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1 JOHDANTO

Opinndytetyon athealueena on kauppakeskuksen asiakastyytyviisyyskysely ja sen pohjalta
kauppakeskuksen kehittiminen. Tavoite on tutkia kauppakeskuksen liitkekokoonpanoa, asia-
kastyytyviisyyttd sekd kauppakeskuksen yleisilmettd asiakastyytyviisyyskyselyn avulla. Opin-
ndytetyOssa ei tutkita asiakkaiden tyytyviisyytta kauppakeskus Zeppelinin litkkeisiin tai niiden
valikoimia tai lajitelmia. Opinndytetyohon kuuluu kauppakeskus Zeppelinin asiakkaille tehty

asiakastyytyviisyyskyselyn suunnittelu, toteutus ja tulosten tutkinta.

Kauppakeskus Zeppelin on Suomen 14. suurin ja Pohjois-Suomen suurin kauppakeskus.
Kavijoita kauppakeskuksessa vuonna 2012 oli 3,7 miljoonaa. Kauppakeskus Zeppelinissi ei
ole tehty vuoden 2011 laajennuksen jalkeen asiakastyytyviisyystutkimuksia, jonka vuoksi tut-
kimus on ajankohtainen. Kauppakeskuksessa on my6s hieman tyhjaa liiketilaa, joten uusien

yrityksen perustaminen sinne olisi mahdollista.

Opinnidytety6 on tehty vuonna 2013. Sen tavoite on selvittdd kauppakeskuksen asiakkaiden
tyytyviisyys Zeppelinin litkekokoonpanoon ja yleiseen viihtyvyyteen. Onko kauppakeskuk-
sessa esim. tarpeeksi ravintoloita, kahviloita tai pukeutumisalanliikkeita. Tai olisiko silld tarve
kodinelektroniikkaliikkeelle, lapsiparkille tai lasten leikkipaikalle? Miten eri asiakasryhmit
ovat litketarjontaan tyytyviisia? Onko kauppakeskuksessa tarpeeksi roskiksia, levihdyspaik-
koja ja opasteita? Ja ovatko opasteet tarpeeksi selkedt? Rajaamme tutkimuksesta pois kaup-
pakeskuksen liikkeiden valikoimat seki lajitelmat. Tutkimme kauppakeskusta yleisesti, em-

meka sitd, ovatko asiakkaat tyytyviisia kauppakeskuksessa oleviin liikkeisiin.

Opinndytetydmme sisiltda kvantitatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivisen, méarillisen tutki-
muksen ideana on saada tietoa, joka on luonteeltaan yleistd, yleistettivissd. Tama vaatimus
juontuu empiirisen tietoteorian lihtokohdista. Mairillinen yleinen ja yleistettivissd oleva tie-
to on kriteereiltddn tilastollis-matemaattinen. Siind kisitellddn tietoa tilastollisina yksik6ina,
joista monin eri menetelmin haivytetadn pois kaikki vihiankaidn subjektiiviseen tulkintaan

viittaavat seikat. (Kvantitatiivisen analyysin perusteet 2013).



Opinndytetyon luvut kahdesta viiteen muodostavat tyon teoreettisen viitekehyksen. Opin-
nidytetyon toisessa luvussa kerrotaan, asiakastyytyviisyydestd sekd palvelukokemuksesta ja
kolmannessa luvussa opinnaytetyon toteutuksesta. Kauppakeskuksista yleisesti kerrotaan nel-

jainnessd luvussa. Viidennessi luvussa kerrotaan kauppakeskuksista elimysten tuottajana.

Kuudennessa luvussa kerrotaan muun muassa kauppakeskus Zeppelinin historiaa ja sen tun-
nuslukuja. Seitseminnessd luvussa kidydddn lipi kyselyn toteutukseen liittyvid asioita. Kah-
deksannessa luvussa kerrotaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset ja viimeisessa, eli yhdek-

sinnessa luvussa on pohdinta.

OpinnaytetyOssi ei kehitetd kauppakeskuksen toimintaa vaan tutkitaan asiakkaiden tyytyvai-
syyttd sithen. Opinndytetyon viimeinen luku on pohdinta, jossa pohditaan asiakastyytyvii-
syyskyselyn tuloksia. Pohdinnan ja tulosten perusteella Zeppelinin johto voi kehittia toimin-

taansa.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakastyytyvaisyydesta, asiakastyytyviisyyden sel-
vittimisestd, palvelukokemuksesta, kauppakeskuksista sekd kauppakeskuksista elimysten

tuottajina.

Asiakastyytyviisyyden selvittiminen Palvelukokemus

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyviisyystutkimus

Kauppakeskukset

Kauppakeskukset elimysten tuottajina

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyviinen asiakas. Tyytyviisyys on kuitenkin moniselittei-
nen kisite. Asiakas voi olla tyytyviinen siihen, ettd lopultakin sai katkaistuksi suhteensa yri-
tykseen tai ettd ymmairsi luopua kauan kiyttimistddn palvelustal Asiakassuhdetta tukevan
tyytyviisyyden nollatasoa edustaa asiakaspalvelu, johon ei sisilly tyytymattomyyttd aiheutta-
via tekijoitd. Tyytyviisyyteen ymmairretddn kuitenkin kuuluvan asiakkaan mielihyvin, tunteen
siitd, ettd se mitd hin sai oli vahintddn sitd mitd odottikin, tunteen siitd, ettd tehty ratkaisu oli
vaivan arvoinen ja siitd ettd muiden ihmisten vastaaviin ratkaisuihin verrattua hin pitaa asi-
ansa saamaa ratkaisua hyvina. Tyytyviinen asiakas on huojentunut ja helpottunut siitd, ettd

hinen ongelmansa tuli ratkaistuksi. (Pesonen, Lehtonen, & Toskala 2002, 62.)

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan pitdd yhtend tirkeimmistd mittareista, kun selvitetddn miten
hyvin yritys menestyy tai tulee menestymaan tulevaisuudessa. Asiakaspalvelu, palvelun laatu

ja palveluodotukset ovat kaikki suorassa yhteydessd asiakastyytyviisyyteen. (E-conomic

2012)

Asiakastyytyvaisyys on kuin barometri joka kertoo, ettd kohta sataa, mutta ei kerro mistd kat-

to vuotaa. Asiakaskokemuksen mittaaminen on tyokalu, jonka avulla 16ydetddn ne reidt ka-

tosta. (Rastas 2011.)

Asiakkaan kokeman laadun ja asiakkaan tyytyviisyyden vililli on liheinen yhteys. Tutkijat
ovat pohtineet ja esittineet erilaisia nikemyksia siitd, milld tavoin havaittu laatu ja tyytyvai-
syys linkittyvit toisiinsa. Vallitsevan kisityksen mukaan asiakkaan havaitsema laatu on sup-
peampi kisite kuin tyytyvaisyys. Havaittu laatu on yksi tyytyviisyyteen vaikuttava tekija. Mui-
ta asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat palvelun yhteydessd hankittavan fyysi-
sen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet ja tilannetekijit. (Limsi &

Uusitalo 2002, 62.)
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2.1 Asiakastyytyviisyys ja palvelun laatu

Palvelun tarjoaja ja kuluttaja ovat siis vuorovaikutuksessa keskendin ja se, mitd tissid vuoro-
vaikutuksessa palvelutapahtuman aikana tapahtuu, vaikuttaa koettuun palvelun laadun ta-
soon. Asiakkaat pitavit hyvin tirkednd sitd, miten vuorovaikutus palvelun tarjoajan kanssa
toimii. Silld on suuri merkitys, kun arvioidaan palvelun laatua. Usein vuorovaikutuksesta syn-
tynyt kisitys laadusta luo pohjan koko palvelun laadun arvioinnille, ja monet palvelut konk-
retisoituvat asiakkaiden silmissd nimenomaan niissi ihmisissi, jotka palvelun suorittavat.
Kannattaa my6s muistaa, ettd kaikki yrityksen tyontekijit, jotka ovat vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden kanssa, luovat kuvaa asiakaspalvelun laadusta. Palvelun laatu ei ole vain niiden hen-
kiléiden vastuulla, joiden paiasiallinen tehtiva liittyy asiakaspalveluun. (Pesonen ym. 2002,

44)

Asiakkaan ja varsinaisen asiakaspalvelijan vuorovaikutus on toki keskeistd palvelun laatua
arvioitaessa, mutta vaikuttamassa ovat my6s monet muut asiat. Asiakkaan on sopeuduttava
yrityksen toimintatapoihin ja tekniikkaan (esimerkiksi jonotusjirjestelmit pankeissa, posteissa
jne.). Joskus asiakkaan on myos itse kiytettivi teknisid vilineitd, kuten automaatteja. Vuoro-
vaikutukseksi voidaan laskea my6s lomakkeet, joita asiakas joutuu tayttdimadn. Lisaksi asiakas
saattaa olla kosketuksissa my6s muiden asiakkaiden kanssa. Joissain palveluissa kontakti
muiden asiakkaiden kanssa on paiasiallinen syy palvelun hankkimiseen. (Pesonen ym. 2002,

44-45)

Odotettu Koettu laa-
laatu Koettu kokonaislaatu tu
- Markkinaviestinta Imago

- Imago
- Suusanallinen vies- / \
tintd

- Asiakkaan tarpeet Tekninen laatu: Toiminnallinen

mita laatu: miten
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Kuvio 2. Palvelun koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Kuviossa 2 on esitetty Gronroosin malli siitd, kuinka asiakkaan kokema kisitys palvelun ko-
konaislaadusta syntyy. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen
ja toiminnallinen laatu. Nami suodattuvat yrityksen tai palvelutuotteen imagon kautta yh-
teiseksi kasitykseksi koetusta palvelun laadusta. Huono imago voi vaikuttaa koettuun palve-
lun laatuun heikentivisti, ja vastaavasti, jos imago on hyvi, asiakas antaa helpommin anteek-
si plenet poikkeamat laadussa. Koetun laadun lisiksi kokonaislaatuun vaikuttaa myos se,

minkdlaisia odotuksia asiakkaalla on ollut etukiteen. (Pesonen ym. 2002, 45-46.)

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat useat tekijat. Kuten useaan kertaan on todettu, asiakkaan
tarpeet ovat palvelun hankkimisen lihtokohtana, ja siten ne vaikuttavat paljon sithen, mita
asiakas palvelulta odottaa. Palvelun hinnalla on myds merkitystd siten, ettd yleensd asiakas
odottaa palvelulta enemman, kun hinta on korkea. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset pal-
velusta, samoin kuin muuta saman alan kilpailevat palvelut, ohjaavat odotuksia. Markkinoin-
tiviestinndssd annetut lupaukset palvelun tasosta luovat myds odotuksia. Tdrkeitd ovat lisiksi

lahipiirin suositukset tai varoitukset. ( Pesonen ym. 2002, 47.)

Koettuun laatuun vaikuttaa erityisesti se, mitd asiakkaan ja palvelun tarjoajan vilisessd vuo-
rovaikutustilanteessa tapahtuu. Tekninen laatu kuvaa sitd, mitad asiakas saa palvelutilanteessa
ja mitd hénelle jaa palvelusta, kun itse palvelutilanne on ohi. Tétd koetun laadun ulottuvuutta
voidaan usein my6s mitata jotakuinkin objektiivisesti. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa
kuitenkin my6s ns. toiminnallinen laatu eli kokemukset siitd, kuinka han saa palvelun ja mil-

laiseksi hin kokee palvelutilanteen. ( Pesonen ym. 2002, 47.)

Yrityksen imago eli yrityskuva tarkoittaa sitd mielikuvaa, jonka asiakas liittad yritykseen. Sitd
mukaa, kun yritys tulee tunnetuksi, siitd syntyy myo6s yrityskuva. Kokonaiskuva yrityksesta
syntyy asiakkaan omista kokemuksista ja kaikesta siitd, mitéd yrityksestd kerrotaan, niin julki-
suudessa kuin yksityisissd keskusteluissakin. Yritys ei voi tehda itselleen yrityskuvaa, mutta se
vol vaikuttaa moniin sellaisiin asioihin, joista yrityskuva syntyy. (Pesonen ym. 2002, 49.)
Myonteinen yrityskuva saa asiakkaissa aikaan luottamusta yritystd kohtaan, se luo yritykselle
julkisuutta, vahvistaa asiakassuhteita ja toimii siten yrityksen kilpailukeinona. (Siukosaari

1997))
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2.2 Asiakastyytyviisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa tyytyvaisyyttd yri-

tyksen toimintaa kohtaan. (Rope 1994, 83.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, joten markkinointitutkimuksen nor-
maalit toteutusperiaatteet soveltuvat my0s asiakastyytyviisyystutkimukseen. Tama merkitsee,

ettd tutkimuksen toimivuuden yleiset kriteerit my0s toteutuvat. (Rope 1994, 59.)

Asiakastyytyvaisyys on erds keskeinen mittari selvittiessa ja analysoitaessa yrityksen menes-
tymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Vaikka yrityksen taloudellinen tulos osoittautui-
si kuinka hyviksi, el menestysti pitkalld tihtiykselld voida odottaa, jos asiakastyytyviisyys ei
ole vihintaidnkin hyvilla tasolla. (Rope 1994, 58.)

Koska asiakastyytyviisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan subjektiivisista koke-
muksista yrityksen kontaktipinnalla, asiakastyytyviisyys on aina suurelta osin sidottu nyky-
hetkeen. Asiakastyytyviisyys onkin lunastettava yhd uudelleen paivittiisissd kontakteissa asi-

akkaan kanssa. (Rope 1994, 59.)

2.3 Asiakkaan palvelukokemus

Kotler (Kotler et al. 1999) on mairitellyt palvelun seuraavasti: “Palvelu on sellainen asiak-
kaalle tarjottava toiminto tai hyoty, joka on aineeton ja joka ei johda omistusoikeuteen.” Pal-
velua sisdltyy kuitenkin my6s erilaisten tavaroiden, esineiden ja laitteiden kauppaan: useissa
tapauksissa fyysisten tuotteiden myyjit tarjoavat asiakkaalle my6s palvelua. Vastaavasti usei-
siin palveluihin liittyy my6s jokin kisin kosketeltava elementti. Tuotteella voidaankin mark-
kinoinnissa tarkoittaa joko fyysistd tavaraa tai palvelua, ja itse asiassa useimmat tuotteet ovat
niiden jonkinlainen yhdistelmid. Puhtaasti tavara tai puhtaasti palvelu, johon ei liittyisi ollen-
kaan toista, on harvinainen. Siksi tuotteita voidaankin kuvata jonkinlaisena jatkumona sata-

prosenttisen tuotteen ja sataprosenttisen palvelun valilld. (Pesonen ym. 2002, 21-22.)
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Asiakkaiden palvelun aikaiset tunteet ja mieliala, kuten viha, masennus ja ilo vaikuttavat ta-
valla tai toisella asiakkaan palvelukokemaan eli tiedolliseen kokemiseen. Tunteet tuleekin ot-

taa yrityksessa huomioon palvelun laadun johtamisessa. (Gronroos 2009, 111-112.)

Asiakas on joko tyytyviinen tai tyytymiton kayttdessdan palvelua. Hyvain laatuun ollaan hel-

posti tyytyviisid. Laatua ja tyytyviisyyttd termeind kdytetddn usein toistensa synonyymeina.

(Ylikoski 2001, 149.)

Asiakkaan kokeman palvelun laadun tekijéitd ovat paitsi palveluodotukset my6s palveluko-
kemukset. Valarie Zeithamlin ja Mary Bitnerin mukaan asiakkaan kokemuksiin palvelusta
vaikuttavat seuraavat neljd tekijaa:

- Asiakkaan ja palveluyrityksen kohtaaminen ja vuorovaikutus.

- Fyysisten puitteiden tarjoama todistusaineisto.

- Palveluyrityksen imago

- Asiakkaan palvelusta maksama hinta. (Lamsa ym. 2002, 58.)

Asiakkaan ja palvelun tuottajan kohtaaminen on totuuden hetki, jolloin asiakas on vuorovai-
kutuksessa palveluorganisaation kanssa. Esimerkiksi hotellissa tirkeitd totuuden hetkia ovat
asiakkaan saapuminen hotelliin ja sisddn kirjoittautuminen, huoneeseen ohjaaminen, ruokailu
hotellin ravintolassa ja uloskirjoittautuminen. Naiden kohtaamisten aikana asiakkaalle paljas-
tuvat keskeiset yrityksen palvelun laatua kuvastavat tekijit. Jokainen kohtaaminen osaltaan
vaikuttaa sithen, millainen palvelukokemus asiakkaalle syntyy, kuinka tyytyviinen asiakas on
koko yritysta ja asiakassuhdetta kohtaan seka aikooko asiakas kayttaa yrityksen palveluja tu-
levaisuudessa. Organisaatiossa tyoskentelevien ndkokulmasta jokainen kohtaaminen asiak-
kaan kanssa on mahdollisuus. Asiakas kohtaaminen on henkiléstén tilaisuus osoittaa asian-
tuntemus, taito ja tahto tarjota laadukas palvelu. Tarvittaessa se on mahdollisuus korjata

huono kokemus. (Lamsa ym. 2002, 58.)

Liamsin ym. (2002, 58) mukaan asiakkaiden kokemus palvelusta perustuu erilaisiin todistus-
aineistoithin. Koska palvelut ovat aineettomia, asiakkaat etsivit konkreettisia vihjeitd, joihin
perustavat kisityksensd palvelusta. Palveluyritysten asiakkaat 10ytdvit nditd vihjeitd ainakin

kolmesta eri lihteestd: ihmisistd, prosesseista ja fyysisistd todisteista.
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Imago suodattaa niiti kokemuksia, joita asiakkaalle kertyy palveluun liittyvien henkilokoh-
taisten kohtaamisten aikana seki aineellisten todistusaineistojen kautta. Imago koostuu erilai-

sista havainnoista, joita asiakas tekee organisaatiossa. ( Lamsa ym. 2002, 58.)

Asiakkaan palvelusta maksama hinta vaikuttaa sithen, miten palvelun laatua arvioidaan ja mil-
laiseksi asiakkaan tyytyviisyys muodostuu. Koska palvelut ovat aineettomia ja niiden laatua
on vaikea arvioida ennen ostoa, hintaa pidetdin usein osoituksena palvelun laadusta. (Limsa

ym. 2002, 59.)
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3 KAUPPAKESKUKSET

Kauppakeskus muodostuu litkerakennuksesta, jossa myymalit ja palvelut avautuvat sisdan-
péin kaytaville tai keskusaukiolle. Vuokrattavan liiketilan maird on yleenséd vahintaan 5000 h-
m2. Kauppakeskuksessa on vahintddn 10 myymaldid. Kauppakeskuksessa on yksi tai useampi
ankkuri- tai veturiyritys ja joukko avainyrityksia sekd muita myymaloita ja palveluja. Palvelut
voivat olla joko kaupallisia tai julkisia. Yksittdisen yrityksen osuus liiketilan kokonaismaéristd
ei ylitd 50 %. Kauppakeskuksella on yhteinen johto ja markkinointi. (Kaupallisten keskusten

madritelmit 2012.)

Vihittaiskaupan markkinat ovat vuosittain kasvaneet, ja kauppakeskusten merkitys on koko
ajan lisadntynyt. Kauppakeskusten lukumaira ja koko ovat myos kasvaneet. Ne tarjoavat ku-
luttajille yhi elimyksellisempid ja monipuolisempia ostos-, palvelu- ja viithtymismahdolli-
suuksia. Kauppakeskukset ovat olleet edelldkavijoita erilaisten asiointitarpeiden yhdistdmises-

sd saman katon alle. (Heinimaki 20006, 228.)

Suomalaiset kauppakeskukset ovat kehittyneet monipuolisiksi kauppa- ja palvelukeskuksiksi.
Kauppakeskusten liikekokoonpanoista keskimadrin 27 % on palveluita, kuten kahviloita, ra-
vintoloita, terveyspalveluita, kuntokeskuksia seki julkisia palveluita. My6s julkisten palvelu-
jen, kuten terveys- tai kirjastopalvelujen kauppakeskukseen ei ole endd harvinaisuus. Kaup-
pakeskusten myynti Suomessa kasvoi vuonna 2011 yhteensa 5,3 miljardiin euroon (+3,6%) ja
kavijamairat kasvoivat 326 miljoonaan kavijadn vuodessa (+2,5 %). Kauppakeskusten luku-
miadrd kasvoi neljlld uudella yksikolld yhteensd 80:neen. Yhteensd 34 000 palveluammatti-
laista tekee tyotd Suomalaisissa kauppakeskuksissa sijaitsevissa litkkeissd. (Kauppakeskukset

2012))

Jokaiseen kauppakeskukseen pyritidn saamaan pankki, posti, apteekki ja Alkon myymila.
Julkisten palvelujen yhdistiminen kauppakeskuksen kaupallisten palvelujen rinnalle tulee yha
tarkeammaiksi. Ne ovat osa kauppakeskuksen palvelutarjonnan hyvia kokonaisuutta. (Hei-

nimaki 20006, 231.)

Kauppakeskusten on tirkeda vastata kuluttajien toiveita. Sijainnin lisaksi tilojen vithtyvyys,

yrittdjien arjen helppous ja laadukas asiakaspalvelu korostuvat. Kauppakeskuksiin vuokralai-
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siksi tuleville on tirkedd tietdd, ettd kauppakeskus on  hyvin hallinnoitu ja vakavarainen.

(Realto, Kauppakeskukset. 2012.)

Ensimmiinen varsinaisesti rakennettu kauppakeskus maassamme, Helsingin Itikeskus, avat-
tiin vuonna 1984. Seuraavana avattiin Helsingin Forum. Tosin Espoon Tapiolan Heikintori
oli avattu 1968 kauppiastavaratalona, joka myéhemmin muuttui kauppakeskukseksi. Turun
Hansa avattiin vuonna 1980 vanhassa olemassa olevassa kiinteistéssd. Vuonna 2006 maas-
samme oli 51 kauppakeskusta. Uusin kauppakeskus on Lempialin ideaPark, joka on myo6s
vithde- ja vapaa-ajan keskus, silld sielld on uimahalli, lasten kulttuurikeskus Pii Poo, nuorison
luolakaupunki, hithtoputki, curling-radat ja vanhojen kisitybammattien osaajien vanha kau-
punki. Samalla seudulla toimivat kauppakeskukset kilpailevat toistensa kanssa, eivit niinkadn
muiden myymildiden tai myymaéldkeskittymien kanssa. Kauppakeskusten syntya edisti niiden
suosio kuluttajien ostopaikkana ja niiden houkuttelevuus kiinteistosijoituksina. ( Heinimaki

2006, 228.)

Kauppakeskusten omistamiseen ja johtamiseen keskittyneelld kiinteistosijoitusyhtiolld City-
con Oyj:lld on kokonaan tai osaomistuksessa 16 kauppakeskusta. Dought Hansonilla, Tapio-
la-ryhmalld ja Kapiteeli Oyj:lld on nelja kauppakeskusta kullakin omistuksessa tai osaomis-
tuksessa. Kaupan ryhmilld on vain kaksi kauppakeskusta kokonaan omistuksessa tai kuudes-
sa osaomistuksia. Muiden ulkomaisten kiinteistOsijoittajien kokonaan tai osaomistamia on

kuusi kauppakeskusta. (Heinimiki 20006, 229.)

3.1 Pohjoismaiden suurin kauppakeskus

Suomen sekd pohjoismaiden suurin kauppakeskus on Helsingissd sijaitseva Itikeskus. Hy-
vien julkisten litkenneyhteyksien ja paavaylien risteyksien vilittomassa liheisyydessi sijaitseva
Itis muodostaa monipuolisen ostosmahdollisuuksien ja palvelujen keskittymin vilkkaassa
aluekeskuksessa. Pohjoismaiden suurin kauppakeskus on suurten muutosten edess, silld se

remontoidaan ja uudistetaan v. 2014 mennessa. (Kauppakeskukset 2013.)
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3.2 Toimi-alajakauma kauppakeskuksissa

Toimiala (line of business branch) tarkoittaa yrityksen litketoiminnan luokkaa, johon yritys
on luokiteltu pédasiallinen toimintansa luonteen ja kohteen perusteella. Toimialoja ovat esi-
merkiksi rahoitustoiminta, rakentaminen seké tukku- ja vihittiiskauppa. Toimialojen rajoja

voidaan mairitelld usealla tavalla. (Grant 2008; Porter 1984.)

Toimialaluokitus jaottelee yksik6t toimialaluokkiin niiden padasiallisen taloudellisen toimin-
nan mukaa. Pidasiallista toimintaa on se, jolla tuotetaan suurin osa yksikon arvonlisdyksesté
eli jalostusarvosta. Luokituksena kdytetddn Euroopan yhteison tilastollisesta toimialaluoki-
tuksesta (NACE) johdettua Suomen kansallista versiota (TOL). (Tilastokeskus. Toimiala
2012.)

Kauppakeskusten toimialajakaumassa liikkeiden lukumairien mukaan suurin toimiala on pu-
keutuminen. Suomen kauppakeskuksissa 24,6 % on liikkeitd, joiden toimiala on pukeutumi-
nen. Toiseksi suurin toimiala liikkkeiden lukumairin mukaan on kahvilat ja ravintolat 17,4 %

maaralla.

Liikkeiden toimialaisen pinta-alajakauman mukaan pukeutuminen (22,8 %) on suurin, ja pai-

vittdistavaramyymalit (17,8 %) toiseksi suurin toimiala.

Liikkeiden lukumairiltiin tavaratalomyymaildt ovat pienin toimiala 1,3 %, mutta pinta-
alaltaan 11,4%. Tama johtuu siitd ettd tavaratalomyymaélit ovat kauppakeskusten ankkuri- tai
veturiyrityksid, ja pinta-alaltaan suuria. Suomen kauppakeskuksissa tavaratalomyymaild on

Prisma, City-Market tai Halpa-Halli

3.3 Kauppakeskuksen suunnittelu

Menestyvin kauppakeskuksen takana on aina hyvi suunnittelu. Yleensi sijainti on mairatty,
ja sithen ei voi vaikuttaa muuten kuin kaavoituksen kautta. Jokaisen uuden kauppakeskuksen
suunnittelu perustuu kauppakeskuksen litkeideaan tai profiiliin, milld se erottuu muista ja

milld se on ylivoimainen muihin nahden. Liikeidean pohjana on markkinatutkimukset, kilpai-
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lija-analyysi ja ostovoimalaskelmat sekd selvitys vaikutusalueen kotitalouksien rakenteesta.

(Heinimiki 2006, 231.)

Liikeidean pohjalta maaritetain vahittiiskaupan eri toimialojen myymadlit ja muut kaupalliset
palvelut. Liikeidean takia saattaa olla perusteltua aikaansaada kilpailua samankin alan yritys-
ten vililld. Seuraavaksi maaritetadn kunkin myymalin ja palvelutoiminnon pinta-alatarve. Sii-
né otetaan huomioon kunkin yrityksen ja palvelun vuokranmaksukyky, jotta suunnittelu py-
syy realistisella tasolla. Kauppakeskukseen kuuluu lisdksi markkinointi- ja tapahtumakonsepti.
(Heinimaki 2000, 231.)

Ankkuriyrityksen sijoitetaan eri pithin kauppakeskusta ja avainyritykset kiytivien varrelle
siten, ettd asiakaslitkenne saadaan tasaiseksi. Myymiloiden sijoittamisessa otetaan huomioon

litkkeiden ja palvelujen toisiaan tukevat edut. (Heinimaki 2006, 231.)

Kauppakeskuksessa toimiva yritys tai joukko yrityksid, jotka luovat ympirilleen kysynnin
ulkoisvaikutuksia, joista muut kauppakeskuksessa toimivat liikkeet hyo6tyvit. Ankkuriyrityk-
set ovat tavallisimmin suuria tavaratalomyymalGita tai paivittdistavarakauppoja, joiden myyn-
tipinta-ala on muita kauppakeskuksessa toimivia litkkeitd suurempi. (Kiytettiva kauppakes-

kus. 2010.)

Jokaiseen kauppakeskukseen perustetaan yrittdji- tai kauppiasyhdistys, johon kunkin yrittdjin
on vuokrasopimuksen perusteella liityttdva. Yhdistys on koettu tarkoituksenmukaisemmaksi
yrittdjien yhteistoimintamuodoksi kuin osakeyhtié tai osuuskunta. Yrittdjayhdistykselld on
aina omat saannot, joissa on mddritelty kauppakeskuksen tirkeimmat asiat: jasenten danival-
ta, liittymis-, jasen- ja markkinointimaksun suuruus ja maardytymisperusteet, omistajan las-
niolo- ja puheoikeus kokouksissa seka asiakasmaiirin ja myynnin ilmoittamisvelvollisuus.
Kauppakeskuksen yrittdjia sitoo kauppakeskuksen jirjestyssiaannot ja kauppakeskuksen kisi-

kirja, mika on tapa toimia. (Heinimaki 20006, 232.)
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4 KAUPPAKESKUKSET ELAMYSTEN TUOTTAJINA

Jokaiselle kauppakeskukselle on tirkeda hyva saavutettavuus henkiléautolla ja joukkolitken-
nevilineelld. Kokemus on osoittanut, ettdi menestyvan kauppakeskuksen on oltava riittivin
suuri. Silld tavalla turvataan kauppojen ja palvelujen monipuolisuus ja siten kauppakeskuksen
vetovoimaisuus. Koska kauppakeskukseen tullaan vithtymain tai tekemiin ostoksia koko

perheen voimin, viihtyisyys on tirked asia. (Heiniméki 2006, 231.)

Kauppakeskukset ovat poikkeuksetta olleet kuluttajien suosimia ostopaikkoja ja yrittijille
menestyvid kauppapaikkoja seki sijoittajille tuottavia sijoituskohteita. Kauppakeskusta perus-
tettaessa tutkitaan saavutettavuutta, kilpailutilannetta ja vaikutusalueen ostovoimaa. (Heini-

miki 2006, 230.)

Cityconin toimitusjohtaja Marcel Kokkeel himmastelee tehokkuutta, joka ohjaa kaytostim-
me my6s kuluttajina. “Suomalainen menee kauppakeskukseen, tekee ostoksensa ja poistuu.
Muualla Euroopassa thmiset tapaavat toisiaan ja viettivit vapaa-aikaansa kauppakeskuksissa.

Siind sivussa he hoitavat ostoksensa. Tillaista kuluttajakulttuuria haluan tuoda suomeen.”

(Launonen 2011, 20.)

Vanhoja kauppapaikkoja saneeratessaan ja uusia pystyttiessain Kokkeel noudattaa yhti pe-
russadntdd: kokonaisuuden on heritettdvd asiakkaassa myoOnteisid tunteita. MyymilSiden
looginen sijoittelu, selkeit kulkureitit ja opasteet, hymyillen palveleva henkil6kunta, viher-
kasvit, valoisuus miellettava akustiikka ja raikas sisdilma, mukavat kahvilat ja ravintolat, lasten
leikkipaikat ja penkit, joille voi istahtaa lepuuttamaan jalkojaan tai rupattelemaan ystivan

kanssa, Kokkeel luettelee viihtyisyyden kulmakivid. (Launonen 2011, 22.)

Kokkeel korostaa, ettei kauppakeskus saa olla hamari labyrintti, josta ei tiedd, mista se alkaa
ja mihin paittyy. Isossakaan keskuksessa asiakasta ei saa stressata eksymisen pelolla eikd hi-
nen pidi joutua arvailemaan, mihin pdin parkkihallia se oma auto taas jiikdan. (Launonen

2011, 22))

Kokkeelin (Launonen 2011, 20) mukaan kauppakeskus bisneksen voittajia ovat ne, joilla on

parhaat kauppapaikat, parhaat vuokralaiset ja paras asiakaspalvelu.



LIITE 1

4.1 Kauppakeskussosiologia

Kauppakeskuksen kivijoitd tutkittaessa on havaittu, ettd eri kdyttijaryhmilld on omat alueen-
sa, missd he kauppakeskuksessa litkkuvat tai oleilevat. Kun kauppakeskukset Suomessa ovat
tarjonnaltaan hyvin samanlaisia, kivij6ille muodostuvat reviirit samoilla periaatteilla. (Heini-

maki 2006, 233.)

Ty6ssikdyvit pistaytyvit yleensd parissa lilkkeessd nopeasti matkalla tyGpaikalta kotiin. He
eivit oleile kauppakeskuksessa. Heille on tirkedd pdistd tekemiin ostoksensa nopeasti. Nuo-
ret oleilevat kauppakeskuksessa kaksin tai porukassa. Nuoret viettivat aikaansa vaatekaupan,
pelihallin ja hampurilaispaikan liepeilld. He valtaavat my6s marginaalisia tiloja, kuten liuku-

portaiden alustoja, kaiteita, sivukédytavia yms. (Heinimaki 20006, 233.)

Ikaihmiset ottavat aina vakiopaikkansa, tutut istuinpenkit. He kayttdvit muutamia palveluja,
kuten optikkoliikettd ja lddkdriasemaa, joissa he haluavat olla vakioasiakkaita. Ikdthmiset kiy-
vit piivittdin ruokaostoksilla, koska se on heille samalla ajanvietettd. Taman vuoksi heididn

ostoksensa ovat pienet. (Heinimiki 20006, 234.)

Ty6ttomilld on yleensé reviireistd suurin. He kéyttiviat kauppoja laidasta laitaan, seuraavat
ilmaisesityksid ja erilaisia tapahtumia seki kilpailuja. He ovat ikdihmisten kanssa todellisia
ajankuluttajia kauppakeskuksessa. He kayttivit myos pankkeja ja elimintilanteensa perus-
teella viranomaispalveluja kauppakeskuksessa, kuten tyonvilitystoimistoa, postia ja Kelan

toimistoa. (Heinimiki 2006, 234.)

Perheendideilld pienten lasten kanssa on yleensd oma alue kahvilan liheisyydessa tai keskeisil-
14 paikalla olevilla penkeilld. Perheet tekevit viikonloppuisin koko perheen voimin ostoksen-
sa kauppakeskuksessa, ja he kayvat paivittiistavaramyymaldssa ostamassa viikon elintarvik-
keet, urheiluliikkeessd ostamassa lapsille harrastusten mukaan urheiluasusteita ja —vilineitd
sekd vaatetuslitkkeissd vaateostoksilla. Heiddn reviirinsd muodostuu my6s hampurilaispaikan

liheltd, lelulitkkeen ja urheilulitkkeen vieresta. (Heinimaki 20006, 234.)
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4.2 Menestystekijit

Kauppakeskuksen menestystekijit ovat ensi sijassa hyvi sijainti ja hyvin suunniteltu toimin-
nallisuus. Niitd ei voi muilla tekijoilld korvata. Muut tekijit ovat kauppakeskuksen koko,
toimialakokoonpano, palvelujen monipuolisuus, viihtyisyys, markkinointi ja arkkitehtuuri.
Toimivan kauppakeskuksen jatkuva muuttuminen yllapitaa asiakkaiden kiinnostusta. (Heini-

miki 2006, 230.)

Taulukko 1. Kauppakeskuksen menestystekijat (Heinimaki 20006, 230)

1. Fyysiset tekijit

- sijainti, koko, kerroksisuus pysikointi, nakyvyys, saavutettavuus

2. Palvelutaso ja monipuolisuus
- kaupan ja palvelujen monipuolisuus, toimialakokoonpano

- 16ydettivyys, viihtyisyys, siisteys ja turvallisuus, asioinnin helppous, huolto

3. Yrittdjat ja yhteistoiminta

- yrittdjien valinta, yrittdjayhdistys, yhteismarkkinointi, jarjestyssddannot

4. Kauppakeskusarkkitehtuuri

- Litkeidean mukainen ja ymparist66n sopeutuva kauppakeskusarkkitehtuuri

5. Kauppakeskuksen mielikuva — brandi
- asiakkaiden mielikuva kauppakeskuksesta — brandi ja laatu

- vetovoimaisuus ja houkuteltavuus
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5 KAUPPAKESKUS ZEPPELIN

Kauppakeskus Zeppelin sijaitsee Pohjois-Pohjanmaalla, Kempeleessa Ylikylin alueella E75-
tien varrella. Kauppakeskus Zeppelin muodostuu 100 liikkeestd. Zeppelinin ideoinnin aloitti
Antero Immonen ja kunnanjohtaja Veikko Oikarinen vuonna 1986. Kauppakeskuksen ra-
kentaminen aloitettiin vuonna 1990. Zeppelinin avajaisia pédastiin viettimain 8.4.1992. Ra-
kennuttajana toimivat Pohjois-Suomen Sijoituskiinteistét Oy ja paddurakoitsijana Pohjolan

Rakentajat  Oy. Arkkitehtuurina toimi  Arkkitehtitoimisto ~ Martti  Viisinen  Oy.
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Kuvio 1. E75 ja Zeppelin.

Zeppelinin valmistuessa oli se pohjoissuomalaisittain ainutlaatuinen uutuus. Varsinkin huip-
putapahtumat kerisivit alkuvuosina valtavia ihmismaarid. Zeppeliinissa on vieraillut vuosien

varrella paljon kuuluisuuksia.

Kauppakeskus Zeppelin on suomen 14. suurin kauppakeskus (2011). Sen vuokrattava liike-
pinta-ala sekd vuokrattava kokonaislitke-ala on 30298 m?. Sen kavijaméard vuonna 2011 oli
3,3 miljoonaa asiakasta, ja vuonna 2012 luku oli 3,7 miljoonaa. Zeppeliinin myynti
vuonna 2011 oli 92 miljoonaa euroa ja vuonna 2012 se oli 106,2 miljoonaa euroa. Vuoden
2012 kavijamairat sekd myynnit ovat arvioita. (Kauppakeskukset, 20 suurinta kauppakeskus-

ta. 2012.)

Kavijamaarit ovat olleet kovassa kasvussa my6s lahivuosina, etenkin vuonna 2011 valmistu-
neen laajennuksen jilkeen. Laajennuksen avajaisia vietettiin 2.11.2011. Laajennuksessa ra-

kennettiin lisaa litketiloja seka laajennettiin Prisman tiloja.
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Zeppelinin omistajista 10 % on yksi-
tyisid ja 90 % siitd omistaa Sponda
Oyj. Zeppelin tyollistdd 500 henkea.
Sen pihalla on 1500 autopaikkaa.
(Kauppakeskukset. 2012.)

Kuvio 2. Kauppakeskus Zeppelin

5.1 Liikkeet

Zeppelinia sijaitsee yhteensd 99 liikettd. Naistd paivittdistavaraliikkeitd ovat Halpa-Halli ja
Prisma. Joten pdivittdistavaraliikkeitd Zeppelinissd ei ole kuin kaksi. Kauneus ja terveysliik-
keitd 16ytyy 13. Tamin toimialan liikkeiti ovat muun muassa Life, Nissen, Kultajousi seka

Sunkoru. (Kauppakeskukset 2013.)

Vapaa-ajalitkkeitd kauppakeskus Zeppelinissa on kahdeksan. Niitd ovat muun muassa DNA
Kauppa, Lelu-Tapuli, Tiimari sekd Oulun Ase. Kahviloita ja ravintola-alan liikkeitd on kym-
menen, muun muassa Subway, McDonalds, Kotipizza sekd Crecian. Palvelu ja toimistoliik-
keitd Zeppelinistd 16ytyy 20. Niitd ovat esimerkiksi Nordea, Sdastopankki Optia, Posti ja Tili-
toimisto A. Karppinen. Sisustamisen ja kodintarvikeliikkeitd Zeppelinissi on seitseman.

(Kauppakeskukset 2013.)

Pukeutuminen on Zeppelinin suurin toimiala. Pukeutumisliikkeitd Zeppelinissd on 32, joita
ovat muun muassa Aleksi 13, DinSko, Espirit, H&M, Jim&]ill, Marylin sekd Viiaenna. Zep-
pelinistd 16ytyy my6s 10 muuta erikoislitkettd jotka ovat Alko, Hautakivet K. Kaikkonen ja
Elega. Zeppelinistd 16ytyy myos 14 muuta kaupallista palvelua sekd yksi julkinen palvelu.
(Kauppakeskukset 2013.)

Kauppakeskus Zeppelinin ankkuriyrityksid ja niiden liikepinta-alat ovat Prisma 29332 m?,
Halpa-Halli 2000 m?, H&M 1182 m?, Stadium 1155 m?, KappAhl 877 m?, Aleksil3 850 m?,
Lindex 753 m?, Seppild 503 m? ja Cubus 434 m?. (Kauppakeskukset 2013.)



5.2 Toimialajako kauppakeskus Zeppelinissa

2012
Toimialajako kpl neliometria
Pukeutuminen 32 9930
Kauneus ja terveys 13 1230
Vapaa-aika 8 1790
Sisustaminen ja kodin | 7 1250
tarvikkeet
Kahvilat ja ravintolat 10 1495
Piivittaistavaramyymalat | 2 7360
Tavaratalomyymalat 2 4350
Muut erikoisliikkeet 10 360
Muut kaupalliset palve- | 14 1650
lut
Julkiset palvelut 1 883
Vuokrattavat liiketilat | 99 30298

yhteensi

Taulukko 2: Toimialajako kauppakeskus Zeppelin. (Kauppakeskukset 2013.)

LIITE 1

Liikepinta-alan mukaan kauppakeskus Zeppelinissi suurin toimiala on pukeutuminen

(32,8%) ja toiseksi suurin paivittdistavaramyymalit (24,3 %). Kolmanneksi suurin on tavara-

talomyymalit (14,4%). Vapaa-aika on neljanneksi suurin (5,9%) ja muut kaupalliset palvelut

viidenneksi suurin (5,5%). Kahvilat ja ravintolat ovat kuudenneksi suurin (4,9%). Kauneus ja

terveys ja sisustaminen ja kodin tarvikkeet ovat seitsemdnneksi suurin ja kahdeksanneksi suu-

rimmat, molemmat 4.1 % liikepinta-alallaan. Yhdeksinneksi suurin toimiala on julkiset pal-

velut (2,9%). Muut erikoislitkkeet ovat litkepinta-alaltaan pienin toimiala kauppakeskus Zep-

pelinissa (1,2%). (Kauppakeskukset 2013.)
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6 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tavoite on tutkia kauppakeskuksen liikkekokoonpanoa, asiakastyytyvaisyytta sekd kauppakes-
kuksen yleisilmetti asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Tarkoituksemme on siis selvittid mihin
asiakkaat ovat Zeppelinissi tyytyviisid, ja mihin he ovat tyytymattémia. Asiakastyytyviisyys-

kysely ja opinniytety6 on tehty vuonna 2013.

Sovimme tapaamisen Zeppelinin kauppakeskusjohtajan kanssa. Tdmin tapaamisen pohjalta
suunnittelimme asiakastyytyviisyyskyselyn kauppakeskus Zeppeliinin. Kauppakeskuspaillik-

ko piti ideastamme tehdd opinniytetyd Zeppeliinistd ja saimme hineltd uusia ideoita kyse-

lyyn.

Menimme Zeppelinin pai-aulaan ja pyrimme saamaan kauppakeskuksen asiakkaita tiyttd-
madn asiakastyytyviisyyskyselyn. Houkutuksena vastanneiden kesken arvottiin 50 euron lah-

jakortti kauppakeskukseen. Tamin lahjakortin kustansi Zeppelin.

Kun saimme tarvitsemamme médrin vastauksia, analysoimme niitd SPSS-ohjelmalla. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyn tuloksia tarkastellaan diagrammien avulla. Pohdimme opinniytety6n

viimeisessa luvussa asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia.

Valitsimme kvantitatiivisen aineistonhankintamenetelmin, eli kyselyn, koska silld tavoin
saamme juuri sen tiedon mitd haemme. Téll6in kaikki tarvitsemamme tieto saadaan puolu-
eettomana suoraan kohderyhmiltd, asiakkailta. Kyselyn suoritamme satunnaisnaytteend eli
otoksena. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mika, missa, paljonko ja kuinka

usein?

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia ky-
symyksia seki eri asioiden vilisid riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita muu-
toksia. Se edellyttad riittivan suurta ja edustavaa otosta. Asioita kuvataan numeeristen suu-
reiden avulla ja yleensd olemassa oleva tilanne saadaan kartoitettua, mutta ei pystyta riittdvasti

selvittimiin asioiden syitd. (Heikkild 1998, 15-16.)
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6.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen kysymykset ovat perusteltu timin opinnidytetyon teoriassa. Tamain opin-
niytetyon teoriassa kerrotaan mitd on asiakastyytyvaisyys ja palvelukokemus. Opinnéytetyos-
si my6s kerrotaan kauppakeskuksen mairitelmit sekd millaisia elimyksid ne voisivat, ja mil-

laisia niiden pitéisi tuottaa.

Kyselylomakkeen laatimisessa noudatettiin yleisid ohjeita kyselylomakkeen laatimisesta. Ky-
selylomake tarkistutettiin Kajaanin ammattikorkeakoulun tilastomatematiikan opettajalla en-

nen aineiston keradmista kyselylomakkeilla.

Kyselylomakkeen on oltava kohtuullisen pituinen seki selked. Lomaketutkimuksessa on py-
rittdva tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta helppotajuiseen ja yksinkertaiseen ky-

symysten asetteluun. Lomake kannattaa aloittaa kysymyksilld, joihin on helppo vastata.

6.2 Aineiston hankinta ja laajuus seki aineiston kisittely

Kysely on aineistonhankintamenetelma, jossa tietyin kriteerein valitulta ihmisjoukolta kysy-
tadn vastauksia samoihin kysymyksiin. Kysely voidaan toteuttaa monella tavalla: kyselyn to-
teuttamistapojen, kysymysten sisaltéjen ja vastaajajoukkojen valintaan vaikuttaa se, mita tut-
kimuksessa halutaan saada selville. Kyselyn laatimiseen ja toteuttamiseen liittyy runsaasti teki-
joitd, jotka voivat vaikuttaa kyselyssd saataviin vastauksiin, vastausten informatiivisuuteen,
kyselyn vastausprosenttiin ja kyselyn luotettavuuteen. Kyselyn toteuttaminen edellyttida sen
ongelmakohtiin paneutumista etukiteen ja kyselyn pilotoimista ennen sen toteuttamista. Ky-
selyn muodosta riippuen vastauksia voidaan analysoida sekd mairallisesti ettd laadullisesti.

(Kyselyt 2013.)

Aineisto voidaan suorittaa esimerkiksi havainnoimalla, haastattelemalla, kyselylomakkeella tai
suorittamalla mittauksia mittalaitteilla. Mittausmenetelma valitaan siten etti mittaaminen on

kaytinnossd mahdollista ja luotettavaa. (Tutkimusasetelma 2013.)

Kerdsimme vastaukset paperisiin kyselylomakkeisiin keradmalld ne kauppakeskus Zeppelinis-
sd. Saimme 98 asiakasta vastaamaan kyselylomakkeeseen. Vastanneiden kesken arvotaan lah-

jakortti.
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Perusjoukko (populaatio) on kohderyhmi, josta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Sitd
koskevia tietoja keritddn yleensa tutkimukseen poimitun otoksen avulla, joka on huomatta-
vasti pienempi aineisto. Otos poimitaan jollakin yleisesti kaytossd olevalla otantamenetelmal-
l4, jonka kdytté varmistaa sen, ettd tutkimuskohteet valitaan satunnaisesti. (Tilastokeskus.
Perusjoukko ja otos 2012.) Tutkimuksemme perusjoukko on lapsiperheet sekd nuoret aikui-

set.

Aineisto kasiteltiin SPSS-ohjelmalla. Asiakkaat luokiteltiin mm. idn ja sukupuolen mukaan.

Havainnollistamme tutkimustuloksia diagrammeilla.

6.3 Luotettavan tutkimuksen kriteerit

Tutkimuksen tulee mitata sitd, mitd oli tarkoituskin selvittda. Jos tutkija ei ole asettanut tds-
millisid tavoitteita tutkimukselleen, hidn helposti tutkii vaidrid asioita. Validius tarkoittaa kar-
keasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset
ovat keskimairin oikeita. Jos mitattavia kasitteitd ja muuttujia ei ole tarkoin mairitelty, eivat
mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Validiutta on hankala tarkastella jilkikiteen. Se on var-
mistettava etukiteen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkila

1988, 28.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattu-
manvaraisia. Samoin kuin luotettavalta autolta vaaditaan, ettd se kulkee milloin tahansa, mis-
si tahansa ja kenen tahansa ajamana, niin my0s luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen
toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tieteellisid tuloksia ei pidd yleistdd niiden patevyysalueen
ulkopuolelle. Yhteiskunnan monimuotoisuuden ja vaihtelevuuden vuoksi yhden tutkimuksen

tulokset eivit vilttimittd pade toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa. (Heikkild 1988, 29.)

Uskottavuus:
- Vastaavatko tutkijan kisitteellistykset, ja tulkinnat tutkittavien kasityksia.

- Tutkittavilta voidaan varmistaa tulkintojen oikeellisuus.

Tutkimustulosten siirrettavyys:
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- Tilanteesta toiseen vastaavaan tilanteeseen = mahdollista tietyin ehdoin.

Varmuus:

- tutkijan ennakko-oletukset otetaan huomioon.

Vahvistuvuus:

- Tehdyt tulkinnat saavat tukea aiemmista tutkimuksista.

Laadullista tutkimusta on usein kritisoitu luotettavuuskriteereiden hamaryydesti. (Eskola &

Suoranta 2000.)
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7 ASTAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensd 98 henkiloa (liite 2). Kyselyyn vastanneista 53
oli miehia ja 45 naisia. Kyselylomakkeessa (liite 1) oli yhteensa 16 kysymysta.

25%

24 %
22%
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20% 18%
16 %
15%
10 %

10% 9%
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0%

alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60 jayli

Kuvio 3. Tkdjakauma (n=98)

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet henkil6t olivat ialtddn 12-69 —vuotiaita. Vastanneista
alle 20-vuotiaita oli 18 ja 20-29 —vuotiaita 22 henkil6d, 30-39 —vuotiaita oli 23 ja 40-49
—vuotiaita oli yhdeksan henkil6d, 50-59 —vuotiaita oli 16 ja 60-vuotiaita tai yli 10 kappaletta.

Eniten vastauksia saatiin 30-39 —vuotiailta ja vihiten 40-49 —vuotiailta.
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= Mies = Nainen

Kuvio 4. Sukupuolijakauma (n=98)

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensd 98 henkil6d, joista 53 (54 %) oli miehid ja 45 (46

%) naisia.
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Kuvio 5. Onko sinulla alle 10-vuotiaita lapsia? (n=98)

Vastanneista 56 henkilolld ei ollut alle 10-vuotiaita lapsia ja 42 vastanneella oli yksi tai use-

ampi alle 10-vuotias. Yksi alle 10-vuotias lapsi oli 18 vastaajalla. Kaksi alle 10-vuotiasta oli 19
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vastaajalla ja kolme alle 10-vuotiasta kolmella vastaajalla. Yhdelld vastaajalla oli kuusi alle 10-

vuotiasta ja my6s yhdelld vastaajalla oli yhdeksin alle 10-vuotiasta.

0,
45% 42 %
40%
’ 37%

35%
30%
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Useita kertoja 1-2 kertaa viikossa 1-2 kertaa harvemmin
viikossa kuukaudessa

Kuvio 6. Kuinka usein asioit Zeppelinissi? (n=98)

Vastanneista 12 henkil6d asioi Zeppelinissi useita kertoja viikossa. Yhdeksian henkil6d asioi
Zeppelinissd 1-2 kertaa viikossa. Vastanneista 36 asioi Zeppelinissd 1-2 kertaa kuukaudessa ja
41 vastannutta harvemmin.
45%
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25%
20%
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0% [ |
Alle 30 minuuttia  0,5-1 tuntia 1-2 tuntia 2-3 tuntia yli 3 tuntia

Kuvio 7. Kuinka kauan asiointinne Zeppelinissi kestda? (n=98)
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Vastanneista kahden henkilén asiointi Zeppelinissi kestdd yleensd alle 30 minuuttia. Vastan-
neista 27 henkilon asiointi Zeppelinissi kestda yleensd 0,5-1 tuntia ja 41 vastanneen 1-2 tun-

tia. Vastanneista 20 asioi yleensa Zeppelinissa 2-3 tuntia ja 8 vastannutta yli 3 tuntia.
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Kuvio 8. Zeppelinin viihtyvyys (n=98).

Vastanneista 1 % oli sitd mieltd, ettd Zeppelinin viithtyvyys on huono. My6s 1 % vastanneista
on sitd mieltd, ettd vithtyvyys on vilttiva. Vastanneista 17 % oli sitd mieltd, ettd vithtyvyys on
tyydyttavaa ja 60 % arvosteli sen hyviksi. Vastanneista 20 % oli sitd mieltd, ettd vithtyvyys on

erittdin hyva. Yhteensd jopa 80 % asiakkaista siis vithtyy Zeppelinissd hyvin tai erittdin hyvin.
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Kuvio 9. Zeppelinin siisteys (n=98)

Siisteyden arvosteli 23 % vastanneista erittdin hyvaksi, 59 % hyvaksi ja 17 % tyydyttavaksi.
Yksikddn vastanneista ei ollut sitd mieltd, ettd Zeppelinin siisteys olisi valttdva tai huono. Tds-

td vol paitelld ettd Zeppelinin siisteys on hyvaa.
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Kuvio 10. Roskakorien maira Zeppelinissd (n=97).

Roskakorien miirin huonoksi arvosteli 2 %, valttiviksi 10 %, tyydyttiviksi 32 %, hyviksi
42 % ja erittdin hyviksi 13 % vastanneista. Yksi vastaus puuttui. Yhteensi 55 % arvosteli
roskakorien mairin hyviksi tai erittdin hyviksi. Kuitenkin jopa 32 % prosenttia vastasi, ettd

roskakorien maird on tyydyttivi ja 10 % vilttivd. Mielestimme roskakorien madrai kannat-
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taisi lisdtd, silld roskakorien miirdssi tyytyvaisyytti on helppoa nostaa, eiké se vaatisi suuria

rahallisia panostuksia.
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Kuvio 11. Levihdyspaikkojen miird (n=98).

Levihdyspaikkojen mairin huonoksi arvosteli 5 % ja vilttivaksi 8 %, tyydyttiviksi 36 %o,
hyviksi 39 % ja erittdin hyviksi 12 %. Yhteensd 51 % arvosteli levihdyspaikkojen miirin
hyviksi tai erittdin hyviksi. Kuitenkin jopa 36 % vastanneista piti levahdyspaikkojen mairaa
vain tyydyttavana. Mielestimme levihdyspaikkojen mairad kannattaisi suurentaa. Zeppelinis-
sd on hyvin tilaa useammallekin penkille eikd niiden lisidminen vaatisi suuria rahallisia panos-

tuksia.
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Kuvio 12. Parkkipaikkojen méiri (n=98)

Parkkipaikkojen miiri oli vastanneista 4 % mielestd huono, 12 % mielesta valttiva, 27 %
mielestd tyydyttiva, 37 % mielestd hyvi ja 20 % mielesti erittdin hyvd. Yhteensid vain 16 %
piti parkkipaikkojen midrdd huonona tai vilttivini, joten mielestimme parkkipaikkojen

madrd on riittiva.
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Kuvio 13. Mainonta (n=98)

Zeppelinin mainonnan vastanneista 6 % arvosteli huonoksi, 4 % vilttaviksi, 30 % tyydytta-
viksi, 51 % hyviksi ja 9 % erittdin hyviksi. Yli puolet vastanneista piti Zeppelinin mainontaa

hyvini, joten mainonnan asiakkaat ovat huomanneet.
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Lastenvaateliikkeita

Pukeutumisliikkeita

Kodinelektronikkaliikkeita
Kahviloita 2 EEIDEES 2 s —c
Ravintoloita 2/ ESEEIN g G
Urheiluvélineliikkeitd 1 EBEEN s s s
Paivittdistavarakauppoja 1 EEEENING N O
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

M aivan liian paljon B hieman liian paljon ® sopivasti

W hieman liian vahan M aivan liian vahan

Kuvio 14. Mielipiteet liikekokoonpanosta (Paivittiistavara n=98, ravintola n=98, kahvila
n=98, pukeutuminen n=97, urheiluvilineliike n=98, lastenvaate n=98, Kodinelektroniikka

n=97).

Vastanneista 1 % mielestd Zeppelinissid on paivittiistavarakauppoja aivan liian paljon ja 6 %
mielestd niitd on hieman liian paljon. Suurin osa vastanneista, eli 63 % oli sitd mielta, ettd
niitd on sopivasti. Vastanneista 20 % oli sietd mieltd, ettd paivittiistavarakauppoja on hieman

litan vahan ja 9 % sitd mieltd, ettd niitd on aivan lilan vahan.

Vastanneista 2 % mielestd ravintoloita on Zeppelinissd aivan liian paljon ja 8 % mielesta
hieman liian paljon. Suurin osa vastanneista, eli 49 % vastasi, ettd ravintoloita on sopivasti.
Vastanneista 35 % oli sitd mielta, ettd ravintoloita on hieman liian vihin ja 6 % mielta, ettd

niitd on atvan liian vahan.

Kyselyyn vastanneista 2 % oli sitd mieltd, ettd Zeppelinissd on kahviloita aivan liian paljon.
Vastanneista 10 % oli sitd mieltd, ettd niitd on hieman litan paljon. Suurin osa vastanneista,
eli 52 % oli sitd mieltd, ettd niitd on sopivasti. 30 % vastasi, ettd kahviloita on hieman liian

vihin ja 6 % aivan liian vahan.

Pukeutumisliikkeiti kyselyyn vastanneiden 4 % mielestd oli aivan liian paljon ja 5 % mielesta

hieman liian paljon. Suurin osa vastanneista, eli 62 % oli sitd mieltd, ettd niitd on sopivasti.
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Vastanneista 18 % oli sitd mieltd, ettd niitd on hieman liian vihén ja 9 % sitd mielta, ettd niitd

on aivan lilan vihan. Yksi vastaus puuttui.

Vastanneista 1 % oli sitd mieltd, ettd urheiluvilineliikkeitd on aivan liian paljon ja 10 % vasta-
si, ettd niitd on hieman liian paljon. Suurin osa vastanneista, eli 51 % vastasi, ettd urheiluvili-
neliikkeitd on sopivasti. Vastanneista 35 % oli sitd mieltd, ettd urheiluvalineliikkeitd on hie-

man lilan vihin ja 3 % sitd mieltd, ettd niitd on aivan lilan vihin.

Vastanneista 5 % mielestd lastenvaateliikkeitd on aivan liian paljon ja 10 % mielestd niitd oli
hieman liian paljon. Suurin osa vastanneista, eli 63 % oli sitd mieltd, ettd lastenvaateliikkeitd

on sopivasti. Vastanneista 16 % vastasi hieman liian vahin ja v5 % aivan liian vahan.

Vastanneista 4 % mielestd kodinelektroniikkaliikkeitd on aivan liian paljon ja my6skin 4 %
mielestd hieman liian paljon. Suurin osa vastaajista, eli 50 % oli sitd mieltd, ettd kodinelektro-
niikkaliikkeitd on kauppakeskus Zeppelinissa sopivasti. Vastaajista 24 % oli sitd mielta, etta

niitd on hieman liian vihin ja 17 % vastasi aivan liian vihin. Yksi vastaus puuttui.

Ravintolat ja kodinelektroniikkaliikkeet saivat yhteensa yhtd paljon hieman liian vdhin ja ai-
van lilan vihin vastauksia (41 %), joten ravintoloiden ja kodinelektroniikkaliikkeiden lisaa-
mistd kannattaisi harkita. Kaikkia toimialoja oli suurimman osan vastaajien mielestd sopivasti.
Eniten aivan lilan vdhin vastauksia sai kodinelektroniikkaliikkeet (17 %). Olisiko Zeppelinis-

si tarvetta Gigantille, Mustalle-p6rssille tms.?

Leikkipaikka 1

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mielta M En osaa sanoa

W Jokseenkin samaa mielta W Tdsyin samaa mieltad
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Kuvio 15. Pitdisiké Zeppelinissd olla Hoplop, (n=97), lapsiparkki (n=90) ja leikkipaikasta?
(n=906).
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Kuvio 16. Pitiisikd Zeppelinissi olla leikkipaikka? Ne joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia (n=42),

ja ne kenelld ei ollut (n=54).

Kaikista vastaajista 36 % oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd Zeppelinissa tulisi olla lasten leik-
kipaikka ja 41 % jokseenkin samaa mieltd. Vastanneista 17 % ei osannut sanoa. Vain 5 %

vastanneista oli jokseenkin eri mielta ja vain 1 % tdysin eri mieltd. Kaksi vastausta puuttui.

Vastanneista ne, joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia, olivat padosin sitd mieltd, ettd Zeppelinissd
tulisi olla lasten leikkipaikka. Silld 50 % vastanneista oli tdysin samaa mielti ja 38 % jokseen-

kin samaa mieltd. Vastanneista 7 % ei osannut sanoa ja 5 % oli jokseenkin eri mielta.

Vastanneista, joilla ei ollut alle 10-vuotiaita lapsia, 26 % oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd
Zeppelinissa tulisi olla lasten leikkipaikka ja 43 % oli jokseenkin samaa mielti. Vastanneista
24 % ei osannut sanoa. Vastanneista 6 % oli jokseenkin eri mieltd ja 2 % tadysin eri mielti.

Kaksi vastausta puuttui.

Jopa puolet vastaajista, joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia, oli sitd mieltd, ettd Zeppelinissa tulisi
olla leikkipaikka lapsille. My6s 26 % niistd, joilla ei ole alle 10-vuotiaita lapsia, oli sitd mielta,
ettd leikkipaikka pitéisi olla. Tuloksista voidaan paitelld ettd Zeppeliinin asiakkaat haluaisivat

sinne leikkipaikan lapsille, joten mielestimme semmoinen pitéisi sinne perustaa.
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B Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki taysin eri mielta

B Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki jokseenkin eri mielta

W Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki en osaa sanoa
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M Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki taysin samaa mielta

Kuvio 17. Pitdisiké Zeppelinissi olla lapsiparkki? Ne joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia (n=42),

ja ne kenelld ei ollut (n=54).

Vastanneista, joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia, 29 % oli tiysin samaa mielti siitd, ettd Zeppeli-
nissd tulisi olla lapsiparkki. Vastanneista 40 % oli jokseenkin samaa mieltd. Vastanneista 19

% ei osannut sanoa, 10 % oli jokseenkin eri mieltd ja 2 % tdysin eri mielta.

Vastanneista, joilla ei ollut alle 10-vuotiaita lapsia, 26 % oli tdysin samaa mieltd ja 30 % oli
jokseenkin samaa mielti. Vastanneista 28 % ei osannut sanoa. Vastanneista 13 % oli jok-

seenkin eri mieltd ja 4 % taysin eri mieltd. Kaksi vastausta puuttui.

Lapsiparkki sai hieman vihemmin tdysin samaa mieltd ja jokseenkin samaa mieltd vastauksia
kuin leikkipaikka. Mutta my6s lapsiparkille olisi kysyntid. Zeppelinin johdon pitid miettid
tarkkaan, onko leikkipaikka vai lapsiparkki parempi. Lapsiparkilla tai leikkipaikalla saataisiin

perheelliset vithtymédin paremmin ja viipyméan pitempéin Zeppelinissa.
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M Zeppelinissa tulisi olla Hoplop taysin samaa mielta

Kuvio 18. Pitiisiké Zeppelinissa olla Hoplop? Ne joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia (n=42), ja

ne kenelld ei ollut (n=55).

Vastanneista, joilla oli alle 10-vuotiaita lapsia, 26 % oli tiysin samaa mielti siitd, ettd Zeppeli-
nissd tulisi olla Hoplop ja 17 % oli jokseenkin samaa mieltd. Vastanneista 29 % ei osannut

sanoa. Vastanneista 17 % oli jokseenkin eri mieltd ja 12 % tdysin eri mielta.

Vastanneista, joilla ei ollut alle 10-vuotiaita lapsia, 20 % oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd
Zeppelinissa tulisi olla Hoplop ja 20 % oli jokseenkin samaa mieltid. Vastanneista 40 % ei
osannut sanoa. Vastanneista 13 % oli jokseenkin eri mieltd ja 7 % tdysin eri mieltd. Yksi vas-

taus puuttul.

Hoplop sai reilusti vihemman tiysin samaa mieltd ja jokseenkin samaa mieltd vastauksia kuin
leikkipaikka ja lapsiparkki, joten mielestimme Hoplopia ei kannata perustaa Zeppeliniin.

Zeppelinin tulee valita joko lapsiparkin tai leikkipaikan valilta.
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Kuvio 19. Mielipiteet opasteiden nakyvyydestd (n=98), selkeydestd (n=98) ja madrasta
(n=98).

Vastanneista 9 % oli sitd mieltd, ettd opasteiden maird on erittiin hyvi ja 42 % oli sitd meilta,
ettd se on hyvi. Vastanneista 43 % arvioi opasteiden mairin tyydyttavaksi. Vastanneista 5 %

arvosteli ne tyydyttavi, ja 1 % huonoksi.

Vastanneista 9 % arvioi opasteiden selkeyden erittdin hyvaksi. Vastanneista 45 % arvioi
opasteiden selkeyden hyviksi, ja 35 % tyydyttiviksi. Vastanneista 10 % arvioi opasteiden

selkeyden vilttaviksi ja 1 % huonoksi.

Vastanneista 7 % arvioi opasteiden nikyvyyden erittiin hyviksi. Vastanneista 40 % oli sietd
mieltd, ettd se on hyvi, ja 37 % arvio opasteiden nikyvyyden tyydyttaviksi. 15 % arvioi na-

kyvyyden vilttdviksi ja 1 % huonoksi.

Opasteiden nikyvyyttd tyydyttivana tai hyvina piti 77 %, joten emme nae tarvetta kehittda
niiden nakyvyytti. Opasteiden selkeytti tyydyttivina tai hyvini piti 80 %, joten emme nie
tarvetta kehittdd niitd. Opasteiden médria tyydyttivini tai hyvinad piti jopa 85 %, joten opas-

teiden maaraakaan ei ole valttamatonta lisata.
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Kuvio 20. Mielipiteet nettisivujen hyddyllisyydestd (n=51), kiytettivyydestd (n=51) ja sel-
keydestd (n=50).

Vastanneista 47 oli kayttinyt Zeppelinin Internet-sivuja ja arvosteli niiden selkeyden. Vas-
tanneista 9 % arvosteli selkeyden erittdin hyviksi ja 32 % hyviksi. Vastaajista 43 % arvosteli
Internet-sivujen tirkeyden tyydyttdviksi. Vastanneista 15 % arvosteli sen vilttavaksi ja 2 %

huonoksi.

Vastanneista 47 oli kayttinyt Zeppelinin Internet-sivuja ja arvosteli niiden kaytettivyyden.
Vastanneista 6 % arvosteli kaytettivyyden erittdin hyviksi ja 34 % hyviksi. 45 % vastanneista
oli sitd mieltd ettd kiytettivyys on tyydyttivi. Vastanneista 13 % arvosteli kiytettivyyden

vilttaviksi ja 2 % huonoksi.

Vastanneista 48 oli kiyttinyt Zeppelinin Internet-sivuja ja arvosteli niiden hyodyllisyyden.
Vastanneista 10 % arvosteli hyédyllisyyden erittdin hyviksi ja 29 % hyvaksi. 40 % vastanneis-
ta oli sitd mieltd, ettd Internet-sivujen hyodyllisyys on tyydyttiva. Vastanneista 13 % arvosteli

hyodyllisyyden vilttiviksi ja 8 % huonoksi.

Nettisivujen hyodyllisyyttd tyydyttivina, hyvina tai erittdin hyvind piti yhteensa 79 %, ja kay-
tettavyyttd yhteensa 85 % seki selkeyttd yhteensa 84 % vastanneista. Joten Zeppelinin netti-
sivuihin ei asiakastyytyviisyyskyselyn perusteella tarvitse tehdd radikaaleja muutoksia silld

kayttivit ovat padosin tyytyviisia niihin.
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Asiakaspalvelutaidot
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Kuvio 21. Mielipiteet henkilokunnan asiakaspalvelutaidoista (n=90), ystivillisyydestd (n=90)

ja ammattitaidosta (n=90).

Kyselyyn vastanneista 23 % piti Zeppelinissd tyoskentelevien ammattitaitoa erittdin hyvina ja
55 % hyvind. 20 % vastanneista arvosteli ammattitaidon tyydyttivaksi ja 2 % vilttavaksi.

Kaksi vastausta puuttui.

Kyselyyn vastanneista 25 % piti Zeppelinissa tyoskentelevien ystivillisyytta erittdin hyvina ja
49 % hyvind. Vastanneista 23 % arvosteli ystavallisyyden tyydyttiavaksi ja 3 % vilttavaksi.

Kaksi vastausta puuttui.

Kyselyyn vastanneista 24 % piti Zeppelinissid tyoskentelevien asiakaspalvelutaitoja erittdin
hyvini ja 51 % hyvana. Vastanneista 21 % piti asiakaspalvelutaitoja tyydyttivana ja 4 % valt-

taviand. Kaksi vastausta puuttui.

Vastanneista yhteensd 96 % piti Zeppelinissi tyoskentelevien asiakaspalvelutaitoja tyydytta-
vind, hyvina tal erittdin hyvini, ystavallisyytta yhteensd 97 % ja ammattitaitoa yhteensa 98

%. Joten Zeppelinin henkil6kunnan osaaminen on kunnossa.
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Kuvio 22. Suosittelisitko Zeppelinid? (n=98).

Jopa 94 % suosittelisi kauppakeskus Zeppelinia tuttavilleen. Vain 1 % vastanneista ei suosit-

telisi Zeppelinid. En osaa sanoa vastasi 5 %o.
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8 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta kauppakeskus Zeppelinia
kohtaan. Tavoitteena oli, ettd opinnaytetyon tuotoksena syntynyt asiakastyytyvaisyyskysely ja
sen tulokset pystyisiviat antamaan kauppakeskus Zeppelinin johdolle selkeimmin kuvan
kauppakeskuksen puutteista, sielli olevista epakohdista ja kertoisi asiakkaiden mielipiteen
yleisistd kauppakeskukseen liittyvistd asioista. Asiakastyytyviisyyskysely antaa meille selkedn
kuvan kehitysideoista, joita voimme Zeppelinin johdolle esittdd. Asiakastyytyvaisyyskyselyn
pohjalta kauppakeskus Zeppelinin johto pystyy my6s saamaan omia kehitysideoita kauppa-

keskuksen tulevaisuutta ajatellen.

Kysely toteutettiin 2.3.2013 keraamilld asiakkaiden vastauksia kauppakeskus Zeppelinissa.
Kaytinnossa kyselyn suorittaminen toteutui odotetusti vaikka vastauksia olikin aluksi vaikea
saada. Piivdin mittaan innokkaita kyselyyn vastaavia asiakkaita alkoi kuitenkin 16ytymain ja
vastaukset saatiin kerittyid tavoiteaikataulussa. Kdytimme kvantitatiivista aineistonhakumene-
telmdd eli suoritimme kyselyn, koska ndin saimme kerittyd juuri sitd tietoa, mitd tavoit-

teenamme olikin.

Onnistuimme mielestimme hyvin kyselyn suorittamisessa ja saimme kerittya kauppakeskuk-
selle elintirkeda tietoa siitd, mitd mieltd heidin asiakkaansa ovat kauppakeskuksen nykytilan-
teesta ja mitd he mahdollisesti toivoisivat tulevaisuudelta. Saimme kerittya tietoa useilta eri
ikaryhmiltd, varsinkin kyselymme perusjoukolta, johon kuuluivat lapsiperheet sekd nuoret
aikuiset. Iallakin on merkitysta sithen, mitd asioita kauppakeskuksissa arvostetaan ja mita pal-

veluja kdytetddn ja toivotaan eniten, kuten saatoimme huomata kyselyn tuloksista.

Kaikkien asiakkaiden kanssa tekemisissd olevien palvelujen ja yritysten olisi hyvd muistaa to-
teuttaa tietyin viliajoin timin kaltaisia, selkeitd asiakastyytyviisyyskyselyjd. Niiden my6td on
helppoa saada vastauksia suoraan asiakkailta juuri nithin kysymyksiin, joita yrityksen sisalla-
kin mahdollisesti pohditaan. Asiakkaille kannattaa timin lisiksi antaa kyselyn lopussa vapaa
sana, jotta nekin asiat pddsevit piivinvaloon, joita kyselyssd ei vilttimattd ole huomioitu,
mutta joista asiakas haluaa mainita. Térkein palaute, jota kauppakeskusten olisi kuunneltava,
tulee nimenomaan sen asiakkailta eli heiltd, jotka kayttavat kauppakeskuksen palveluja, osa

useammin ja osa harvemmin.
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Tuloksia analysoidessa ja tarkasteltaessa huomasimme, ettd kauppakeskuksen tilanne on asi-
akkaiden mielestd suurimmaksi osaksi hyva. Tastd ilahtuu varmasti my6s kauppakeskuksen
johto ja tyontekijat. Viihtyvyys koettiin yleisesti ottaen hyviksi. Suurimmat puutokset siltd
osa-alueelta olivat roskisten ja levihdyspaikkojen miirissa eli niiden vihyydessd. Palveluissa
selkedsti eniten koettiin lilan vahdiseksi kodinelektroniikkalitkkeiden méira. Kaikista suurin
kehittdimisehdotus koski kuitenkin lapsia. Heille toivottiin kauppakeskukseen leikkialuetta,
joka tilld hetkelld puuttuu kauppakeskuksesta kokonaan. Mielestimme tdimé on juuri se eh-
dotus, johon kauppakeskuksen kannattaisi ehdottomasti tarttua. Téta tulosta vahvisti vield se

seikka, ettd lasten leikkialuetta toivoivat myds osa lapsettomista ihmisista.

Vaikka suurin osa asiakkaiden palautteesta olikin positiivista ja ldhes kaikki suosittelisivat
kauppakeskusta my6s toisille, tuli kyselyn myota ilmi myos selkeitd puutteita ja kehittdmiseh-
dotuksia, kuten edelld mainittiin. Muutoksien tekeminen ei kuitenkaan ole kauppakeskukselle
helppoa lyhyelld aikavililld. Vaikka kyseisid kehittimisehdotuksia ei pystyttaisikadn heti konk-
reettisesti toteuttamaan, on kyselyn tuloksista silti hy6tyd kauppakeskuksen johdolle, jotka
kyselyn my6td ovat ainakin tietoisia oman kauppakeskuksensa vahvuuksista ja puutteista. Jo
pelkalld tilanteen tiedostamisella voidaan tehda tulevaisuuden kannalta tirkeitd pdatoksia sii-

td, mihin suuntaan kauppakeskusta ja sen tarjoamia palveluja tulisi kehittda.

Mietittdessa tutkimuksen luotettavuutta voimme pohtia seuraavia seikkoja. Teimme kyselyn
Zeppelinissd paikan padlld, mika tarkoittaa sitd, ettd saimme Zeppelinin asiakkailta ajankoh-
taista palautetta. Ndin my0s pystyimme olemaan varmoja siitd, ettd asiakastyytyvaisyysky-
selyyn vastanneet henkil6t olivat kidyneet Zeppelinissa itse ja pystyivit vastaamaan kyselyyn
omien havaintojen ja kokemusten pohjalta. Kyselymme toimipiste oli nikyvilld paikalla
Zeppelinin keskustorilla, joten emme jadneet asiakkailta huomaamatta. Niin ollen kaikki ha-
lukkaat pystyivit vastaamaan kyselyyn ja kertomaan mielipiteensa ja kehittimisehdotuksensa

Zeppelinista.
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LIITTEET

“n ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY
Zeppe KAUPPAKESKUS ZEPPELIN

Hei! Olemme viimeisen vuoden tradenomi opiskelijoita Kajaanin Ammattikorkeakoulusta.
Opinniytetyoni teemme asiakastyytyviisyyskyselyd kauppakeskus Zeppeliniin.
Tayttimilld lomakkeen voitte vaikuttaa kauppakeskuksen kehittimiseen!

Merkitse sopiva vaihtoehto:

1. Sukupuoli : [ ] Mies [ ] Nainen

2. Ika: vuotta

3. Kuinka monta alle 10- vuotiasta lasta kuuluu talouteenne? (Ei yhtdin = 0)

4. Kuinka usein asioitte kauppakeskus Zeppelinissa?

[ ] Useita kertoja viikossa
[ ] 1-2 kertaa viikossa
[ ] 1-2 kertaa kuukaudessa

[ ] Harvemmin
5. Kuinka kauan asiointinne Zeppelinissi yleensa kestda?

[ ] Alle 30 minuuttia
[]0,5-1 tuntia
[[]1-2 tuntia

[ ]2-3 tuntia

[ ] Yli 3 tuntia

6. Miten arvioisitte seuraavat kauppakeskus Zeppeliniin liittyvit seikat:
(5=erittdin hyvi, 4=hyvi, 3=tyydyttivi, 2=valttivd, 1=huono)

Zeppelinin vithtyvyys
Zeppelinin siisteys
Roskakorien maira
Levihdyspaikkojen mairi
Parkkipaikkojen maira
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Mainonta 5 4 3 2 1

7. Omat kommentit ja mielipiteet edelld mainituista Zeppeliniin liittyvisti seikoista:

8.Mielestini Kauppakeskus Zeppelinissid on?:
(5= aivan liian vihin, 4=hieman liian vihin, 3=sopivasti, 2=hieman liian paljon, 1=aivan
litan paljon)

Kodinelektroniikkaliikkeitd 5 4 3 2 1
Urheiluvilineliikkeitd 5 4 3 2 1
Lastenvaateliikkeitd 5 4 3 2 1
Pukeutumisliikkeitd 5 4 3 2 1
Kahviloita 5 4 3 2 1
Ravintoloita 5 4 3 2 1
Paivittiistavarakauppoja 5 4 3 2 1

9. Mitd mieltd olette, olisiko kauppakeskus Zeppelinissi tarpeellista olla:
(5=tiysin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 3=en osaa sanoa, 2=jokseenkin eri miel-
td, 1=tdysin eri mieltd)

Lasten leikkipaikka 5 4 3 2 1
Lapsiparkki 5 4 3 2 1
Hoplop 5 4 3 2 1

10. Omat mielipiteenne kauppakeskuksen liiketarjonnasta:

11. Miti mielti olette Zeppelinin opasteista:
(5=erittdin hyvi, 4=hyvi, 3=tyydyttivi, 2=valttivd, 1=huono)

Opasteiden maira 5 4 3 2 1
Opasteiden selkeys 5 4 3 2 1
Opasteiden nikyvyys 5 4 3 2 1

12. Omat kommentit opasteista:
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13. Jos olette kiyttineet kauppakeskus Zeppelinin Internet-sivuja, kuinka arvioisitte
ne?
(5=erittiin hyvi, 4=hyvi, 3=tyydyttavi, 2=valttivi, 1=huono)

Selkeys 5 4 3 2 1
Kaytettavyys 5 4 3 2 1
Hy6dyllisyys 5 4 3 2 1

14. Kuinka arvioisitte yleisesti kauppakeskuksessa tyoskentelevid henkil6itd?
(5=erittiin hyvi, 4=hyvi, 3=tyydyttavi, 2=valttivi, 1=huono)

Ammattitaito 5 4 3 2 1
Ystavillisyys 5 4 3 2 1
Asiakaspalvelutaidot 5 4 3 2 1

15. Suosittelisitteko Kauppakeskus Zeppelinii tuttavillesi?
[] Kylla [ ]En [ ] En osaa sanoa

16. Omat kommenttinne ja kehittimisideanne kauppakeskus Zeppelinille:

PALJON KIITOKSIA VASTAUKSISTANNE!

Vastaamalla osallistutte 50 € lahjakortin arvontaan!

NIMI:

PUHELINNUMERO:

OSOITE:
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid alle 20 18 18,4 18,4 18,4
20-29 22 22,4 22,4 40,8
30-39 23 23,5 23,5 64,3
40-49 9 9,2 9,2 73,5
50-59 16 16,3 16,3 89,8
60 ja yli 10 10,2 10,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
Sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mies 53 54,1 54,1 54,1
Nainen 45 45,9 459 100,0
Total 98 100,0 100,0
Onko sinulla alle 10-vuotiaita lapsia?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 42 42,9 42,9 42,9
Ei 56 57,1 57,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
Kuinka usein asioitte kauppakeskus Zeppelinissa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Useita kertoja viikossa 12 12,2 12,2 12,2
1-2 kertaa viikossa 9 9,2 9,2 21,4
1-2 kertaa kuukaudessa 36 36,7 36,7 58,2
harvemmin 41 41,8 41,8 100,0
Total 98 100,0 100,0




Kuinka kauan asiointinne Zeppelinissé yleenséd kestda?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Alle 30 minuuttia 2 2,0 2,0 2,0
0,5-1 tuntia 27 27,6 27,6 29,6
1-2 tuntia 41 41,8 41,8 71,4
2-3 tuntia 20 20,4 20,4 91,8
yli 3 tuntia 8 8,2 8,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
Zeppelinin viihtyvyys
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  huono 1 1,0 1,0 1,0
véalttava 1 1,0 1,0 2,0
tyydyttava 17 17,3 17,3 194
hyva 59 60,2 60,2 79,6
Erittain hyva 20 20,4 20,4 100,0
Total 98 100,0 100,0
Zeppelinin siisteys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tyydyttava 17 17,3 17,3 17,3
hyva 58 59,2 59,2 76,5
Erittéin hyva 23 23,5 23,5 100,0
Total 98 100,0 100,0
Roskakorien maaré
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 2 2,0 2,1 2,1
valttava 10 10,2 10,3 12,4
tyydyttava 31 31,6 32,0 44,3
hyva 41 41,8 42,3 86,6
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Erittain hyva 13 13,3 13,4 100,0
Total 97 99,0 100,0
Missing  System 1 1,0
Total 98 100,0
Levahdyspaikkojen méaara
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Huono 5 51 51 51
Vélttava 8 8,2 8,2 13,3
Tyydyttava 35 35,7 35,7 49,0
Hyva 38 38,8 38,8 87,8
Erittdin hyva 12 12,2 12,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
Parkkipaikkojen maara
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Huono 4 4,1 4,1 4,1
Valttava 12 12,2 12,2 16,3
Tyydyttava 26 26,5 26,5 42,9
Hyva 36 36,7 36,7 79,6
Erittain hyva 20 20,4 20,4 100,0
Total 98 100,0 100,0
Mainonta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Huono 6 6,1 6,1 6,1
Valttava 4 4,1 4,1 10,2
Tyydyttava 29 29,6 29,6 39,8
Hyva 50 51,0 51,0 90,8
Erittéin hyva 9 9,2 9,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
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Kodinelektroniikkaliikkeita
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Aivan liian paljon 4 4.1 4.1 4.1
Hieman liian paljon 4 4.1 4.1 8,2
Sopivasti 49 50,0 50,5 58,8
Hieman liian vahan 23 23,5 23,7 82,5
Aivan liian vahan 17 17,3 17,5 100,0
Total 97 99,0 100,0
Missing ~ System 1 1,0
Total 98 100,0
Urheiluvélineliikkeita
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Aivan liian paljon 1 1,0 1,0 1,0
Hieman liian paljon 10 10,2 10,2 11,2
Sopivasti 50 51,0 51,0 62,2
Hieman liilan vahan 34 34,7 34,7 96,9
Aivan liilan vahan 3 3,1 3,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
Lastenvaateliikkeité
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Aivan liian paljon 5 51 51 51
Hieman liian paljon 10 10,2 10,2 15,3
Sopivasti 62 63,3 63,3 78,6
Hieman liian vahan 16 16,3 16,3 94,9
Aivan lilan vahan 5 51 51 100,0
Total 98 100,0 100,0
Pukeutumisliikkeité
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid aivan liian paljon 4 4,1 4.1 4.1
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hieman liian paljon 5 5,1 52 9,3
sopivasti 61 62,2 62,9 72,2
hieman liian vahan 18 18,4 18,6 90,7
aivan lilan vahan 9 9,2 9,3 100,0
Total 97 99,0 100,0
Missing  System 1 1,0
Total 98 100,0
Kahviloita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid aivan liian paljon 2 2,0 2,0 2,0
hieman liian paljon 10 10,2 10,2 12,2
sopivasti 51 52,0 52,0 64,3
hieman liian vahan 29 29,6 29,6 93,9
aivan lilan vahan 6 6,1 6,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
Ravintoloita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  aivan liian paljon 2 2,0 2,0 2,0
hieman liian paljon 8 8,2 8,2 10,2
sopivasti 48 49,0 49,0 59,2
hieman liian véahan 34 34,7 34,7 93,9
aivan liian véahan 6 6,1 6,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
Paivittaistavarakauppoja
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid aivan liian paljon 1 1,0 1,0 1,0
hieman liian paljon 6 6,1 6,1 7,1
sopivasti 62 63,3 63,3 70,4
hieman liian vahan 20 20,4 20,4 90,8




aivan lilan vahan

Total

98

9,2
100,0

9,2
100,0
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100,0

Onko sinulla alle 10-vuotiaita lapsia? * Zeppelinissa tulisi olla lasten leikkipaikka Crosstabulation

Count

Zeppelinissa tulisi olla lasten leikkipaikka

jokseenkin eri

jokseenkin sa-

taysin samaa

taysin eri mieltd mielta en osaa sanoa maa mielta mielta Total
Onko sinulla alle 10- Kylla 0 2 3 16 21 42
vuotiaita lapsia? Ei 1 13 23 14 54
Total 1 16 39 35 96

Onko sinulla alle 10-vuotiaita lapsia? * Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki Crosstabulation
Count
Zeppelinissa tulisi olla lapsiparkki
jokseenkin eri jokseenkin sa- tdysin samaa

taysin eri mieltd mielta en osaa sanoa maa mieltd mielta Total
Onko sinulla alle 10- Kylla 1 4 8 17 12 42
vuotiaita lapsia? Ei 2 7 15 16 14 54
Total 3 11 23 33 26 96

Onko sinulla alle 10-vuotiaita lapsia? * Zeppelinissa tulisi olla Hoplop Crosstabulation
Count
Zeppelinissa tulisi olla Hoplop
jokseenkin eri jokseenkin sa- taysin samaa

taysin eri mielta mielta en osaa sanoa maa mieltd mielta Total
Onko sinulla alle 10- Kylla 5 7 12 7 11 42
vuotiaita lapsia? Ei 4 7 22 11 11 55
Total 9 14 34 18 22 97

Opasteiden méaaré
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 1 1,0 1,0 1,0




valttava 5 51 51 6,1
tyydyttava 42 42,9 42,9 49,0
hyva 41 41,8 41.8 90,8
erittain hyva 9 9,2 9,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
Opasteiden selkeys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  huono 1 1,0 1,0 1,0
valttava 10 10,2 10,2 11,2
tyydyttava 34 34,7 34,7 459
hyva 44 449 449 90,8
erittéin hyva 9 9,2 9,2 100,0
Total 98 100,0 100,0
Opasteiden nékyvyys
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  huono 1 1,0 1,0 1,0
valttava 15 15,3 15,3 16,3
tyydyttéva 36 36,7 36,7 53,1
hyva 39 39,8 39,8 92,9
erittain hyva 7 7,1 7,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
Selkeys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 1 1,0 2,1 2,1
valttava 7 7,1 14,9 17,0
tyydyttéava 20 20,4 42,6 59,6
hyva 15 15,3 31,9 91,5
erittain hyva 4 4,1 8,5 100,0
Total 47 48,0 100,0




Missing  System 51 52,0
Total 98 100,0
Kéaytettavyys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 1 1,0 21 2,1
valttava 6 6,1 12,8 14,9
tyydyttava 21 21,4 44,7 59,6
hyva 16 16,3 34,0 93,6
erittain hyva 3 31 6.4 100,0
Total 47 48,0 100,0
Missing  System 51 52,0
Total 98 100,0
Hyddyllisyys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 4 4.1 8,3 8,3
valttava 6 6,1 12,5 20,8
tyydyttava 19 19,4 39,6 60,4
hyva 14 14,3 29,2 89,6
erittain hyva 5 51 10,4 100,0
Total 48 49,0 100,0
Missing  System 50 51,0
Total 98 100,0
Ammattitaito
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid valttava 2 2,0 2,1 2,1
tyydyttéava 19 19,4 19,8 21,9
hyva 53 54,1 55,2 77,1
erittain hyva 22 22,4 22,9 100,0
Total 96 98,0 100,0
Missing  System 2 2,0




Ammattitaito

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid valttava 2 2,0 2,1 2,1
tyydyttava 19 19,4 19,8 21,9
hyva 53 54,1 55,2 77,1
erittain hyva 22 22,4 22,9 100,0
Total 96 98,0 100,0
Missing ~ System 2 2,0
Total 98 100,0
Ystavéllisyys
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid valttava 3 31 31 31
tyydyttava 22 22,4 22,9 26,0
hyva 47 48,0 49,0 75,0
erittéin hyva 24 24,5 25,0 100,0
Total 96 98,0 100,0
Missing  System 2 2,0
Total 98 100,0
Asiakaspalvelutaidot
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid valttava 4 4,1 4,2 4,2
tyydyttéava 20 20,4 20,8 25,0
hyva 49 50,0 51,0 76,0
erittéin hyva 23 23,5 24,0 100,0
Total 96 98,0 100,0
Missing  System 2 2,0
Total 98 100,0
Suosittelisitko kauppakeskus Zeppelinia tuttavillesi?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid Kylla 92 93,9 93,9 93,9
En 1 1,0 1,0 94,9
En osaa sanoa 5 51 51 100,0

Total 98 100,0 100,0
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Kysymys 7: Omat kommentit ja mielipiteet edelld mainituista Zeppeliniin liittyvista
asioista?

- Tarjouksia enemmain. -8

- Huonot tiet, tiynna monttuja. - 13

- Hyvi paikka. -14

- Monttuja tiessa! - 14

- Hyvi ostospaikka. -21

- Istumapaikkoja saisi olla enemminkin -23

- Hankalat kulkureitit tieltd parkkipaikalle. -30

- Paljon paikkoja "saman katon alla". Helppo asioida lasten kanssa. -32
- Viihtyisa ja hyvit kaupat. -37

- Hyvi kauppakeskus. -38

- Mukava paikka perheellisille hoitaa kaikki ostokset. - 45
- Paremmat nettisivut, kiitos. -46

- Laaja valikoima, mita perhe tarvitsee. -50

- Lisda levahdyspaikkoja tarvittaisiin. — 54

- Parkkipaikat ahtaita, ajetaan miten sattuu. -56

- Mainoksia 16ytyy hyvin esim. Oulu-lehdesta. -58
- Liian vihin tekemista lapsille. -61

- Melko hyvilld mallilla. -62

- Kiva paikka. -64

- Mahtava paikka. -69

- Arvosana 8. -72

- Istumapaikat ja arnolds episiistejd. -73

- Kotiini ei ole koskaan tullut Zeppelinin mainoksia. Levihdyspaikat ovat harvassa ja tiynni.
-75

- Jotkin paikat ovat episiisteja. -77

- Ei ole aina ollut niin siistid. Parkkipaikkoja vihin. -79
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- Levihdyspaikkoja enemmain! -81

- Hyvit ruokapaikat. -82

- Hyvit ruokapaikat ja prisma. -89

- Kiva paikka. -91

- Kiva paikka. -92

- Roskakorit “piilossa”, jid mainosten peittoon. -93

- Tilava -94

- Roskiksia ei osu silmiin. -96

- Viihtyisd mukava kauppapaikka. Hyvii liikkeitd. -97

- Kaikki kaupat lahelld. -98

Kysymys 10: Omat mielipiteenne kauppakeskuksen liiketarjonnasta?
- Liian pienia vaatteita isomahaselle. - 9
- Soppa-ravintola puuttuu! -11

- Pidivittdistavaraliikkeitd litan vihan. Pitéisi saada prismalle kilpailua. Prisma dlyttoman kallis.
-17

- Kohtalainen. - 19
- Hyvi, lapsille tekemista lisad. - 22
- Lelukauppa tarvittaisiin. -31

- Kuten aikaisemmin mainittu niin paljon liikkeitd, hyvin tarjontaa. Elektroniikka ym. kay-
dddn muutenkin muuata, joten en ole edes kaivannut sellaisia litkkeitd. -32

- Hyvi. -38

- Than jees. -41

- ok -45

- Keskiverto. -46
- ok. -48

- Kiitettavaa. -50

- Ravintola joka on auki y6hon asti. -52
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- Liikkeitd on sopivasti. -54

- Edullisia vaatekauppoja tarvitsee aina. -58

- Hyvi. -65

- Erittiin hienoa ja hyvia. -69

- Hyva. -72

- Kahviloita voisi olla enemman. Vaatekauppoja ainakin on tarpeeksi. -73
-0k -76

- Hyvia liikkeita. -77

- Liikkeitd on ihan tarpeeksi. Elektroniikkaliikkeitd on vain liian vihin. -79
- Hyvit. -81

- Talld hetkelld hyva. -83

- Hyvi. -91

- Hyva. 92

- Kodinkoneliike / rautakauppa ja erikauppa olisi kova sana. -97

- Hyvit -98

Kysymys 12: Omat kommentit opasteista?

- Sokkeloinen harvoin kivijille. -22

- Ei niitd enda tarvi. -58

- ok. -65

- Sokiakihan ne nikee. -69

- ok. -72

- Katselusuunta puuttuu kartoista. — 75

- Voisi olla enemmin -77

- Voisi olla virikkdampia ja houkuttelevampia. -91

- Vois olla varikkdampi ettd sen huomais paremmin. -92

- Opasteita vahin ja ehka siitikin syystd kauppakeskus tuntuu ainakin aluksi sekavalta. -93
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- Niita vois olla enemmain. -97

Kysymys 16: Omat kommentinne ja kehittimisideanne kauppakeskus Zeppelinille?

- Kodinkoneliikkeitd. Autovaraosa saisi olla elikkd kaikki saman katon alta. (Kaikki uutuudet
ensimmadisend euroopassa zeppelinistd). -5

- Isojen vaatteiden kauppa(vaatekauppa). - 8

- Aarrelaiva takaisin :) - 13

- Leluliike. -31

- Lisdd autokirryji lapsiperheille. - 33

- Riitt6von hyva, ei kannata muuttaa. -34

- Hyvin menee nainkin. — 50

- Kunnon tanssi ravintola puuttuu. -52

- Enemmiin edullisia vaatekauppoja. -58

- Tapahtumia vaan lisad ulos ja sisille. -64

- Invalidit otettava paremmin huomioon. -72

- Siisteydesti voisi huolehtia paremmin ja asiakaspalvelua parantaa. -73
- Joihinkin paikkoihin tarvisi uudistusta kuten vessoihin. -77
- Enemmin urheiluliikkeita. -78

- Siisteytta voisi parantaa. -79

- Pysykda “ajan tasalla”. -83

- T4anne on aina kiva tulla. -93






