomisessa on-
nistunut, silld Flamingo-viihdekeskus luo kauppakeskuksesta erottuvan. (Tapanainen 2012) Kauppa-
keskusjohtajien haasteena onkin markkinoinnin avulla vahvistaa kauppakeskuksen brandimielikuvaa
(Karlsson 2012).
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2.4.4 Yrittdjat ja yhteistoiminta

Kauppakeskuksen olemassaolon perustana ovat siella toimivat liikkeet ja niiden yrittdjat. Kiinteistén
omistajalle on suotuisaa, etta yrittdjat ovat pysyvia, silla liilan usein vaihtuvat yrittdjat ovat yleensa
merkki huonosti menestyvasta liiketoiminnasta. Valilla yrittdjien vaihtuvuus on kuitenkin jopa toivot-
tavaa, jotta kauppakeskukseen saataisiin uutta ilmettd ja toimintaa. N&in asiakkaat saavat jotain
uutta, eivatka he kyllastyisi kauppakeskuksessa asioimiseen. (Heinimdki 2006, 230- 232) Hyva esi-
merkki yrittdjien vaihdoksesta tapahtui Triangle Shopping Centren kauppakeskuksessa Mancheste-
rissd. Siella kauppakeskus keksi piristda toimintaansa laman keskella tarjoamalla lyhytaikaisia vuok-
rasopimuksia. 500 punnalla pystyi vuokraamaan liiketilan viikoksi, johon kuuluivat vesi, sahkd ja pal-
velumaksut. Talld keksinnolld kauppakeskuksen taloudellinen riski véaheni huomattavasti. (Kauppa)
Kauppakeskukset saavat jatkuvasti liiketilakyselyja. Yrittajat seulotaan tarkasti, silla virheinvestointe-
ja yritetadn valttda. Yrittajasta selvitetdan muun muassa tiedot, millainen on hdnen kokemuksensa
alalta ja mita osaamista hanella on seka millaiset resurssit yritykselld on. Yleensa vain valmiit kon-
septit padsevat neuvotteluun liiketilasta, silla kauppakeskus on liikepaikkana melko vaativa. Liike-
neuvotteluita kdydessa arvioidaan, kiinnostaako palvelu tai liike asiakkaita ja tdydentdéké se kaup-

pakeskuksen kokonaistarjontaa ja vetovoimaisuutta. (Heinila 2011)

Liiketoimintaymparistona kauppakeskus poikkeaa suuresti yksittdisten liikkeiden toimintaymparistos-
td. Kauppakeskuksen tulisi muodostaa ehja liiketoiminnallinen kokonaisuus, jolla on yhteinen mark-
kinointi ja johto. Toimivan kokonaisuuden saavuttamiseksi on yhteistyd kauppakeskuksen sisalla
toimivien tahojen valilld tarkeaa. Yhteistydn tulee toimia yrittdjdyhdistyksen, kauppakeskuksen ja
yrittdjien valilla. Yhteistyd ndakyy myos kauppakeskuksen yhteisissa jarjestyssdanndissa, joista paat-
taa kiinteistbnomistaja. Yrittdjayhdistys voi kuitenkin antaa kehittdmisehdotuksia toimivien jarjestys-
saantdjen aikaan saamiseksi. Tarkedad on, ettd jokainen kauppakeskuksen lilke noudattaa yhteisia
laadittuja saantdja ja toimii yhteisen hyvan puolesta. Vuokralainen yleensa sitoutuu noudattamaan
kauppakeskuksen saantéja ja olemaan mukana yhteistoiminnassa, kun allekirjoittaa vuokrasopimuk-

sen. (Suomen kauppakeskusyhdistys ry)

Kauppakeskustoimiala on monipuolistunut ja kehittynyt paljon viime vuosikymmenen aikana. Toi-
minnasta on tullut yha enemman asiakaslahtdisempad, jonka vuoksi markkinoinnin johtaminen on
noussut hyvin keskeiseksi osaksi koko toimintaan. Yhteismarkkinoinnilla on tarkoitus tehda kauppa-
keskus houkuttelevammaksi ja saada asiakaita kauppakeskukseen. Yhteisellda markkinoinnilla koko
kauppakeskus antaa asiakaslupauksen muun muassa saatavuuteen aukiololla, palvelulla, siisteydella,
turvallisuudella ja muilla asiakaskokemukseen vaikuttavilla asioilla. Kauppakeskuksen yhteistoimin-
nalle on kehitelty erilaisia toimintamuotoja. Yleisin kdytdssa oleva toimintamuoto on kuviossa 2 esi-

tetty yrittajayhdistysmalli. (Suomen kauppakeskusyhdistys ry)
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Yhdistyksen kokoukset Kauppakeskuksen
omistaja
Hallitus
eStrategia
- . . o Kauppakeskuksen
eToiminta suunnitelma ja budjetti ]
johto
eToteutuksen seuranta
Hallituksen nimeamat toimihenkilot L
. . Markkinointi-
e Markkinointi valiokunta tai L
paallikko

eMarkkinointi tydoryhma

KUVIO 2. Yrittajayhdistyksen yhteistoimintamalli (Suomen kauppakeskusyhdistys ry)

Jokaisessa kauppakeskuksessa on yrittdja- tai kauppiasyhdistys, johon kaikkien liikkeiden on liitytta-
va. Yhdistysten sadanndissa madritellddn muun muassa jasenen aanivalta, liittymis-, jasen- ja mark-
kinointimaksun suuruus, myynnin ja asiakasmaaran ilmoittamisvelvollisuus. (Heinimaki 2006, 230-
232) Yrittajayhdistyksen jasenmaksu ja kdytdssa oleva @animaara ovat yleensa sidottuna yrittdjan
kaytossa olevaan pinta-alaan. Yrittajayhdistyksen tehtavana on auttaa kehittémdan kauppakeskuk-
sen liikkeiden liiketoimintaa ja yhteisty6ta. Yrittajayhdistys jarjestaa yrittdjille yhteistilaisuuksia, kou-
lutuksia, kehittémisehdotuksia sekd antaa vinkkeja markkinointiin. (Suomen kauppakeskusyhdistys

ry)

2.5 Kauppakeskus Kolmisoppi

Kauppakeskus Kolmisoppi on vuonna 1995 rakennettu kauppakeskus, joka sijaitsee 7 kilometria
Kuopion keskustasta etelddn. Kauppakeskus koki uudistuksen syksylla 2011, jonka johdosta kauppa-
keskuksesta tuli nykyaikaisempi ja monipuolisempi ostospaikka. Remontissa suurimman uudistuksen
koki K-Citymarket seka Kodin Ykkonen, joka rakennettiin aikaisemmin toimineen Euromarketin pai-
kalle. Osa etumyymaldissa vaihtoi paikkaansa ja kauppakeskukseen tuli myds uusia yrittdjid. Kaikki
kauppakeskuksen tilat remontoitiin ja investointeihin kului rahaa noin 8 miljoonaa euroa. K-
Citymarketin ja Kodin Ykkdsen avajaiset olivat perakkain syksylld 2011 ja koko kauppakeskuksen yh-
teiset avajaiset vietettiin 11.11.2011. Uudistuksen jalkeen kauppakeskuksen kavijamaarat nousivat
rajahdysmadisesti ja talon toimijat ovat olleet erittdin tyytyvaisia laajennukseen. (Jokihalme
25.3.2013)
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KUVA 1. Kauppakeskus Kolmisoppi. Valokuva K-citymarket 2012

Kauppakeskuksen omistaa Kesko Oyj. Aiemmin omistajuus jakautui puoliksi Varmalle ja Ruokakes-
kolle. Kauppakeskukseen perustettiin kesalld 2011 Kolmisopen kauppakeskuksen yrittdjayhdistys,
jonka toiminnanjohtaja toimii Satu Jokihalme. Yrittdjayhdistys vastaa kauppakeskuksen markkinoin-
nista, mutta liikkeiden valinnasta huolehtii kiinteistbomistaja ja vuokrauskonsultit. Alue tutkitaan tar-
koin ennen uuden liikkeen rakentamista tai laajennusta. Kolmisopessa on ollut tammikuusta 2012
Iahtien kavijalaskurit. Vuosittain kauppakeskuksessa kdy 2.5 miljoonaa asiakasta eli keskimaarin 208
000 asiakasta kuukaudessa. Pdivakohtaista kavijamaarad ei voi yksiselitteisesti sanoa, silla siihen
vaikuttavat monet seikat, kuten K-Citymarketissa jarjestettavat Mammuttimarkkinat, Kodin 1:n kam-
panjat, pienempien toimijoiden suuremmat kampanjat sekd asiakkaiden tilipaivat. Tuleeko raha asi-
akkaan tilille arkipaivana vai perjantaina, vaikuttaa suuresti milloin asiakas asioi kauppakeskuksessa.
Edellisten liséksi kavijamaarin vaikuttavat joka vuotuiset tapahtumat, kuten Hintaveivit kevaisin,
kauppakeskuksen synttarit syksyisin sekd joulun alla joulun avaus sekd muu jouluinen ohjelma.
Kauppakeskus tydllistéa noin 250 henkiléa. (Jokihalme 25.3.2013)

KUVA 2. Putous sketsihahmovoittaja 2013 Karim Z. Yskowicz Kauppakeskus Kolmisopessa Hinta vei-
vit-paivilla 14.4.2013. Valokuva Mervi Narinen 2013
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Kauppakeskus Kolmisopessa on 19 eri toimijaa. Ankkuriyrityksia kauppakeskuksessa on kolme, joita
ovat K-Citymarket, Kodin Ykkonen ja Intersport. K-Citymarketin tilat ovat noin 8000 m2, Kodin Yk-
kdsen noin 6950 m2 ja Intersportin 979 m2. Etumyymaléitten tilat ovat yhteensa 2820 m2. Etu-
myymaloita ovat: Cafe Maria, Kultajousi, Hesburger, Seppala, Dressman, RAY Potti, Unikulma, Koti-
pizza, Tiimari, Specsavers, KPT Kukkanen, Floristin Kukkastudio, Life, KP Parturi-Kampaamo, Posti ja
Alko. Kauppakeskuksessa on kaksi pankkiautomaattia, parkkipaikkoja 1070 autolle, ulkona Nesteen
polttoainejakelupiste, kierratyspiste seka auton pesuhalli. (Jokihalme 25.3.2013)

K-CITYMARKET

PULLONPALAUTUS

CM-ASIAKASPALVELU

KODIN YKKONEN
KULTAJOUSI

KUVA 3. Kauppakeskus Kolmisopen liikkeiden sijainti (Kauppakeskus Kolmisoppi)

Kauppakeskuksen vahvuutena on monipuolinen liiketarjonta. Myymaldjako on yrittdjayhdistyksen
toiminnanjohtaja Jokihalmeen mielesta onnistunut, silla jokaiselle 16ytyy jotain. K-Citymarket on ve-
tovoimainen ruokakauppa, mika vetda asiakkaita kaukaakin. Kaupassa kaynnin yhteydessa voi sa-
malla hoitaa Alkossa kuin Postissakin asioinnit seka kampaamo- ja optikkokaynnit. Jokihalme sanoo
harvinaiseksi yhdistelmaksi K-Citymarketin ja Kodin 1 olemista saman katon alla ja etenkin oviaukko-
jen olemista vierekkdin. Kauppakeskuksessa tama on kuitenkin hyvin toiminut, molemmilla liikkeilla
on valtava vetovoima. Kauppakeskuksen tavoitteena on olla koko perheen kauppakeskus, jossa on
helppo asioida. Tavoitteena on saada asiakkaaksi kaikki alueen ihmiset sekd myds kauempana asu-
vat perheet ja pariskunnat. Uhkana kauppakeskus pitda muita kauppakeskuksia seka S-ryhman
Prismaa. (Jokihalme 25.3.2013)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kannattavan liikketoiminnan yllapitamiseksi jokaisen markkinoivan yrityksen tulee olla kiinnostunut
omasta myynnistaan ja markkinaosuudestaan. Myynti nakyy markkinoilla kysynténa eli erilaisten os-
tajien haluna ostaa markkinoilla olevia hyddykkeita. Kysynnan ja ennen kaikkea myynnin maksimoi-
misen vuoksi on yrityksen erittdin tarkeda tutkia asiakkaidensa ostokayttdytymistd, silla se kertoo,
milla perusteilla he tekevat ostamiseen liittyvat paatokset. Yrityksen tulee analysoida jatkuvasti ku-
luttajien kayttaytymistd, silla menestymisen kannalta on elintdrkead, etta yritys ymmartaa asiak-
kaidensa tdman hetkiset tarpeet. Kuluttajien kayttdytyminen ohjaa viime kddessa yrityksen markki-
nointia ja ostamista. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 101; Bergstrom & Leppanen 2003, 97; Ylikoski
2001, 76-77)

Ostokdyttaytymista voidaan tutkia monin eri tavoin. Tilastokeskus on esimerkiksi tutkinut kotitalouk-
sien kulutusmenoja ja niissa tapahtuneita muutoksia useiden vuosikymmenten ajan (Heinimaki
2009, 150). Kuluttajien ostokayttaytymista tutkimalla halutaan selvittda, miten kuluttajan ostopro-
sessi etenee, eli milld perusteella kuluttajat valitsevat ostopaikan ja sieltd ostettavan tuotteen (Berg-
strom & Leppanen 2009, 49) Ostokayttaytymista tutkiessa tulee tuloksia kuitenkin kyseenalaistaa,
silld on havaittu, ettd kuluttajat vastaavat usein kysymyksiin, niin kuin heidén oletettaisiinkin vastaa-
van. Tutkimuksissa tulisikin erottaa kuluttajan todellinen ostokdyttéaytyminen kuvitellusta ostokayt-
taytymisesta. Kuluttajan ostokayttaytyminen tulisikin erotella kolmeen eri ndkékulmaan: todellinen
ostokayttaytyminen, kuluttajan omakasitys ostokayttaytymisestédan ja kuluttajien toivotunlainen os-
tokdyttaytyminen. (Heinimaki 2009, 157) Nykydan kauppojen on ollut helpompi seurata asiakkaiden-
sa ostokayttaytymistd kanta-asiakaskorttien avulla. Esimerkiksi K-plussakorttia kayttavien ruokailu-
tapoja voidaan seurata ostosten perusteella. Naita tietoja yritys voi hyddyntad muun muassa mark-

kinoinnissaan ja tuotevalikoimien suunnittelussa. (Naveri 2012)

Tama luku kasittelee kuluttajan ostokayttaytymista. Ensiksi kerrotaan kuluttajan ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoité ja milla perusteella kuluttaja valitsee ostopaikkansa. Taman jalkeen tutus-
tutaan kuluttajan ostamiskulttuuriin, joka tunnetaan paremmin nimella shoppailu. Viimeinen kappa-

le kasittelee kuluttajien kayttaytymistéd nykyaikaisissa kauppakeskuksissa.

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttdytyminen on monien asioiden yhteisvaikutuksesta syntynyt prosessi. Ihmiset
ovat ostajina hyvin erilaisia ja se mitd he ostavat ja mista he ostavat on vaikea ennustaa. Kuluttajien
ostokdyttaytymista voidaan kuitenkin seurata ja siihen voidaan pyrkid vaikuttamaan, jonka vuoksi
sen ymmartaminen on aarimmaisen tarkead. Ostokdyttaytymiseen vaikuttavat ostajan henkilékoh-
taiset ominaisuudet seka ulkopuoliset drsykkeet, kuten yritysten markkinointi, kulttuuri ja taloudelli-
nen tilanne. Kuluttajan ostokayttédytyminen lahtee liikkeelle yksilon tarpeista ja tarpeita ohjailevista
motiiveista, jotka yhdessa laukaisevat ostohalun eli koko ostoprosessin. Tarpeita ja motiiveja ohjai-
levat kuluttajan henkilékohtaiset ominaisuudet seka markkinoilla tapahtuvat muutokset. Kuluttajat

hankkivat markkinoilta haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita ostohalujensa mukaan. Ostohalua ra-
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joittavat kuitenkin kuluttajan ostokykyyn liittyvat mahdollisuudet. Ostokyky on padasiallisesti sidok-
sissa kuluttajan taloudelliseen tilanteeseen, jota voivat rajoittaa ostajan kaytossa olevat tulot, saas-
tot tai mahdollinen luotonsaanti. Ostokykyyn vaikuttaa myods kuluttajan kaytdssa oleva aika, joka on
nykydan monella kuluttajalla hyvin rajallinen. Kiireisille asiakkaille on kehitetty uudenlaisia palvelu-
muotoja, kuten verkkokauppa, postimyynti ja kotiinkuljetus. Nykypdivan kuluttaja on valmis maksa-
maan saastyvastd ajasta. Kuluttajan ostokyky on kuitenkin vain harvoin tdysin rajoittunut, ja siksi
yrityksen on tehtdva tuotteestaan niin haluttava ja valttamaton, etta kuluttajalla on varaa juuri sii-

hen. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 101-102; Joensuu)

Ostoymparistolla on suuri merkitys kuluttajan ostokayttdytymiseen ja viihtymiseen kauppakeskuk-
sessa. Kaupan ostoymparistoon vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa kaupan rakenne, tuotteiden
sijoittelu ja palvelujen saatavuus. Nama tekijat vaikuttavat selkeimmin kuluttajan mielihyvan- ja hal-
ja hajusteet. Liian korkea lampdtila, voimakas musiikki ja kirkkaat valot vaikuttavat yleensé negatii-
visesti asiakkaaseen. Miellyttavat ja miedot hajut ja rauhallinen taustamusiikki voivat puolestaan
saada asiakkaat viihtymaan pidempaan ostospaikoissa ja ndin myts ostamaan enemman. (Markka-
nen 2008, 137) Nykyaan kaupat kayttavat yhd enemman hyvdkseen ostajien emotionaalisuutta edis-
tdakseen myyntia. Jotkut liikkeet ovat jopa palkanneet konsultin suunnittelemaan eri osastoille ha-
jumaailmoja. Ihmiset muistavat tuoksut kaikista parhaiten ja niiden tarkoituksena onkin saada asi-
akkaalle hyva kokemus ja hyva tuoksumuistikuva kaupasta. Esimerkiksi erdassa urheiluliikkeessa pis-
tettiin ilmaan leikatun nurmen tuoksua jo ennen kuin golfkausi oli edes alkanut, koska tarkoituksena

oli saada kaupan sisdlle mielikuva golfaamisesta, joka luo halua ostaa golfsetteja. (Poutiainen 2013)

Padsaantdisesti kuluttajan ostokdyttaytymista ohjailevat ihmisen demografiset-, sosiaaliset ja psyko-
logiset tekijat. Ndma kaikki kolme tekijaa vaikuttavat yhdessa siihen, millaiseksi ihmisen elamantyyli
muodostuu, eli mitd han arvostaa ja mihin hadn kayttaa rahansa. Eldmantyyli on kokonaisuus ihmisen
toiminannasta, kiinnostuksen kohteista ja mielipiteistd, jotka ilmentdvat tapaa elda. Elamantyylin
vaikutukset ja markkinoivien yritysten toimenpiteet saavat lopulta aikaan ostajan ostopaattksen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 51, 67)

Kuluttajan ostokayttaytyminen

Elamantyyli
Ostajan demografiset Ostajan psykologiset Ostajan sosiaaliset
tekijit tekijat tekijit

KUVIO 3. Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrém & Leppanen 2009)
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3.1.1 Demografiset tekijat

Ostokayttaytymisessa nakyvat kuluttajan taustat, jotka ohjailevat erilaisia valintoja. Taustatekijat
ovat niin sanottuja vdestotekijoitd, jotka ovat helposti selvitettdvissa ja mitattavissa. Tarkeimpia os-
tamisen taustatekij6ita ovat ikd, sukupuoli, siviilisadty, tulot, seka asuinpaikka ja -muoto. Nama teki-

jat ovat erittdin tarkeita ostokdyttaytymisen analysoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 32-33)

Taustatekijat kertovat osittain kuluttajan eri tarpeista ja motiiveista hankkia hyddykkeitd, vaikka lo-
pullista tuotteen valintaa ne ei selitd. Miehet ja naiset ostavat yleensé erilaisia tuotteita ja eri pai-
koista ja perheiden ostotarpeet ovat yleensa erilaiset kuin yksineldjien. Lapsiperheiden ostoslistalla
on mitd todenndkdisimmin lastenrattaat ja pinnasdnky, kun taas yksineldja ei niita tarvitse. Demo-
grafisilla tekijoilla ei voida selittdad, miksi kuluttajat valitsevat useasta eri vaihtoehdosta juuri tietyn
tuotteen, miksi heista tulee merkkiuskollisia tai miksi joku inhoaa ostoksilla kdyntid. Jotta kuluttajien
ostokayttaytymista voidaan ymmartaa taysivaltaisemmin, on selvitettava myods heidan sisaisia ja ul-

koisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100; Bergstrom & Leppanen 2009, 33

3.1.2 Psykologiset tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2009, 105) jakavat ostokayttaytymisen psykologiset tekijat neljaan osa-
alueeseen: tarpeet, motiivit, asenteet ja innovatiivisuus. Psykologisia tekijoita ei aivan taysin voi
erottaa sosiaalisista tekijoista, silla ostokdyttaytyminen muovautuu myés kuluttajan vuorovaikutuk-

sesta muiden ihmisten kanssa (Bergstrom & Leppanen 2009, 105).

Tarkeimpana psykologisena tekijana pidetdan kuluttajan tarpeita, silla tarpeet ovat ostamisen lahto-
kohta. Tarve voidaan maaritelld puutetilaksi, joka halutaan poistaa ostamalla tarvetta tyydyttava
hyddyke. Kuluttajien tarpeiden selvittaminen on tarkeaa markkinoiville yrityksille, silla tarpeet kerto-
vat markkinoilla olevan kysynnan, eli sen mita tuotteita ostetaan. Nykyaan voidaan puhua kaytto- tai
vdlinetarpeista ja tiedostetuista tai tiedostamattomista tarpeista. Kayttétarpeilla tarkoitetaan sitd,
mihin kayttdon hyddyke ostetaan. Yhdella tuotteella voi olla useampia kayttétarkoituksia. Valinetar-
peet taaskin ratkaisevat sen, minka tarjolla olevista tuotteista tai tuotemerkeisté kuluttaja valitsee.
Kaytto- ja valinetarpeet antavat yleensa mielikuvan ostajan imagosta. Esimerkiksi Chanelin ostajalla
on todenndkoisesti erilaiset tarpeet kuin Halpa Hallissa asioivalla ostajalla. Tarpeet ovat aina tiedos-
tettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet ovat usein todellisia tarpeita ja ne tajutaan, kuten
esimerkiksi nalantunne. Tiedostamattomat tarpeet ovat taaskin niita, joihin markkinoitsijat yleensa
pyrkivat vaikuttamaan. Esimerkiksi valinetarpeita pidetaan usein tiedostamattomina, koska ne perus-
tuvat yleensa tunneperaisia valintoja. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 53-55) Ihmisten perustarpei-
den tyydyttaminen on valttamatontd, ennen kuin voidaan keskittya muiden tarpeiden tyydyttami-
seen. Yksi tapa kuvata tarpeita on Marslowin kehittdma tarvehierarkia, jossa tarpeet kuvataan py-
ramidina, jonka alimmalla tasolla on elamisen kannalta valttdmattdmimmat tarpeet. Hierarkian pe-
rusideana on, etta edellisen tason tarpeet tulisi tyydyttaa ainakin jossain maarin, ennen kuin ihmi-

nen siirtyy seuraavalle tasolle. Pyramidi auttaa markkinoitsijoita ymmartdmaan, kuinka eri tuotteet
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sopivat asiakkaan suunnitelmiin, padmaaraan ja elamaan. (Bergstréom & Leppanen 2009, 53-55;
Bergstrom & Leppanen 2009; 102—-103, Kotler 1990, 169)

Itsensa kehittdmi-

nen, luovuus

Itsensa toteuttamiseen liittyvat tarpeet

Arvostuksen tarpeet itsensa arvostaminen, hyvaksynta, status

Sosiaaliset tarpeet ryhmaan kuuluminen, rakkaus

turva, suoja

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet / \

KUVIO 4. Marslowin tarvehierarkia pyramidi

ja ovat syita esimerkiksi siihen, miksi joku panostaa kalliisiin merkkituotteisiin tai miksi joku haluaa
ostaa kierratystavaraa. Tarpeiden tavoin myds motiiveja voidaan ryhmitelld. Ne voivat olla jarkipe-
raisid, jolloin esimerkiksi tuotteen edullinen hinta tai auton turvallisuus voivat olla syitéd ostopaatok-
seen. Ostopaatdksen teko muodikkuuden tai merkin perusteella ovat tunneperadisia motiiveja. Mark-
kinoitsijan on erittdin tarkeaa perehtya kuluttajien ostomotiiveihin, jotta se voi onnistua markkinoin-
nissa. Tuntemalla asiakkaidensa ostomotiivit, yritys voi tehda sen pohjalta valikoima- ja alennuspaa-
toksia ja muokkaamaan mainosten sisaltda markkinoille sopiviksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
104, 55 — 56) Freudin motivaatioteorian mukaan ihminen ei voi tdysin ymmartaa omia motiivejaan.
Jos kuluttaja ostaa henkildkohtaisen tietokoneen, hén voi kertoa ostomotiiviksi uransa edistéamisen.
Syvemmalla tasolla motiivina voi olla jotain pinnallisempaa, ostajalla voi olla esimerkiksi halu tuntea

itsensa alykkdammaksi ja nykyaikaisemmaksi. (Kotler 1990, 168)

Arvomaailmaa ohjaa ihmisten ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot muodostuvat ihmiselle térkeista
asioista, kuten esimerkiksi turvallisuudesta. Asenteilla taaskin tarkoitetaan ihmisten suhtautumista
tietylld tapaa tiettyihin asioihin. Arvot selittavat paljon ihmisten asenteista, silld arvomaailma muok-
kaa ihmisten suhtautumista asioihin. Asenne muodostuu ihmisen tietopohjaisista arvioista, tunteista
ja toimintapyrkimyksistd. Ne voivat olla joko myonteisid tai kielteisia. Ihmisilld on omat henkildkoh-
taiset asenteensa lahes kaikkia asioita kohtaan. (Kotler 1990, 172) Asenteet syntyvat yleensa eri
asioiden vaikutuksesta, kuten saadun tiedon ja kokemuksen pohjalta sekd ryhmien ja ymparistén

vaikutuksesta. Asenteilla on suuri merkitys siihen, milld perusteella ihminen valitsee ostopaikan tai
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yksittdisen tuotteen. Jos ihmisen asennoituminen on erittdin negatiivista tiettya tuotetta tai yritysta
kohtaan, hanelld on luultavasti pohjalla huono kokemus tai ympdriltd saatu negatiivinen tieto. Esi-
merkiksi huono palvelukokemus saattaa muuttaa ihmisen asennetta negatiiviseksi yritysta kohtaan.
Negatiivista asennetta on vaikea muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105-106; Kotler 1990,
156-157)

Innovatiivisuus kuvastaa yksilén halua ja kykya omaksua uusia asioita ja ostokdyttaytymisessa inno-
vatiivisella kuluttajalla tarkoitetaan edellakavijaa. Markkinoivan yrityksen on tarkeda loytaa kaikista
innovatiivisimmat ostajat, silla heitd pidetdan viestin viejind. Edelldkavijat kokeilevat innolla tuote
uutuuksia ja he hankkivat aktiivisesti tietoa niistd. He vievat tuotetietoutta eteenpain niin, etta lopul-
ta vitkastelijatkin tavoittavat sen. Markkinoitsijoiden on tdrkeinta saavuutta kuluttaja enemmisto, sil-
Ia muuten tuotteella ei tule olemaan kaupallista menestysta. (Pakkanen & Korkeamaki & Kiiras 2009,
99) Jokaisella ihmiselld on oma persoonallisuutensa, joka vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Persoonal-
lisuus on monen tekijan summa, siihen vaikuttavat muun muassa ihmisen perusluonne ja tempera-

mentti, tarpeet ja motiivit, asenteet ja fyysinen rakenne. (kotler 1990, 167)

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla eli ulkoisilla tekijéilla tarkoitetaan kulttuuria, viiteryhmia, perhetta, sosiaalista asemaa ja
statusta. Ulkoisista tekijoista 10ytyy ostokayttaytymiseen seka helposti selitettavia etté vaikeammin
selitettdvia vaikutteita. Perheen vaikutuksen uskotaan olevan kaikista voimakkain ulkoinen tekija os-
tokayttaytymista tutkiessa, mutta my6és muut lahipiirissé olevat ihmiset voivat vaikuttaa hyvin mer-
kittavasti ihmisen kayttaytymiseen, kuten ystavat. Ihmisen eldmassa perhe voidaan jakaa kahteen
ryhmaan: ensimmainen niistd koostuu omista vanhemmista ja sisaruksista ja toinen omasta puo-
lisosta ja lapsista. Lapsuuskodin kdyttaytymista siirretddn yleensa tiedostamatta omaan perustetta-
vaan perheeseen. Perheen elinvaihe vaikuttaa vahvasti ostosten sisaltdon ja ostamiseen kaytettyyn
aikaan. Yksineldjien ostokayttaytyminen on varmasti erilaisempaa kuin suurperheessa eldjien. (Berg-
strom & Leppdnen 2009, 60—62; Kotler 1990, 163)

Monilla ryhmilld on vaikusta kuluttajan ostokayttdytymiseen. Viiteryhmina voivat toimia joko jasen-
ryhmat, joihin kuulutaan tai ihanneryhmat, joiden jasenyyttd tai hyvaksyntaa tavoitellaan. Jasen-
ryhmiad voivat olla esimerkiksi perhe, koulu- tai tydyhteistt ja ammattiliitot ja ihanneryhmia voivat ol-
la urheiluseura, jengi tai vaikka bandi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 63—64) Markkinoinnin suunnit-
telijat pyrkivatkin yleensa selvittamaan segmenttiasiakkaidensa viiteryhmat, silla ne asettavat yksilén
alttiiksi uusille kayttdytymismalleille ja eldmantyylille, vaikuttavat ihmisten mindkuvaan ja asenteisiin
ja luovat paineita yhdenmukaisuuteen. (Kotler 1990, 162) Lahes kaikissa ihmisten muodostamissa
yhteiskunnissa esiintyy sosiaalistaluokittelua, jolla tarkoitetaan ihmisen tai perheen yhteiskunnallista
asemaa. Tama asema maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella. Ihmi-
nen kayttaytyy usein sosiaalisenluokkansa mukaisesti, varsinkin 1960- ja 1970-luvuilla ihmisten sosi-
aaliluokka nakyi vield pukeutumisessa, mutta nykyisin erot eivat ole niin selkedstd nakyvissa. Nyky-

ajan ihmiset haluavat usein ostamisellaan ja kuluttamisellaan parantaa omaa statustaan ostamalla
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sellaista, mihin heilld ei todellisuudessa olisi varaa. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 65; Kotler 1990,
160)

Kulttuuri muokkaa ihmisen persoonallisuutta. Jokainen syntyy johonkin kulttuuriryhmaan ja lapsena
ihminen oppii yhteiskunnan perusarvot, kasitykset, mieltymykset ja kdytdksen. Nain kulttuurin vaiku-
tus nakyy ihmisen jokapadivdisessa elamassa ja vaikuttaa ndin ollen ostamiseenkin. Yritys markkinoit-
sijoiden on otettava huomioon kulttuurin vaikutukset: ulkomaille ei kannata lahtea markkinoimaan
samoin periaattein kuin kotimaahan. Valtakulttuurin sisélld on pienempia alakulttuuriryhmid, jotka
voivat nakya hyvin voimakkaana ihmisen elamassa. Alakulttuuriryhmia voivat olla esimerkiksi lesta-
diolaiset, pyorajengit ja karavaanarit. Markkinoitsijoiden ei kuitenkaan kannata kayttda suuria re-
sursseja alakulttuuriryhmiin, silld nama ovat vain pieni osa asiakkaista. (Kotler 1990, 159-160; Berg-
strom & Leppanen 2009, 66—67; Bergstrém & Leppdnen 2009, 111-112)

3.2 Ostopaikan valinta

Ostopaikan valinta on monivaiheinen prosessi, joka vaihtelee eri kuluttajaryhmien valilla. Lahes
poikkeuksetta kuluttajan ostopaikan valinta kohdistuu aina tuotteisiin, hintaan, sijaintiin, myymalaan
tai ndiden kaikkien yhteisvaikutukseen. Kuluttajia voidaan jakaa ostopaikan valintaperusteiden mu-
kaan kuluttajaryhmiin. Kuluttajaryhmia voivat esimerkiksi olla yksindiset vanhukset, joille myymalan
sijainti ja viihtyisyys ovat tarkeitd tai kanta-asiakkaat, joille kanta-asiakkuudella on erittdin suuri
merkitys. (Heinimaki 2006, 157—-158)

Menestydkseen kauppa tarvitsee uskollisia asiakkaita, jotka keskittavat suurimman osan ostoksistaan
samaan myymalaan. Tutkimusten mukaan uskollinen asiakas on erityisen tyytyvdinen myymalan
toimintaan ja odottaa muita vahemman erikoistarjouksia. Uskollinen asiakas tekee suuria kertaos-
toksia ja on yleensa lapsiperheellinen ja kayttad kanta-asiakaskorttia. Kukaan ei kuitenkaan ole tay-
sin asiakasuskollinen, vaan jokainen kuluttuja kayttdd muitakin ostopaikkoja. (Heinimaki 2006, 156)
Kuluttajien vaatimukset ostospaikasta ovat kasvaneet ja jos vaatimuksia tdyttdvada myymalda ei ole
Iahelld, niin ostosmatka tehddaan kauemmaksi. (Heinimaki 2006, 160) Kuluttaja valitsee ostopaikan
kayttden kahta nakemysta: jarkiperdista paattelya tai tunnepohjaista paattelya. Ostopaikan valinta ei
kuitenkaan synny pelkdstdadn ndiden paattelyiden varassa, vaan niihin vaikuttavat muun muassa

kaupan brandi ja laatu. Kuluttajan ostopaikan valinta prosessi etenee seuraavanlaisesti:

1. alueen madrittely, jossa kuluttaja rajaa mahdollisen ostoalueen

2. mahdolliset ostopaikat, kuluttaja karsii ostopaikat, joihin ei missdan tapauksessa

mene ja hyvaksyy ne ostopaikat, joihin valinta voi kohdistua

3. tilannetekijat, lopullinen paatés syntyy tilannetekijoiden perusteella esimerkiksi,
kuinka paljon aikaa on kaytettdvissa ja mitka kulkuneuvot ovat kaytettavissa. (Heini-
maki 2006, 159)
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Kuluttajat hakevat yleensa kauppapaikkaa, jossa he voivat hoitaa useita asioita yhdelld kertaa. Osta-
jat vaativat tuotteiden kohdalla yha enemman valinnan ja vertailun mahdollisuuksia, yksi vaihtoehto
ei ole enaa riittava. Heinimaki (2006, 156) maarittelee ihanne kaupaksi edellytykseksi seuraavat teki-
jat vastaavassa tdrkeysjarjestyksessa: edullinen hintataso, kaikki tarvitsema I6ytyy samasta paikas-
ta, kassat vetavat hyvin, henkilékunta on ystavallistd, paljon tarjouksia, riittdvasti pysékointi tilaa,
laadukkaat tuotteet, tuotteet ovat hyvin esilld, pitkat aukioloajat ja runsaasti tuoreita raaka-aineita,
kuten hedelmia ja vihanneksia. (Heinimaki 2006, 159)

3.3  Shoppailu - eldamyksellinen ostaminen

Yhtena kuluttajien ostokdyttaytymisen muotona pidetadn shoppailua. Shoppailulla voidaan tarkoittaa
ostamista, kaupoissa kiertelemista ajanvietteena tai harrastusta. Sitd voidaan pitda jopa terapiana.
Shoppailu on eldmyksellinen nautinto, joka syntyy miljodsta, estetiikasta ja tavaroiden esille panosta
saadusta mielihyvan tunteesta. Kokonaisuudessaan shoppailu on hyvin tunnepitoinen prosessi, jossa
ostoymparistdn visuaalinen merkitys korostuu. Elamyksellisen ostamisen avulla etsitdan uusia koke-
muksia ja tunnetiloja sekd ostetaan mahdollisesti unelmia. Shoppailu ei ole uusi ilmi®, silld jo entis-
aikaiset markkinat, torit ja karnevaalit tarjosivat sille sopivat puitteet. Nykyadn shoppailu ymparisté

koostuu nayteikkunoista, messuista ja uuden aikaisista kauppakeskuksista. (Heinimaki 2006, 161)

Shoppailun sanotaan yleensa olevan naisten asia, mutta miehetkin sité harrastavat, tietoisesti tai
tiedostamattaan. Miehet ostavat yleensa isompia ja jarkevampia hyodykkeitd, kuten koneita ja lait-
teita, joiden oston voi perustella esimerkiksi tehokkuuteen tai kdytanndllisyyteen vedoten. Miesten ei
ole helppo myontaa ostostensa emotionaalisia taustoja, kun taas naiset mydntavat varsin yleisesti
shoppailevansa lohdutukseen. Naiset sortuvat yleensa ostamaan edullisia ostoksia suuria maaria. Ne
eivat valttamatta ole jarkevid, mutta eivédt yleensa kovin kalliitakaan. Tosin nykypdivan merkkihyste-
ria on saanut jopa vahavaraiset opiskelijat hamuamaan kalliita merkkilaukkuja, vaikka samanveroi-
sen saisi kymmenenkertaa halvemmalla. Téma ei tarkoita, ettéd olisimme tyhmid, mutta tartumme
mielellamme kauniiseen harhaan. Shoppailua pidetdan yhtend keinona unohtaa oma itsemme ja ny-

kyaan se on yha suositumpaa ja yha sallitumpaa. (Jaatinen 2009)

Ostosmatkat ovat hyva keino rentoutua ja ne antavat pienen irtioton arjesta. Nykyaan ostosmatkoja
tehdaan satojen kilometrien paahén, jopa matkatoimistot mainostavat niitd. Shoppailun vaitetaan li-
saavan psyykkista hyvinvointia ja pidentdvan jopa ikaa. Shoppailu pitaa sisalldan liikuntaa, sosiaalis-
ta vuorovaikutusta muiden ostajien kanssa seké pitda ostajan henkisesti aktiivisena. Erdan tutkimuk-
sen mukaan, ihmiset jotka tekevat ostosmatkoja paljon eldavat kauemmin, kuin he jotka kayvédt os-
toksilla kerran viikossa tai harvemmin. (Briggs 2011) Yha useammalle ihmiselle kulutuksesta on tul-
lut harrastus, johon kdytetddn aikaa monia tunteja viikossa. Nykydan voimme térmata nuukuusviik-
koon tai ala osta mitdan — paivaan, joiden avulla halutaan kiinnittdd huomiota siihen, kuinka ylen-
madrainen ostaminen vaikuttaa ymparistddn. Kampanjoiden avulla halutaan my6s muistuttaa esi-
merkiksi, kuinka kulttuurielamykset tuottavat enemmadn mielihyvda kuin tavaroiden haaliminen.
(Lahti 2010; Helsingin Sanomat 2011)
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Kulutuksen tutkijat ovat erottaneet perinteisesta shoppailusta sosiaalisen shoppailun. Kuluttajatutki-
muksen nakodkulmasta sosiaalinen shoppailu tarkoittaa kiertelyd kaupoissa ystdvien tai kumppanin
kanssa ja samalla nauttien yhdessa olosta. Viime vuosien aikana sosiaalinen shoppailu on kuitenkin
saavuttanut uuden merkityksen sosiaalisen median myéta. Talla tarkoitetaan sahkoista kaupankadyn-
tia, jolloin ostoskeskusten sijaan kierrelladn verkkokaupoissa, ja hankinnoista ja ostosuunnitelmista
keskustellaan keskustelupalstoilla, verkkoyhteisissa ja blogeissa. Nykyaan on paljon muotiblogeja,
joissa blogin kirjoittaja kertoo omia mieltymyksidan ja ostosuunnitelmiaan ja tekee erilaisia kollaase-
ja vaatekokonaisuuksista. Verkkokaupat kayttavat ndita hyvakseen ja mainostavat toimintaansa blo-
gien kautta. Naistd verkkoyhteisdistd saadaan tietoa ja mielipiteitd tuotteista ja siita, mikd on mil-
loinkin suosittua ja mita kannattaa ostaa ja mitd valttda. Yhteisdssa jaettuja mielipiteita pidetaan
usein luotettavampina kuin yritysten omia mainoksia. Hintojen vertailu on my&s huomattavasti hel-

pompaa ja nopeampaa sosiaalisessa shoppailussa. (Haapanen 2010)

Nykyadn ei ole enaa riittdvaa, ettd Maslown maaritteleman tarvehierarkian nelja ensimmaista tasoa
tayttyvat, vaan kuluttajat haluavat huomioida yhd enemmaén itseensa liittyvié tarpeita. Nykyajan ku-
luttajat eivat pyri enaa tyydyttamaan ostoksilla kaydessaan pelkastdaan toiminnallisia tarpeitaan vaan
kaipaavat tarpeen tyydyttamisen rinnalle ostoksilla kdymisen synnyttdmaa mielihyvaa ja elamykselli-
syyttd. Elamamysshoppailussa itse ostotapahtuma ei ole padasia vaan ostoksilla kdynnin synnyttama

tunteiden, ajatusten, aistimusten, ideoiden ja mielikuvituksen kokonaisuus. (Markkanen 2008, 9-63)

TAULUKKO 1. Miten perinteinen ostoksilla kdynti eroaa shoppailusta? (Markkanen 2008, 63)

Shoppailu Ostoksilla kdyminen
Paamaara itsessaan Viéline

Ei sisalla valttamatté ostamista Sisaltda aina ostamisen
Impulsiivisuus Suunnitelmallisuus
Tehokkuus ei keskeista Mahdollisimman tehokasta
Mielihyvdn tunne Valttdmattomyys

Arjen ulkopuolisuus Osa arjen rutiinia

Ei selkeaa alkua tai loppua Selkea alku tai loppu
Elamyksellisyys korostuu Jarkevyyden korostus

Nykyajan ostoskeskukset keksivat mitd ihmeellisimpia keinoja pitddkseen asiakkaat tyytyvaisina.
Monessa kauppakeskuksessa shoppailijoilla on mahdollisuus virkistaa itsedan erilaisilla hieronnoilla
ostosten lomassa. Suomen ostoskeskuksissa voidaan ndhda jo automaattisia hierontatuoleja, mutta
Yhdysvalloissa ollaan paljon pidemmalld, silla asiakkailla on mahdollisuus muun muassa kuivaan vesi
hierontaan ja rentouttavaan happibaari-kasittelyyn, jotka lupaavat parantaa keskittymis- ja huo-

miokykya seka muistia. (Kinturi 2008)
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3.4 Kauppakeskus kayttaytyminen

Eri ihmisryhmilla on omat mieltymyksensa siitd, miten he kauppakeskuksessa viettdvat aikaansa ja
missa he sielld liikkuvat ja oleilevat. Tydssakdyvat ovat yleensa kiireisin ihmisryhma eivatka he ylei-
sesti ottaen vieta paljoa aikaa kauppakeskuksissa, vaan pistdytyvat muutamissa liikkeissa nopeasti
tyopaivan jalkeen. He tekevat ostoksensa yleensa yksin ja arvostavat helppoa ja nopeaa ostamista.
Nuoret viihtyvat kauppakeskuksissa yleisimmin kahdestaan tai isommissa porukoissa. He saattavat
viettda aikaa kaupoissa kierrellen useita tunteja ostamatta mitdadn. Kouluikdisialle nuorille tarkeinta
ei ole ostaminen, vaan oleskelu itsessadn ja tuttavien nakeminen. Nykynuoret ovat vallanneet myos
kauppakeskuksien yleisia tiloja, kuten sivukaytavia, liukuportaiden alustoja ja kaitaleita. (Heinimaki
2006, 234) Ikaihmiset arvostavat tuttua ja turvallista, he ottavat yleensa aina vakiopaikkansa, kuten
tutut istuinpenkit. Vanhukset kayttédvat muutamia tuttuja palveluita, kuten optikkoliiketta tai pankkia,
koska he haluavat olla vakioasiakkaita. Ikaihmiset saattavat kdyda kauppakeskuksissa pdivittdin tai
jopa useamman kerran padivassa, koska se on heille tarkeda ajanvietettd. Vanhemmat kauppakes-
Tyottomat ovat ikdihmisten tavoin todellisia ajanvieton kuluttajia kauppakeskuksissa. Tyéttdmat liik-
kuvat kauppakeskuksessa usein laajimmin. He kiertelevat kauppakeskuksen kaikki liikkeet lapi ja

seuraavat ilmaisia esityksia ja tapahtumia. (Heinimaki 2006, 234; Narkissos kaupungissa 196 — 205)

Vanhusten ja nuorten etuna on kayttda kauppakeskusta silloin, kun sielld ei ole tungosta. Valjassa
kauppakeskuksessa on mukavampi asioida ja luultavasti juuri tastd johtuen ndama ikaryhmat vietta-
vat enemman vapaa-aikaansa kauppakeskuksissa. Viikonloppuisin kauppakeskukset tayttyvat lapsi-
perheistd, silla silloin tehdaan ostoksia koko perheen voimin. Viikonloppuna tehdaan yleensa isoim-
mat ruokaostokset ja kierrellddan muutenkin pienemmissa lilkkeissa ostamassa tarvevalineitd, kuten
urheiluvaatteita lapsille. Perheiden kauppakeskus reviiri muodostuu yleensa leluliikkeiden, urheiluliik-
keiden ja hampurilaispaikkojen ldhelta. Naiset tykkadvat viettad porukassa enemman aikaa kauppa-
keskuksessa kuin miehet, esimerkiksi nuoret &didit voivat sopia tapaamisia ystavien kanssa kauppa-
keskuksiin. (Heinimaki 2006, 234; Narkissos kaupungissa s. 196 — 205)

Nuorten kauppakeskuskayttdytymisesta on alkanut viime vuosina tulla jopa ongelma. Varsinkin paa-
kaupunkiseudulla sita on kuvailtu jopa huolestuttavaksi. Paasidisena 2013 uutisoitiin (MTV3), kuinka
nuoret haadettiin poliisivoimin ulos Helsingissa sijaitsevasta Kampin kauppakeskuksesta rahindinnin
vuoksi. Huolestuttavaa on, jos nuori viettaa kaiken vapaa-aikansa kauppakeskuksessa oleskellen. Ai-
nakin paakaupunkiseudulla tiedetdan tapauksia, joissa nuoret ovat kauppakeskuksessa jopa kuutena
paivana viikossa kello kahdesta sulkemisaikaan asti. (Ohman 2013) Monet kauppakeskukset halua-
vat paasta eroon sielld oleskelevista nuorista. H&daté keinoina on yritetty kayttdd muun muassa klas-
sisen musiikin soittamista, mutta tdma toimenpide on saanut padasiassa vain huvitusta osakseen.
Hyvana esimerkkind on toiminut Lahdessa sijaitseva kauppakeskus Trio, joka on jarjestanyt kauppa-
keskuksen alakertaan nuorille suunnatun modernin nuorisotilan. Paikasta on tullut hyvin suosittu, sil-
Ia siella kdy nuoria paivittdin parhaimmillaan 150-200. Tiloissa on jarjestetty erilaista ohjelmaa

muun muassa peleja, lehtia, tietokoneita ja teemapaivia. (Palokari 2012)
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4 ASTAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS KAUPPAKESKUS KOLMISOPELLE

Asiakastyytyvaisyys on kilpailukeino, jolla yritys voi erottautua muista kilpailijoista. Hyva asiakastyy-
tyvaisyys takaa yleensa sen, ettd asiakkaat tulevat uudestaan ostoksille. Tyytyvaiset asiakkaat ovat
yritykselle uskollisia, ja he myds kertovat hyvista asiointikokemuksistaan eteenpdin muille asiakkaille.
He parantavat myds yrityksen myyntitulosta ja kannattavuutta, koska talléin yrityksen ei tarvitse
mainostaa niin paljon. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64) Asiakaspalvelun onnistumista yrityksissa mita-
taan yleensa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Asiakastyytyvaisyytta pidetdan yhtena tarkeimmista
mittareista, kun halutaan selvittda, miten yritys menestyy tai tulee menestymaan tulevaisuudessa.
Kyselyja kannattaa toteuttaa sdaanndllisin valiajoin, jotta yritys on tietoinen siitd, mihin asiakkaat
ovat tyytyvdisia ja mitd asioita pitdisi kehittda. On tdrkead, ettd kysely toteutetaan nykyisten asiak-
kaiden lisaksi myos sellaisille asiakkaille, jotka eivat enda asioi yrityksessa ja myos niille, jotka olisi-
vat potentiaalisia eli mahdollisia tulevia asiakkaita. Nain yritys on tietoinen, mitd asiakkaat odottavat
ja mika osa palvelusta on mennyt ehka pieleen. Asiakastyytyvaisyyskyselyissa kysytéan yleensa asi-
akkaiden kokemaa palvelujen asiantuntemusta, ystavallisyyttd, tilojen viihtyisyytta ja palvelujen odo-
tusaikaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64- 65)

Tassa luvussa kerrotaan, mita tutkimusmenetelmia Kauppakeskus Kolmisopen asiakastyytyvaisyyden
mittaamiseen kaytettiin ja kuinka tutkimus toteutettiin. Tutkimus kohdistettiin henkildille, jotka jo

ennestaan ovat Kauppakeskus Kolmisopen asiakkaita.

4.1  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetytn tutkimusmenetelmdksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen menetelmd. Tata me-
netelma kayttden uskottiin saavan mahdollisimman tarkkoja ja luotettavia tutkimustuloksia. Tiedon-
keruu menetelmana kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, johon asiakkaat vastasivat itsendisesti.
Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetadn lukumaéariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksid. Kvantitatiivinen ja toiselta nimeltdan tilastollinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta
aineistoa, joka edustaa parhaiten otosta. Aineisto kerdtdan yleensa tutkimuslomakkeilla, joissa on
annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Lomakkeista saadut vastaukset kuvataan numeerisilla suureilla
ja niitd voidaan my0ds havainnollistaa erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Yleensa vastauksista
tutkitaan myos eri asioiden valisia riippuvaisuuksia ja tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen tutki-
mus on hyva menetelma tutkittaessa sen hetkista tilannetta, mutta asioiden syitd ei taman tutki-

muksen avulla saa hyvin selville. (Heikkild 2010, 16)
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4.2  Tutkimuksen toteutus

Toimeksianto toteutettiin survey-tutkimuksena, joka tarkoittaa kysely- tai haastattelumenetelmalla
toteutettua ei-kokeellista tutkimusta (Tilastokeskus). Asiakastyytyvaisyyskyselyn aineiston keruu ta-
pahtui joulukuun 2012 aikana ja kysely toteutettiin kauppakeskuksen tiloissa, heti paaovien luona.
Asiakkaille jaettiin kyselylomake, jonka he tayttivat itsendisesti. Mahdollisimman todenmukaisen tu-
loksen saavuttamiseksi, pyrimme jakamaan kyselyt tasapuolisesti eri-ikaisille miehille ja naisille seka
toteuttamaan kyselyt eri viikonpadivina ja kellon aikoina. Nain varmistettiin, ettd kysely tavoitti mah-
dollisimman laajasti eri eldmantilanteissa elavia asiakkaita, kuten tydssakayvid, lapsiperheitad ja van-
huksia. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin lahjakortteja Kauppakeskus Kolmisoppeen, jotka
toimivat kannustimena vastaamiseen. Yhteystiedot arvontaa varten kerdttiin erilliselle lomakkeelle,
jotta vastaajien anonymiteetti sdilyy ja vastaamiskynnys madaltuu. Asiakkaita lahestyttiin reippaalla
ja iloisella asenteella. Kun asiakaskontakti saatiin, esiteltiin itsemme ja koulumme, seka mita asia
koskee. Asiakkaan kiinnostuksen herattya, ojennettiin hanelle kysely- ja arvontalomakkeet taytetta-
viksi ja kiitettiin osallistumisesta. Jos asiakas ei ollut kiinnostunut asiasta, hanta kiitettiin ja hanelle

toivotettiin mukavaa paivan jatkoa.

Saatuamme riittdvan maaran vastauksia, tulokset syodtettiin SPSS- ohjelmaan, joka on tarkoitettu ti-
lastollisten aineistojen analysointiin (KvantiMOTV 2011). SPSS- ohjelma mahdollisti tietojen ana-
lysoinnin tunnuslukujen, erilaisten taulukoiden ja diagrammien seka ristiintaulukoinnin avulla. Tavoit-
teena oli kerata vastauslomakkeita yli 100, mutta kerdémista jatkettiin 149 kappaleeseen asti. Vas-
tausmaara on riittava luotettavan asiakastyytyvaisyyden saamiseksi. Asiakkaat tayttivat kyselyt itse-
ndisesti, jonka takia osa vastauksista jai puutteellisiksi. Puutteita ilmeni varsinkin avoimissa kysy-
myksissa, joihin olisi toivottu asiakkailta parempaa panostusta. Tutkimustuloksia analysoidessa kay-
tettiin apuna Excelilla tehtyja graafisia kuvioita. Kyselyn tulokset avattiin sanallisesti ja niitd pohdit-

tiin laajasti raportin viimeisesséa luvussa.

4.3 Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskyselya tehdessa lahtokohtana oli saada lomakkeesta sellainen, etté toimeksian-
taja saa vastauksista parhaan mahdollisen hyddyn. Kysymykset suunniteltiin toimeksiantajan toivei-
den mukaan. Lomakkeen tekeminen asetti haasteita, koska toimeksiantajalla ei ollut tarkkaa rajaus-
ta hanen toiveistaan. Teimme muutamaan otteeseen alustavia kyselylomakkeita, jonka jdlkeen ky-
symyksia pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ennen kyselyn toteuttamista kyselylomake tar-
kastettiin opinndytetydohjaajilla ja testattiin tuttavilla, jotta kuultin monen henkildn mielipiteita lo-
makkeen sisdllosta ja ulkoasusta. Kyselylomakkeen pituudeksi tuli kolme sivua ja sen tayttdmiseen
kului aikaa noin nelj@ minuuttia. Lomakkeen pituus saattoi vastaajasta tuntua aluksi pitkaltd, mutta
tayttdminen ei vienyt kuitenkaan kauan aikaa. Pidimme tdrkednd, ettd lomakkeesta tulee selked ja

rakenteesta looginen.
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Tutkimuksessa kaytettiin strukturoitua kyselylomakemenetelmad, jossa kysymyksiin oli annettu val-
miit vastausvaihtoehdot. Avoimet kysymykset tarkensivat strukturoituja kysymyksid. Kysely alkoi
taustakysymyksilla, joita olivat vastaajan sukupuoli, ika, talouden koko ja postinumero. Nama olivat
tarkeita tietoja, jotta mydhemmin pystyttiin vertaamaan, onko ndilld vaikutusta asiakkaiden kayttay-
tymiseen ja mielipiteisiin. Tieto postinumerosta oli myds erityisen tarked, ettd pystyttiin tarkasti
saamaan selville, mista Kolmisopen asiakaskunta on kotoisin. Tarkemmat yhteystiedot jatettiin lo-
makkeessa kysymatta, jotta vastaajat pystyivat vastaamaan kyselyyn nimettémasti. Tarkemmat tie-
dot kysyttiin vain arvontalipukkeessa, jotka jdtettiin erilleen kyselylomakkeista. Taustakysymysten
jalkeen kysyttiin asiakkaiden mielipiteita Likertin neliportaisella asteikolla, joissa vastausvaihtoehtoi-
na oli tdysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mieltad ja taysin eri mieltd. Vas-
tausvaihtoehdoista suljettiin kokonaan pois vaihtoehdot, joilla ei ole arvoa kyselyn tulosten kannalta,
kuten en osaa sanoa tai ei samaa eika eri mieltd. Kysymyksissa tiedusteltiin muun muassa, kuinka
usein asiakkaat asioivat Kolmisopen eri liikkeissa kaydesséan kauppakeskuksessa sekda mitd mielta
asiakkaat ovat kauppakeskuksen liiketarjonnasta, paivittdistavarakaupasta, siisteydestd, viihtyvyy-
destd, tapahtumista ja mainostamisesta. Asiakkailta tiedusteltiin myds, kuinka tdrkeind he pitavat
kauppakeskuksen sunnuntai aukioloaikoja ja pitdisikd heidan mielestaan kaikkien erikoisliikkeiden ol-
la auki sunnuntaisin. Kolmisopen liikkeistéd Alko, CafeMaria, Itella, Kp parturikampaamo ja Specsa-

vers pitavat liikkeensa suljettuina sunnuntaisin.

Kyselylomake sisdlsi myds muutamia avoimia kysymyksia, joihin vastaajilla oli mahdollisuus kertoa
omia nakemyksiaan kauppakeskuksen liikkeiden toimivuudesta, sunnuntai aukioloajoista ja negatiivi-
sista ja positiivisista asiointikokemuksista. Avoimien kysymyksien avulla haluttiin saada rehellisia vas-
tauksia ja asiakkaiden omia mielipiteitd. Avoimilla kysymyksilld on mahdollista saada hyvia ideoita,
mitd ei etukateen ole valttdmatta huomattu tai ajateltu. Ongelmana avoimissa kysymyksissa on kui-
tenkin niihin vastaamatta jattdminen. Kyselyssa tiedusteltiin asiakkailta, milld perusteella he valitse-
vat Kauppakeskus Kolmisopen ostospaikaksi. Asiakkaille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, joista
he pystyivat valitsemaan yhden tai useamman itselleen sopivan vaihtoehdon. Asiakkaalla oli myds

mahdollisuus vastata kysymykseen avoimesti, jos mikdan annetuista vaihtoehdoista ei ollut sopiva.

4.4  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa virheiden syntymista yritetdan valttda, mutta silti tulosten luotettavuus ja pate-
vyys vaihtelevat. Taman vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen on erittdin tarkea osa koko
tutkimusprosessia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 231) Hyva tutkimus mittaa juuri sen, mita
sen on tarkoitus selvittda. Hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat valideetti (pa-
tevyys) seka reliabiliteetti (luotettavuus). Validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista ja
reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. On tdrkeda, ettd tutkimus on suunniteltu etukateen huo-
lellisesti ja kysymykset mietitty tarkoin, silla validisia virheitd on hankala tarkistaa jélkikdteen. Mitta-
tulokset eli tassa tapauksessa kyselyntulokset eivat voi olla valideja, jos mitattavia muuttujia ja ka-
sitteitd ei ole tarkasti maaritelty. Vastaajat voivat esimerkiksi kasittda kyselylomakkeen kysymyksia
aivan toisin kuin tutkija on ajatellut. Tall6in syntyy helposti virheellistd tutkimustietoa, varsinkin jos

tutkija kasittelee saatuja tuloksia alkuperdisen oman ajattelumallinsa mukaisesti. Tutkimuksen vali-
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diutta lisaa se, etta perusjoukko on madaritelty tarkasti, otos on edustava ja vastausprosentti on kor-
kea. Mittareiden validiutta voidaan tarkastella kolmesta eri ndkékulmasta, jolloin puhutaan ennuste-
validiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta ja rakennevalidiudesta. Reliaabelin tuloksen saamiseksi,
tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Tietoja kerattdessa, sydtettdessd, kdsiteltdessa ja
tuloksia tulkittaessa tulee olla koko ajan tarkka ja kriittinen. On térkeaa, etta tutkija kayttda sellaisia
analysointimenetelmid, jotka han hallitsee ja osaa tulkita niista tietoja oikein. (Hirsjarvi & Remes &
Sajavaara 2009, 232; Heikkila 2010, 30) Kato (poistuma) tarkoittaa lomakkeen palauttamatta tai
tayttamatta jattaneiden maaraa. Tama kannattaa huomioida kyselytutkimuksien toteuttamisen alku-
vaiheessa, silla tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on liian pieni. Objektiivisuus (puolueet-
tomuus) on myods tarked huomioida tutkimusta toteuttaessa. Objektiivisuudella tarkoitetaan tutki-
mukseen liittyvia tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmista, kysymysten muotoilusta,
analysointimenetelmistd ja raportointitavasta. Tutkijan mielipiteet eivat saa nakya tutkimuksen tu-
loksissa, vaan tulosten pitaa olla samat, toteuttipa tutkimuksen kuka tahansa. Virheita voi kuitenkin
sattua, vaikka ei sita tahallaan tekisikadn. (Heikkila 2010, 30- 31)

Kolmisopen asiakastyytyvaisyystutkimuksen voidaan sanoa olevan validi, silld tutkimus on huolella
suunniteltu ja kysely ajankohdat on jaettu eri viikonpaiville ja eri kellonajoille. Kyselyn hajauttaminen
eri ajankohtiin mahdollisti sen, ettd vastauksia saatiin eri-ikdisilta ja eldmantilanteissa elavilta asiak-
kailta. Kyselylomake tarkastettiin opinndytetydohjaajilla, toimeksiantajalla ja opiskelutovereilla, joten
heilld oli mahdollisuus sanoa, jos lomake ei ollut toimiva. Vaikka lomake testattiin etukdteen moneen
kertaan, validiutta heikensi hieman muutamat sunnuntai aukioloaika kysymykset. Jdlkikateen tuli il-
mi, ettd osa sunnuntai aukiolo vaittamista eivat olleet tarpeeksi yksiselitteisia. Niissé kysymyksissa
asiakkaat ovat saattaneet ajatella asiaa eri ndakdkulmista. Otimme taman huomioon tuloksia ana-
lysoidessa. Muuten tutkimuksen voidaan sanoa olevan riittavan validi, silld asiakkaiden vastauspro-
sentti oli hyva ja edustava. Tulosten voidaan sanoa olevan myos reliaabeleita eli tutkimuksesta saa-
dut tulokset ovat tarkkoja. Jos kysely toteutettaisiin uudestaan, tulokset tulisivat todennakdisesti
olemaan samankaltaiset. Asiakkaiden antamat vastaukset pyrittiin syéttdmaan SPSS- ohjelmaan tar-
kasti ja kasittelemdan niita varovaisesti. Tutkimuksen toteuttamisen kannalta olisi ollut luotettavam-
paa ja nopeampaa, jos ohjelmaa olisi opetettu koulussa ennen analysointia. Varmistimme ohjelman

kayton kuitenkin opinndytetydohjaajaltamme, jotta kaikki toimenpiteet on suoritettu oikein.

Kaikki lomakkeet palautuivat taytettyna takaisin, joten vastauskatoa ei syntynyt. Ainoana ongelmana
voidaan pitéa avoimia kysymyksid, joihin monet vastasivat puutteellisesti. Vastaajat saattavat pitaa
avoimia kysymyksia yleensa haastavana, koska he joutuvat miettimaan itse vastauksensa, eika heille
ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Jos heille ei heti tule mieleen mitdan sopivaa sanottavaa,
on suuri todennakoisyys, ettda he hyppdavat seuraavaan kysymykseen. Avoimet kysymykset eivat
suoraan vaikuttaneet mitattaviin tuloksiin, sillda halusimme niilla erityisesti lisa- ja tarkentavaa tietoa
kysymyksiimme. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan myds objektiivinen, koska tutkimustulokset ei-

vat riippuneet tutkijoista. Tutkijat eivat antaneet omien mielipiteiden vaikuttaa tutkimustuloksiin.



32 (61)

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan Kauppakeskus Kolmisopen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Tut-
kimustulokset pyrkivat vastaamaan maariteltyihin tutkimusongelmiin. Tuloksista selvida, kuinka vas-
tanneiden sukupuoli ja ika jakautuvat ja minka kokoisessa taloudessa vastaajat elavat. Asiakkailta
tiedusteltiin myds postinumeroa, jonka avulla saatiin tarkka selvitys siita, milta asuinalueilta kauppa-
keskuksen asiakaskunta on. Postinumerot selvitettiin Itellan internet-sivujen postinumerohakua kayt-
tden. Kyselyssa tiedusteltiin, missa liikkeissa asiakkaat asioivat kdydessaan kauppakeskuksessa ja
kuinka usein he kayttavat kyseisten liikkeiden palveluita. Vastaajilla oli myds mahdollisuus antaa
yleinen mielipide Kolmisopesta, liikkeiden sunnuntai aukioloajoista seka kertoa kehitysideoita kaup-

pakeskukselle.

Tutkimusaineisto kerdttiin perinteisella paperisella kyselylomakkeella. Kyselylomakkeet (LIITE 1) laa-
dittiin Microsoft Office Word — ohjelmaa kayttden, josta ne tulostettiin paperiversioiksi. Kyselyn vas-
taukset kasiteltiin tilastotieteelliseen analysointiin tarkoitetuilla SPSS- ja Microsoft Office Excel -
ohjelmilla. SPSS -ohjelman avulla tutkimustulokset kerattiin yhteen ja niista laskettiin erilaisia tun-
nuslukuja. Microsoft Office Excel -ohjelman avulla tuloksista ja tunnusluvuista rakennettiin graafisia
piirakka- ja pylvaskuvioita. Avoimet kysymykset kasiteltiin erikseen, silld niiden analysoinnissa on
erittdin hankala kayttaa kasittelyohjelmia. Tutkimustulokset raportoitiin loogisesti kyselylomakkeen
mukaisessa jarjestyksessd. Tuloksia kerrottaessa kaytetdan kokonaisia prosenttilukuja, jotka muo-
dostuivat vastanneiden lukumaaran mukaan. Kuvioiden selitteissd merkintéd "n” tarkoittaa kuviossa
kysymykseen vastanneiden maaraa. Lopulliseksi otannaksi muodistui 149 vastausta, jota pidamme
riittdvana luotettavan tuloksen saamiseksi. Tutkimustuloksia analysoitiin vertailemalla vastauksien
yhdenmukaisuutta ja eroavaisuutta toisiinsa. Ristiintaulukoinnin avulla havainnollistettiin eri muuttu-

jien valisia yhteyksia, joiden pohjalta tuloksia analysoitiin eri ndkékulmista.
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5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietoina haluttiin selvittda vastaajien sukupuoli, ikd, talouden koko ja postinumero. Naiden tie-

tojen selvittdminen on tarkead, jotta tulosten analysointia voidaan suorittaa eri nakdkulmista.

IKA JA SUKUPUOLI

Vastaajien sukupuolijakauma jakautui epatasaisesti. Kaiken kaikkiaan 149 vastaajasta noin kaksi
kolmasosaa (68 %) oli naisia ja yksi kolmasosaa (32 %) miehid. Ikajaukamaa tarkasteltaessa voi-
daan todeta, ettd suuriosa vastaajista oli 46—-55-vuotiaita (23 %) ja toiseksi suurin vastaaja ikaryh-
ma oli 56-64-vuotiaat (21 %). Vahiten vastanneita oli alle 18-vuotiaiden ikaluokasta, josta vastaus-

prosentiksi saatiin vain alle 3 %.
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18 tai alle 19-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65 taiyli

KUVIO 5. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma sukupuolittain (n=149)
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TALOUDEN KOKO

Tulosten mukaan Kauppakeskus Kolmisopessa asioivat eniten kahden aikuisen taloudet, joita oli vas-
tanneista melkein puolet. Toiseksi eniten asioivat kahden aikuisen lapsiperheet. Loput vastaajista
olivat yhden aikuisen talouksia, yksinhuoltajia tai vanhempiensa luona asuvia. Alla olevassa kuviossa

(kuvio 6) on eriteltyna kyselyyn vastanneiden talouden koko.

B Yhden aikuisen talous, ei lapsia B Yhden aikuisen talous, lapsia
i Kahden aikuisen talous, ei lapsia B Kahden aikuisen talous, lapsia

B Asun vanhempieni luona

2%

KUVIO 6. Vastaajien talouden koko (n=149)

ASUINPAIKKA

Kauppakeskus Kolmisopen asiakkaat tulevat enimmdkseen Kolmisopen ldhialueilta. Tulosten mukaan
eniten kavijoita oli Savolanniemestd, Levaseltd ja Jynkastd. Kavijoita oli huomattavan paljon myds
Kuopion keskustan alueelta. Asiakkaita Kolmisopella kay myds ldhikunnista, kuten Siilinjarvelta ja
Tervosta. Kyselyyn vastanneista 86 % asui Kuopiossa ja 12 % ulkopaikkakunnissa. 2 % vastanneista

ei ilmoittanut postinumeroaan kyselyyn.

Kuopio 129
Siilinjarvi 5
Tervo 5
Pieksdnmaki 2

Vesanto 2
Leppavirta 1
Jyvaskylad 1
Tampere 1

lisalmi 1

0 20 40 60 80 100 120 140

KUVIO 7. Vastanneiden asuinpaikkakunnat (n=146)
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5.2 Kauppakeskus Kolmisopen liikkeissa asiointi

Ankkuriliikkeiden tarkoituksena on houkutella asiakkaita kauppakeskukseen ja nailla liikkeilld on
yleensd kauppakeskuksen suurimmat kavijamaarat. Tama nakyy myoés Kolmisopen tutkimustuloksis-
ta, silla kyselyn mukaan Kolmisopen ankkuriliikkeissa, Citymarketissa, Kodin Ykk&sessa ja Interspor-
tissa asioidaan kaikista useimmin. Taulukosta 2 kdy ilmi vastanneiden asiointitiheys Kauppakeskus
Kolmisopen ankkuriliikkeissd. Suurin osa Kolmisopen kavijoista tulee kauppakeskukseen paivittdista-
varakaupan takia ja yli 50 % vastanneista kertoo asioivansa Citymarketissa useammin kuin kerran
viikossa. Myos ankkuriliikkeina toimivat Kodin Ykkonen ja Intersport vetdvat asiakkaita puoleensa.
Noin 20 % vastaajista kertoo asioivansa Kodin Ykk&sessa kerran kahdessa viikossa tai useammin ja
yli 10 % vastanneista asioi Intersportissa kerran kahdessa viikossa tai useammin. Useimmat kertoi-
vat asioivansa kuitenkin Kodin Ykkdsessa ja Intersportissa kerran kuukaudessa tai harvemmin. Nailla

kolmella liikkeelld on vahiten vastauksia kohdassa “en koskaan”.

TAULUKKO 2. Ostospaikan valinta liikkeittain

Muutaman kerran  Kerran viikos- Kerran kahdessa Kerran En kos-

viikossa sa viikossa kuukaudessa Harvemmin kaan Vhteensd
Citymarket 30 % 28 % 15 % 100 %
Kodin1 2% 6 % 13 % 100 %
Intersport 1% 2 9% ;ﬂ

Taulukossa 3 on kuvattu kahvila- ja ravintolaliikkeiden asiointitiheyttd Kolmisopessa. Harva kertoo
asioivansa Kolmisopen ravintoloissa tai kahviloissa useammin kuin kerran kuukaudessa. Suurin osa
vastaajista kayttda ndité palveluita noin kerran kuussa tai harvemmin. Iso osa vastaajista kertoo
my0s, etta ei ole kayttényt ndita palveluita. Jopa 60 % vastaajista kertoo, etta ei ole koskaan kaynyt

asioimassa CafeMariassa.

TAULUKKO 3. Ostopaikan valinta liikkeittdin

Muutaman kerran  Kerran viikos- Kerran kahdessa Kerran . En kos- "
" .. Harvemmin Yhteensd
viikossa sa viikossa kuukaudessa kaan
Hesburger 3% 3% 4% 100 %

Kotipizza 1% 1% 1% 100 %

CafeMaria 1% 0% 2%

100 %
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Taulukossa 4. nakyy Kolmisopen muiden liikkeiden asiointitiheysprosentit. Tulokset kertovat, etta
ndissa sivuliikkeissa asioidaan harvemmin ja suurin osa vastaajista kertoikin asioivansa ndissa liik-
keissa harvemmin tai ei koskaan. Muutama prosentti vastaajista kertoi asioivansa kerran viikossa Al-
kossa, Itellassa, Tiimarissa, Kukkasessa, Ray potissa, Seppaldssa ja Specsaverssissa. Eniten “ei kos-
kaan” vastauksia kerasivat Unikulma ja Life, joilla molemmilla vastausprosentti kyseiseen kohtaan oli

noin seitsemankymmentaviisi prosenttia.

TAULUKKO 4. Ostopaikan valinta liikkeittdin

Muutaman kerran  Kerran viikos-  Kerran kahdessa Kerran . En kos- "

viikossa sa viikossa kuukaudessa Harvemmin kaan Yhteensd
Alko 0% 5% 5% 100 %
Itella 0% 3% 8 % 100 %
Kultajousi 0% 0% 1% 100 %
Tiimari 1% 1% 8 % 100 %
oastudio s 0% 1% 100 %
Kukkanen 1% 1% 0% 100 %
kp-kampaamo 0% 0% 0% 100 %
Life 0% 0% 1% 100 %
Ray 2% 2% 0% 100 %
Seppalad 1% 2% 10 % 100 %
Specavers 0% 1% 0% 100 %
Unikulma 0% 0% 0% 100 %
Dressman 0% 0% 3% 100 %
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Tulosten mukaan yli puolet vastaajista valitsi Kolmisopen ostopaikaksi sijainnin perusteella. Vastaa-

jista 42 % sanoi tulevansa asioimaan Kolmisoppeen tarjousten perusteella ja 23 % hyvan liiketar-

jonnan vuoksi. Sukupuolten valisia eroja tarkastellessa voidaan kuvioista 8 huomata, ettd miesten ja

naisten kriteerit ostopaikan valinnan suhteen noudattavat lahes samaa kaavaa. Sijainnin merkitys

ostopaikkaa valittaessa on molemmille sukupuolille etusijalla, silla naisista 53 % valitsisi ostopaikan

sijainnin perusteella ja miehilld sama luku on 55 %. Myds ikdryhmia tarkasteltaessa kaikki pitivat si-

jainnin merkitysta suhteellisen tarkedna. Naiset pitivat kuitenkin liiketarjontaa ja tarjouksia ostopaik-

kaa valitessa tarkeampana kuin miehet. Naisista 25 % valitsisi ostopaikan liiketarjonnan perusteella,

kun taas miehilld sama luku oli 17 %. Naisista tarjousten perusteella ostopaikan valitsi 45 % ja mie-

hista 34 %. Vahiten ostopaikan valintaan molempien sukupuolien mielesta vaikutti palvelujen laatu,

johon vastasi 11 %.

Ei erityista
syyta

Palvelujen
laatu

Jokin
muu

Liiketarjonta

Tarjoukset

Sijainti

0

KUVIO 8. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat sukupuolittain
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Jokainen ikaryhma piti liiketarjontaa melko tarkedna tekijénd ostopaikan valinnassa. Liiketarjonnan

merkitys korostui eniten nuorten aikuisten keskuudessa. 26—35-vuotiaista vastanneista 40 % piti lii-

ketarjontaan tarkeand ostopaikkaa valitessa.

TAULUKKO 5. Liiketarjonan merkitys ostopaikan valinnassa (n= 34)

Liiketarjonta

lka Osuus (%)
19-25 31
26-35 40
36-45 26
46-55 21
56-64 13

65 tai yli

20
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Tarjouksia pidettiin erittdin tarkedna tekijana ostopaikkaa valitessa. Tarjousten merkitys korostui
etenkin nuorten aikuisten ja vanhusten keskuudessa. 26—35-vuotiaista 55 % ja yli 65—vuotiaista 52
% pitivat tarjouksia tdrkeana ostopaikan valinnassa. Sama luku 36-55-vuotiaiden keskuudessa oli

noin 36 %.

TAULUKKO 6. Tarjousten merkitys ostopaikan valinnassa (n=62)

Tarjoukset
lka Osuus (%)
19-25 44
26-35 55
36-45 37
46-55 35
56-64 39
65 tai yli 52

Hyvé asiakaspalvelu oli térkea etenkin yli 65-vuotiaille kyselyyn vastanneille. Taulukosta 7 voidaan
huomata, ettd 20 % vyli 65-vuotiaista piti palvelun laatua térkedna tekijand ostopaikan valinnassa.
Ikaryhmistd alle 18-vuotiaat ja 26—35-vuotiaat ei kukaan vastannut pitdvansa palvelun laatua tar-

kedna ostopaikkaa valitessa.

TAULUKKO 7. Palvelujen laadun merkitys ostopaikan valinnassa (n=16)

Palvelujen laatu

lka Osuus (%)

19-25 13
36-45 5
46-55 18
56-64 6
65 tai yli 20

Vastanneista 13 % oli sitd mieltd, ettd heilld ei ollut mitdan erityistd syytd, miksi valitsivat Kol-
misopen ostospaikaksi. Sama maara kertoi asioinnin syyksi jonkun muun kuin annetut vastausvaih-
toehdot. Syité olivat muun muassa hyvat parkkipaikat, toimivat kulkuyhteydet, K-plussa vahittais-

kauppa ja auton pesumahdollisuus.
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5.4  Yleinen tyytyvaisyys

Kaikki vastaajat pitivat paivittdistavarakauppaa laadukkaana tai melko laadukkaana. Vastaajat olivat
my6s melko tyytyvaisid kauppakeskuksen liiketarjontaan ja palveluihin, vain muutama prosentti vas-
taajista koki naissa puutteita. Yli 90 % vastaajista koki saavansa riittavasti tietoa kauppakeskuksen
tuotteista ja palveluista. Kauppakeskuksessa asiointi koettiin melko miellyttdvaksi ja liikkuminen erit-
tain helpoksi. Yleisia tiloja pidettiin padosin siisteind. Vastaajista 14 % toivoi kauppakeskukseen
enemman tapahtumia. Kuitenkin yli 80 % vastaajista oli tyytyvadisia jarjestettdvien tapahtumien
madraan. Varsinkin iakkaimmille ihmisille jarjestettavien tapahtumien maara oli samantekevaa, kun
taas lapsiperheet toivoivat niita enemman. Kolmisopen asiakkaista yli 70 % kertoi, ettei kdytd kaup-

pakeskusta tuttavien kohtauspaikkana.

B Tdysin samaa mieltd ® Jokseenkin samaa mieltd ® Jokseenkin eri mieltd ® Taysin eri mielta

Liikkuvuus on helppoa
Paivittdistavarakauppa on laadukas

Asionti on mielyttavaa

Tilat ovat siistit

Tilat ovat viihtyisat

Tuotteista ja palveluista saa riittavasti tietoa
Tapahtumia jarjestetaan riittavan usein
Tarjolla on riittavasti erilaisia palveluita
Liiketarjonta on kiinnostava

Tuttavien kohtauspaikka

L L L

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

KUVIO 9. Vastaajien yleinen tyytyvaisyys
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Suurin osa vastaajista kertoi, ettd ei kayta Kolmisopen kauppakeskusta tuttavien kohtauspaikkana.
Tama tarkoittaa sitd, ettd kauppakeskukseen tullaan hoitamaan vain tarvittavat ostokset, eika viet-
tdmaan aikaa tuttavien kanssa. Jokseenkin samaa mielta ja jokseenkin eri mieltd vastanneista osa
sanoi kayttdvansa kauppakeskusta tuttavien kohtauspaikkana niin sanotusti vahingossa, kun sattu-
malta térmaa tuttavaan keskuksessa. Kuviosta 10 voidaan huomata, etta eniten Kolmisoppea koh-
taamispaikkana pitévat 65-vuotiaat tai vanhemmat ihmiset. Nuoret eivdt pida Kolmisoppea ollenkaan

tuttavien kohtauspaikkana.

B Tdysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd  m Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mieltd

65 tai yli
56-64

46-55

36-45

26-35

19-25

18 tai alle

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

KUVIO 10. Kaytan kauppakeskusta tuttavien kohtauspaikkana (n=149)
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5.5 Sunnuntai aukioloaikojen merkitys

Yli 65 % vastanneista piti tarkedna tai jokseenkin tarkedna, ettd kauppakeskus on auki sunnuntaisin.
Vain 45 % vastaajista oli sitéd mieltd, ettd kauppakeskuksen jokaisen liikkeen tulee olla auki sunnun-
taisin. Yleisiin sunnuntai aukioloaikoihin oltiin melko tyytyvdisia, silla yli 80 % vastaajista oli jokseen-
kin tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia nykyisiin sunnuntai aukioloaikoihin. Loput 20 % vastanneista si-
sdlsi kaksi eri adripaatd, toiset halusivat, ettd kauppojen sunnuntai aukioloaikoja pidennettdisiin ja

toiset taas eivat halunneet kauppojen olevan auki ollenkaan sunnuntaisin.

B Tdysin samaa mieltd H Jokseenkin samaa mieltd ® Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta

Olen tyytyvdinen kauppakeskuksen yleisiin
sunnuntai aukioloaikoihin

Koen kauppakeskuksessa asioinnin
miellyttavaksi sunnuntaisin

Pidan tarkedana kauppakeskus on auki
sunnuntaisin

Olen tyytyvainen erikoisliikkeiden sunnuntai
aukioloaikoihin

Asion kauppakeskuksessa usein sunnuntaisin

Pidan tarkedna, etta jokainen kauppakeskuksen
liilke on auki sunnuntaisin

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

KUVIO 11. Mielipiteitd sunnuntai aukioloajoista (n=149)

Kauppakeskus Kolmisopen liikkeiden sunnuntai aukioloajat jakoivat erindisia mielipiteité eri ikaryh-
mien valilla. Kyselyn vastausten perusteella vanhemmat ihmiset arvostivat pyhapdivdan merkitysta,
kun taas nuoremmille oli tarkeaa, ettd kaupat ovat mahdollisimman hyvin auki. Tulokset olivat sel-
kedt, silla 19-25-vuotiaista lahes 70 % piti kauppojen sunnuntai aukioloaikoja erittdin tarkeina, kun
taas yli 65-vuotiasta erittdin tarkeind sunnuntai aukioloaikoja piti vain 27 %. Kauppakeskuksen ylei-
siin sunnuntai aukioloaikoihin (12—-18) vastanneista oli ldhes 60 % erittdin tyytyvdisia seka lahes
puolet vastanneista koki asioinnin erittdin miellyttavaksi sunnuntai paivisin. Erityisen tarkedna vas-
taajan eivat pitaneet, ettd jokaisen liikkeen tulisi olla sunnuntaisin auki. Alla olevassa kuviossa (kuvio

12) nakyy vastanneiden mielipide kauppojen sunnuntai aukioloaikojen térkeydesta ikaryhmittdin.
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Pidan tarkeanad, etta kauppakeskus on
auki sunnuntaisin

B Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd & Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta

65 tai yli
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26-35
19-25

18 tai alle
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KUVIO 12. Sunnuntai aukioloaikojen merkitys ikaryhmittdin (n=149)
5.6 Liiketoiveet

Ldhes puolet vastanneista toivoi uusia palveluita kauneuteen ja terveyteen liittyen. Eniten Kolmisop-
peen toivottiin Apteekkia. Toivelistalla oli myds toinen kampaamo, kosmetologi- ja hierontapalveluita
seka kauneudenhoidon erikoisliikkeitd, kuten Stockmann Beauty. Muoti- ja pukeutumisliikkeita toi-
vottiin toiseksi eniten. Uusia muoti- ja pukeutumis liikkeita toivottiin etenkin nuorille, mutta liikkeita
kaivattiin lisaa myos aikuiseen makuun. Toivottua liikkeita olivat muun muassa Vero Moda, Hennes
& Mauritz, Only, Halonen, Moda ja kenkaliike Kekdle. Uusia kahvila- ja ravintolapalveluita toivottiin
Kolmisoppeen jonkin verran lisaa, toiveena olivat liikkeet, kuten Arnold’s, laadukkaampi kahvila ja

ravintola. Muita toivottuja liikkeita olivat eldintarvike-, elektroniikka-, valokuva- ja peliliikkeet.

B Kauneus&terveys
M Kahvila&ravintola
M Muoti&pukeutuminen

M Jokin muu

KUVIO 13. Vastanneiden liiketoiveet
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman luvun tarkoituksena on analysoida opinnaytetyOprosessia ja tydsta saatuja tuloksia seka poh-
tia tyon onnistumista. Lopuksi kerromme jatkotutkimusmahdollisuuksia seka kehittamisideoita Kol-

misopelle.

6.1 Paatelmia tuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli saada luotettava kuva Kauppakeskus Kolmisopen taman hetkisen asia-
kastyytyvaisyyden tilasta sekd saada Kolmisopen asiakkailta kehittamisehdotuksia siitd, mita he tule-
vaisuudessa kauppakeskukselta odottavat. Kyselyn avulla pyrittiin 16ytdmaan mahdolliset ongelma-
kohdat ja puutteet, joiden pohjalta Kolmisoppi pystyy kehittamadn asiakastyytyvaisyyttaan ja lisaa-
maan asiakasuskollisuuttaan. Tietoa pyrittiin saamaan mahdollisimman laajasti kauppakeskuksen
yleisesta tyytyvaisyydestd seka syvallisempaa tietoa kauppakeskuksessa toimivista yksittaisista liik-
keista. Vuoden 2011 marraskuussa Kolmisoppi koki uudistuksen, kun sen tilat remontoitiin ja Kodin
Ykkdnen avasi ovensa kauppakeskukseen. Remontin jalkeen kauppakeskuksen kokonaiskuva parani
ja se aloitti kokonaan uuden aikakauden. Uuden aikakauden myé6ta kauppakeskuksen yhteistoimin-
nan parantamiseksi perustettiin Kolmisopen yrittdjayhdistys ry tukemaan liikkeiden toimintaa. Tutki-
muksen mukaan asiakkaat olivat tyytyvaisia kauppakeskukseen. Vaikka aikaisemmasta asiakastyy-
tyvaisyydesta ei ole vertailukelpoista tietoa, remontin myéta asiakkaiden tyytyvaisyys on huomatta-
vasti parantunut. Asiakastyytyvaisyyden parantumista selittdvat muun muassa huomattavasti nous-
seet kavijamaarat. Moni vastaaja kertoi, ettd remontin jélkeen koko kauppakeskuksen ilmipiiri on pa-

rantunut ja kauppakeskuksesta on tullut vetovoimaisempi.

Kolmisoppea kuvataan kauppakeskuksen internetsivuilla koko perheen ostospaikaksi, joka on aina
matkan varrella. Tulosten mukaan kauppakeskuksessa asioivat eniten kahden aikuisen taloudet ja
lapsiperheet. Asiointipaikkana Kolmisoppi on helppo vanhuksille ja lapsiperheille, koska kauppakes-
kus on helposti saavutettavissa ja monipuolinen liiketarjonta 16ytyy saman katon alta. Moni vastaaja
kertoi kdyvansa Kolmisopessa, koska siella voi hoitaa monta asiaa yhdella kertaa. Suurin osa asiak-
kaista tulee Kolmisoppeen sijainnin, tarjousten ja lilkketarjonnan perusteella. Kolmisopen asiakaskan-
ta koostuu pitkalti ikdantyvista ihmisistd, joten mielestamme kauppakeskuksen tulisi panostaa talla
hetkelld enemman nuorten aikuisten viihtyvyyteen. Suurin osa Kolmisopen asiakkaista tulee Kuopion
alueelta, mutta myos lahikuntien asukkaita suurehko kauppakeskus vetda puoleensa. Lahikunnista
ihmisia kdy vahemman, mutta he myds ostavat kaynnilldaan paljon tavaraa pidemmaksi ajaksi. Osa
Iahikuntalaisista kertoikin, ettd Kuopiossa kdydessaan he tekevét ostoksensa ainoastaan Kolmisopen
kauppakeskuksessa. Kolmisopessa asio kesdisin myds useita mokkimatkailijoita. Kauppakeskuksen
mainostaminen on térkeaa lahikunnissa, jotta he pysyvat tietoisena kauppakeskuksen toiminnasta.
Kuopiota pidetaankin Ita-Suomen merkittdvimpana kaupan ja palveluiden keskuksena ja sen mark-
kina-alueella asuu noin puolen tunnin ajomatkan sisalla yli 120 000 asukasta ja tunnin ajomatkan si-

salla jopa 250 000 asukasta. (Kuopio)
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Citymarket ja Kodin Ykkdnen tuovat Kolmisopen kauppakeskukseen suurimmat asiakasvirrat. Suurin
osa kavijoista tulee kauppakeskukseen padivittdistavarakauppaan hoitamaan ruokaostokset, jonka
lomassa valilla kdaydaan katsomassa muiden liikkeiden tarjontaa. Paivittdistavarakauppaa pidettiin
yleisesti ottaen melko laadukkaana, mutta muutamia puutteita kuitenkin ilmeni. Citymarketin henki-
I6kuntaa kehuttiin erittdin osaavaksi ja ystavalliseksi, mutta asiakaspalvelijoita toivottiin lisad. Paivit-
taistavarakauppa kerdsi kehuja myds monipuolisella hedelma- ja vihannesosastolla, mutta yleisesti
tuotteiden sijoittelulle kaivattiin enemman houkuttelevuutta. Asiakkaat vertasivat Kolmisopen City-
markettia Kuopion Padivarannan Citymarkettiin ja olivat sita mielta, etta tuotteet olivat Paivdarannassa
houkuttelevammin esilla. Osa asiakkaista kertoi, etta citymarketin vedettdvat ostoskorit ovat usein
likaisia. Kodin Ykkdsen tavara valikoimaa pidettiin hyvana ja laajana. Tuotteiden kerrottiin kuitenkin
olevan useasti loppu, etenkin jos kyse oli mainostetusta tuotteesta, vaikka he tulivat liikkkeeseen heti

tarjouksen voimaan tullessa.

Ruoka- ja kahvilapaikoista asiakkaita eniten houkuttelivat Hesburger ja Kotipizza, joiden liiketilat
ovat sijoitettu vastakkain heti sisdantuloaulan varrelle. Tutkimuksen mukaan huomattavasti véhem-
man asiakkaita kay CafeMariassa, joka sijaitsee syrjemmassd, kauppakeskuksen toisessa paadyssa.
Yli puolet vastaajista kertoi, etteivat olleet asioineet koskaan CafeMariassa ja osa sanoi, ettd ei ollut
edes tietoinen koko ravintolan olemassaolosta. Hesburger ja Kotipizza edustavat pikaruokaa, kun
taas CafeMaria on enemman tyyliltdan lounasravintola, jolla voisi olla mahdollisuus suurempiinkin
asiakasvirtoihin. CafeMaria tilat ovat syrjassa, mutta myods ravintolan ulkoasua pidetdan hieman
synkkanad. Asiakkaita houkuttelisi valoisampi miljo6 seka mainostuksen lisdédminen. Mainosstéandin
voisi sijoittaa kauppakeskuksen pdaaulan tuntumaan, missé mainostetaan paivan lounasta. Nykyaan

ihmiset hakevat terveellisia elamantapoja, joten kotiruoalle olisi varmasti enemman kysyntaa.

Asiointi kauppakeskuksen pienimmissa liikkkeissa on melko vahaista ja tulosten mukaan etuliikkeissa
asioidaan keskimaarin harvemmin tai ei koskaan. Tosin osa etuliikkeista, kuten esimerkiksi Unikulma
ja Specsavers ovat luonteelta sellaisia, joissa asiointi kerran viikossa ei ole tarpeellista. Huolestutta-
vinta oli kuitenkin kuulla, miten vdhan pienemmista liikkeista oltiin ylipaatansa tietoisia. Pienten liik-
keiden olisi syyta panostaa ystavalliseen asiakaspalveluun, silld siitd saimme paljon palautetta. Itella
kerasi osakseen runsaan madran palautetta toimintansa hitaudesta ja jonojen pituudesta. Inter-
sporttiin toivottiin lisda vaatemerkkeja ja valikoimaa ja kampaamoon toivottiin padsevan ilman ajan-
varausta. Pienten liikkeiden osalta toivottiin myds yleisesti enemman tarjouksia ja mainontaa niista.

Suurin osa vastanneista oli kuitenkin melko tyytyvaisia lilkkeiden toimintaan.

Kauppakeskuksen yleisiin tiloihin oltiin erittdin tyytyvdisia. Varsinkin remontin tuomat uudistukset
koettiin erittdin positiivisina. Lahes kaikki vastaajat olivat samaa mielta siita, ettd kauppakeskuksessa
likkuminen on helppoa. Kolmisoppi on rakenteeltaan todella yksinkertainen ja sen kaikki liikkeet si-
jaitsevat yhdessa kerroksessa. Kauppakeskuksen tiloja pidettiin siisteina ja viihtyisind. Useat vastaa-
jat kertoivat, etta uudistuksen myoéta tilojen viihtyvyys on selkedsti parantunut. Siisteydesta ainoana
kritiikin kohteena olivat kauppakeskuksen WC-tilat, joita useat vastaajat pitivat epasiisteina ja ahtai-
na. Kolmisopen pankkiautomaattien kerrottiin olevan myds hankalasti I6ydettavissa. Kaksi pankkiau-

tomaattia sijaitsee kauppakeskuksen molemmissa paddyissd, mutta asiakkaat kaipasivat automaattia
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paasisaankaynnin yhteyteen. Silloin kauppakeskukseen riittdisi yksi pankkiautomaatti. Pullojen palau-

tuspiste, sailytyslokerot ja veikkauspisteen asiakaspalvelu saivat asiakkailta erityiskiitoksia.

Nykypdivana tapahtumat ovat osa kauppakeskuskonseptia ja Kolmisopessa niitd jarjestetdan melko
usein. Tapahtumat ovat olleet monipuolisia, jonka vuoksi Kolmisoppi on tavoittanut laajan asiakas-
kunnan. Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia jarjestettdvien tapahtumien maaraan ja kertoi niiden
olevan mukavia ja piristdvan ostosmatkaa. Vaikka kauppakeskuksessa viihdyttiin hyvin ja asiointia
pidettiin miellyttdavand, harva vastaajista kertoi kdyttdvansd kauppakeskusta tuttaviensa kohtaus-
paikkana. Tulevaisuudessa kauppakeskukset tulevat olemaan ostosten lisaksi myds kohtaamis- ja
ajanviettopaikkoja. Kolmisopen asiakaskunta koostuu melko Kiireisista ja iakkaammista ostajista, jo-
ten nuorempia ja kiireettémampid kuluttajia tarvittaisiin lisdd. Mitd pidempaan asiakkaat viihtyvat

kauppakeskuksessa, sité enemman he myos tekevat ostoksia.

Kolmisoppi sai haastavan kilpakumppanin itselleen, kun kauppakeskus Matkus valmistui lokakuussa
2012 samalle kaupunginosalle. Kauppakeskus Kolmisoppea ja Matkusta ei voi taysin verrata toisiin-
sa, silla ne ovat suuruusluokassa aivan eri tasoa. Kolmisoppi ei parjaa Matkukselle liiketarjonnassa,
jonka vuoksi sen on erottauduttava kilpailijastaan omalla identiteetilldan. Vaikka Matkus on Kol-
misopen kilpailija, Matkus tuo myds asiakkaita Kolmisoppeen. Matkuksen kavijat poikkeavat usein

Kolmisopessa ison ja laadukkaan paivittdistavarakaupan vuoksi.

Kolmisopen tiloissa toimii kattava mdara eri alan toimijoita ja keskimaarin sen liiketarjontaan oltiin
erittain tyytyvaisia. Kysyessamme asiakkaiden mielipidettd Kolmisopen liiketarjonnasta, osa tyytyvai-
sista asiakkaista kertoi asioivansa toisessa kaupassa, jos tarvitsemaa tuotetta tai palvelua ei Kol-
misopesta 16ydy. Moni asiakkaista mainitsivat menevansa esimerkiksi kauppakeskus Matkukseen.
Tasta voidaan pdatelld, etta asiakkaat eivat odota kauppakeskukselta monipuolisempaa tarjontaa,
vaikka todellisuudessa palvelujen tarve olisikin suurempi. Tdma kertoi sen, miksi kyselyyn vastan-
neet eivat yleisesti ottaen toivoneet uusia palveluita Kolmisoppeen. Vanhemmat ihmiset ovat tottu-
neet vanhaan ostoskulttuuriin eivatka he mydskdan osaa vaatia enempad. Yrittajayhdistyksen tulisi
suunnata ja kehittéd uusia palveluita ja toimintoja nuorille. Esimerkiksi yhden uuden liikkeen lisaa-
minen, sellaisen mita ei viela Kuopiossa ole, toisi varmasti lisda asiakkaita Kauppakeskukseen. Kaup-
pakeskuksessa voitaisiin kokeilla myds pop up-liikkeiden kayttéa, mika toisi piristysta ja erilaisuutta
palveluihin. Vaikka Kolmisopen liiketarjonta on monipuolinen ja kattava, osa vastaajista kaipasi sinne
lisad palveluita. Ylivoimaisesti eniten toivottiin apteekkia, jonka tulo kauppakeskukseen viimeistelisi
monipuolisen liiketarjonnan. Lahin apteekki sijaitsee vain muutaman kilometrin padssa Kolmisopesta,
Jynkan keskustassa. Apteekin siirtdminen Kolmisoppeen mahdollistaisi ostosten tekemisen samassa
paikassa. Vastaajat kaipasivat kauppakeskukseen hieronta- ja kosmetologipalveluita. Palvelut voisi
yhdistda esimerkiksi olemassa olevan kampaamon yhteyteen. Ennen kauppakeskuksen uudistusta ti-
loissa toimi Arnolds, jota kaivattiin kovasti takaisin. Myds korkeatasoinen ruokaravintola oli monen
asiakkaan toiveena. Vaateliikkeille kaivattiin enemman kilpailijoita, koska talla hetkelld kauppakes-
kuksessa liikkeitéa miehille on vain Dressman ja naisille ja lapsille Seppala. Intersport on puolestaan

keskittynyt pelkastaan urheilu- ja vapaa-ajan vaatteisiin.



46 (61)

Sunnuntai aukioloajoista on keskusteltu paljon Kolmisopen yrittdjayhdistyksen kokouksissa. Sunnun-
tai aukioloajat jakoivat my0s erindisia mielipiteitd kyselyyn vastaajien kesken. Nuoremmalle sukupol-
velle ja kolmivuorotyontekijdille oli tarkead, ettd kauppakeskus on auki joka pdiva, kun taas van-
hemmat ihmiset arvostivat pyhapaivan merkitysta. Erityisesti vahittdiskaupan sunnuntai aukioloa pi-

dettiin tarkeand, kun taas pienempien liikkeiden aukioloilla ei ollut niin merkitysta.

Viitekehyksessa esitetyn teorian perusteella, voidaan sanoa, ettd Kauppakeskus Kolmisopessa olisi
viela kehitettavaa tulevaisuutta ajatellen. Tulevaisuuden kauppakeskukset tulevat tarjoamaan asiak-
kaille elamyksid ja tarjoamaan asiakkaille erilaisia ajanviettotapoja. Kolmisopella ei ole resursseja
tehda kauppakeskuksesta Vantaan Flamingon tapaista viihdekeskusta, mutta tarjontaa on kuitenkin

pyrittava jatkuvasti kehittdmaan, jotta asiakkaiden mielenkiinto kauppakeskusta kohtaan sailyy.

SWOT — ANALYYSI

SWOT- analyysi on saanut nimensa englanninkielisista sanoista Strengths (vahvuudet,) Weaknesses
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Analyysia voidaan kayttaa yrityksen-
strategian laatimisessa, ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa. Analyysin avulla
yritys pystyy tarkastelemaan omaa asemaansa suhteessa itseensé ja ulkomaailmaan. Vahvuudet ja
heikkoudet kuvaavat yrityksen sisdisia asioita ja mahdollisuudet ja uhat tulevat yrityksen ulkopuolel-
ta. (OK-opintokeskus)

TAULUKKO 8. SWOT-analyysi Kolmisopesta

Vahvuudet Heikkoudet
lilkemix nuorten aikuisten puuttuminen
K vahvat ankkuriyritykset etuliikkeiden heikko vetovoima
o] koko perheen ostospaikka apteekin puuttuminen
| tapahtumat ja kampanjat latistunut yleisilme
K parkkipaikat
° sijainti
! yrittdjayhdistys
m
i tehty remontti
S Mahdollisuudet Uhat
0 Yhteistyo kilpailijoiden vahva markina-asema
p kehittyva/ laajentuva asuinalue uudet suuremmat kauppakeskukset
p pop up -kaupat vetovoimaisuuden sailyttaminen
i Iahikuntien asukkaat nykyisten asiakkaiden pitdminen tyytyvaisina ja
sijainti uusien asiakkaiden saaminen
© asiakasvirtojen parempi hyodyntaminen
n
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Kolmisoppea pidetdan koko perheen ostospaikkana. Kauppakeskuksen vahvuutena on ldhes kaiken-
kattava liiketarjonta ja sitd johtavat vahvat ankkuriyritykset. Kolmisopella on tilavat parkkipaikat,
jonne asiakkaiden on helppo pysékdida autonsa. Kauppakeskus sijaitsee ison tien varrella, jonka
vuoksi kauppakeskus saavutetaan helposti autolla ja joukkoliikenteelld. Uusi yrittajdyhdistys mahdol-
listaa yrittajien valisen tasavertaisuuden ja monipuolisen markkinoinnin. Kauppakeskuksen heikkouk-
sina voidaan pitad nuorten aikuisten vahaista asiointia Kolmisopessa. Nuoret asiakkaat toisivat eloa
kauppakeskuksen toimintaan. Heikkouksiin luokitellaan myés pienten liikkeiden vetovoimattomuus.
Nykyiset liikkeet ovat hyvid, mutta nama kaupat I6ytavat jo kaupungista. Erikoisen etuliikkeen 16y-
tdminen olisi suuri kilpailuetu kauppakeskukselle. Kuopion etelapuoli kehittyy koko ajan niin asutuk-
sen kuin kaupallisten palvelujen tarjoajana, mika mahdollistaa myds Kolmisopen kehittamaan toimin-
taansa. Kolmisopen mahdollisuutena pidetdan lahikuntien asukkaita, koska kauppakeskuksen sijainti
on kuntiin nahden hyvalla paikalla. Kolmisopen uhkana pidetadn muita kauppakeskuksia ja S-

ryhmaa.

6.2  Tutkimusprosessi ja oman oppimisen arvointi

Aloitimme opinnaytetydprosessimme lokakuussa 2012 valitsemalla meita kiinnostavan ja motivoivan
aiheen. Aiheeksi valikoitui asiakastyytyvaisyystutkimus Kuopion Kauppakeskus Kolmisopelle. Tutki-
mus pdatettiin toteuttaa kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jotta otannasta saataisiin riittdvan suuri
kuvaamaan todenmukaisesti perusjoukkoa. Perusjoukkona toimi Kuopion Kolmisopessa asioivat asi-
akkaat ja otanta paikkana Kauppakeskus Kolmisopen tilat. Tutkimuksen kyselylomake laadittiin mar-
raskuussa ja aineiston keruu tapahtui joulukuussa 2012. Kysymykset suunniteltiin huolella ja lomake
testattiin moneen kertaan ennen lopullisen version [6ytymista. Aineiston kasittelyn jdlkeen rapor-
toimme tulokset, teimme johtopaatoksia ja mietimme jatkotutkimuksia ja kehittdmisideoita. Kysely-
lomake todettiin tutkimusmenetelména oikein onnistuneeksi valinnaksi, silld se toimi tutkimuskysy-

mysten selvittdmisessd erinomaisesti.

Tutkimuksemme eteni identtisesti Heikkildn (Heikkilda 2010, 24- 27) kvantitatiivisen tutkimusproses-
sin vaiheiden mukaan. Heti prosessin kdynnistyttyd tapasimme yhteyshenkildomme Mervi Narisen.
Ensimmaiselld tapaamisella Narinen kertoi tarkemmin, mita tutkimukselta haluttiin ja mitkd olivat
tutkimusongelmat. Tapaamisen jdlkeen asetimme tydllemme selkedt tavoitteet ja rajasimme aihe-
alueen sopivaksi. Laadimme tarkan tutkimussuunnitelman, jossa tdsmennettiin tavoitteet, aikataulu,
otoksen maara, tutkimusmenetelmat ja aineiston kasittely. Tutkimusongelman selkiinnyttyd aloimme
syventda itsedmme aiheeseen liittyvalla teoriatiedolla, josta lopulta muodostui tydmme teoreettinen
viitekehys. Kerasimme aiheesta kirjallisuutta kirjastoista ja internetista seka tutustuimme aikaisem-
piin tutkimuksiin, jotta tietdmyksemme aiheesta olisi syvallista ja patevaa. Teoriaosuutemme tavoit-
teena oli perehtya nykyaikaisiin kauppakeskuksiin, ja niiden tulevaisuuden nakymiin seka kuluttajan
ostokayttaytymiseen ja nykyaikaiseen eldmysostamiseen. Teoriaosuudesta saimme tehtya tiiviin ja
informatiivisen toimivan kokonaisuuden, joka pohjustaa hyvin tekemaamme tutkimusta. Tuloksia
analysoidessa huomasimme, miten tarked merkitys pohjatiedolla oli. Pohdintaosuudessa tutkimuksen

teoreettista viitekehitysta kaytettiin apuna tulosten analysoinnissa.
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Pysyimme hyvin toimintasuunnitelmaan asetetuissa tavoitteissa ja tyd valmistui ajallaan. Opinndyte-
tyd oli molemmille ensimmainen suuri kdytanndssa toteutettava tutkimustyd, ja se antoi meille erin-
omaiset valmiudet toteuttaa vastaavanlaisia projekteja tulevaisuudessa. Uskomme, etta tutkimuk-
sesta on hyotya tulevissa liiketalouden tyotehtdvissa. Tutkimuksen pohjalta pystymme ymmarta-
maan ja analysoimaan asiakkaita entistd paremmin toimiessamme asiakaspalvelijan tydtehtdvissa.
Henkilokohtaisina tavoitteina meilld oli kehittda ja syventaa koulussa oppimaamme ammattitaitoa,
mutta ennen kaikkea halusimme onnistua tdysivaltaisesti koko prosessin tydstamisessa. Henkilékoh-
taiset tavoitteet tayttyivat, silld tutkimus opetti meille pitkajénteisyytta ja yhteistyotaitoja seka sy-
vensi ammatillista osaamistamme ja tietoamme. Tutkimus syvensi tietdmystamme eri ohjelmien kay-
tossa. Kokonaan uutena opimme SPSS — ohjelman kdytén, mutta myos Excel ja Word -ohjelmien

kayttotaitomme kehittyivat huomattavasti tyéta kasitellessa.

Opinndytetydprosessin suurimmat ongelmat ilmenivat tyon alkuvaiheessa. Aluksi aiheen rajaus
osoittautui yllattdvan hankalaksi, silla tdssa tydssa teoriaosuuden mahdollisuuksia on monia. Mie-
timme, miten saada mahdollisimman mielenkiintoinen ja erottuva teoreettinen viitekehys. Haasteita
tutkimukselle toi myds yhteisen ajan [6ytaminen, sillda molemmat teimme koko prosessin ajan toita ja
koulussakin oli viela muutamia kursseja suorittamatta. Valilla teki mieli luistaa ensimmaisesta palau-
tuspdivastd, mutta toistemme kannustuksella saimme otettua itsedmme niskasta kiinni ja suoritimme
tyon kunnialla loppuun. Mielestamme tutkimus oli onnistunut, silld oletamme siitéd syntyneen kaytt6-
kelpoista ja arvokasta tutkimustietoa toimeksiantajalle. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen tulosten
hyddyntdminen jaa tdysin toimeksiantajan vastuulle, kadyttavatko he tuloksia ja ideoitamme tulevai-
suudessa. Toivomme, etta yritys arvostaa tekemaamme tutkimusty6td ja kayttda tuloksia yritystoi-
minnan parantamiseen. Opinndytetydon tekeminen oli meille molemmille mieleenpainuva kokemus,

johon on hyva paattaa opiskelut.

Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia

Tahan kappaleeseen on keratty kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia Kauppakeskus Kolmisopelle.
Kolmisopen kannattaisi alkaa hyédyntamaan avaria tilojaan pop up-kauppatoiminnalla. Pop up-
kaupat toisivat sisallollista vaihtelua kauppakeskukseen ja piristaisivat kauppakeskuksen ilmetta. Pop
up-kaupaksi olisi hyva saada sellainen liike, jota ei 16ydy muualta Kuopiosta, jotta liike toisi asiakkai-
ta kauppakeskukseen. Tana paivana ekologisuuden merkitys on kasvanut liiketoiminnassa. Asiakkaat
arvostavat entista enemman kestdvaa kehitysta ja siksi kauppakeskuksen kannattaisi panostaa eko-
logiseen toimintaan. Kolmisopessa ekologisuutta voisi tukea esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille edul-
lisemman bussikuljetuksen, joka kannustaa ihmisia kayttémaan enemman julkisia liikennevalineita.
Ekologisuutta ja pop up-kauppatoimintaa tulisi mainostaa eri tiedotusvalineissa, jotta ihmiset tulisi-
vat ndista tietoiseksi. Nykyisia internet-sivuja tulisi muutenkin uudistaa houkuttelevammaksi ja in-
formatiivisemmaksi. Nykyiset sivut ovat melko pelkistetyt ja ajankohtaista tietoa I6ytyy melko vahan.
Kolmisoppea pidetdan koko perheen ostopaikkana ja suurin osa asiakkaista on lapsiperheita, joten
kauppakeskuksen kannattaisi miettia tapahtumien liséksi lapsille muuta viriketta. Yleisiin tiloihin sijoi-

tettu lasten leikkipaikka houkuttelisi lapsiperheitd enemman asioimaan kauppakeskukseen.
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Taman tutkimuksen pohjalta kauppakeskuksen kannattaisi tehda kehitystoimintasuunnitelma asia-
kastyytyvadisyyden parantamiseksi. Suunnitelma tulisi kdyda lapi yrittajayhdistyksen kokouksessa ja
jokaisen tydntekijan tulisi noudattaa sita. Pienempien liikkeiden asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa
jatkossa kannattaisi hyddyntda mystery shopping- tutkimusta, jotta jokaisesta liikkeista saataisiin yk-
sil6llista tietoa niiden asiakastyytyvaisyyden tilasta. Tamén kaltainen tutkimus olisi kauppakeskuksel-
le hyodyllinen, koska pienissa liikkeissa asioitiin melko vahan ja osa liikkeista sai palautetta huonosta
asiakaspalvelusta. Tutkimusta kannattaisi lahted suorittamaan myo6s potentiaalisille asiakkaille, jotka
eivat vield ole kauppakeskuksen asiakkaita. Ndin saadaan selville, miksi kauppakeskus ei houkuttele

heitd asioimaan kauppakeskuksessa ja mita sen voitaisiin tehda.

Kehittamisideat:
e pop up-kaupat
e ekologisuuden tukeminen, esimerkiksi mahdollistamalla asiakkaille edullisempi bussikuljetus
e internet-sivujen uudistaminen houkuttelevammaksi ja informatiivisemmaksi

o lapsille leikkipaikka

Jatkotutkimusehdotukset ja toimenpiteet:
e mystery shopping- asikastyytyvaisyystutkimus jokaiselle liikkeelle
o tutkimus potentiaalisille asiakkaille, miksi eivat asioi kauppakeskuksessa

¢ kehitystoimintasuunnitelma asiakastyytyvadisyyden ja — uskollisuuden parantamiseksi
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LIITE 1

Ympyroikaa oikea/ sopivin vastausvaihtoehto tai kirjoittakaa vastaus sille varattuun tilaan

1. Sukupuolenne

1.1 o Mies 1.2 o Nainen

2. lkdnne
2.1 018 taialle 2.2019-25 2.3026-35 2.4 036-45 2.5 046 —55
2.6 0 56-64 2.7 065 taiyli

3. Taloutenne koko
3.1 o Yhden aikuisen talous, ei lapsia 3.2 o Yhden aikuisen talous, lapsia
3.3 o Kahden aikuisen talous, ei lapsia 3.4 0 kahden aikuisen talous, lapsia
3.5 0 Asun vanhempieni luona

4. Postinumeronne

5. Kuinka usein asioitte Kolmisopen kauppakeskuksessa?

Muutaman Kerran
kerran vii- Kerran kahdessa Kerran En
kossa viikossa viikossa kuukaudessa Harvemmin koskaan

5.2 Alko O O O m) O O

5.4 CafeMaria O O O O O O

5.6 Hesburger O O O m) m) ]

5.8 Itella O O O m] O O

5.10 kp parturi- O O O m) m) ]
kampaamo

5.12 Kultajousi O O O m) m] ]

5.14 Ray potti ] ] ] | ] ]
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5.16 Tiimari |
5.17 Specsavers O
5.18 Unikulma 0
5.19 Dressman O

6. Onko jonkin/ joidenkin edelld mainitun lilkkeen toiminnassa jotakin erityistd parannettavaa? Jos on, niin mita?

7. Onko jokin erityinen syy, miksi valitsitte Kolmisopen ostospaikaksi?(Voit valita useamman vaihtoehdon)

7.1 o Liiketarjonta 7.2 o Tarjoukset

7.5 O Ei erityistd syytd 7.6 0 Joku muu, mika?

8. Mitd mieltd olette seuraavista vaittamista?

7.3 o Sijainti

7.4 0 Palvelujen laatu

Tdysin samaa

mielta

Jokseenkin samaa

mielta

Jokseenkin eri

mielta

Taysin eri mielta

8.1 Kauppakeskuksessa on
laadukas
paivittdistavarakauppa
8.2 Kauppakeskuksessa on
kiinnostava liiketarjonta
8.3 Kauppakeskus tarjoaa
riittavasti erilaisia palveluita
8.4 Saan riittavasti tietoa
kauppakeskuksen tuotteista
ja palveluista

8.5 Koen
kauppakeskuksessa
asioinnin miellyttavaksi
8.6 Kauppakeskuksessa on
helppo liikkua

8.7 Kauppakeskuksen tilat
ovat viihtyisat

8.8 Kauppakeskuksen tilat
ovat siistit

8.9 Kauppakeskuksessa
jarjestetadn tapahtumia
riittavan usein

8.10 Kaytan
kauppakeskusta tuttavien
kohtauspaikkana
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9. Sunnuntai aukioloajat

Taysin samaa Jokseenkin samaa  Jokseenkin eri Taysin eri mielta
mielta mielta mielta

9.1 Pidan tarkedna, etta kauppa- O m] ] ]
keskus on auki sunnuntaisin
9.2 Pidan tarkedna, etta jokainen O O O O
kauppakeskuksen liike on auki
sunnuntaisin
9.3 Olen tyytyvdinen tamanhet- O ] ] ]
kisiin sunnuntai aukioloaikoihin
(12:00-18:00)
9.4 Asioin kauppakeskuksessa O O O O
usein sunnuntaisin
9.5 Koen kauppakeskuksessa O m] ] ]

asioinnin miellyttavaksi sunnun-
taisin

10. Onko jokin erityinen syy, miksi ette asioi kauppakeskuksessa sunnuntaisin?

11. Toivoisitteko jotain liikettd Kolmisopen kauppakeskukseen? Jos kyll3, niin mita?
011.1 Kauneus ja terveys esim.

011.2 Kahvila ja ravintola esim.

011.3 Muoti ja pukeutuminen esim.

011.4 Koti ja sisustaminen esim.

011.5 Jokin muu, mika?

12. Oletteko kokeneet jotain erityisen negatiivista/ positiivista asioidessanne kauppakeskuksessa? Jos kyll, niin mi-
ta?

Lammin kiitos kaikille vastaajille ja oikein mukavaa joulun odotusta! ©
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Tehtava 6. Onko jonkin/ joidenkin edelld mainitun liikkeen toiminnassa jotakin erityista parannetta-

vaa? Jos on, niin mita?

o citymarketin valikoimat, ottakaa mallia paivarannan citymarketista. Asioisin sielld, mutta liian
kaukana

o ei mitaan erityistd kehitettavaa. Liikkeet, joissa en asioi, ei ole tarvetta kdyda

o ole tyytyvdinen liikkeisiin, missa kayn

o Kodinl:ssa yleensa tuotteet loppu mita menndan ostamaan-> enempi tavaraa

o Hesburgerin laatutaso heikko muihin ketjun pisteiden laatuun verrattuna

o pienten liikkeiden tulisi erityisesti satsata ystavalliseen asiakaspalveluun

o Kukkasen kuolleet kukat

o Citymarketissa tarjoukset sekavia. Hyllyssd/mainoksista saa eri kuvan kun menee kassalle, kori-
karrit likaisia

o hyva palvelu ja kassat

o Kukkasen myyja on dksy

o olen ollut tyytyvdinen liikkeiden toimintaan

o Intersportin lisda merkkeja, parempaa palvelua

o Itellaan ripedmpi palvelu

o Kodinl:ssa verhot yms. kovan hintaisia

o kehitettavaa Itellan asiakaspalvelun nopeudessa

o asiakaspalvelijoita enemman Citymarkettiin

o mielestdni positiivinen ilmapiiri on saavutettu uudistumisen my6ta

o hyvia liikkeita, mutta Prisma on lIdhempéana

o tarjouksia enemméan, kampaamo ilman ajanvarausta

o uudistus ollut hyva

o kaikki missa kdyn toimii, posti voisi kylld vdhentda jonojaan ja lakata tyrkyttdmasta tuotteitaan

o Itellassa jonoja liian paljon, lasten kanssa vaikeaa

o liikkeita monipuolisesti, hyvat palvelut

o kiitos specsavers, hyva palvelu!

o paremmat wc-tilat

Tehtava 7. Onko jokin erityinen syy, miksi valitsitte Kolmisopen ostospaikaksi? (Voit valita useam-

man vaihtoehdon) Jokin muu, mika:

o kayn tiimarissa

o hyva parkkipaikka, helppo tulla

o helposti I6ydettavissa, ei lilan suuri
o kauppakeskuksessa K-kauppa

o parkkialue

o asiointi samalla seudulla

o mokille mentédessa
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o matkanvarrella

o tyopaikka lahella

o tietty tuote

o monipuolinen kauppakeskus, parkkipaikat hyvat
o totuttu kdymaan

o auton pesu

o K-plussa

o ystavan luona vierailu

o tykatty kayda

o K-kaupan asiakas

Tehtava 10. Onko jokin erityinen syy, miksi ette asioi kauppakeskuksessa sunnuntaisin?

o kadyn yleensa harvoin sunnuntaisin kaupoissa

o arkena kerkian

o sunnuntaisin rauhoitun, pyrin hoitamaan asioinnit ennen viikonloppua

o kéyn harvoin pyhana kaupassa

o olen sunnuntaisin yleensa muualla, esim. mokilla

o sunnuntai lepopdivd, ostokset hoidetaan aikaisemmin

o kayn yleensakin harvoin kyseisessa kauppakeskuksessa, ettd muissa kauppakeskuksessa sun-
nuntaisin

o rauhoittuminen pyhdaksi

o mielestani kauppojen aukioloajat riittdisivat arkisin

o sunnuntai on lepopaiva

o henkilékunnan vapaapaiva

o kerkean kayda viikollakin

o ejtarvetta asioida sunnuntaisin

o en yleensa tee ostoksia sunnuntaisin

o en yleensdkdan asioi misséan sunnuntaisin

o viikolla teen pitkia paivia, ei aina jaksa iltaisin asioida (puolesta)

o pyhapaiva

o harvemmin on tarvetta, kerkean kdyda arkenakin

o kerkeaa kayda viikolla ja lauantaina

o en asioi sunnuntaisin isoissa kauppakeskuksissa, vaan kaytén pienempia lahikauppoja

o olen yleensa tdissa sunnuntaisin, ja sunnuntaisin on vaikeampi padsta bussilla kauppakeskuk-
seen

o aikaisempi sulkemisaika

o bussit kulkevat huonosti

o tybntekijoille vapaapadiva, koska sunnuntai on silloin heidan perhevapaa-ajasta pois

o lepopaiva, kauppa-asiointi tapahtuu arkipaivisin

o Yyleensa ostetaan pe ja la, niin ei tarvitse enda su
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o sunnuntai ja kaupassakaynti eivdt sovi yhteen. On hyva, etta on yksi paiva viikossa periaattees-
sa pois "markkinoilta”.

o tyb

o sunnuntai aukioloajat erittain hyodyllisia

o krapula

o huonot aukioloajat, sunnuntaisin parempaa tekemista

o kaupat voisi olla kiinni sunnuntaisin

o huonot aukioloajat, kaupat auki 7-23

o sunnuntain haluan rauhoittaa perheille ja harrastuksille

o yleensa sunnuntaina on muutakin kuin kaupassa kaynti

o pyhitdan pyhapaivan kotiin

o olen vanhanaikainen ja ajattelen, etta sunnuntai on sunnuntai

o asioin sunnuntaisi, jos tarvitsee ruokaa, muuten en shoppaile

o ajankulu

o henkilokunta tarvitsee vapaapdivan

o Kaupat voisi olla sunnuntaina pitempaan auki

o olen tehnyt vuoroty6ta hoitoalalla, toivon ettei kauppojen aukioloja pidennetd, kun ei ole pakko

o lepopaiva kesdlla mokilla, myyjillekin lepopéiva

o sunnuntaina on aikaa kierrelld kauppoja

o koska aukioloajat ovat arkisin niin pitkat, ei tarvitse enda asioida sunnuntaisin

o vuorotyon takia on tarkead, ettd kaupat ovat sunnuntaisin auki

o eldamé on mennyt lilan kaupalliseksi, ennenkin on parjatty véahemmalla. Perheet voisivat vietta-

kotona aikaa edes sunnuntaisin.

Tehtava 11. Toivoisitteko jotain liiketta Kolmisopen kauppakeskukseen? Jos kylla, niin mita?

Kauneus ja terveys
o toinen kampaamo
o apteekki (20)
o kaherrystarvike
o hieronta+ kosmetologipalvelut
o stockmann beaty
o kasvohoitola/hieronta
o kosmetologi
o hoitokeskus (kasvo. jne)
o Kahvila ja ravintola
o jotakin muuta kuin pikaruokalaa
o lisdéa pizza paikkoja
o arnold’s (3)
o erikoisliikkeet
o esprit

o ahlami pizzeria, kotipizza huono



(e]

(o]

(¢]
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ala carte
bufee/lounasravintola

Korkealaatuinen kahvila esim. kaneli

Muoti ja pukeutuminen

(o]

(¢]

(o]

nuorten vaateliike esim. Jimm & Jill
H&M

vaateliikkeitd ei ole koskaan liikaa
kenkaliike

Halonen

Moda

Kekale

Kenkdkauppa

Only

Veromoda

erikoisliike, ei ketjun

nuorten vaateliike

uudet vaateliikkeet tuovat valinnanvaraa

Jokin muu, mika

O

(o]

O

passikuvalaite/ liike

elaintarvikeliike (3) esim. Musti ja Mirri

kilpaileva kauppa esim. Halpahalli

atk-liike esim. Gigantti

ei oikeastaan tarvitse mitaan, koska saan muualtakin esim. Matkuksesta (2)
Joulunavajaiset

kivaa ohjelmaa

elektroniikka

askartelukauppa

pelikauppa

Tehtava 12. Oletteko kokeneet jotain erityisen negatiivista/ positiivista asioidessanne kauppakeskuk-

sessa? Jos kylld, niin mita?

wc-tilat ovat pienet

ei mitadn erityista, mutta jos olisi apteekki niin kaikki asioinnit voisi suorittaa yhdessa pai-
kassa

positiivisen hyva palvelu varsinkin infossa

positiivinen palvelu, monipuolisesti tuotteita ja palveluita

positiivista Citymarketissa kassatyontekijdiden pysyvyys

Citymarketista ostettu madannyt kukkakimppu -> palautus/ vaihto hyva
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mukava palvelu

pullon palautusautomaatit temppuilevat ja ovat hitaita

parkkialue on toimiva

véljat tilat

parkkipaikat negatiivisia talvella : suojateille ei saisi kasata lunta, on vaarallista ja heikentaa
nakyvyytta

Citymarketin vihannesosastolta on usein ollut ruohosipuli loppu, tama on tosi!
monipuolinen tarjonta liikkeissa

sunnuntaisin auki liilan vahan kassoja, Dressmannissa tosi hyva palvelu
etenkin Cittarissa palvelu joskus hidasta

olen ollut tyytyvainen Citymarketin tuotevalikoimaan

huonoa palvelua useissa liikkeissa, ei Citymarketissa

Alkossa hyvis palvelu, siella aina myyjilla aikaa esitella viineja

Posti hidas. Kun se oli Jynkassd, sieltd sai palvelua

Hesburgerin harjoittelija poika oli tosi reipas ja erinoimainen asiakaspalvelija
parkkipaikka 16ytyy aina hyvin

hyvia tarjouksia, Itellan hitaus

hyva palvelu

autonpesutarjouksia enemman, koska hinta korkea

Citymarketissa erittdin ystavallisia ihmisia téissa, hyva palvelu

pienet parkkiruudut

jos loytaa joskus myyjan, han on asiakastunteva ja neuvoo auliisti

uudistus on tuonut positiivisen ilmapiirin, hyva!

uudistus ollut eduksi, avarat tilat

Citymarketissa hyva palvelu

hyvaa palvelua, ei pyyhteita

Citymarketin hedelmd/ vihannesosasto on hyva

tapahtumat ovat mukavia

wc- tilat huonontuivat remontin jalkeen huomattavasti, wc:t ahtaita, haisevia ja epasiisteja
pullonpalautus automaatit eivat ole tastd maailmasta

sokkeloinen lilkenne parkkipaikalla

Citymarketissa loistavia ja positiivia myyijia (Esa)

myymaldissa mukavaa henkilokuntaa

hyva henkilékunta, neuvoovat

autonpesun lopputulos parin pesun kokemuksella huono

mukava paikka asioida



