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Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittaa, millainen on Kauppakeskus Rajalla P&
Grénsenin imago asiakkaiden ndkokulmasta sekd, mitka tekijat ovat vaikuttaneet
imagon muodostumiseen. Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Kauppakeskus
Rajalla Pa Gransenille yhdessa Elava Lappi -hankkeen kanssa.

Opinndytetyomme teoreettinen viitekehys rakentuu imagon ja maineen kasitteist,
miten imago ja maine muodostuvat ja mikd merkitys niilld on yrityksen
kilpailukyvyn kannalta. Teoriaosassa perehdyimme myds kauppakeskusten rooliin
palvelukeskittymina.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena Rajalla Pa Gransen
-kauppakeskuksessa. Haastatteluiden tukena kaytimme visuaalisia elementtejd, jotka
toteutettiin yhdessa Elavé Lappi -hankkeen kanssa.

Tutkimuksen mukaan Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenia pidetdan monipuolisena ja
sopivan kokoisena ostospaikkana, jonka liikevalikoimasta 16ytyy lahes kaikki
tarvittava. Asiakkaat kokevat kauppakeskuksen olevan elévdinen tapahtumapaikka,
joka tavoittaa kaikenikaiset ihmiset. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd
asiakkaiden kokemukset ovat péadosin positiivisia ja mielikuvat vastaavat
todellisuutta.
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The objectives of our study were to find out what the image of Shopping center
Rajalla Pa Gransen is from the customers' perspective, as well as the factors that have
impacted on the formation of the image. The thesis was commissioned by Shopping
center Rajalla Pa Gransen in cooperation with Living Lapland project.

The theoretical framework of this study consists of the discussions of the concepts of
image and reputation. In addition, this study addresses the questions of how image
and reputation are formed and what their importance is to the company's
competitiveness. In the theoretical part, we focus on discussing the Shopping center’s
role as service centers.

The data for the study was collected through qualitative interviews at the Shopping
center Rajalla P4 Granses premises. The interviews were supported by visual
elements, which were carried out in cooperation with Living Lapland project.

The research conducted indicates that Shopping center Rajalla P4 Gréansen is a
versatile and suitably sized shopping center, and the range of goods satisfies almost
every need. Customers experienced the shopping center to be a vibrant venue that
reaches people of all ages. The survey shows that customer experiences are positive,
and that the images correspond to reality.
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1 JOHDANTO

Yritykset tarvitsevat pysyvid asiakassuhteita, osaavia tyOntekijoitd ja hyvia
yhteistyokumppaneita menestyakseen yha Kkiristyvilla markkinoilla. Hyvdmaineinen
yritys houkuttelee yrityksen kannalta tarkeitd sidosryhmia ja pystyy vaikuttamaan
niiden kayttdytymiseen sekd kulutus- ja ostopédatoksiin. Luottamus on térked osa
mainetta, jota yritys voi omalla toiminnallaan vahvistaa, mutta myos heikenta4. Yhdessé
hyvan maineen kanssa luottamus on todellinen kilpailuetu yritykselle. Hyvin hoidettu
maine ja imago Yyhdessa onnistuneen markkinointiviestinndn kanssa luo pohjan

yrityksen menestymiselle.

Valitsimme Kauppakeskus Rajalla Pa Gransen -imagotutkimuksen opinnaytetydmme
aiheeksi, koska olemme aiemmin olleet tutkimassa ja kehittdméssd Kauppakeskus
Rajalla P& Gransenin toimintaa yhdessa Elava Lappi -hankkeen kanssa Rajalla Living
Labin yhteydessa. Imagotutkimuksen toteuttaminen Kauppakeskus Rajalla Pa
Gransenille oli mielekas ja looginen vaihtoehto.

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu imagon ja maineen késitteista ja
siit4, miten imago ja maine muodostuvat ja mika merkitys niilla on yritykselle. Imago
voidaan madritelld ulospéin valittyvaksi kuvaksi eli minkélaiselta yritys néyttaa
asiakkaan silmin. Se syntyy ihmisten mielissa ja erilaisten mielikuvien ja kokemusten
kautta. Kasitteiden maaritelmia on paljon, eikd yhtd oikeaa maaritelmaé ole olemassa.
Maine muodostuu yrityksestd kerrotuista tarinoista sek& sidosryhmien omakohtaisista
kokemuksista ja mielikuvista yrityksen toimintaa ja palveluita kohtaan. Imagolla ja
maineella on tarked merkitys yrityksen menestymisen kannalta. Tyytyvéiset asiakkaat

ovat yritykselle arvokkaita menestystekijoita.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Kauppakeskus Rajalla P4 Gransen on Pohjois-Suomen suurin kauppakeskus, joka
sijaitsee Torniossa Suomen ja Ruotsin rajalla. Kauppakeskus on avattu 30.10.2008.
Kauppakeskus Rajalla P4 Gransenin omistaja on Keskindinen tyoeldkevakuutusyhtio

Varma. Kauppakeskuksessa on noin 40 liikettd, joiden toimialana on kauneus- ja



hyvinvointi, muoti- ja pukeutuminen, ravintolat ja kahvilat, koti, vapaa-aika seké&
paivittdistavara. Kauppakeskuksessa on noin 27 000 neliémetrié liiketilaa. (Sormunen
2011, hakupéivé 16.10.2012.) Kauppakeskusjohtajana toimii Jukka Korpimaki, joka on
aloittanut tehtavéssdan 1.3.2012. Jukka Korpimaki tyoskenteli aiemmin Kauppakeskus

Zeppelinin kaupallisena johtajana. (Realprojekti 2012, hakupaivé 17.10.2012.)

Kauppakeskus Rajalla Pa Gransen on Lapin elamyksellisin ja tunteikkain ostoskeskus.
Monipuolinen liikevalikoima, korkeatasoinen palvelu ja aktiivinen ympérivuotinen
tapahtumaeldama tarjoavat tyylid ja pohjoista eksotiikkaa. Kauppakeskus Rajalla Pa
Grénsen kannustaa tyylikkyyteen, iloisuuteen ja hyvinvointiin, joka nakyy kaikessa
tekemisessa. (Rajalla.com 2013, hakupaiva 25.1.2013.)

Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin tavoitteena on tarjota asiakkailleen arjen luksusta
tavanomaisen asioinnin yhteydessa. Arjen luksuksella tarkoitetaan pienia elamyksia,
yllatyksia ja kivoja kokemuksia arjen keskella. Miellyttdvd kokemus voi syntya
esimerkiksi hyvéstd asiakaspalvelusta, viihdyttdvastd musiikista tai trendikkasta
ostoskeskusmiljoosta. (Korpimaki 18.12.2012, haastattelu.) Kauppakeskus Rajalla Pa
Grénsen on eloisa ostospaikka, jossa voi samalla kaynnilla hoitaa asioita, nauttia

elamaésté ja 10ytad uutta tyylid (Rajalla.com 2013, hakupdiva 25.1.2013).

Liikkeiden valinnassa on kiinnitetty erityista huomiota naisten muotiin, mika néakyy alan
liikkeiden maarassd. Kauppaketju Tokmanni on avaamassa kauppakeskukseen
myymaélén, joka lis&a tarjontaa miesasiakkaille. Kauppakeskusjohtaja Jukka Korpimaen
mukaan Tokmanni nostaa merkittdvasti asiakasvirtaa ja lisdd kauppakeskuksen
kiinnostavuutta. Naisten muotiin on saatu merkittava lisdys alkuvuodesta 2013, kun
naistenvaateliike Cubus aloitti toimintansa kauppakeskuksessa. (Saarela 2013.)
Kauppakeskus Rajalla Pa Gransen haluaa tarjota erityisesti ulkomaisille asiakkailleen
pohjoisen eksotiikan tuntua, joka nakyy kauppakeskuksen vadrimaailmassa ja
rakenteissa. Ulkomaisten asiakkaiden mé&érad on noussut huomattavasti viime vuosina ja
erityisesti venaldiset matkailijat ovat loytaneet Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin.
(Korpiméki, 18.12.2012, haastattelu.)

Opinndytetyémme toteutettiin yhdessa Elava Lappi -hankkeen kanssa. El&ava Lappi



-hankkeen tavoitteena on asiakkaiden hyddyntdminen yritysten tuotteiden ja palveluiden
kehittdmisessd. Rajalla Living Lab on Elava Lappi -hankkeen pilottikohde, joka
keskittyy Tornion ja ympéroivan alueen palveluiden kehittdmiseen. (Eldva Lappi

-Living Lab, hakupéivd 18.10.2012.) Eldva Lappi -hankkeen kautta olemme saaneet
ideoita, kuinka  hyddyntdd  muotoiluluotainmenetelmid  opinndytetydmme
haastattelutilanteissa. Aiemmissa Elavd Lappi -hankkeen projekteissa olemme
hyodyntdneet  muotoiluluotainmenetelmida  asiakaskokemusten  kartoittamiseksi.
Asiakkaiden ottaminen mukaan yritysten kehitystydhon mahdollistaa palveluiden
kehittdmisen asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Eldva Lappi -hanke mahdollistaa
korkeakoulujen osaamisen seka elinkeinoeldamén ja kayttajien yhdistamisen vahvistaen
koko Lapin alueen vetovoimaisuutta. Eldava Lappi -hanketta hallinnoi Kemi-Tornion
ammattikorkeakoulu ja mukana hankkeessa ovat Rovaniemen ammattikorkeakoulu ja

Lapin yliopisto. (Lapin yliopisto 2012, hakupaivé 23.11.2012).

1.2 Tavoite jarajaus

Kauppakeskus Rajalla P& Gransen on toiminut Torniossa, Suomen ja Ruotsin rajalla
vuodesta 2008 lahtien. Kauppakeskus tarjoaa asiakkailleen monipuolisen ja viihtyisén
ostosympariston, jossa korostuvat arjen luksus ja elamykset. Opinnéytetyon tavoitteena
on tutkia kvalitatiivisen menetelman avulla, millainen on Kauppakeskus Rajalla Pa

Grénsenin imago asiakkaiden nakokulmasta. Opinnaytetyon tutkimusongelma on:

- Millainen on Kauppakeskus Rajalla P4 Gransenin imago kayttajaasiakkaiden

nakodkulmasta?

- Mitka tekijat ovat vaikuttaneet mielikuvan muodostumiseen?

Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenille yhdessé
Eldavd Lappi -hankkeen kanssa. Toimeksiantajan pyynndstd olemme rajanneet

tutkimuksen koskemaan vain kayttajaasiakkaita.



1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyd toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena.
Laadullisella tutkimuksella pyritddn ymmartamaan tutkittavaa kohdetta, miksi tietty
toiminta tapahtuu, ja ilmi6td pohditaan syvallisemmin kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritdan selvittdmain miten ja miksi
ihmiset toimivat tietylld tavalla. Laadullisen tutkimuksen haasteena voidaan pitéa
otoskoon suppeutta, jolloin tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd koskemaan koko
kohderyhméa kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 69-70.) Haastateltavien kayttajaasiakkaiden maard tdssa tutkimuksessa oli 30
henkilé.

Valitsimme opinnaytetydomme menetelmaksi kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén, koska
talla metodilla tutkittavien omat nédkokulmat ja mielipiteet tulivat avoimemmin esille.
Jokainen haastateltava kasiteltiin ainutlaatuisena tapauksena. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 160.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla analysoimme asiakkaiden mielikuvaa Kauppakeskus
Rajalla Pa Gransenista ja pyrimme ymmartamaan niité tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet
mielikuvan syntymiseen. Kuvalitatiivinen tutkimus on hyva tyovéline ilmididen
syvalliseen tarkasteluun, koska siind otetaan huomioon useita eri tekijoitd, jotka ovat
vaikuttamassa tutkittavan ilmion taustalla (Syrjéla, Ahonen, Syrjaldinen & Saari 1996,
16). Haastattelumuotona kaytimme puolistrukturoitua ~ teemahaastattelua.
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa suunnittelemamme  kysymykset olivat
jokaiselle haastateltavalle samat, mutta kysymyksiin oli mahdollista vastata omin

sanoin, eiké tarjolla ollut valmiita vastausvaihtoehtoja (Hirsjarvi & Hurme 2009, 47).

Tutkimushaastattelut nauhoitettiin ~ ja  toteutettiin  niin, ettei haastateltavien
henkil6llisyydelld ollut tutkimuksen raportoinnin kannalta merkityst4. Haastatteluita ei
litteroitu kokonaisuudessaan, vaan poimimme nauhoituksista tutkimuksen kannalta
olennaisimmat seikat. Haastatteluiden tukena ké&ytimme muotoiluluotaimista
soveltamaamme menetelm&d, jonka avulla aktivoimme haastateltavia niin, ettd

haastattelutilanteesta tuli vuorovaikutteinen ja syvéllinen (Miettinen 2011, 64).



Tutustuimme muotoiluluotaimiin ja sovelsimme muotoiluluotainteoriaa haastatteluiden
suunnittelussa. Luotaimien avulla voidaan keratd tietoa kayttajista seka antaa kayttajille
mahdollisuus osallistua ideointiin ja havainnoida kokemuksiaan erilaisista nakokulmista
(Mattelmaki 2006, 36, 70-73). Kauppakeskus Rajalla P4  Gréansenin
imagotutkimuksessa luotainmenetelmda hyddynnettiin haastattelutilanteessa, jossa
haastateltavaa aktivoitiin kuvien ja muiden visuaalisten elementtien avulla. Toteutimme
haastattelut Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin tiloissa, jolloin kayttajien oli luontevaa

havainnoida ja tuoda esille kokemuksiaan ja kehitysideoitaan aidossa ymparistossa.

Muotoiluluotaimet ovat itsedokumentointiin perustuva kayttajakeskeisen suunnittelun
ty6tapa. Luotaimilla l&hestytdan tutkittavia ilmiditd ja yksilollisia kayttajia seka
kerdtddn signaaleja suunnittelun avuksi. (Mattelméki 2006, 9.) Kaytannolliset ja
visuaaliset tyotavat sekd erilaiset ideointimateriaalit tukevat suunnittelutoimintaa.
Muotoilututkimuksissa on havaittu, ettd paatdsten tekeminen ei perustu vain
rationaalisiin ja loogisiin ajatuskulkuihin, vaan tunteilla on olennainen merkitys.
Mielihyvan tunne voi syntyd esimerkiksi tuotteen estetiikasta tai sen sisaltdmista
arvoista. Kayttajien ymmartamisessa tunteiden ja mielihyvétekijéiden huomioiminen on
tarkedd. Annettaessa kayttdjalle mahdollisuus osallistua palveluiden ja tuotteiden
kehittamiseen, syntyy vuorovaikutussuhde yrityksen ja  kayttdjan  valille.
Parhaimmillaan yritys voi Kkehittdd palveluitaan vastaamaan paremmin kayttdjan
kokemus- ja elamystarpeita. Kokemuksista ihmiset ovat valmiita maksamaan enemman
kuin pelkista hyodykkeista. (Mattelméki 2006, 20-21.)

Yritysten tulee 16ytaa uusia tapoja erilaistaa tuotteensa kilpailijan tuotteesta ja kehittaa
asiakassuhteitaan. Ihmisten kokemusten tiedostaminen sek& monikulttuuristuvat
markkinat ovat tuoneet suunnitteluun uusia vaatimuksia. Kéyttdjanakokulma halutaan
tuoda suunnitteluprosessiin - jo sen alkumetreilld. Kayttdjaaineistosta etsitadn
tuotemahdollisuuksia, tarpeita sek& uusia tapoja tehdd tai  ajatella.
Suunnitteluprosessissa tarvitaan ymmarrysta kéyttajan asenteista, tarpeista, haluista ja
unelmista. (Mattelmaki 2006, 27.)
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2 KAUPPAKESKUKSET SUOMESSA

Kauppakeskusten lukumé&&rd on kasvanut viime vuosikymmenien aikana tasaisesti.
Suomen Kauppakeskusyhdistyksen toiminnanjohtaja Juha Tiuraniemen mukaan
kauppakeskusten maardn odotetaan lisadntyvan noin kolmen uuden kauppakeskuksen
vuosivauhdilla seuraavan vuosikymmenen aikana. Suomessa toimii yhteensd 83
kauppakeskusta. Vuonna 1984 avattu Helsingin Itdkeskus, nykyinen lItis, oli Suomen
ensimmainen kauppakeskus. Myyntimaaraltddn suurin kauppakeskus on Vantaalla
sijaitseva Jumbo, sen sijaan pinta-alaltaan Pohjoismaiden suurin kauppakeskus on Itis.
Kauppakeskukset ovat lisanneet osuuttaan vahittdiskaupan myynnista. Kauppakeskusten
myynti kasvoi vuonna 2012 yhteensd 5,5 miljardiin euroon ja kavijamaara 335
miljoonaan  kavijddn vuodessa. Kauppakeskukset ovat my6ds merkittavia
tyopaikkakeskittymid, yhteensd noin 35 000 palveluammattilaista tydskentelee
suomalaisissa kauppakeskuksissa sijaitsevissa liikkeissa. (Suomen
kauppakeskusyhdistys ry 2013, hakupdiva 10.3.2013.)

Kauppakeskukset ovat sijoittuneet véestdon painopisteisiin  ja niiden rooli
palvelukeskittymind on lisdantynyt. Kauppakeskusten tarjonta kehittyy yhd enemman
vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Erityisesti palveluiden kysynta on lisdantynyt ja yha
useammin myos julkiset palvelut ovat sijoittuneet kauppakeskuksiin, kuten Kirjastot ja
terveyspalveluita tarjoavat terveyspysékit. Erityisesti ikaantyvat ihmiset kaipaavat
kauppakeskuksiin palveluita, koska kauppakeskukset sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien
paassd ja kulkeminen kauppakeskuksissa on turvallista ja esteetontd. (Suomen
kauppakeskusyhdistys ry 2013, hakupdiva 10.3.2013.)

Kauppakeskuksista on kehittynyt yleisia tiloja, joissa jarjestetdan erilaisia tapahtumia,
esittelyitd sekd kdavijoitd osallistavaa toimintaa. Kauppakeskusten rooli ihmisten
olohuoneina ja kohtaamispaikkoina on vahvistunut. Asiakkaiden tarpeiden lisd&ntyessa
viihtyisyyteen panostetaan entistda enemman, koska asiakkaat vaativat palvelukykya ja
monipuolisuutta. Ostosalueen ilmapiirin ja ympariston merkitys seka asioinnin helppous
ja palvelut nousevat tarkeimmiksi asioiksi asiointipaikkaa valitessa. (Kanninen &
Rantanen 2010, hakupéiva 10.2.2013.)
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Suomalaisista kauppakeskuksista 96 prosenttia sijaitsee kaupunkien keskustoissa tai
taajamissa. Kauppakeskuksen sijainnista riippumatta kauppakeskusten tulee panostaa
hyvadn saavutettavuuteen. Hyvéd saavutettavuus on tdrkedd sekd kauppakeskuksen
menestymisen, ettd paastojen minimoimisen kannalta. Jokainen kauppakeskus on osa
niin auto-, joukkoliikenne- kuin kevyenliikenteen vyohykettd. Reitin lahialueelta
kauppakeskukseen tulee olla helppokulkuinen ja miellyttdva kayttad. Kauppakeskuksen
saavutettavuutta lisddvat myoOs riittdvat opasteet, niin auto- kuin kevyenliikenteen
kayttajille. Kauppakeskuksen saavutettavuutta kehittdessa tulee huomioida, ettd
asiakkaat tulevat kauppakeskukseen erilaisilla kulkuneuvoilla. Pysakdintipaikkoja
suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon invalidipaikkojen lisaksi myds lapsiperheiden
pysakointi sekd mahdolliset senioripaikoitukset. Myds kévelijoiden ja pyorailijoiden
tavaroiden ja  ostosten  sdilytykseen tulee  kiinnittdd  huomiota  koko
kauppakeskuskaynnin ajalle. (Kanninen & Rantanen 2010, hakupéiva 10.2.2013.)

Hyvéan saavutettavuuteen liittyy myos helppo asiointi kauppakeskuksen sisalla sek&
ostosten teon nopeus ja sujuvuus. Kauppakeskuksissa, jotka ovat kooltaan
keskimaaraistd pienempid, korostuu asioinnin helppous. Niissa asiointi on yleensa
sujuvaa ja nopeaa. Pienten kauppakeskusten perusedellytys on hyva asiakaspalvelu,
joka luo perustan miellyttavalle asiointikokemukselle. (Suomen kauppakeskusyhdistys
ry 2013, hakupéiva 10.3.2013.)
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3 IMAGO JA MAINE

3.1 Imagon ja maineen maaritelma

Imagoa voidaan pitaa lahestulkoon muotisanana, jota kdytetdan useassa merkityksessa.
Imagon ajatellaan olevan ldhes sama asia kuin yrityskuva. Ulospéin vélittyvd kuva
yrityksesta eli se, minkalaiselta yritys asiakkaan silmin nayttd4, on imago. Maaritelmia
on useita, mutta on muistettava, ettd imago syntyy asiakkaiden mielessd, heidan
nakokulmastaan. (Laiho 2006, 7.) Imago on visuaalisuuteen perustuva mielikuva
yrityksestd, joka muodostuu mielikuvista ja uskomuksista. Imago on mielikuva, jotain,

mité yritys haluaisi eri sidosryhmien ajattelevan itsestaan. (Aula & Heinonen 2002, 61.)

Imagon  englanninkielistd  vastinetta ~ ”image”  kéytettiin  jo  1930-luvulla
markkinointikielessa, mutta suosituksi imagon kasite tuli vasta 1950-luvulla USA:ssa.
Suomeen imagon kaésite levisi 1970-luvulla, kun markkina-ajattelu sai enemman valtaa.
Imago Kkasitteestd tuli nopeasti trendi ja sen kayttd yleistyi myds bisnesmaailman
ulkopuolelle. (Aula & Heinonen 2002, 47.)

Visuaaliset tekijat ovat olennainen osa imagoa, jota voidaan kehittdd markkinoinnin
keinoilla, kuten uudistamalla yrityksen logo tai yritys voi panostaa uuteen erilaiseen
mainoskampanjaan.  Markkinointiviestinndlld  on  ratkaiseva rooli  imagon
muodostamisessa ja sen muuttamisessa, koska se on merkittdva osa yrityksen
nakyvyyttd. Yrityksen on ensimmaiseksi ratkaistava, miltd se haluaa ndyttaa yleison
silmissd, ja sen pohjalta yritys valitsee asiat ja yksityiskohdat, joita se imagossa haluaa
korostaa. Toivottu imago on onnistuttu luomaan, jos asiakkaiden toiminta ja palaute
vastaavat haluttua tavoitetta. Maine on imagoa laajempi késite, joka sisaltaa vahvempia
ja syvempia tekijoita kuin imago. Imagoa voidaan tietoisesti luoda ja muuttaa, mutta
hyvan maineen saamiseksi pelkkd imagon muokkaaminen ei riit4, vaan se vaatii

konkreettisia toimia yritykselta. (Laiho 2006, 7.)

Maine on eri sidosryhmien yrityksestd tekemd arvio, joka perustuu mielikuviin ja
omakohtaisiin kokemuksiin. Yritykselld on vain yksi maine, mutta se muodostuu useista
osatekijoistd. Maine on yrityksen todellisen toiminnan summa. Aulan ja Heinosen

(2002,61) mukaan yritys rakentaa imagon, mutta maine tulee ansaita.
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Kuviossa 1 Aula ja Heinonen (2011, 12-14) ovat kuvanneet mielikuvien ja
todellisuuden suhdetta nelikentta-mallilla. Nelikentdn oikeassa ylakulmassa oleva
tavoitemaine on saavutettu, kun sidosryhmien mielikuvat ja kokemukset ovat
positiivisia sek& mielikuvat vastaavat todellisuutta. Yrityksen maine on hyvé, jos se
pystyy pitdmaan tavoitemaine tason. Vaikka sidosryhmien kokemukset yrityksesta ovat
positiivisia, voivat mielikuvat silti olla negatiivisia. Tilanne kertoo viestinnallisista
ongelmista jos yrityksen toimintatavat ovat oikeita, mutta yrityksessa ei osata viestia
hyvistd asioista julkisuuteen. Kiinnittdmalla erityistd huomiota yrityksen viestintaan
tilanne voidaan saada korjattua. Kuvion 1 mukaan yrityksen tilanne on varsin huono, jos
se painii toiminnallisten ongelmien kanssa, sekd sidosryhmien mielikuvat ja
kokemukset yrityksestd ovat huonoja. Parantaakseen mainettaan yrityksen taytyy
panostaa toimintatapojen konkreettiseen muuttamiseen, jotta se voi paasta haluttuun
tavoitemaineeseen. Yrityksen markkinointiviestinnan tulisi aina vastata annettuja
lupauksia, jotta se ei lupaisi liikoja ja asiakkaan odotukset lunastettaisiin. Maineansa voi
johtaa tilanteeseen, jossa yrityksell& on erityisen huono maine. (Aula & Heinonen 2011,
12-14))

MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine I
TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA

Huono maine Mainettaan parempi

Kuvio 1. Maineen rakentumisen nelikenttd (Aula & Heinonen 2011, 13.)
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Kuviossa 2 on nahtévissé imagon rakentumisen elementit eli tekijat, jotka vaikuttavat
asiakkaan mielikuvan syntymiseen. Arvot, ennakkoluulot, asenteet, kuulopuheet ja
uskomukset ovat imagon rakentumiseen vaikuttavia elementtejd, joihin yritys ei pysty
suoraan vaikuttamaan. Ne imagon rakentumisen elementit, joihin yritys voi itse suoraan
vaikuttaa, ovat informaatio, kokemukset ja havainnot. Imago on aina véhan erilainen
riippuen siitd, kuka sitd arvioi, koska jokainen asiakas on aina yksilo. Informaatio, jota
yritys vélittdd kaikille samanlaisina, voi tulkintatavaltaan erota esimerkiksi yksilon
henkilokohtaisten arvojen vuoksi. Jokainen yritys voi vaikuttaa itse siihen, kuinka
asiakkaitaan palvelee ja millaiset toimintatavat ovat sille térkeitd. Hyva toiminta ja
tavoitehakuinen viestintd yhdessd muodostavat hyvan imagon. Nain ollen pelkéstaén
hyvin suunnitellut markkinointimateriaalit eivat saa hyvéd imagoa aikaan. llman
suunniteltua viestintdd ja hyvia markkinointimateriaaleja imago voi jaada heikoksi,

vaikka toiminta olisikin asiakkaan kannalta positiivista. (Laiho 2006, 10.)

/ Informaatio

IMAGO

~

N\

Ennakkoluulot

Kokemukset

Asenteet

Kuulopuheet

Uskomukset Havainnot

Kuvio 2. Imagon elementit (Laiho 2006, 10.)

Imago on tyypillisimmilld4n rinnastettu yrityskuvaan. Termi imago on kuitenkin hyvin
visuaalinen ja imagoon pyritdankin vaikuttamaan usein visuaalisen viestinnan keinoin
mielikuvia luomalla. Imagolla tarkoitetaan myos yrityksen tietoisesti itsestddn antamaa
kuvaa. Imagoa luonnehditaan myds pintapuoliseksi kaunistelluksi “kiiltokuvaksi”, joka
voi erota todellisuudesta paljonkin. (Aula & Heinonen 2002, 47 — 49.) Jos yritys
kaunistelee todellisuutta seurauksena voi olla, ettd imagosta tulee pelkkaa kulissia,
jolloin asiakas voi kokea tulleensa huijatuksi. Yrityksen on muistettava toiminnassaan

se, ettd imagon aina on perustuttava todellisuuteen. (Aula & Heinonen 2002, 47-49.)
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Toteutettu mainoskampanja, joka ei perustu todellisuuteen, luo vain turhia odotuksia
asiakkaille. Kun asiakkaan odotukset ovat suurempia kuin todelliset kokemukset,
asiakas kokee palvelun laadun heikentyneen ja yrityksen imago kérsii. (Gronroos 2003,
389.)

Karvonen mainitsee suomen kielen perussanakirjan 1990-luvulta maéritelleen imagon
ndin: ”Henkilon, liikeyrityksen tai muun sellaisen usein tietoisesti itsestddn antama
kuva” (Karvonen 1997, 27). Organisaatiolla voi olla useita eri imagoja riippuen siiti,
millaista tavoitemielikuvaa se on pyrkinyt luomaan sidosryhmisséan ja miten ymparisto
on vaikuttanut siihen (Uimonen & lkdvalko 1997, 189). Imago on viestinnallista ja
sithen voi lukea kaikki ihmisen aistipiirien kautta vaikuttava viestintd. Mielikuva on
enemman viestien tulkitsemista oman eldméntilanteen ja omien tarpeiden pohjalta.
Imago on viestien lahettdjapuolen toimintaa ja mielikuva taas on viestien

vastaanottajapuolen aktiviteetti. (Karvonen 1997, 32.)

Yrityksen saavuttamaan maineeseen vaikuttaa sen imago. Laihon (2006, 5) mukaan
maine on imagoa vaikeammin hallittavissa oleva kokonaisuus, joka koostuu pitkan ajan
kuluessa yrityksen sisélld tapahtuvasta toiminnasta, toimintatavoista seka visuaalisesta
ilmeestd. Maine on maédritelty Nykysuomen sanakirjassa seuraavasti: "Maine on jotain,
mistd puhutaan ja kerrotaan. Maineen ytimessd on se, mitd jostain sanotaan tai
mainitaan.” Maineeseen liittyy aina jonkinlainen arviointi, joka voi olla joko hyvi tai

huono tai molempia. (Design Management 2004, 144.)

Yrityksen maine on riippuvainen paikallisesta kulttuurisesta ja taloudellisesta
ympdristosta siitd huolimatta, ettd yhd enemman yritykset toimivat globaalisti.
Paikallisten haasteiden lisaksi yrityksen on hyva seurata kulttuurisessa ja taloudellisessa
ymparistossd vallitsevia muutoksia ja trendejd. (Aula & Heinonen 2002, 41-42.)
Sidosryhmien tekemiin arvioihin yrityksestd ja sen toiminnasta liittyy myos
aikasidonnaisuus (Aula & Heinonen 2002, 44). Hyvan maineen maaritelma vaihtelee eri
aikakausien trendien mukaan. Tall4 hetkelld vastuullisuudesta on tullut yh& tarkeampi
osa yritysten mainetta. Yritysten tulisi huomioida omassa toiminnassaan
vastuullisuuteen  liittyvat toimenpiteet, jotka ovat yh& enenevdssa madrin
kokonaisvaltaiseen maineen hallintaan vaikuttavia tekijoita. Vastuullinen yritys ottaa

toiminnassaan huomioon sosiaaliset, taloudelliset ja ympadristoon liittyvat nakokulmat
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yrityksen menestyksen varmistamiseksi. (TNS-Gallup 2010, hakupaivd 10.1.2013.)
Yritykset voivat toimia hyvinkin vastuullisesti, mutta jos ne eivat kerro toimistaan,
jaavat ne kuluttajilta piiloon. Yritys voi karsid turhaan jopa todellisuutta heikommasta
maineesta, jos se ei uutisoi vastuullisesta toiminnasta. (TNS-Gallup 2010, hakupdivé
10.1.2013.)

Yrityksen hyvd maine vetdd puoleensa magneetin tavoin yrityksen kannalta téarkeité
sidosryhmid ja vaikuttaa niiden kayttdytymiseen sekd kulutus- ja ostopdatoksiin. Mita
parempi maine yritykselld on, sitd todennakéisemmin kuluttajat, sijoittajat, rahoittajat ja
oma henkilostd tekevét paatoksia ja toimivat yrityksen hyvaksi. (Aula & Heinonen
2002, 64.) Luottamus on tirked osa mainetta. Hyvdmaineisella yrityksella on eri
sidosryhmien luottamus ja se voi omalla toiminnallaan vahvistaa, mutta my6s heikentaa
tatd luottamusta. Hyvd maine ja luottamus yrityksen toimintaan tuovat asiakkaita
yritykselle, kun taas huono maine saa asiakkaat k&antymaan Kilpailevan yrityksen
puoleen. Hyv& maine on yritykselle todellinen kilpailuetu. Hyva4 mainetta on vaikea
jaljitelld, koska maine ansaitaan, kun taas yksittdisen tuotteen tai palvelun osan
jaljitteleminen on kilpailijoille helppoa. (Aula & Heinonen 2002, 80.)

3.2 Imagon ja maineen muodostuminen

Visuaalisten elementtien lisaksi sanalliset viestit ovat keskeisessd roolissa imagon
muodostumisessa. Visuaalisten ja sanallisten viestien tulee olla yhtenevdiset, jotta
asiakkaille valittynyt viesti olisi mahdollisimman selked. Visuaalisen linjan ja
tavoiteimagon rakentaminen aloitetaan maaritteleméalla yrityksen identiteetti. Yrityksen
identiteetti muodostuu liikeidean ja visioiden liséksi arvoista sekd avainominaisuuksista,
joiden pohjalta yrityksen profiili ja tavoiteimago maaritelld&n. (Laiho 2006, 49-51.)
Laihon (2006, 49-51) mukaan markkinoinnissa korostettavia avainominaisuuksia tulisi
olla korkeintaan kolme, jotta valitettdva viesti olisi riittdvan selked, koska lilan monen
ominaisuuden esiintuominen tekee yrityksen profiilista hajanaisen. Kun yrityksen
identiteetti analysoidaan huolellisesti, helpottuu avainominaisuuksien maarittely ja koko
tavoiteimagon luominen. Yrityksessa on hyvd perehtyd siihen, mitd vaikutuksia
visuaalisilla elementeilld on, jotta voidaan tehd& perusteltuja valintoja koskien

visuaalista linjaa. Huolimaton visuaalisen linjan suunnittelu ei johda tavoiteimagon
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saavuttamiseen. Térkeitd visuaalisen linjan tekijoitd ovat mm. yrityksen nimi, logo,
iskulause, kaytettavat kirjasintyypit, vérit ja kuvat seka materiaalivalinnat. Yrityksen
visuaalisen linjan suunnittelu on hyvé aloittaa pienimmista yksityiskohdista jatkaen
suunnitteluprosessia kohti ehjdé kokonaisuutta. Ndin varmistetaan parhain lopputulos.
(Laiho 2006, 49 —51.)

Visuaalista ilmettd on hyvé aika ajoin kohentaa, jotta yritys nayttaisi edelleen raikkaalta
yleison silmissa. Uudistukset voivat olla hyvinkin pienid, mutta liian suuria muutoksia
kerralla on hyva vélttdd. Visuaalisen linjan hienovaraiset muutokset eivét aiheuta
hammennysté yrityksen asiakkaille, vaan yrityksen tunnettuus séilyy ja toiminta nayttaa
edelleen vakaalta ja luotettavalta. Visuaalisen linjan suunnittelussa ei kannata h&tikoida,
sen sijaan pitkajanteisyys ja suunnitelmallisuus ovat avaintekijoita. Huolella valittujen
yksityiskohtien avulla syntyy nykypdivan yrityksen térked Kilpailukeino: perusta
vahvalle imagolle luodaan huolella valituilla yksityiskohdilla. ( Laiho 2006, 49 —51.)

Imagon ja maineen muodostuminen tapahtuu melko samalla tavalla. Yritys ei voi itse
paattad, millainen sen maine tai imago on, mutta yritys voi pyrkid hallitsemaan kuvaa
sekd viesteja, joita se antaa ulospain sidosryhmilleen. Jokainen ihminen tulkitsee viestit
omalla tavallaan ja tekee niistd omat johtopaatoksensa. (Aula & Heinonen 2002, 46 —
53.) Maineen muodostumista voidaan kuvailla myds suhdetoiminnaksi, koska yrityksen
on pyrittava vuorovaikutukseen sidosryhmiensé kanssa (Pitkdnen 2001, 19 — 20). Maine
muodostuu erilaisissa vuorovaikutustilanteissa sidosryhmien kanssa, joissa kohtaavat
arvot, kulttuurit, ennakkoluulot, tiedot ja taidot (Aula & Heinonen 2011,12).

Kuviossa 3 on kuvattu maineen syntyminen, kun organisaatio ja sen sidosryhmat
kohtaavat erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutustilanteisiin eri osapuolet
tuovat koko maailmansa arvoineen, kulttuureineen, tietoineen ja taitoineen. Sidosryhmat
tekevat tulkinnan organisaation toiminnasta ja nédiden tulkintojen pohjalta rakentavat
organisaatiosta mielikuvia, joista muodostuu organisaation maine. (Karvonen 1999, 51—
52.) Karvosen (1999, 51-52) mukaan perusasetelmassa on lasnd kaksi osapuolta: se,
josta kuva tai késitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muodostuu. Nama osapuolet
kohtaavat toisensa vuorovaikutuksessa ja sidosrynman henkild saa informaatiota
havainnointinsa pohjaksi, ja mielikuvia muodostuu. Jo pelkka yrityksen olemassaolo tai

normaali toiminta tuottaa informaatiota ymparistoon, vaikkei se tarkoituksella
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viestisikddn ulospéin. Yksik&an yritys ei voi paeta viestintdd; yritys viestii joka
tapauksessa, haluaa se sitéd tai ei. Mielikuvat yrityksesta syntyvét viestinnan pohjalta.
(Karvonen 1999, 52.)

yritys asiakkaat
yhteiso henkildsto
I

kaupunki =\ /: sijoittaja

henkil® L1\ - media

kohtaaminen
organisaatio sidosryhma
kohde

Kuvio 3. Maineen syntyminen organisaation ja sidosryhmien kohtaamisessa (Karvonen
1999, 51-52.)

Mielikuvat ovat olennaisessa osassa Yrityksen ja sen tuotteiden menestymisessé.
Markkinoinnissa ei ole oleellisinta se, mista tietty tuote koostuu, vaan kuinka tuote tai
palvelu saadaan markkinoille vetovoimaisena ja haluttavampana kuin kilpailijan tuote
tai palvelu. Tarkeda on keskittyd positiivisen ja haluttavan mielikuvan luomiseen ja sen
rakennuskeinoihin. Mielikuva on se kuva ja ensivaikutelma, jonka asiakas muodostaa
tietystd yrityksesta ja sen palveluista. Mielikuva, jonka asiakas on muodostanut, on joko
positiivinen tai negatiivinen. Mielikuvan kautta markkinoijan tavoitteena on luoda
suoranainen ostohalu yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan. On tarkeda, etta
mielikuva ei ole siind méarin negatiivinen, etta siitd tulee este ostaa yrityksen palveluita.
Mielikuvamarkkinoinnissa on muistettava huomioida, ettd jokainen yritys on
tykk&amisbisneksessd. Avaintekijd asiakkaan ostohalun heréttdmiseen on saada
aikaiseksi sellainen mielikuva josta asiakas tykk&a. Vaikuttamiskeinona voidaan kéyttaa
tunteisiin vetoamista, kohderyhmén arvostusten ja viehdttymisen mukaan. (Rope &
Pyykkd 2003, 179.)

Maine muodostuu yrityksen tekemasta tyosta eli siitd, mita yritys on tehnyt tai saanut

aikaan toimintansa aikana. Markkinoinnilla ja tiedotuksella tuetaan imagotavoitetta,
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joka perustuu yrityksen osaamiseen ja tyéhon. (Pitkdnen 2001, 126-127.) Mainonnalla
saadaan lyhytaikaista nékyvyyttd ja julkisuutta, mutta se ei voi olla maineen
kehittamisen pohja. Yrityksen maineen kehittdmisessé on tarke&é huolehtia jo olemassa
olevien suhteiden mahdollisimman hyvéstd hoidosta ja jatkuvuudesta myos
tulevaisuudessa. (Pitkédnen 2001, 127.)

Kun ajatellaan organisaation mainetta, sen tarkein sidosryhma on aina oma henkil6sto.
Tastd nakokulmasta katsottuna organisaatio on sen itsensa tarkein yleisd. (Aula &
Mantere 2005, 73.) Yrityksen henki syntyy, eika sitd voida ostaa ulkoa. Siind keskeista
on se, onko yrityksen henkil6std aidosti kiinnostunut yrityksen tavoitteista. Yrityksen
henked valittavét ja tuovat esiin ennen kaikkea yrityksen henkildstd ja sen johto, sité
kautta toiminta, tuotteet ja palvelut. Tyontekijéiden motivointi ja saaminen yritykselle
lojaaleiksi ovat yrityskuvan ja maineen alku. Henkilostd muodostaa mainepadaoman
ytimen. Yrityksen henkildston toiminta heijastuu kaikkiin toimintatapoihin ja henkil9sto
edustaa yritystd myos vapaa-ajallaan. Henkiloston kertomat tarinat yrityksestd ovat
tarkeitd, silla positiivinen kuvaus luo hyvad mainetta, kun taas negatiivinen tarina voi
olla hyvinkin vahingollinen. (Pitkdnen 2001,127-131.) Tydntekijoiden sitoutuminen
organisaation imagotavoitteisiin on tarkedd. Sisdiselld markkinoinnilla pyritdén
motivoimaan henkilostod vahvistamaan organisaation imagoa ja toteuttamaan

organisaation periaatteita. (Design management 2004, 137.)

3.3 Imagon ja maineen merkitys

Yrityksen menestymisessa imagolla on ratkaiseva merkitys. Asiakkaita voidaan
houkutella markkinointiviestinnan keinoin, mutta se, saako yritys pidettyd hankkimansa
asiakkaat, riippuu yritykselle muodostuneesta imagosta ja maineesta. Jos yrityksen
asiakkaat kokevat yrityksen palvelut markkinointiviestinndn lupausten mukaisiksi ja
imagon vahvaksi, nayttaa yrityksen tulevaisuus valoisalta. Toimintaansa aloittelevan
yrityksen tulisi panostaa imagon rakentamiseen, mutta myods siihen, ettd saavutettu
imago sailyy myos tulevaisuudessa mahdollisimman hyvana. Tyytyvéiset asiakkaat ovat
yritykselle tarked menestystekijd, silld uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle
monin verroin tyoladmpaa ja kalliimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien séilyttdminen.
(Laiho 2006, 49.)
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Heinosen (2006, 49) mukaan maineen ja rahan suhdetta voidaan tarkastella kolmesta eri
nakokulmasta. Maine vaikuttaa merkittavasti yrityksen operatiiviseen suorituskykyyn ja
sitd kautta myos taloudelliseen menestymiseen. Hyvé tulos luo markkinoilla parempia
tulevaisuuden odotuksia, joka voi lisata porssiin listatun yrityksen osakkeiden kysyntéa.
Yrityksen hyvéa operatiivinen toiminta luo mainepddomaa, jota voidaan luonnehtia
nakymaéttomaksi varallisuudeksi. Mainepddomaa on yrityksen tuotteissa, ihmisissa seké
koko yrityksessd. Maineella on merkittdvd vaikutus yrityksen taloudelliseen
menestymiseen. Maineen arvoketju on havainnollistettu kuviossa 4. (Heinonen 2006, 49
-50.)

Parempi hinta tuotteelle
Pienemmat tuotantokustannukset
Korkeampi tuotto
Paremmat nakymét
Yrityksen osakkeiden kys@

Kuvio 4. Maineen arvoketju (Heinonen 2006, 49-50.)

Hyva maine pidentdd ajanjaksoa, jonka aikana yritys tekee keskiméaaraista parempaa
tulosta ja samalla lyhentdd ajanjaksoa, jolloin yritys tekee keskimaaraistd huonompaa
tulosta (Heinonen 2006, 50). Hyv& maine luo lisarvoa yritykselle ja sen tuotteille, joka

voidaan mitata myos rahassa (Karvonen 1999, 19).

Yritysten menestys riippuu yhd enemman aineettomasta omaisuudesta kuin perinteisesta
aineellisesta ja taloudellisesta omaisuudesta. Kasvavan kilpailun myota yritykset
kehittdvat ainutlaatuisia ja muista erottuvia resursseja saavuttaakseen Kkilpailuetua.
Merkittdvd osa yrityksen aineetonta varallisuutta on maine, jonka avulla yritys voi
saavuttaa pysyvaa Kilpailuetua. (Alniacik, Cigerim, Akcin & Bayram, hakupdiva
10.1.2013.) Yrityksen hyva maine toimii myds erottautumistekijand yha kiristyvassa
Kilpailutilanteessa (Heinonen 2006, 40). Yrityksen ansaitsemaa mainetta kilpailijoiden

on vaikea jéljitelld, toisin kuin esimerkiksi yksittaisté tuotetta (Aula & Heinonen 2002,
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80). Nykyaan ihmisilla on vara valita Kilpailevista tuotteista tai palveluista parhain
vaihtoehto, koska tarjontaa on paljon. Samanhintaisissa tuotteissa kuluttaja valitsee
usein hyvamaineisen tuotteen tuntemattoman sijaan. Tuntemattomuus koetaan usein
epavarmuustekijaksi. Maineikas tuote saa olla hinnaltaan kalliimpikin kuin tuntematon
kilpailijansa, ja silti se tulee valituksi. Kuluttajat luottavat enemman tunnettuun
merkkiin, jolla on vakiintunut maine, kuin ottavat riskin oudon merkin kokeilemisesta.
(Karvonen 1999, 18.)

Hyvélla maineella on operationaalinen, strateginen ja taloudellinen hyo6ty. Heinosen
(2006, 54) laatima listaus toimii yhteenvetona maineen merkityksesta yrityksen koko

liiketoiminnalle, koska hyva maine

e helpottaa ja nopeuttaa markkinoille péasya
e vetdd puoleensa asiakkaita

o yllapitad asiakastyytyvaisyytta

¢ houkuttelee parhaita tyontekijoita

o lisd4 luottamusta sijoittajiin

o vaikuttaa yrityksen taloudelliseen menestymiseen.

Imagon rakentamisessa yrityksen tulee tiedostaa millaisen mielikuvan se haluaa luoda.
Imagon ei anneta muodostua itsestdan, vaan se pitdd rakentaa suunnitellusti. Jos
yrityksen imago ei ole toivotunlainen, imagon rakennusprosessia ole tehty tietoisesti ja
harkiten. Syntynyt mielikuva on silloin muodostunut ns. operatiivisen liiketoiminnan

kautta ja se ei ole kaikissa suhteissa tarkoituksenmukainen. (Rope & Mether 2001, 99.)

Imago on pohjimmiltaan visuaalinen ilmid ja sitd voi yrittdd tietoisesti muuttaa
esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoin. Organisaation omat tavoitteet ohjaavat
imagon rakentamista ja kehittdmista. Perusajatuksena on se, mitd yritys haluaa
sidosryhmien ajattelevan organisaatiosta. (Aula & Heinonen 2002, 52.) Laiho (2006,
49) toteaa, ettd tavoiteimagon rakentaminen aloitetaan méarittelemalla organisaation
identiteetti. Tarkka organisaation identiteetin analysointi helpottaa avainominaisuuksien

ja tavoiteimagon méarittelya. (Laiho 2006, 49.)
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Imagolla on hyvin merkittdvd rooli yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksen
menestyminen riippuu suurelta osin yrityksen markkinointiviestinnasta. Hankittujen
asiakkaiden séilyttdminen on riippuvainen siita, kuinka hyva imago tai maine yritykselle
on muodostunut. Mitd vahvempi imago yrityksellda on asiakkaiden silmissd, sitéd

vahvemmissa kantimissa yrityksen tulevaisuus on. (Laiho 2006, 49.)

Imagolla on vaikutusta myds ihmisten suhtautumiseen organisaation antamaa viestintaa
kohtaan. Negatiivinen suhtautuminen organisaation toimintaa kohtaan saa aikaan
torjuntareaktion myds yrityksen viestintdd kohtaan. Kuluttaja etsii sellaista
informaatioita, joka tukee hanen aiempiaan kasityksiaan yrityksesta. Tyypillisimmillaan
kuluttaja tekee kaikkensa, jotta hdnen ei tarvitsisi muuttaa kasityksidan asiasta, josta
hénelle on jo muodostunut mielipide. Pelkalla markkinointiviestinnalla on erittain
vaikeaa kaantaa Kkielteistd mielikuvaa myonteiseksi, koska se ei saavuta ihmisen
mielikuvamaailmassa uskottavuutta. Positiivisia mielikuvia on helppo vahvistaa
viestinnalla, koska ihminen pyrkii hakemaan ké&sityksidan tukevaa sanomaa. (Rope &
Mether 2001, 36.)

Imagon uudelleen rakentamisella on yritetty pelastaa maineeltaan huonoja yrityksia
kosmeettisin keinoin. Logojen uusiminen ja hienot mainoskampanjat ovat joissain
tapauksissa olleet yritys peittdd olemassa todellisuus ja kosmeettisten toimien on
kuviteltu riittdvan muutokseen. Monet haluavatkin mieluummin puhua maineesta,

jonka tulee perustua todellisuuteen. (Pitkdnen 2001, 15-16.)
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4  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kyselyrunko

Tutkimuksen kysymysrunko (liite 1) suunniteltiin vastaamaan tutkimusongelman
kysymyksiin. Ennen varsinaisia haastatteluita toteutimme koehaastattelun, johon
osallistui viisi henkil6d. Testihaastatteluiden kokemusten pohjalta paddyimme
muuttamaan Kkysymysjarjestystd sekd teimme muutoksia kysymysten muotoiluun.
Koska kyseessd on laadullinen tutkimus ja tarkoitus on saada mahdollisimman
syvallisid vastauksia, esitimme tarvittaessa tarkentavia lisakysymyksid. N&in saimme
haastatteluista keskustelevia ja syvéllisid. Osa vastaajista vastasi kysymyksiin lyhyesti,

osa taas kertoi mielipiteitddn avoimemmin ja syvallisemmin.

Tutkimuskysymyksiin liitimme muotoiluluotainmenetelmien inspiroimana
haastateltavaa aktivoivia visuaalisia elementtejd. Kahdessa kysymyksessa kaytimme
apuna ajatuspilvid, joihin Kkirjoitimme haastateltavien vastaukset. Talla tavalla
haastateltava néki konkreettisesti ajatusprosessin tuloksen, seka halutessaan pystyi vield
tdydentamaan vastaustaan. Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin tyytyvaisyytta
kysyttédessd kaytimme apuna visuaalista lampdmittaria. L&mpomittarin asteikon avulla
haastateltava arvioi tyytyvdisyyttddn kauppakeskukseen ostospaikkana. Neljdssa
tutkimuskysymyksessa haastateltavaa aktivoitiin kuvilla Kauppakeskus Rajalla Pa
Gréansenin mainonnasta, tiloista ja tapahtumista. Kuvat osoittautuivat varsin hyvaksi
keinoksi palauttaa mieleen kokemuksia ja tarkentaa tiettyd mielipidettd tapahtumista,
markkinoinnista tai kauppakeskuksen tiloista.

4.2 Haastateltavien valinta

Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin imagotutkimukseen haastateltavat valittiin
kauppakeskuksen kayttdjaasiakkaiden keskuudesta, koska heilld on todellisia
kokemuksia kauppakeskus Rajalla P4 Gransenistd ja sen toiminnasta. Kayttajaasiakkaat
kohderyhména oli myo6s toimeksiantajan toivomus. Kuten aiemmin on todettu, jo
olemassa olevien asiakkaiden séilyttdminen asiakkaina on yritykselle edullisempaa kuin

uusien asiakkaiden hankkiminen. Asiakassuhteiden syventdminen on
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kustannustehokasta,  tyytyvéiset asiakkaat suosittelevat mielellddn  hyvéksi
havaitsemaansa yritystda (Laiho 2006, 49). Tutkimuksessa haluttiin selvittda
nimenomaan kayttajaasiakkaiden kokemuksia ja naiden kokemusten pohjalta muodostaa
késitys Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin imagosta.

Tyomaara jaettiin niin, ettd molemmat opinnaytetyotekijat haastattelivat yhdesséd 30
asiakasta. Haastattelupéivina kiinnitimme kauppakeskuksen padoveen tiedotteen (liite 2)
haastatteluiden toteuttamisesta. Myo6s haastattelupisteesséd jaoimme kiinnostuneille ja
haastatteluvuoroaan odottaville tarkemman tiedotteen (liite 3) haastattelun
tarkoituksesta. Haastateltavaksi valittiin tasaisesti eri-ikéisid henkil6itd. Haastateltavat
valittiin asiakkaiden joukosta niin, ettd haastateltavina oli ldhes yht& paljon naisia ja
miehid. Tutkimus kiinnosti suurempaa ryhmad kuin mitd haastattelimme, joten

tutkimuksen olisi voinut toteuttaa myds laajemmassa mittakaavassa.

4.3 Haastatteluiden toteutus

Opinnaytetyon haastattelututkimus toteutettiin Kauppakeskus Rajalla P& Gréansenin
tiloissa. N&in pystyimme varmistamaan, ettd haastattelemamme henkil6t ovat
nimenomaan kayttajaasiakkaita. Haastattelut toteutettiin neljand paivand helmikuun
aikana vuonna 2013. Haastattelupiste sijaitsi kauppakeskuksen alakerrassa, Suomalaisen

Kirjakaupan vieressa.

Tila oli oikein sopiva haastatteluiden suorittamiseen, koska suunnittelemamme
haastatteluaineisto visuaalisine elementteineen vaati tilaa. Ajatuspilvet (kuva 1)
sijoitimme haastattelupisteessa lasipinnoille sekd kuvat kauppakeskuksen tiloista,
mainonnasta ja tapahtumista varaamillemme poydille. Vastausten tallentamiseen
kaytimme nauhuria sek& kysymyslomakepohjaa, johon kirjasimme ylds haastateltavan
vastauksista olennaisimmat seikat. Molempien tutkijoiden osallistuminen haastatteluihin

varmisti tietojen tallentamisen yksityiskohtaisesti.
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Kuva 1. Ajatuspilvet

4.4 Haastattelutilanteen analyysi

Haastattelupiste (kuva 2) heréatti kauppakeskuksen asiakkaissa paljon uteliaisuutta ja
mielenkiintoa. Ohikulkijat tulivat kyselemdan, mitd olemme tekemdssd. Useat
asiakkaat, jotka eivat halunneet osallistua varsinaiseen haastatteluun, halusivat
kuitenkin ohimennen kertoa mielipiteensd kauppakeskuksesta. Olemme huomioineet

tyon toimeksiantajalle myds ndma mielipiteet.

Kuva 2. Haastattelupiste
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Haastattelun viimeisessa kysymyksessd pyysimme vastaajia kertomaan mielipiteensa
haastattelutilanteesta (kuva 3) ja asettamaan paperikuitupallon mielipidettd vastaavaan
maljakkoon. L&hes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd haastattelu oli mukava ja
erilailla toteutettu ja antoivat haastattelutilanteelle ja -tavalle arvosanan erittdin hyva”.
Haastateltavat kokivat, ettd kuvat ja muut visuaaliset elementit tekivat
haastattelutilanteesta rennon ja tavanomaisesta haastattelusta poikkeavan. Vain kolme
vastaajaa antoi arvosanaksi vélttava”. Erds vastaaja koki haastattelutilanteen hieman
kiusalliseksi. Yhden vastaajan mielestd aina pitad olla jotain parannettavaa ja siksi antoi

arvosanaksi valttava”.

Kuva 3. Palaute haastattelutilanteesta

45 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa sanaa reliaabelius kdytetdan véhan ja siihen suhtaudutaan
tietyin varauksin. Kvalitatiivissa tutkimuksissa kaikki tapaukset ovat ainutlaatuisia,
kahta samanlaista tapausta ei ole. Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa
sitd, ettd haastattelemalla samaa henkil6d uudelleen tulisi paastéd samoihin tuloksiin kuin

aikaisemmalla tutkimuskerralla. Reliaabelius tarkoittaa myo6s sité, ettd toistettaessa
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tutkimusta tulisi paéstd samaan tulokseen, vaikka tutkimuksen toistaisi eri henkil6 kuin
aikaisemmin. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tutkijan antamilla selonteoilla
tutkimuksesta ja sen eri vaiheista. Mitd tarkempi selonteko tutkimuksesta on, sita
luotettavampana tutkimusta voidaan pitdd. Tutkijan tulee selittdd totuudenmukaisesti
kaikki olosuhteet sek& virhemahdollisuudet, jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen. Kaikkia hairiotekijoité ja virheitd on kuitenkin mahdoton ennakoida ja
nain ollen valttaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227-228.) Suunnittelimme
haastattelurungon kysymykset tarkasti ja suoritimme koehaastattelut selvittddksemme,

vastaavatko kysymykset tutkimusongelmaan.

Henkilokohtaista haastattelua pidetdéan yleisesti luotettavana menetelménd, mutta siiné
on kuitenkin useita virhemahdollisuuksia. Virheet voivat johtua joko haastateltavasta tai
haastattelijasta. (Hirsjarvi & Hurme, 1995, 129-130.) Lisasimme tutkimuksen
luotettavuutta hyvalla ennakkosuunnittelulla ja ennakoimalla mahdollisia virheit4. Tassa
tutkimuksessa aineistonkeruun luotettavuus varmistettiin nauhoittamalla haastattelut.
Haastattelukysymysten ymmarrettavyys varmistettiin kéyttdmalla etukéteen laadittua
kysymysrunkoa ja tekemalla riittdvasti tarkentavia ja syventavid kysymyksié tarpeen
mukaan. Haastattelukysymykset esitettiin jokaiselle haastateltavalle samassa muodossa

eikd kysymysten jarjestysta ei muutettu.

Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen kykyéa mitata sitd, mit4 tutkimuksessa oli
tarkoituskin mitata. Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin imagotutkimuksen validius oli
hyva. Haastattelukysymyksissa kaytetyt kasitteet olivat arkikieltd ja ymmarrettavia.

Kysymysrungon  siséltd ja  muotoilu  oli  padosin  onnistunut.  Kahden
tutkimuskysymyksen samankaltaisuus olisi voitu havaita ja muuttaa ennen

tutkimushaastatteluiden toteutusta.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET

Mielikuvat

Kauppakeskus ostospaikkana

Viestinta ja markkinointi

Pohjoinen eksotiikka, luksus ja elamykset

Kaytannollisyys
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyén tavoitteena oli selvittdd Kauppakeskus Rajalla P4 Gransenin imago
kayttajaasiakkaiden nakokulmasta ja mitkd tekijat ovat vaikuttaneet asiakkaan
mielikuvan ~ muodostumiseen.  Tutkimuksen  empiirinen  aineisto  kerattiin
haastattelemalla Kauppakeskus Rajalla Pa Gréansenin kayttajaasiakkaita. Haastattelut
toteutettiin  kokonaisuudessaan helmikuun 2013 aikana Kauppakeskus Rajalla Pa
Grénsenin  tiloissa.  Tutkimusta varten haastateltin @ 30  k&ytt4jéasiakasta.

Tutkimuskysymyksissd imagoa ja mainetta lahestyttiin eri ndkdkulmien kautta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu imagon ja maineen Kkasitteista.
Teoriaosuudessa selvitdmme imagon ja maineen mééritelman, muodostumisen ja sen

merkityksen yritystoiminnassa.

Tutkimuksen mukaan asiakkaiden mielikuva Kauppakeskus Rajalla P4 Gransenista on
varsin positiivinen. Kauppakeskusta pidetadn monipuolisena ja sopivan kokoisena
ostospaikkana, jonka liikevalikoimasta 16ytyy lahes kaikki tarvittava. Kauppakeskus
Rajalla P& Gransenia pidetadn edellakavijana sijaintinsa ja rajayhteistydn vuoksi.
Tyhjien liiketilojen mé&&rd laski hieman asiakkaiden antamaa kokonaisarvosanaa
kauppakeskuksesta ostospaikkana. Asiakkaat kokevat kauppakeskuksen —myds
elavaiseksi tapahtumapaikaksi, joka tavoittaa kaikenikdiset ihmiset. Asiakkaat ovat
huomioineet kauppakeskuksen roolin kohtaamis- ja ajanviettopaikkana seké toivovat
siithen Kiinnitettdvan huomiota myos tulevaisuudessa. Koska asiakkaiden kokemukset
ovat pédosin positiivisia ja mielikuvat vastaavat todellisuutta, voidaan todeta, ettd

Kauppakeskus Rajalla P4 Gransen on saavuttanut tavoitemaineen.

Mielikuvilla on térked rooli yrityksen menestymisessé ja mielikuvien luomisessa tulee
keskittya positiivisen ja haluttavan mielikuvan luomiseen. Yrityksen tavoitteena on
luoda ostohalu yrityksen palveluita kohtaan mielikuvilla, jotka tukevat yrityksen
imagotavoitetta. Markkinointiviestinnadn keinoilla yrityksen imagoa voidaan rakentaa
haluttuun suuntaan ja silld on tarked osa imagon muodostamisessa. Kauppakeskus
Rajalla P4 Gransenin visuaalinen ilme on uudistunut hiljattain. Kauppakeskus Rajalla
Pa Gransenin mainonta on ollut nakyvaa ja lahes jokainen vastaaja on nahnyt mainoksia

lendessé tai televisiossa. Yli puolet asiakkaista kokee kauppakeskuksen mainonnan
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vastaavan kokemuksia. Uudistuneet mainokset herdttavat Kkuitenkin asiakkaissa
ristiriitaisia tunteita, koska muutos aiempaan verrattuna on niin suuri. Asiakkaat
kokevat, ettd selkedt ja raikkaat mainokset vastaavat mielikuvaa kauppakeskuksesta,
joka ndkyy my0s kauppakeskuksen rakenteissa ja ilmeessd. Osa uudistuneista
mainoksista koetaan epéaselviksi, joka asiakkaiden mukaan ei vastaa mielikuvaa
kauppakeskuksesta. Kauppakeskuksessa jarjestetaan paljon tapahtumia, mutta asiakkaat
toivovat tapahtumista tiedotettavan nakyvammin. Kauppakeskus Rajalla P4 Gransen
koetaan  helposti  saavutettavaksi, —mutta  vieraspaikkakuntalaisten  kannalta
tienvarsimainontaan tulisi kiinnittdd huomiota. Vaikka kauppakeskukset sijaitsevat
useimmiten kaupunkien keskustoissa, tulee niiden Kiinnittdd huomiota hyvaan
saavutettavuuteen niin auto-, joukkoliikenteen- kuin kevyenliikenteenkin nakdkulmasta.
Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin asiakkaat toivovat erityisesti selkeampad opastusta
kevyenliikenteen véylille, sekd kaupunkilinjan aikataulujen ja reittikartan nakyvyyteen

kauppakeskuksessa.

Kauppakeskus Rajalla P4 Gransenin tavoitteena on tarjota asiakkailleen arjen luksusta ja
elamyksellisia ostoskokemuksia. Asiakkaat kokevat saavansa arjen luksusta pienista
arkea helpottavista asioista, kuten pysakoinnin helppoudesta ja kauppakeskuksen
tarjonnan kattavuudesta. Myo6s eldmykset tulevat pienistd asioista, esimerkiksi
kauppakeskuksen tapahtumista ja kahvihetkista ostosten lomassa. Ostosalueen
ilmapiirin ja viihtyisyyden merkitys korostuu asiakkaiden tarpeiden lisdantyessa.
Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin asiakkaat toivovat, ettda kauppakeskusta

kehitettdisiin vield viihtyissmmaksi ja monipuolisemmaksi ajanviettopaikaksi.

Kauppakeskuksista on kehittynyt helpon asioinnin keskuksia, joissa yhdistyy ostosteon
nopeus ja sujuvuus. Erityisesti keskimadrdistd pienemmissd kauppakeskuksissa
asioinnin helppous korostuu. Asiakkaat kokevat Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin
tilat selkeiksi ja kaytadnnollisiksi, joka edesauttaa asioinnin helppoutta. Vaikka
kauppakeskuksen tilat koetaan selkeiksi, asiakkaat toivovat selkedmpid opasteita ja
infotauluja kauppakeskuksen sisétiloihin. Erityisesti asiakkaat toivovat Kkiinnitettavan
huomiota kulkuopasteisiin niiden liikkeiden osalta, joiden sisdankdynti tapahtuu
kauppakeskuksen ulkopuolelta.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Kauppakeskus Rajalla Pa Gransen
on alueen vaeston viihtyisé ja monipuolinen ostos- ja ajanviettopaikka. Kauppakeskus
Rajalla P4 Gransenin imago ja maine ovat tutkimuksen tulosten perusteella hyvat.
Hyvan imagon ja maineen sailyttdminen vaatii jatkuvaa kehittymistd asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Tulevaisuudessa tulee kiinnittaa erityisesti huomiota markkinoinnin
yhdenmukaisuuteen.  Yhtendinen linja  markkinointiviestinndssa luo selkeén
kokonaiskuvan Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenista. Lehtimainonnassa olisi hyva
kayttdd jakelutiend myos paikallisia ilmaisjakelulehtid, jolloin nakyvyyttd saataisiin
kattavammaksi. lImoitusten ajankohtaan ja toistoon tulee myods kiinnittdd huomiota,

jolloin asiakkaat saavat riittavén informaation esimerkiksi tapahtumista.

Arjen luksusta ja asioinnin helppoutta voisi lisdté valvotulla lasten leikkipaikalla seka
kauppakeskuksen liikkeiden yhteisilla ostoskoreilla tai pienilla ostoskérryilla. Olemassa
olevat Citymarketin ostoskarryt ovat liian isot ja kompel6t pienissa erikoisliikkeissa
asioidessa.  Kauppakeskus  Rajalla Pa  Gréansenistd  puuttuu  kokonaan
tavaraséilytyslokerot. Toimivat vaate- ja tavarasailytystilat mahdollistavat pidemman
ostosajan, seka helpottavat asiointia. Kauppakeskus Rajalla Pa4 Gransen koetaan
kuitenkin palvelutarjonnaltaan ja viihtyisyydeltddn niin hyvaksi, ettd jokainen
tutkimukseen haastateltu asiakas voi suositella tai on jo suositellut kauppakeskusta
ostospaikkana myos muille.

Tama tutkimus toimi  Kauppakeskus Rajalla P4  Gransenin  imagon
lahtotilannekartoituksena, koska Kauppakeskus Rajalla Pa Gransenin imagoa ei ole
aikaisemmin tutkittu. Kauppakeskus Rajalla P& Gransenin imagotutkimuksen tarkat
tutkimustulokset on tarkoitettu vain toimeksiantajan Kauppakeskus Rajalla Pa
Gransenin kayttoon. Tulevaisuudessa Kauppakeskus Rajalla P& Gransen voi toteuttaa
uuden imagotutkimuksen, jolloin voidaan ndhd&, mihin suuntaan imago on kehittynyt.
Imagotutkimus voidaan toteuttaa myo6s eri sidosryhmien nakokulmasta sekd ei-

kayttajaasiakkaiden ndkdkulmasta.
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Liite 1

1. Ensimmadinen ajatus mité tulee mieleen Kauppakeskus Rajalla pa Gransenista?

2. Kuinka tyytyvéinen olet kauppakeskukseen ostospaikkana?

3. Milla sanoilla kuvailisit kauppakeskusta? Perustelut?

trendikés monipuolinen mitddnsanomaton luova
aktiivinen  Kallis viihdyttavé tylsa arkinen

luksus asiakaslahtoinen houkutteleva edellékavija
innostava  nykyaikainen edullinen kehittyva
helposti saavutettava mielenkiintoinen vanhanaikainen
kolkko epéonnistunut keskenerdinen muu, mika?

4. Vastaako kauppakeskuksen antama viestinta (lehdet, tv, nettisivut, facebook) kokemaasi?

Perustelut?

5. Onko kaésityksesi kauppakeskuksesta muuttunut aikaisemmasta? Miksi?

6. Nakyyko kauppakeskuksessa pohjoinen eksotiikka, luksus? Miten ja missa?
- Koetko elamyksia kauppakeskuksessa?

- Mika4 tekisi kauppakeskuksesta entisté trendikkdammén?

7. Millaisia ajatuksia sinussa heréattaa Kauppakeskuksen tilat?
- kaytannollisyys (kerrokset, hissit, liukuportaat, tavaraséilytys, roskikset, sisdédnkaynnit,
parkkihalli)

- huomataanko kauppakeskus tielta ( selkeys, opasteet) Kuinka kauas kauppakeskus nakyy?
8. Muita mieleesi tulevia asioita kauppakeskuksesta? Mista tykk&éat /et tykk&d/ puuttuuko
jotain?

- Voisitko suositella sitd ostospaikkana? Miksi?

9. Palaute haastattelutilanteesta
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Liite 3

D P9 PO PO DD P

Millaisia ajatuksia kauppakeskus Sinussa herattaa?

Olemme Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun liiketalouden kolmannen vuoden
opiskelijoita ja teemme tutkimusta Rajalla Pa Gransen — kauppakeskukselle.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millainen on asiakkaan kokema mielikuva

Rajalla P& Gransen — kauppakeskuksesta.

Tutkimuksen vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti ja nimettdménad. Vastaukset
nauhoitetaan haastattelutilanteessa aineiston kasittelyd varten. Tutkimuksen tulokset
tullaan julkaisemaan kokonaistuloksina, mutta aineistosta voidaan poimia myos

yksittaisia kommentteja.

Tule rohkeasti kertomaan mielipiteesi. Jokainen vastaus on meille arvokas ja auttaa
Rajalla Pa Gransen - kauppakeskusta kehittymaan entista viihtyisammaksi

ostospaikaksi!
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