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lisalmen kaupungissa on useamman vuoden ajan tehty kehitysty6ta kaupunkikeskustan elavoitta-
miseksi ja kaupungin kaupallisen vetovoiman kasvattamiseksi. Taman opinndytetydn tavoitteena
oli selvittaa iisalmelaisten yrittajien mielipiteitd lisalmen kaupungin vetovoimaisuudesta, Kauppa-
keskus Iisalmi -markkinointikampanjan hyddyllisyydestd seka kuluttajien ostokayttaytymisessa
tapahtuneista mahdollisista muutoksista. Liséksi tavoitteena oli saada tutkimustietoa, joka mahdol-
listaisi laajemman kehitysyhteistydn kaupungissa toimivien kaupanalan yritysten seka eri sidos-
ryhmien kesken.

Tassa opinndytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmina seka kvantitatiivista kyselytutkimusta etta
kvalitatiivista teemahaastattelua. Kyselytutkimus suoritettiin tammikuussa 2012 Iahettamalla sah-
kdinen kyselylomake iisalmelaisille kaupanalan yrittdjille. Kyselytutkimuksen perusjoukko muodos-
tui niistd 218:sta lisalmessa toimivasta kaupanalan yrittajasta, joille voitiin Iahettda kyselylomake
sahkdisesti. Kyselytutkimukseen vastasi 59 iisalmelaista yrittdjaa. Taman lisaksi helmikuussa 2012
tehtiin tdydentdavana tutkimuksena teemahaastattelu, jossa olivat mukana opinndytetydn toimek-
siantaja seka yhteistybkumppaneiden edustajat.

Tutkimustuloksista selviaa, ettd Iisalmen kaupallinen vetovoima on tapahtuneiden muutosten my6-
td kehittynyt myonteiseen suuntaan viime vuosien aikana. Kauppakeskus Iisalmi -
markkinointikampanja on otettu kaupungissa hyvin vastaan ja tutkimustulos vahvistaa, etta tallais-
ta yhteisty6ta tarvitaan eri toimijoiden kesken. Lisaksi kaupungin ja seudun kuluttajien ostokayt-
taytymisessa nahdaan tapahtuneen viime vuosien aikana muutoksia, niin etta Iisalmi valitaan use-
ammin ensisijaiseksi ostospaikaksi. Tutkimustulokset vahvistivat ennakkondkemyksia kaupungin
kaupallisesta vetovoimaisuudesta. Lisaksi tutkimus antoi paljon arvokasta avointa palautetta, jota
voidaan tulevaisuudessa hyddyntaa kaupungin kehittamistydssa.
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The town of lisalmi has for several years done development work to revitalize and increase the
commercial attractiveness of the city centre. The aim of this study was to examine the opinions of
commercial entrepreneurs about the attractiveness of Iisalmi, usefulness of the Shopping Centre
Tisalmi -marketing campaign and possible changes in consumer buying behaviour. An additional
objective was to obtain research data that would allow a wider development in cooperation be-
tween commercial companies and various stakeholders.

Both a quantitative survey and qualitative interviews were used as research methods in this thesis.
The quantitative survey was implemented in January 2012 by sending an electronic questionnaire
to the commercial entrepreneurs of Iisalmi. The universe of the survey consisted of the 218 com-
mercial entrepreneurs to whom the questionnaire could be sent by email. The survey was an-
swered by 59 entrepreneurs. In addition to the quantitative questionnaire, in February 2012 a
theme interview was carried out as a complementary study. The interviewees were the commis-
sioner of the thesis and the Shopping Centre Iisalmi partner representatives.

The study results show that in recent years, the commercial attractiveness of lisalmi has de-
veloped favorably due to the changes which have taken place. The Shopping Centre lisalmi -
marketing campaign has been well received by the entrepreneurs and the result confirms that
such cooperation is needed between different actors in the town. In addition to that, the buying
behaviour of the consumers in Iisalmi and its surroundings can be seen as having changed in re-
cent years, so that the shops of Iisalmi are chosen more often as the primary target for shopping.
The results confirmed the preliminary views of the attractiveness of Iisalmi as a commercial cen-
tre. The study also gave a lot of valuable feedback, which can be utilized in the future to develop
collaboration in town.
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1 JOHDANTO

1.1  Tutkimuksen tausta

Tisalmi on 22 000 asukkaan Yla-Savon toiminnallinen ja kaupallinen keskus (Iisalmen
kaupunki 2011). Iisalmen kaupungin toiminta-ajatus maaritellddn strategiassa seu-
raavasti: Zisalmen kaupunki edistdd asukkaidensa hyvinvointia ja omatoimisuutta se-
k& Iisalmen seudun monipuolista kehittymista tekemalla laajasti yhteistyotd menesty-
van elinkeinoeldmdén edellytysten luomiseksi ja laadukkaiden palveluiden turvaami-
seksi. Ihmisen kokoisessa kaupungissa asutaan luonnonlaheisesti ja turvallisesti, hy-
vien kulkuyhteyksien aarella, monipuolisista kaupallisista, kaupunki- ja kulttuuripalve-
luista nauttien. Savon seutukunnan vaestokehityksen ennustetaan kdantyvan laskuun
tulevina vuosina. Vuoteen 2030 mennessa alueen vaesté vahenee n. 12 %, kun sa-
malla Iisalmen kaupungin asukasluvun ennustetaan alenevan n. 8 %:lla. Tasta johtu-
en ennakoidaan, etta ostovoiman kehitys on tulevaisuudessa vaatimatonta ikdraken-
teen muutoksista ja kulutustottumuksista johtuen. (Iisalmen ydinkeskustan kehitta-

missuunnitelma 2010; Iisalmen kaupunkistrategia 2020.)

Kymmenen viime vuoden aikana lisalmen kaupunki on toteuttanut mittavia uudistuk-
sia ja investointeja kaupunkirakenteeseen. Naité ovat mm. tapahtumakentén ja sa-
taman uudistaminen, torin ja kauppahallin remontointi seka yleisen viihtyisyyden li-
saaminen kaupunkikuvaan uusilla katurakenteilla ja istutuksilla. N&itd investointi-
suunnitelmia on tehty yhteistyéssa kuntalaisten, yrittajien seka kiinteistbnomistajien
kanssa. Iisalmen kaupungin keskustan kehittdmisessa on huomioitu alueen liikera-
kentamisen ja -toiminnan tarpeet. Samalla on uudistettu liikenne- ja paikoitusjarjes-
telmia, huomioitu kaupunkikuvallinen ja toiminnallinen kokonaisuus, joiden tarkoituk-
sena on kehittaa ydinkeskustaa entista viihtyisammaksi ja vetovoimaisemmaksi koh-

taamispaikaksi. (Iisalmen kaupunki.)

lisalmessa toimivat kaupalliset yritykset ovat tehneet viime vuosina paljon investoin-
teja; on rakennettu mittavia liikerakennuksia seka remontoitu jo olemassa olevia lii-
kekeskuksia. Kaupunkiin on tullut monia uusia toimijoita, mm. isoja kauppaketjuja
kuten H&M, Gigantti ja Dressman. Myds paivittaistavarakaupan rakentaminen on ollut

vilkasta ja nakdpiirissa ovat rautakauppa-alan uudet investoinnit kaupunkiin.



lisalmen kaupallisiin palveluihin kohdistuva huomio on lisadntynyt viime vuosien ai-
kana ja kaupunkikeskustan vetovoimaisuuteen on alettu kiinnittad enemman huomio-
ta. Kaupungissa on meneillaan erilaisia markkinointitoimenpiteita, joilla pyritdan vai-
kuttamaan alueen vetovoimaisuuteen seka ihmisten kulutuskayttdaytymiseen. Tavoit-
teena on, etta kuluttajat oivaltaisivat ja ymmartaisivat Iisalmen kaupallisen tarjonnan
laadun ja maaran nykyista paremmin. Iisalmelaiset yrittajat, Iisalmen yrittdjat ry,
liden ry, Yla-Savon Kehitys Oy seka Iisalmen kaupunki ovat yhdistaneet voimavaran-
sa tarkoituksenaan markkinoida lisalmea kaupallisena kokonaisuutena kayttéen slo-
gania — kaupungin kokoinen kauppakeskus. Tasta uudesta brandatystd Kauppakeskus
Iisalmesta 16ytyy monipuolinen ja laaja palveluvalikoima seka ajanvietettd ja matkai-

lupalveluja ostosmahdollisuuksien liséksi. (lisalmen kaupunki.)

Kauppakeskus Iisalmi— kampanjan avulla kaupunkiin houkutellaan uusia asiakkaita ja
vahvistetaan lisalmen kaupungin seka sen yritysten tunnettavuutta. Samalla paran-
netaan kaikkien kaupallisten, liikunnallisten, matkailullisten seka kulttuuri- ja tapah-
tumapalvelujen I6ydettavyytta hyédyntdaen yhdessa erilaisia markkinointiviestinnallisia
kanavia. Yhteisten mainoskampanjoiden avulla pienenkin yrityksen on mahdollisuus
saavuttaa kustannussdasttja ja saada aikaan kattavampi kaupallinen nakyvyys. (Ii-

salmen kaupunki.)

Taman opinnadytetydn aiheena on Vetovoimainen Kauppakeskus Iisalmi — kaupungin
kokoinen kauppakeskus. Tahan opinndytety6hon liittyvalla tutkimuksella selvitetadn
yrittdjien mielipiteita lisalmen kaupallisesta vetovoimaisuudesta, Kauppakeskus Iisal-
mi yhteismarkkinoinnista seka miten kaupungissa tapahtunut kehitys on vaikuttanut
kuluttajien ostokayttdytymiseen. Tutkimus toteutetaan yrittdjille lahetettavalla sah-
koisella kyselylomakkeella seka lisdksi haastattelemme opinndytety6n toimeksiantajaa
seka muita yhteistybkumppaneiden edustajia. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii
Iiden ry, joka on Iisalmen kaupunkikeskustan kehittdmisyhdistys. Iiden ry:n tavoit-
teena on saada téaman tutkimuksen myo6ta lisatietoa Iisalmen kaupallisesta vetovoi-
maisuudesta, siihen vaikuttaneista tekijoista seka kuluttajien ostokdyttaytymisesta.
Tutkimustuloksia on tarkoitus hyédyntaa kaupunkimarkkinoinnin suunnittelussa. Ke-
vaalla 2011 Tiden ry:lle on tehty opinndytety6 aiheesta Asiakkaiden nakemyksia Ii-
salmesta ostospaikkana (Miettinen & Valtonen 2011), jossa selvitettiin asiakkaiden
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, mielipiteita iisalmelaisten liikkeiden tuoteva-
likoimista ja tuotteiden laadusta seka haettiin kehittamisehdotuksia iisalmelaisille eri-



koisliikkeille. Nyt toteutettavalla tutkimuksella pyrimme saamaan yrittdjien nakokul-

masta viela kokonaisvaltaisemman nakemyksen lisalmesta ostospaikkana.

1.2 Toimeksiantajan ja yhteistydkumppaneiden esittely

Toimeksiantaja Iiden ry

Opinndytety6n toimeksiantajana toimii Iisalmen kaupunkikeskustan kehittamisyhdis-
tys Iiden ry, joka on toiminut vuodesta 1996 alkaen keskustan liike-eldman, yritysten
ja kiinteistbnomistajien yhteistydn kehittajand. Yhteyshenkilona toimii yhdistyksen
toiminnanjohtaja Juss/ Patronen. liden ry:n toiminnan paallimmaisena tavoitteena on
tehda lisalmesta houkutteleva, viihtyisa, tapahtumatarjonnaltaan rikas ja palveluil-
taan monipuolinen kaupan keskus. Talla hetkella Iiden ry:lld on noin 100 jasenyritys-
ta ja 10 kiinteistdbnomistajajasentd. Jasenyrityksista valtaosa on ydinkeskustan alueen
yrityksia, mutta mukana on myods keskustan ulkopuolella olevia tahoja, joissa veto-
voimainen ydinkeskusta nahdaan kaikille iisalmelaisille téarkeana. (Iiden ry.)

liden ry toimii jasentensa etujen valvojana, puolestapuhujana, aloitteiden tekijana ja
keskustelujen avaajana. Kaavoitus- ja tilankayttéasioissa liden ry toimii linkking Ii-
salmen kaupunkiin. Iiden ry on ollut aloitteen tekijana monissa kaupunkimme yleisil-
mettd parantavissa perusparannuskohteissa. Iiden ry:n myotavaikutuksesta ovat
kaupunkiimme tulleet 40 km nopeusrajoitus taajama-alueelle, maksuton pysakainti,
lukuisat katujen parannusty6t ym. Esimerkiksi torin saneerauksen ja Kauppahallin
remontin toteutumisessa liden ry:lla oli merkittava rooli. Iiden ry on ollut myés mu-
kana yhteistydssa lisalmen kaupungin kanssa valmistelemassa kaupunginvaltuuston
vuonna 2011 hyvaksymaa keskustan kehittamissuunnitelmaa. (Iiden ry.)

Muut yhteistydkumppanit

Taman opinndytetydn muita yhteistydkumppaneita Iiden ry:n liséksi ovat Iisalmen
Yrittajat ry, muut iisalmelaiset yrittajat, Yla-Savon Kehitys Oy seka Iisalmen kaupunki
(kuvio 1). Naiden toimijoiden yhteinen tavoite on yhdistéd kaupungin markkinointi-
viestinndlliset voimavarat ja saada Iisalmesta entistd vetovoimaisempi kaupan kes-
kus. Toimijat kokoontuvat yhteisiin tilaisuuksiin saanndllisesti ja aktiivisesti pohtimaan

Kauppakeskus Iisalmen kehittamis- ja markkinointitoimenpiteita.



Iisalmen Yrittajat ry on paikallinen yrittdjayhdistys, johon kuulumalla iisalmelainen
yrittdja on samalla mukana Savon Yrittdjien ja Suomen Yrittdjien toiminnassa. Kaikki
iisalmelaiset yrittajat eivat kuitenkaan ole tdman yhdistyksen jasenia. Suomessa yrit-
tajajarjestoissa on mukana yli 100 000 yritystd, joista yli 3500 on Pohjois-Savosta ja
lahes 400 Ilisalmesta. lisalmen Yrittdjat ry osallistuu yhteiskuntavaikuttamiseen ja

yrittdjien edunvalvontaan seka yrittajien olosuhteiden kehittamiseen. (Iisalmen Yritta-

jatry.)

Yhteistydssa mukana olevat muut yrittajat koostuvat keskustan erikoisliikkeiden
kauppiaista, joita ovat mm. Specsavers, Kello ja Kulta Lyytikdinen ky, Muotitalo Kiis-
kinen, Muoti- ja laukkuliike Styrman ky, Lastenvaateliike Zazas jne. Paivittdistavara-
ja rautakaupoista mukana ovat Citymarket Meheva, K-Supermarket Torikulma, Rau-
taosa seka autoliikkeiden edustajana toimii Autotalo Laakkonen Oy. Lisaksi yhteis-
tydssa mukana ovat Sampopankki Oyj, Pohjois-Savon Osuuspankki, Saastopankki

Optia seka Poppiapankki. (Iisalmen kaupunki.)

Yla-Savon Kehitys Oy ja Oppiva yritys -palvelut tarjoavat yrityslahtoista tasma-
koulutusta ja valmennusta yritysten liiketoiminnan ja liiketoimintaverkostojen kehit-
tamiseen. Hanke jarjestaa esimerkiksi erilaisia seminaareja ja tilaisuuksia teemana
Kauppakeskus Iisalmi. Yla-Savon Kehitys Oy on seudun elinkeinoelaman ja seitseman
kunnan omistama kehittamisyhtio. Yrityksen tavoitteena on luoda yrittdjyytta ja elin-
voimaa Yla-Savoon seka lisata alueen taloudellista menestysta, henkista hyvinvointia
ja vetovoimaisuutta. Yhtid on perustettu v. 1989 Iisalmessa, jolloin nimeksi tuli Yla-
Savon Kehittamisyhtid Oy. Yhtion perustajaosakkaina oli seudun yrityksia, yritysyhdis-
tyksia, pankkeja ja muutamia muita pienosakkaita. Yla-Savon Kehitys Oy:n omistavat

Yla-Savon kunnat seka alueen yritykset. (Yla-Savon Kehitys Oy.)

Iisalmen kaupungin kehittamispalvelut ja tekninen keskus ovat vahvasti mu-
kana kehittdmassa koko kaupungin vetovoimaisuutta. Keskustan kehittamissuunni-
telma, Iisalmen kaupungin kaupunkistrategia 2020 ja markkinointiviestintastrategia
ohjaavat kaupungin kehittdmistd, sisaistd ja ulkoista viestintdaa ja markkinointia ta-
voitteena hyvinvoiva iisalmelainen ja vahva lisalmi vuonna 2020. Iisalmen kaupunki
koordinoi Kauppakeskus lisalmi yhteismarkkinointikampanjan toteuttamista kaikkien
edelld mainittuihin tahojen kesken. (Iisalmen kaupunki.)
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Iisalmelaiset Iisalmen

yrittajat Yrittajat ry

Yla-Savon Iisalmen
Kehitys Oy kaupunki

KUVIO 1. Tutkimuksessa mukana olevat yhteisty6tahot

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Idea opinndytetyohon on Iahtdisin Yld-Savon Kehitys Oy:n seka Iisalmen Yrittdjat ry:n
jarjestamista “yrittdjien aamukahvit” -tilaisuuksista, joiden tarkoituksena on koota
yrittajat kerran kuussa saman pdydan aareen keskustelemaan yritystoiminnan kehit-
tamisesta. Yrittdjilta lahteneen idean pohjalta tdman opinndytetydn aihe on kehitetty
yhteistydssa Iiden ry:n toiminnanjohtaja Juss/i Patrosen seka kaupungin kehittamis-
palveluiden markkinointipaallikkd Jarmo Miettisen kesken, joka samalla toimii myds
tdman opinndytetydn toisena toteuttajana. Toinen opinndytetydn tekija on Sanna
Ryhédnen, joka tydskentelee Savon ammatti- ja aikuisopistolla liiketalouden seka
markkinoinnin sivutoimisena tuntiopettajana. Opinndytetyon tekijat ovat tehneet
ammattikorkeakouluopinnoissaan yhteisty6ta usean vuoden ajan ja molemmilla on
kokemusta erilaisista markkinoinnin tehtdvistd, joten opinnaytetydssa oli luonnollista
yhdistaa voimavarat.

Tassa opinndytetydssa tarkastellaan kaupunkikeskustan kehittymistd, markkinoinnin
vaikutusta kaupungin vetovoimaan seka asiakkaiden ostokayttaytymista. Lisaksi selvi-
tdmme vastaajien nakemyksia uudesta Kauppakeskus Iisalmi yhteismarkkinointikam-
panjasta. Tavoitteena on saada sellaista tutkimustietoa, jonka avulla kaikki iisalmelai-
set yrittajat, yrittajajarjestot seka kehittémistydssa mukana olevat muut organisaatiot
pystyvat kehittdmadn omia seka erilaisten yhteenliittymien toimintoja. Tutkimustulok-
sien toivotaan vahvistavan kasitysta, etta Iisalmen kaupunkikeskustan infrastruktuu-



rin kehittdminen, yritysten tekemat investoinnit kaupan rakenteisiin seka yhteiset
markkinointitoimenpiteet ovat lisdnneet kaupungin vetovoimaisuutta. Lisaksi tutki-
muksessa oletetaan, ettd edella mainitut toimenpiteet ovat vaikuttaneet seudun
asukkaiden ostokdyttaytymiseen myonteisesti, niin ettd ensisijaiseksi ostopaikaksi

valitaan Iisalmi.

Tahan opinndytetydhon liittyvalla tutkimuksella pyrimme saamaan vastauksia seuraa-
viin tutkimuskysymyksiin:

1) Mitad mielta kyselyyn osallistuneet ovat Iisalmen kaupallisesta veto-
voimasta?

2) Mita mielta kyselyyn osallistuneet ovat Kauppakeskus Iisalmi -
markkinointikampanjasta?

3) Onko asiakkaiden ostokadyttaytymisessa tapahtunut muutoksia?

Tutkimuksen tarkoituksena on saada Iisalmen vetovoimaisuudesta kokonaisvaltainen
kasitys, jonka avulla kaikki kaupanalan toimijat voivat kehittdd omaa ja yhteista toi-
mintaansa entista paremmaksi. Tutkimus toteutetaan kayttamalla seka kvantitatiivista
ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jotta tutkimusaineistosta saadaan mahdolli-

simman laaja ja kattava kokonaisuus.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen maarittelyssa tutkijan on tarkkaan rajattava
tutkimusongelmansa ja mietittdva, mitka teorian osa-alueet ovat oleellisia tehtavan
tutkimuksen kannalta. Viitekehyksessa madritelldan teorian liséksi tutkimukseen liitty-
vat kasitteet, analysoidaan aiheesta tehtyja aikaisempia tutkimuksia seka tutkittava
ilmid pyritaan sijoittamaan kaytannén yhteyteen. Viitekehyksen tehtdvana on ohjata
tutkimuksen empiirista tyota ja samalla yhdistda teoreettinen ja empiirinen osio yh-
deksi ehjaksi kokonaisuudeksi. Teoreettisen osan tavoitteena on saada teoreettinen
vastaus tutkimuskysymyksiin. Usein tutkimuksissa esitetddn teorian pohjalta oletta-
muksia, joiden paikkansapitavyytta sitten tutkitaan. Viitekehyksen tehtdvana on ohja-
ta aineiston keruussa, tulosten analysoinnissa ja tulkinnassa seka jasentaa tulosten
raportointia. (Heikkila 2008.)

Taman opinndytetydn tutkimusongelmana on selvittaa iisalmelaisten kaupanalan yrit-
tdjien nakemyksia Iisalmen kaupungin vetovoimaisuudesta, Kauppakeskus Iisalmi
yhteismarkkinoinnista sekd kuluttajien ostokdyttaytymisestda. Taman tutkimuksen
hypoteesina oletetaan: "Kaupungin kaupallisissa rakenteissa tapahtuneet muutokset
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seka uusi yhteismarkkinointikampanja Kauppakeskus Iisalmi ovat lisanneet kaupungin
vetovoimaisuutta.” Tahan opinndytetyohon liittyvan teoreettisen viitekehyksen kes-
keisimmat kasitteet on ilmaistu jo tutkimuksen otsikossa Vetovoimainen Kauppakes-

kus Iisalmi — Kaupungin kokoinen kauppakeskus.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kaytdannossa kolmeen eri osioon. En-
simmaisessa teoria osuudessa tarkastellaan kaupunkikeskustojen kehittymista ja ve-
tovoimaisuutta valtakunnallisesti, maakunnallisesti seka paikallisesti. Toisena asiana
tutkimuksen viitekehyksessa kasitelldaan alueiden ja paikan markkinointia, jossa pai-
nopistealueena on lisalmen kaupungin markkinointi. Liséksi teorian kautta pyritaan
selvittdmaan uuden imagokampanjan Kauppakeskus Iisalmen merkitys lisalmen kau-
pallisessa markkinoinnissa. Kolmantena teoreettisena nakodkulmana tutkittavaan ai-

heeseen on kuluttajien ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat.

Taman opinndytetydn teoreettinen viitekehys rakentuu paaosin kirjallisuuteen, muihin
painettuihin Iisalmen kaupungilta saatuihin materiaaleihin seka erilaisiin sahkdisiin
lahteisiin, jotka kasittelevat kuntamarkkinointia, paikan markkinointia, markkinointi-
viestintaad, visuaalista markkinointia seka ostokayttaytymista. Lisaksi lahdemateriaali-
na kaytetaan niin kotimaisia kuin kansainvalisia tutkimuksia ja lahteita paikan markki-
noinnista. Viitekehys pyrkii selventdmaan millaisia asioita on hyva ottaa huomioon
kaupunkimarkkinoinnissa seka millaisia erilaisia menetelmida kaupunkimarkkinoinnissa
on mahdollisuus hyédyntaa. Empiirinen aineisto tutkimusta varten hankitaan kysely-
lomakkeiden avulla seka teemahaastattelulla. Tutkimustuloksia tullaan tulevaisuudes-
sa hyddyntamaan Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjan kehittdmisessa yh-
teistydssa iisalmelaisten yrittdjien, Iisalmen Yrittdjat ry:n, Iiden ry:n seka lisalmen
kaupungin kesken.

1.5 Tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelmat

Tama opinndytetydraportti on jaettu seitsemaan padalukuun. Ensimmainen luku on
johdanto, jossa kuvataan opinndytetyOprosessia yleisesti seka esitelldaan toimeksian-
taja seka muut yhteistybkumppanit. Toisessa luvussa kerrotaan taustateoriaa kau-
punkikeskustojen kehittymisesta valtakunnallisesti ja maakunnallisesti seka kasitel-
laaén Iisalmen kaupungin vetovoimaisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita. Kolmannessa

luvussa perehdytdaan tarkemmin kaupunkimarkkinointiin. Tdssa luvussa kuvataan



kuntamarkkinoinnin kehittymista ja perehdytaan lisalmen kaupungin markkinointiin.
Luvussa nelja kasitelldan kuluttajien ostokayttaytymista seka heidan ostopaikan valin-
taan vaikuttavia tekijoitda. Viidennessa ja kuudennessa luvussa kdydaan lapi tutki-
musmenetelmat ja tutkimustulokset. Viimeisessa luvussa kootaan koko opinnadytety®-

prosessi yhteen seka esitelldaan johtopaatokset. (kuvio 2.)

» toimeksiantaja ja yhteistydkumppanit
» yleistd opinndytetydprosessista

1. JOHDANTO

. KAUPUNKIKESKUSTAN o taustaa kaupunkikeskustojen kehittymisesta
KEHITTYMINEN e Jisalmen vetovoimaisuuden kehittédminen

. KAUPUNKTI- e yleista kuntamarkkinonnista
MARKKINOINTI e Tisalmen kaupungin markkinointi

. OSTO-

KA A MINEN e kuluttajien ostokayttatyminen

. TUTKIMUS- * tutkimusmenetelmien kuvaus
MENETELMAT o tutkimuksen toteutus ja aineiston analyysi

. TUTKIMUSTULOKSET o tutkimustulosten esittely

7. YHTEENVETO JA « pohdintaa tutkimusprosessista
JOHTOPAATOKSET e tyOprosessin arviointi

KUVIO 2. Tutkimuksen rakenne

Tahan opinndytetydhdn olemme valinneet paatutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen
sahkdisen lomakekyselyn, joka lahetetaan iisalmelaisille kaupan alan yrittdjille. Kvan-
titatiivinen kyselytutkimus toteutetaan kyselylomakkeella, jossa on valmiita vaihtoeh-
tokysymyksia sekda avoimia kysymyksid, joiden avulla vastaajat voivat tuoda esille
omia mielipiteitdan ja kehittémisehdotuksiaan. Lisdksi tdydennamme kvantitatiivista
tutkimusta kvalitatiivisella teemahaastattelulla, johon osallistuvat opinndytetydn toi-
meksiantaja seka yhteistybkumppaneiden edustajat. Tutkimusaineisto kerataan yrit-
tdjilté tammikuun 2012 aikana, teemahaastattelu yhteisty6tahoille toteutetaan heti

helmikuun alussa ja aineiston analysointi tapahtuu saman kevaan aikana.
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2 KAUPUNKIKESKUSTAN KEHITTYMINEN

Suomessa kaupungit syntyivat veden aarelle, jolloin yritykset pystyivat luontevasti
valitsemaan omalle yritystoiminnalleen parhaimmat kauppapaikat. Ensimmaiset suun-
taukset kaupunkikeskustojen kehittdmiseen tulivat kavelykatujen my6td, jotka raken-
nettiin Tammisaareen 1966 ja Raaheen 1975. Auton kayttdmahdollisuuden lisaanty-
minen 1980 luvulta Iahtien haastoi perinteiset kaupunkikeskustat, kun suuret paivit-
taistavarataloyksikoét siirtyivat keskustan ulkopuolelle. Uudet kaupan keskittymat teki-
vat tuloaan 1980 luvulla ja vuonna 1984 avattiin Suomen ensimmainen kauppakeskus
Helsingin Itakeskukseen. Lama 1990 luvulla innosti kaupunkeja kehittamaan keskus-
tojaan houkuttelevimmiksi uusilla valaistuksilla, pysakdintitaloilla, erilaisilla tapahtu-
milla seka kaynnistamallda kaupunkeihin laajapohjaisia kehittadmisyhteistydkuvioita.
Maamme ensimmainen torinaluspysakointi rakennettiin Kuopioon vuonna 1991. (Ela-

va kaupunkikeskusta ry; Heinimaki 2006, 13.)

Vuonna 1996 ymparistoministerié toteutti Parempi kaupunkikeskusta — hankkeen,
jossa pyrittiin aktivoimaan kauppiaita mukaan kehittdmaan kuntakeskuksia. Hank-
keessa oli mukana seitsemdn eri kuntaa ympari Suomea: Taman hankkeen jalkeen
perustettu Eldava Kaupunkikeskusta ry on toiminut vuodesta 1997 keskustojen kehit-
tdmisen katto-organisaationa. Yhdistyksen perusti Erikoiskaupan Liiton yhdyskunta-
suunnitteluryhma mallinaan vastaava Ruotsissa onnistuneesti keskustojen kehittami-
sessa toiminut organisaatio. Useassa kunnassa oli jo aloitettu samoihin aikoihin
suunnitelmia keskustojen kehittéamiseksi, koska huoli keskustojen vetovoimaisuuden
sailymisesta oli kasvanut. (Eldva kaupunkikeskusta ry.)

Eldva Kaupunkikeskusta ry tekee koordinointity6td, jonka tavoitteena on saada kau-
punkikeskukset kehittdmaan toimintaansa elinvoimaisemmaksi, viihtyisammaksi seka
kilpailukykyisemmaksi. Yhdistys tarjoaa jasenilleen tietotaitoa kehittémiseen seka
yhteisen keskustelufoorumin, jossa keskustojen kehittémisyhdistykset voivat jakaa
omia tietoja ja kokemuksia. Yhdistyksen toimintaperiaatteena on edistaa yhteistyo-
mallia, jossa kuntaorganisaatiot, kiinteistbnomistajat seka yrittdjat tekevat yhdessa
keskustan kehittamistydtd. Onnistunut toiminta vaatii aina elinkeinoeldman ja kunta-
organisaation aitoa yhteisty6td, jota on tehtava jatkuvasti. Eldva Kaupunkikeskusta
jarjestaa vuosittain kilpailun kaupungeille onnistuneesta keskustauudistuksestaan,



joka voi olla jokin onnistunut tapahtuma, ilmi6, kampanja, innovaatio tai muu kau-
punkikeskustaa kehittdva idea. Vuoden 2011 palkinnon voitti 46 000 asukkaan Kokko-
la onnistuneesta keskustan kokonaisuudistuksesta liikekeskuksineen ja kavelykatui-
neen. Uudistettu kaupunkikeskusta toimii hyvana esimerkkind muille Suomen kau-

punkikeskustoille. (Elava kaupunkikeskusta ry; Kokkolan kaupunki; kuva 1.)

KUVA 1. Kokkolan kavelypainotteisen kaupunkikeskustan uudistus (Elava kaupunki-
keskusta ry.)

Palkintoraadin puheenjohtaja Matti Mare perusteli Kokkolan voittoa nailla sanoilla:

Kokkola voitti palkintoraadin 54-kohtaisen vertailutaulukon perusteella. Tuloksellinen
kehittamistyd on vaatinut lagjaa pitkdjanteista asennetita ja sitoutumista. Kokkolassa
uskotaan yrityksiin niiden toimialasta rijppumatta. Ideoita el torjuta vaan etsitaan
keinoja toteuttaa ne yhdessa.

Kavelykeskustaan on kiinnitetty paljon huomiota. Materiaalit ovat laadukkaita ja kes-
tavia. Kaaut, aukiot, tori ja historialliset rakennukset on sovitettu yhteen hienovarai-
sesti, Kavelykeskustan liikenneverkon rakenne palvelee nyt asiakkaita, yrittdjia ja
kiinteistonomistajia. Kaupan ja palveluiden sijoittuminen on tasapainossa eri liiken-
nemuodoifla keskustaan saapuville.

Kesdinen kukkaloisto on jo Kokkolan kaupunkikeskustan oma tavaramerkki. On niin
runsas ja kaunis, ettd saa olla rauhassa kaikkien ihailtavana.

Jo 10 vuotta toiminut keskustayhdistys City Kokkola ry on onnistunut erinomaisesti
tehtavassaan. Se on luonut ympadrivuotisen tapahtumien sarjan keskustaan.
(Elava Kaupunkikeskusta ry.)

Iiden ry on myos Elava Kaupunkikeskusta ry:n yksi aktiivisista jasenista. Iiden ry te-
kee parhaillaan kaupungin keskustan kehittamistyota yhdessa paikallisten yritysten,
kiinteistonomistajien seka Iisalmen kaupungin kanssa. Tama ty0 sisaltaa jo laaditun

kaupungin keskustan kehittémissuunnitelman toteuttamisen seka Kauppakeskus Ii-
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salmi -markkinointikampanjan lanseerauksen. Naiden toimenpiteiden toteuttamisen
myota Iisalmenkin tavoitteena on osallistua Keskustapalkinto -kilpailuun vuonna
2013.

2.1 Maakunnalliset vetovoimatekijat

Pohjois-Savon alueelle on laadittu vuonna 2011 oma Kuopio-vetoinen maakunnallinen
markkinoinnin kehittamisohjelma, jonka paateemoina ovat vetovoimaisuus, kilpailu-
kyky seka kasvu. Ohjelman keskeisia kuntatoimijoita ovat Kuopio, Varkaus, lisalmi ja
Siilinjarvi sekd Pohjois-Savon liitto. Pohjois-Savossa ei ole aiemmin ollut yhteista
maakunnallista markkinoinnin kehittémisohjelmaa. Maakunnan vetovoiman edellytyk-
sena on Kuopion kasvu ja sen onnistuminen veturina. Tavoitteena uudella ohjelmalla
on erottautua ainutlaatuisuudella seka kohderyhmittdin suunnitelluilla ideoilla muista
maakunnista. Ohjelma pyrkii luomaan pysyvia yhteistyrakenteita ja toimintamalleja,
jotka vaativat laajaa yhteisty6ta, ymmarrysta seka tahtotilan tiivistamista alueen toi-
mijoiden kesken. Toiminnan tavoitteena on lisaksi vilkastuttaa alueen investointeja ja
elinkeinoelamaa seka edistaa alueelle suuntautuvaa matkailua. Vetovoiman ja tunnet-
tuuden kasvaminen edistda maakunnan yritysten monipuolisia toimintaedellytyksia.
(Soininen 2011.)

Kehittdmisohjelma on laadittu vuosille 2011-2014 ja sisaltaa vuonna 2011 aloitetun
esiselvitysvaiheen ja vuoden 2012 kevaalla alkavan varsinaisen markkinointiohjelman,
jonka tarkoituksena on luoda maakuntaan Kuopio-vetoinen kattobrandi. Tdman tule-
van brandin tarkoitus on tarjota lisdarvoa koko maakunnalliselle markkinoinnille. Vah-
van brandin avulla maakunnan nakyvyys ja vetovoima kasvavat, yritykset ja investoi-
jat kiinnostuvat alueesta, tydvoiman saatavuus helpottuu sekda samalla pystytadn
houkuttelemaan nuoria ja opiskelijoita alueelle. Kuntien ja Pohjois-Savon liiton yhtei-
nen markkinointiohjelma luo brandin, jonka tarkoituksena on tuottaa materiaalia
kaikkien toimijoiden hyddynnettavaksi, osana omaa viestintdaa ja markkinointia. Maa-
kunnallisen markkinointiohjelman budjetti rakentuu kuntien (30 %) seka Pohjois-
Savon liiton (70 %) rahoitusosuuksista niin, etta kokonaisbudjetin on arvioitu olevan
miljoona euroa. Vertailun vuoksi vastaava maakunnallinen markkinointiohjelma toteu-

tettiin Pohjois-Karjalassa ja sen budjetti oli kolme miljoonaa euroa. (Soininen 2011.)



Maakunnallinen yhteistyd ja markkinointi tulevat tukemaan jo luotuja Iisalmen kau-
punki- sekd viestintastrategiaa. Alueellisen markkinointiyhteistydn avulla mahdolliste-
taan myo6s kaupungin ja Kauppakeskus Iisalmen nakyvyys niin maakunnallisesti kuin
valtakunnallisestikin kohtuullisilla kustannuksilla. Samalla kaupunki hyétyy valtakun-
nallisesti tunnistettavasta maakunnallisesta Pohjois-Savon brandistd, jonka avulla
seutumme vetovoimaisuus, tunnettavuus ja kilpailukyky kasvavat yli kunta- ja toimi-

alarajojen.

2.2 lisalmen kaupungin vetovoimaisuus ja siihen vaikuttavat tekijat

Paikkakunnan vetovoimaisuuteen ja houkuttelevuuteen liittyvia tekijoitéd ovat paikan
kilpailukyky ja vahvuudet. Paikan tunnettuus perustuu yleensa historiaan, yrityksiin,
paikkoihin, henkildihin tai tapahtumiin. Vetovoimaisuuteen vaikuttavat tekijat lahtevat
yleensa strategisista paatoksista, panostuksista kehittdmiseen, yhteisesta visiosta,
asenteesta, kayttaytymisestd, tahdosta seka konkreettisista toimenpiteista. Erilaisille
toimenpiteille taytyy l6ytya oikein mitoitetut resurssit ja tehtyja toimenpiteita tulee
pystya mittaamaan. lisalmi on systemaattisesti pyrkinyt kehittamaan kaupunkia vire-
aksi, vetovoimaiseksi ja positiivisen imagon omaavaksi elinkeinoeldman seutukeskuk-
seksi, joka on laajan yhteistydn edistdja ja luotettava yhteistydkumppani. Kaupunki
on myds viihtyisa asuinpaikka, jolla on hyva palveluvarustus ja infrastruktuuri. (Rai-
nisto 2005, 34; Olari-Sintonen 2008, 99; Iisalmen kaupunki.)

2.2.1 Ilisalmen kaupunkikeskustan kehittaminen

Valtakunnassa 1990-luvulla myllertényt lama tyhjensi Iisalmen kaupungin liiketiloja,
vahensi torin kayttéa ja vaikutti ylipdataan kaupunkikuvaan, kauppiaitten seka asuk-
kaiden mielialaan heikentavasti. Valtatie viiden muuttuminen 1990-luvulla kaupungin
halki kulkevasta valtavaylasta ohikulkutieksi véhensi satunnaisten asiakkaiden asioin-
tia kaupungin keskustassa. Lisaksi vuonna 2000 Iisalmessa yritystoimintansa lopetti-
vat suuret toimijat, kuten Anttila, Euromarket, Vaatehuone seka vaateliikkeet Alpo

Saastamoinen ja Nobody — elettiin todella apeita aikoja. (Iiden ry 2008.)

Nama kaikki yhteensattumat antoivat impulssin kaupunkikeskustan kehittamiselle ja
uudelle nousulle. Iisalmen kaupunkikeskustan kehittamisyhdistys Iiden ry perustettiin
vuonna 1999, vaikka lisalmen keskustan kehittdminen oli alkanut projektitydna jo

vuonna 1996. Yhdistyksen perustamisen taustalla olivat iisalmelaiset keskustan eri-
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koisliikkeet, yritykset seka Iisalmen kaupunki. Iiden ry:n tarkeimmat tehtdvat ovat
toritoimintojen seka -ilmeen yllapitaminen tapahtumatuotantoineen seka toimivan
kaupunki-infran kehittdminen yhdessa yksittaisten kuntalaisten, kiinteistbomistajien,

yrittdjien seka lisalmen kaupungin kanssa. (Iiden ry 2008.)

Tisalmen kaupunki seka Iiden ry aloittivat mittavan ja pitkajanteisen keskustan viihtyi-
syyden ja toiminnallisuuden kehittdmisen, jossa taustalla vaikuttivat valtakunnallisen
Elava Kaupunkikeskusta ry:n tekemat linjaukset viihtyisan ja vetovoimaisen kaupun-
kikeskustan toimivuudesta seka kokemukset muualta Suomesta. Luuniemessa sijain-
neet vanhan sahan jaanndkset purettiin ja paikalle rakennettiin vuonna 2001 upea ja
6000 katsojaa vetdava tapahtumakentta esiintymislavoineen seka pari vuotta myo-
hemmin nykyisin niin suosittu Lasten Liikennepuisto. Myohemmin tdsta niemekkeesta
muodostui my6s yksi kaupungin tyylikkdimmista asuinalueista Olvin Oyj:n ja Genelec
Oy:n kainaloon. Vuonna 2008 valmistunut Kauppatorin seka Kauppahallin uudistunut
ilme luotiin perinteita kunnioittaen, rakennettiin uusi tapahtumalava seka tyylikas
torikahvila laadukkaine palveluineen. My6s kaupungin keskustassa sijaitseva satama
remontoitiin vuonna 2006 alkaneella saneerauksella nykyaikaiseksi retkivenesatamak-
si palveluineen ja ravintoloineen. Keskustan katunakymaan on tullut uusia istutuksia,
kivetyksia seka kaupunki-ilmettd keventdvia rakenteita, jolloin keskustan kavelypai-
notteisuus ja asiakaslahtdisyys ovat lisadntyneet. Nama kaikki toimenpiteet ovat aut-
taneet kaupungin keskustaa ja erityisesti toria muodostumaan kansalaisten tyylik-
kaaksi kokoontumispaikaksi, olohuoneeksi ja kauppapaikaksi, jossa on mukava koh-
data nauttimalla samalla laadukkaasta tapahtumatuotannosta. (Iisalmen kaupunki;
Iiden ry 2008; kuva 2.)



: o
S s

KUVA 2. Tisalmen ykékuétn ilmakuva (Iialmen kauLlni.)

Kaupungille imagollisesti tarkeaad keskustan elavoittamista on vilkas tapahtumatuo-
tanto. Iiden ry tuottaa torille vuosittain noin 25 tapahtumaa, joissa kdy mittavat
35 000 kuntalaista tai matkailijaa. Suurimpiin tapahtumiin sisaltyvat mm. nelja kaksi-
paivaista markkinatapahtumaa eri vuodenaikoina, /tatori ja karaokekilpailut yhdeksa-
na kesdiltana, Oluset in the City, lasten Rakdnokkarock — tapahtuma, Joulunavaus
seka Savolaesen Huumorin Pdevd. Parhaimmillaan hyvan saan salliessa toritapahtu-
missa on tuhansia kavijoita samalla kertaa kaupungin keskustassa. Pitkgjanteisen
kaupunkitapahtumien jarjestamisen avulla torieldmdé alkoi osoittaa piristymisen merk-
kejd ja myos erikoiskauppa keskustassa alkoi lisaantyd. Keskustan alueen tyhjenty-
neisiin liiketiloihin tuli uusia yrityksida, myos useita kansainvélisia ketjuja rantautui
Iisalmeen. Useat liikkeet hakeutuivat ydinkeskustan vilkkaimpiin kortteleihin, toteaa
liden ry:n toiminnanjohtaja Juss/ Patronen. (liden ry.)

lisalmen kaupunki ja Iiden ry ovat yhteistyssa toteuttamassa vuonna 2010 esiteltya
ydinkeskustan kehittdmishanketta, jonka tavoitteena on saada lisalmen keskeiset
kaupalliset korttelit liikenne- ja paikoitusjarjestelmien kehittamisella viihtyisiksi, veta-
viksi ja toimiviksi. Samalla saavutetaan monipuolinen kauppa-, palvelu- sekd tapah-
tumatoimintojen yhteenliittymad seudulla. Laadittavalla yleissuunnitelmalla kehitetdan
ydinkeskustan kaupunkiymparistda seka kulttuurikohteita niin matkailullisesta kuin
asukasviihtyisyyden nakokulmasta. Hankkeessa luodaan liikekortteleiden, liikenne- ja
paikoitusjarjestelmien ja julkisten alueiden mallinnus kuntalaisten, yrittajien ja kiin-

teistonomistajien kanssa yhdessd laaditun vision pohjalta, mainitsee suunnittelupaal-
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likkd Jyrki Konttd hankkeen esittelytekstissa. (Iisalmen kaupungin ydinkeskustan ke-

hittdmissuunnitelma 2010.)

Tiden ry ja lisalmen kaupunki yhdessa iisalmelaisten yrittajien, Iisalmen Yrittdjat ry:n
seka Yla-Savon Kehitys Oy:n kanssa ovat parhaillaan toteuttamassa mittavaa markki-
noinnillista yhteistydhanketta. Tama Kauppakeskus Iisalmi «kampanja mahdollistaa
kaikkien iisalmelaisten kauppaliikkeiden yhteisndkymisen ilmoituksissa, s@hkdisessa
ymparistdssa seka muissa markkinointitoimenpiteissa. Kauppakeskus Iisalmi yritysyh-
teistyd on luontevaa jatkoa keskustan infrastruktuurin kehittamiselle seka kaupan
investoinneille, joiden avulla kaupungista on kehittynyt seudun kaupallinen keskus.

2.2.2 lisalmen kaupunkistrategia 2020

lisalmen kaupunginvaltuusto hyvaksyi vuonna 2010 kaupunkistrategian paapiirteet
aina vuoteen 2020 saakka. Toiminta-ajatus painottaa mm. Iisalmen seudun monipuo-
lista kehittamistd, joiden avulla saavutetaan edellytykset menestyvan elinkeinoeldman
luomiseksi. Padpainopisteena strategiassa on kaupungin arvot huomioiden e/dmisen
laatu ja sujuvuus, joka saavutetaan kehittamalla hyvinvoinnin, osaamisen ja sivistyk-
sen, asumisen ja ymparistén, monipuolisen elinkeinorakenteen seka toimivien yhte-
yksien toimenpidekokonaisuuksista (kuvio 3). lisalmen kaupungin arvot ovat avoi-
muus, kestdva kehitys, tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus, turvallisuus seka yhteisolli-
syys. Markkinoinnin paaviestit pohjautuvat strategian toimenpidekokonaisuuteen po-
sitiivinen maine ja vetovoimainen kaupunki. Paakohderyhmana ovat asukkaat, seka
nykyiset ettd tulevat iisalmelaiset, yritykset, matkailijat ja opiskelijat, joille halutaan
viestid viihtyisasta asuinympadristdsta. Iisalmi on savolainen, eldmisen laatuun ja su-
juvuuteen panostava seutukaupunki. Monipuolinen luonto ja kulttuuriymparistd yh-
dessa laajan palvelutarjonnan kanssa tarjoavat tilat ja puitteet hyvalle elamalle. Yh-
tendinen viestinta ja visuaalinen identiteetti sitouttavat kaupungin oman henkilékun-
nan markkinointiviestinnallisten tavoitteiden mukaisesti. Tavoitevisio on markkinointi-
viestinnan materiaaleissa koko ajan lasna ja ehja, ohjeistettu uusi graafinen ilme hel-
pottaa viestimista ja luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Iisalmen kaupunkistrategia
2020.)
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KUVIO 3. Eldamisen laatu ja sujuvuus (lisalmen kaupunkistrategia 2020.)

Strategian mukaan Iisalmen kaupunki on vuonna 2020 vetovoimainen ja uudistuva
korkeatasoisen palveluvarustuksen, monipuolisen elinkeinorakenteen seka vahvan
yrittdjyyden omaava hyvinvointialue. Asumiseen ja ymparistddn panostava lisalmi
kehittaa ydinkeskustaa, luo tonttitarjontaa seka asumisvaihtoehtoja, edesauttaa kult-
tuuri- ja liikuntaymparistdjen kehittamistd sekda mahdollistaa ranta-asumisen uusia
muotoja. Elinkeinopolitiikan kriittisissa menestystekijoissa mainitaan hyvin toimiva
vuorovaikutus kaupungin, yritysten ja muiden sidosryhmien kanssa. Elinkeinopolitii-
kan periaatteet taas sisaltdvat maininnan kaupungin roolista elinkeinoelaman toimin-
taedellytysten kehittdjana, joita ovat mm. kaavoitus, tonttipolitiikka, osaamisjarjes-
telmat seka hyvinvointi. Lopuksi strategiassa viela todetaan, etta Iisalmi toimii tiiviissa
yhteistydssa yrittajajarjestdjen kanssa keinoina mm. tapaamiset, hankintamenettelyn
kehittéminen seka paatdsten yritysvaikutusten arviointi. (lisalmen kaupunkistrategia
2020.)

2.2.3 Iisalmen kaupungin viestintastrategia

lisalmen kaupungin viestintastrategian laatimisen taustalla on syksylla 2010 valmis-
tunut verkkoviestinnan kehittdmissuunnitelma, jossa yhtena kehittamistoimenpiteena
on ollut viestintastrategian uudistaminen vastaamaan nykypaivan tarpeita. Lahtokoh-
tana uudistukselle on ollut Iisalmen kaupunkistrategia 2020, joten viestintastrategia
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perustuu kaupunkistrategiaan ja strategiassa madriteltyihin arvoihin. Viestintastrate-
giassa kuvataan kaupungin perusviesti ja -lupaus, viestinnan arvot, kaytettavat vies-
tintdkeinot ja -kanavat, viestinnan ja markkinoinnin kohderyhmat ja paamaarat eri
kohderyhmittdin seka maaritelldaén viestinnan organisointi ja vastuut. Viestintastrate-
gia antaa mahdollisuuden rakentaa vuosittaisen budjettiperusteisen markkinointivies-
tinnan toimenpidesuunnitelman, jossa madritelldan tulevan vuoden viestinnalliset
painopistealueet tai kdytettdvat panostukset johonkin erilliseen teemavuoteen. (Ii-

salmen kaupungin viestintastrategia 2011.)

Kaupunki kayttada markkinointiviestinnassaan yhtendista suunniteltua visuaalista il-
metta. Yrittdjille suunnatussa viestinndssa kehitetdan kaupungin brandid, tuodaan
esifle yritysten menestystarinoita ja kasvatetaan kaupungin tunnettuutta ja vetovoi-
maisuutta kauppakeskuksena. Kaupungin viestinnan tarkoitus on tukea alueen yritys-
ten viestintad, auttaa nykyisia yrityksia menestymaan tai uusia yrityksia asettumaan
seudulle. Onnistunut viestintd on maineenhallintakeino, jolla vahvistetaan Iisalmen
kaupungin imagoa ja vetovoimaa. Selkea viestinnan visio ja sen sisdistaminen itse
kunkin tahon jokapaivaiseen toimintaan vahvistavat seka yksilod, yhteiséa ettd kau-
punkia. Padvastuun viestinnasta kantaa kaupunginjohtaja yhteistydssa palvelukeskus-
ten johtajien seka viestinnan asiantuntijat. Vuonna 2011 viestinnallinen painopiste oli
Juhani Ahon syntyma 150 v ja Iisalmen kaupunki 120 v ja vuosille 2012-2014 paino-
pisteend on Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanja. (Iisalmen kaupungin vies-
tintastrategia 2011.)

2.2.4 Kauppakeskus Iisalmi

Kauppakeskus Iisalmi nimea on kaytetty vuodesta 2008 Iiden ry:n ja Iisalmen kau-
pungin toteuttamissa keskustan erikoisliikkeiden markkinointikampanjoissa. Tavoit-
teena on ollut lisdta keskustan erikoisliikkeiden tunnettuutta, esitella tuotteita ja pal-
veluja seka vahvistaa kaupungin kaupallista vetovoimaisuutta. Parhaimmillaan naissa
mediakampanjoissa on ollut mukana yli 20 keskustan yrittdjaa. Naihin kampanjoiden
kustannuksiin ovat osallistuneet myds paikalliset pankit seka Iisalmen kaupunki.
Kauppakeskus Iisalmiimagokampanja laajeni vuonna 2011 koskemaan koko Iisalmen
kaupallista tarjontaa. Iiden ry, Iisalmen Yrittdjat ry, Yla-Savon Kehitys Oy, iisalmelai-
set yrittajat seka lisalmen kaupunki yhteistydssa markkinoivat Kauppakeskus Iisalmi
palvelukonseptia kaupungin kokoisena kauppakeskuksena, josta 16ytyy monipuolinen



ostos- ja palveluvalikoima liikunta-, tapahtuma-, kulttuuri- ja matkailupalveluineen.

(Kauppakeskus Iisalmi 2011.)

Imagokampanjan tavoitteet

Taman useampivuotisen Kauppakeskus lisalmi -kampanjan tavoitteena on houkutella
kaupunkiin lisaa kavijoita, lisatd kaupungissa toimivien kauppaliikkeiden ja yritysten
tunnettuutta, parantaa kaikkien palveluiden loydettavyytta seka loytaa kustannus-
saastdja yhteisviestinnalla. Yhdessa viestitdaan, ettd Kauppakeskus Iisalmesta saat
kaikkea mita tarvitset ja etta Iisalmessa on erinomainen tuote- ja palveluvalikoima.
Kohderyhmat viestinnalle ovat seudun asukkaat, koti- ja ulkomaiset matkailijat, liike-

ja ostosmatkailijat seka vapaa-ajan matkailijat. (Kauppakeskus lisalmi 2011.)

Tuote- ja palveluryhmat

Kauppakeskus Iisalmen tarjonta koostuu useasta eri tuote- ja palveluryhmasta, jolloin
asiakkaan on kokonaistarjonnasta helpompi I6ytaa kyseessa olevan ryhman palvelut.
N&in markkinointia ja mainontaa voidaan vaikkapa hajauttaa koskettamaan yksittdista
ryhmaa nostaen vaikkapa auto ja huolto ryhma esille. Markkinointikampanjoiden
edellytyksend on, etta ryhmat voivat organisoitua yhdessa toteuttamaan sovittua
vuosisuunnitelmaa ja voivat kayttda jo olemassa olevaa mainontabudjettiaan Kaup-
pakeskus Iisalmi -teemamarkkinointiin. Yla-Savon Kehitys Oy ja Oppiva Yritys -hanke
toteuttavat Kauppakeskus Iisalmi -verkostovalmennuksen, jonka tavoitteena on pu-
reutua yhteismarkkinoinnin edellytyksiin, suunnitteluun, toteutukseen, jalkimarkki-
nointiin seka luoda yritykselle tarvittaessa markkinointisuunnitelman tulevalle vuodel-

le. (Kauppakeskus Iisalmi 2011; kuva 3.)



25

eet ja varaosat
ahja- ja erikoistavaraliikkeet

Majoitus- ja ravintolapalvelut

+ Muoti ja pukeutuminen

- Pankki- ja vakuutuspalvelut
Rakentaminen ja sisustus
Tavaratalot ja pi{v}&iimrat-
Vapaa-aika ja urheilu

Tule ostoksille lisalmeen -
kaupungin kolokeen kavppakeshulsean!

KUVA 3. Kauppakeskus Iisalmen tuote- ja palveluryhmat (Kauppakeskus Iisalmi
2011.)

Kauppakeskus Iisalmi -markkinointiviestinta

Jo lahivuosina Iisalmen kaupunki tulee investoimaan Kauppakeskus Iisalmen ulkoi-
seen nakyvyyteen mm. tienvarsimainoksilla paa- ja lahestymisteille, sahkdiset info-
taulut seka eteldsta etta pohjoisesta kaupunkiin ldhestyville. Taman lisaksi hankitaan
sahkoisia nayttopdatteitd kulttuurikeskukselle, rautatieasemalle seka uimahallille.
Mydhemmin samaa jarjestelmaa voidaan kasvattaa erillisiin kauppakeskuksiin, missa
asiakkaita liikkuu runsaammin. Infotaulujen sanoma voi sisdltdaa kaupungin tapahtu-
mia ja tilaisuuksia, kampanjoita, tiedotteita, yritysten mainoksia tai yhteiséjen ilmoit-
telua. (Kauppakeskus lisalmi 2011.)

Vuosittain toteutettu kaupungin palveluopas valjastetaan myoés viestimaan Kauppa-
keskus Iisalmi teemaa. liden ry toteuttaa AKauppakeskus Iisalmi -ilmeelld palveluop-
paan, johon yrityksilla on mahdollista ostaa mainostilaa. Tatd opasta jaetaan postitse
kaupallisesti vetovoimaiselle alueelle, noin sadan kilometrin sateelle lisalmesta, yh-
teensa 48 000 kpl. Loput 17 000 kpl ovat saatavilla Iisalmen kaupungin toimipisteis-
sa, iisalmelaisissa kauppa- ja majoitusliikkeissa, liikenneasemilla, infopisteissa, yrityk-

sissa seka muutamassa valtakunnallisessa matkailutoimistossa. Palveluoppaasta asia-



kas l6ytaa kaupallisten palvelujen lisaksi kaupungin liikunta-, kulttuuri-, matkailu- ja
tapahtumatarjonnan — siis mité tehda shoppailun lomassa. Palveluoppaasta tehdaan
myods venadjankielinen versio, jossa edellda mainittujen osa-alueiden lisaksi l6ytyvat

kaupungin tax-free ostospaikkamahdollisuudet. (Kauppakeskus lisalmi 2011.)

Kauppakeskus lisalmi -imagokampanjalla on oma markkinointi- ja toimenpidesuunni-
telmansa, jossa on maaritelty tavoitteet, toteutettavat toimenpiteet ja niiden tarkem-
pi erittely, vastuuhenkilét seka varatut resurssit. Suunnitelma on alustavasti luotu
vuosille 2011 — 2014. Suunnitelmaa tarkennetaan ja paivitetddn tarpeen mukaan.
Imagokampanjan tavoitteet ovat kaupallisen vetovoimaisuuden kasvattaminen,
Kauppakeskus Iisalmi -brandin, yritysten ja kaupungin tunnettavuuden liséaminen,
tarjottavien palveluiden parempi |6ydettavyys seka yhteisten markkinointikampanjoi-
den toteuttaminen. Kampanjan vaikutusta mitataan yritysten asiakasmaarilla, ulko-
maisten asiakkaiden kavijoiden maarilla, verkkosivujen kavijoilla, facebook tykkaajilla,
verkkosivuille rekisterdityneilla yrityksilla, mediandkyvyydelld, yhteismarkkinointiin
osallistuneiden maaralla, yritys- ja imagotutkimuksella seka yleisella ilmapiirin muu-

toksella. (Kauppakeskus lisalmi 2011.)

Ruotsissa Varmlannin maakunnassa sijaitsevassa Arvikan kaupungissa on toteutettu
yhteistydlla vuosina 2003—-2005 vastaavanlainen "Keskustan kehittamisohjelma”, jon-
ka jalkeen vuonna 2006 kehittamisohjelma on laajentunut koskettamaan koko Arvi-
kan kaupunkia. Arvikassa ydinkeskustan ja kaupungin kehittyminen on ollut mahdol-
lista, mutta se on vaatinut paljon yhteisty6ta ja avointa keskustelua kunnan, kiinteis-
tonomistajien seka liikkeenharjoittajien valilld. Mahdollisuuksien Arvika -hankkeen
mukaan kaupungin vetovoima kasvaa, kun kehitetddn paikan kiinteistéja seka liike-
toimintoja. Arvikan brandi koostuu eri yhteisty6tahojen kovasta ja pitkdjanteisesta
tyostd, toimivaan kaupunkiymparistoon satsaamisesta ja sen yllapitamisestd, uuden
kaupallisen tarjonnan luomisesta seka onnistuneista yhteisistda markkinointitoimenpi-
teistda. Arvikan tuotemerkin, brandin, erityispiirteet koostuvat yrittajyydesta, kulttuu-
rieldmasta seka veden ldheisyydesta. Yksityisen seka julkisen sektorin yhteinen, pit-
kdaikainen ja maaratietoinen sitoutuminen, aloitteellisuus seka kokonaisnakemys ovat
olleet avainsanoja Arvikan kaupunkikeskustan kehittdmisessa. Niin Varmlannin maa-
kunnan kuin Arvikan kaupunginkin tavoitteena on ollut saada alueelle uusia tydpaik-
koja, jotka sitten toisivat tullessaan uusia asukkaita seka samalla uusia kuluttajia.
Yhteistydelimena kunnan, yrittdjien seka kiinteistbnomistajien avointen keskustelujen
valilld on toiminut paikallinen Aktiva Arvika -yhdistys, joka on perustettu 1999 toteut-

tamaan pitkdjanteista kehittamistyota kaupan ja matkailun saralla. Yhdistyksen ta-
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voitteena on ollut kehittda Arvikasta elinvoimainen kaupunkikeskusta seka vahvistaa
Arvikan asemaa Varmlannin toiseksi suurimpana kauppakaupunkina. Arvikan kaupun-
ki on houkutteleva vaihtoehto kauppakeskusten ja erillisten yritysten sijoittautumisel-

le alueelle. (Henriksson 2011; Foéreningen Aktiva Arvika; kuva 4.)

ARVIKA

S H O P P I N G Shoppa Uppleva Eta Bo Service Aktiva Arvika Hitta hit

VALKOMMEN TILL ARVIKA

Vi vill onska dig valkommen till Arvikal Varmlands storsta smastad har mycket att
erbjudal

| Arvika har vi bevarat smastadens charm, med trevliga butiker, en mangfald av caféer,
restauranger och eft brett kulturutbud. Du hittar alit du soker och lite till.

Hér i Arvika finner du den lilla stadens fordelar med nérhet och personlig service
samtidigt som utbudet liknar storstadens.

Alt handla i Arvika ger mersmak, det kommer du att marka.

SKYLTSONDAG 27 NOVEMBER

Antligen ar det dags for det absoluta startskottet for SHOPPING
rets julhandel DA fylls stadens gator och targ med
mangder av spannande aktiviteter och kul inslag

| likhet med fiolaret sa kommer Brunskogs TORGHANDEL

Hembygdsférening in till Arvika centrum med 25
farsaljare. Fran sina mysiga smé trabodar kemmer
de att sdlja alltifrdn hantverk till glégg och hembakade
godsaker.
5 ; KULTUR
Manga av vara trogna forsaljare och fareningar
lkkommer sem vanligt att finnas pa stan med diverse
forsalining och evenemang. Varfir inte traska farbi
Lions traditionella julmarknad inne pa Nordea, njuta
av skina tongangar pa jazzcaféet i Konsthallen eller STADSPARKEN
prova lyckan i tipspromenaden eller nagon av
tavlingarna pé stan?

KUVA 4. Arvika Shopping -verkkosivut (Féreningen Aktiva Arvika.)



3 PAIKAN MARKKINOINTI

"Markkinointi on asiakaslahtoinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yri-
tykselle kilpailuetua, tuodaan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttien ja ra-
kennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattavia suhteita. "

(Bergstréom & Leppanen 2008, 20.)

Markkinointia pidetdan asiakaslahtdisena ajattelu- ja toimintatapana, jonka avulla
tuotteita ja palveluita tuotetaan, hinnoitellaan, jaetaan, myydaan seka niista tiedote-
taan asiakkaille. Lisaksi markkinointiin kuuluu asiakashankintaa ja jo olemassa olevis-
ta asiakkaista huolehtimista. Kuntaliitto maarittelee paikan markkinoinnin nailla sa-
noilla: Kunnan markkinointi toteuttaa osaltaan kunnan strategiaa ja edellyttaa siten
huolellista suunnittelua. Markkinointi alkaa palvelujen tuotekehittelysta ja yhteisen
tahtotilan madarittelysta, joissa kirjataan kunnan vahvuudet, vetovoimatekijat ja tavoi-
temielikuva. Hyva markkinointiviestintd on totuudenmukaista ja pitkdjanteista. Lupa-
uksille on oltava katetta todellisuudessa. Luottamuksen ja vetovoiman syntyminen
kuntaa kohtaan edellyttda onnistunutta maineenhallintaa, joka syntyy kunnan oikein
tekemista asioista, kuntalaisten kokemusten ja mielikuvien yhteenliittymasta. Maine
on tarina, jota kaikki kertovat kaupungista ja sen toteuttamista toimenpiteistd, joita
ovat mm. johtamiskulttuuri, henkildstdpolitiikka, kunnan toteuttamat palvelut, tule-
vaisuuden visiot ja projektit tai kuntalaisten vaikutusmahdollisuudet. Mainetta raken-
tavat myds julkisuuskuva, eli miten kaupunki nakyy julkisuudessa, miten sita arvoste-
taan tai miten se tunnistetaan. Mainetta voidaan hallita ja rakentaa oikeilla viestin-
nan ja johtamisen toimenpiteilld, joissa kunnan strategialahtdinen viestinta ja yhte-
ndinen visuaalinen ilme tukevat kaupungin identiteettia seka yhteisollisyytta ja raken-

tavat ndin kunnan vetovoimaisuuden peruspilareita. (Suomen Kuntaliitto.)

3.1 Kaupunkikuvan kehittdminen

Karvosen mukaan (2001) haluttua kaupunkikuvaa luotaessa on tyota pystyttava joh-
tamaan tai hallitsemaan. Toinen vaihtoehto on luottaa onneen ja uskoa etta asukkai-
den sattumanvaraisesti saama tieto toteuttaisi suotuisan ja halutun imagon. Yksi jar-
keva strateginen valinta on profiloituminen eli tavoitemielikuvan asettaminen. Se aut-
taa kaupunkia kehittymaan viestintansa avulla persoonalliseksi — muista poikkeavaksi

paikkakunnaksi. Onnistunut profiloituminen edellyttaa valtuustotason strategialinjauk-
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sia, eli mihin pyritdan ja miten tavoitteeseen padstaan. Vahvistettu viestinta- ja
markkinointisuunnitelma palvelee maaritellyn strategian toteutumista, jolloin kunta-
kuvan luomista vahvistetaan pitkdjanteisesti ja systemaattisesti pitamalla esilla valit-
tuja vahvuusalueita. Pitkalld tahtdimelld ihmisten mielikuvat asettuvat profiilin mukai-
siksi. Mielikuvien ja kaupunkikuvan muokkaamisessa tdarkea elementti on kaupungin
visuaalisella ilmeelld, kaupunkikeskustan arkkitehtuurilla, kaupungin tunnelmalla kuin
myos tienvarsi- ja sisaantulovaylien nakymilld. Tyylikkaasti hoidettu visuaalinen koko-
naisuus antaa paikasta tietynlaisen ensivaikutelman, jota mydhemmin on vaikea
muuttaa. (Kostiainen 2001, 46-47.)

Rainiston (2004) mukaan oikein itseadan markkinoiva organisaatio tulee aina menes-
tymaan. Oikeanlainen imago vaatii markkinointiosaamista ja luovuutta. Mielikuva-
markkinoinnissa jarkevinta on satsata niiden osa-alueiden kehittdmiseen, joista luon-
tevasti voidaan tuottaa myonteista kuntakuvaa vahvistavaa kokonaisuutta. Koko-
naismielikuva paikasta voi usein syntyd tehokkaammin markkinoimalla paikan eri
osaimagoja kuin pelkastdan sateenvarjona olevaa kokonaisimagoa. My0Os pieni kau-
punki voi onnistua I0ytéamaan kasvualustastaan jotakin ainutlaatuista ja vetovoimais-
ta. Asiakaslahtdisyys, pitkdjanteisyys seka johdonmukaisuus kuntamarkkinoinnissa
huomioiden paikan strategialdhtdisyys seka oma analysoitu identiteetti takaavat kau-

punkimarkkinoinnin onnistumisen.

Rainiston (2003) tekemadssé kansainvalisessa, Success factors of place marketing,
paikan markkinoinnin tutkimuksen yhteenvedossa nousi esille padkohtia, joihin paikan
markkinoinnissa tulee Kkiinnittad erityista huomiota. Yleisesti ottaen markkinoinnin
tulee olla kokonaisvaltaista ja yhtéd ammattimaisesti hoidettua kuin liikeyrityksissa.
Pelkka paikan tai alueen palvelujen esilletuonti ei ole riittdvaa markkinointia vaan
asiakkaille on pystyttava tarjoamaan jotain lisdarvoa. Onnistuneen paikanmarkkinoin-
nin taustalla tulee toimia koordinoiva elin, suunnitteluryhmg, jolta vaaditaan ammat-
timaista johtajuutta. Toimivaan suunnitteluryhmaan kuuluu julkisen sektorin osaajien
lisdksi elinkeinoelaman edustajia, joiden tehtdvana on asettaa toiminnalle tavoitteet,
luoda visio, paamaara ja suunnitella toimenpiteet seka aktivoida ja motivoida muita
alueen toimijoita. Julkisen ja yksityisen sektorin kumppanuudella on tarkea rooli pai-
kan markkinoinnin onnistumisessa. Hyvin rakennettu paikan identiteetti, imago ja
brandi houkuttelevat asiakkaita tehokkaammin kuin paikat, joissa naihin toimenpitei-
siin ei ole panostettu. Kaytettavan brandin ja paikan markkinoinnin tulee olla uskotta-



va ja sopusoinnussa keskendan, jotta valtettdisiin ristiriitaisten viestien valittdminen
asiakkaille. Toiminnan tuloksia taytyy mitata ja arvioida systemaattisesti, jonka perus-

teella voidaan toimintaa kehittda entista paremmaksi.

3.2 Ilisalmen kaupungin markkinointi

lisalmen kaupungin kehittamispalvelujen markkinointiyksikké toteuttaa kaupungin
markkinoinnin johtoa ja koordinointia, kehittémis- ja strategiaty6td, markkinointivies-
tintdd, tapahtumayhteisty6td, kaupungin tapahtumatilojen markkinointia, yhteisty6ta
paikallisten johtavien yritysten kanssa, vie eteenpain yleistd kaupungin tuotteiden
markkinointiviestintda, tuotekehitysta ja myyntia seka kehittda sisdista markkinointia.
Palveluihin kuuluvat my6és matkailuinfon asiakaspalvelutehtavat, matkailumarkkinoin-
ti, matkailun kehittaminen ja yritysyhteistyé seka matkailun taloushallinto ja tilastoin-
ti. Kaupunki on mukana maakunnallisissa hankkeissa, joiden avulla parannetaan edel-
lytyksia kehittda alueen tunnettuutta niin valtakunnallisesti kuin kansainvalisestikin,
erityisesti venalaisille matkailijoille. Henkilostéon kuuluvat kehittamispaallikké, mark-
kinointipaallikkd, tiedonhallinta- ja viestintdvastaava seka tapahtuma- ja matkailusih-

teeri. (Iisalmen kaupunkistrategian toimenpideohjelma 2020.)

Paikan markkinoinnissa Iisalmen kaupunki on hyédyntanyt kuntamarkkinoijan muisti-
listaa, jonka vuonna 2001 teki kuntien ja kaupunkien viestintd- ja markkinointiam-
mattilaisten yhteistydryhma. Tassa listassa tukeudutaan valtuuston ja hallituksen
hyvaksymaan kunnan visioon ja strategiaan seka pyritdéan kokoamaan kaikki toimijat
mukaan sekd innostamaan heitda avoimuuteen ja osallistumiseen. Lisaksi listassa
maaritelladgn kunnan tavoitemielikuva, luodaan perusviestit, rakennetaan viestinta- ja
markkinointisuunnitelma, luodaan kunnalle selkea visuaalinen kokonaisilme ja sitoute-
taan kuntaorganisaatio sekd muut kunnassa toimijat perusviesteihin ja koko suunni-
telmaan. Kuntamarkkinoinnin muistilistan periaatteeseen kuuluu pitkdjanteinen toi-

minta ja markkinoinnin tuloksien saanndllinen mittaaminen. (Suomen kuntaliitto.)

3.2.1 Markkinointiviestinta

Viestinta kuuluu markkinointiin olennaisena osana ja markkinointiviestintda voidaan-
kin pitaa ulospain nakyvimpana kilpailukeinona. Markkinointiviestinndn avulla luodaan
mielikuvia, kasvatetaan myyntia seka yllapidetaan jo olemassa olevia asiakassuhteita.
Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan osaan, joita ovat mainonta, henkilékoh-
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tainen myyntityd, myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainontaa
kaytetaan organisaation tuotteiden ja palveluiden tunnetuksi tekemisessa seka sen
avulla pystytaan erottautumaan kilpailijoista. Henkilokohtaisella myyntity6lla on erit-
tain suuri merkitys varsinkin silloin, kun markkinoidaan kalliita ja teknisia tuotteita tai
markkinoidaan yrityksilta yrityksille. Myynninedistéamiselld pyritdan edistamaan myyn-
tia erilaisilla keinoilla, kuten osallistumalla messuille, jarjestamalla erilaisia tapahtumia
tai kilpailuja seka osallistumalla sponsorointiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla
hoidetaan suhteita tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin ja yhteistyékumppaneihin. Organi-
saatiot kayttavat markkinointiviestintaa eri tavoin ja eri keinojen kayton valitsemiseen
vaikuttavat toimiala, tavoitteet sekd kaytettavissa olevat taloudelliset resurssit. (Berg-
strom & Leppanen 2007,178-179.)

lisalmen kaupungin markkinointiviestintda kehittda markkinointiyksikdn ohella myds
konsernin sisalla toimiva markkinointitiimi, johon kuuluvat kaupungin yksikdiden kult-
tuuri-, liilkunta-, asumis- ja matkailu- seka tapahtumapalvelujen markkinointihenkiset
jasenet. Tiimin tehtavana on suunnitella ja toteuttaa kaupungin kehittémispalvelujen
avulla strategian mukaista markkinointiviestintda seka kehittda yksikoitten valista
asiakkuudenhallintaa. Vuosittaisessa viestinnan toimintasuunnitelmassa painotetaan
sovittujen toimenpidekokonaisuuksien esilletuontia, jota tarvittaessa muokataan stra-
tegian mukaisesti markkinointiviestintdan sopiviksi. Markkinoinnillisilla toimenpideko-
konaisuuksilla téhdataan tiedottamiseen eri asiakassegmenteille. Naita ovat asumi-
nen, liikunta- ja kulttuuripalvelut, matkailu, tapahtumat, rekrytointi, vuositeemat,
Kauppakeskus Iisalmi seka alueellinen ja maakunnallinen viestintd. Ulkoisen markki-
noinnin suunnittelu on jatkuva prosessi, jossa laadittuja suunnitelmia tésmennetaan
jatkuvasti markkinoinnin suunnittelun eri tasoilla. Markkinointistrategia pyritaan laa-
timaan n. 3-5 vuodeksi kerrallaan, ja markkinointisuunnitelma tehdaan usein vuodek-
si kerrallaan. Kaupungin markkinointiviestinnan painopistealueita strategian mukai-
sesti vuosille 2010 — 2015 ovat nykyiset ja tulevat asukkaat, yritykset seka kaupungin
oma sisainen markkinointi. (Iisalmen kaupunkistrategian toimenpideohjelma 2020.)

3.2.2 Visuaalinen markkinointi
Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen tai or-

ganisaation muuta markkinointia visuaalisten herdtteiden avulla. Visuaalinen markki-

nointi sisaltyy yleensa yrityksen markkinointiviestintaan ja sita kdytetdan mainonnas-



sa ja myynninedistamisessa. Taman markkinoinnin valineen tehtdvana ovat positiivis-
ten mielikuvien luominen, imagon vahvistaminen visuaalisin keinoin, ostohalun luo-
minen ja aktivointi, tuoda yritysta esille visuaalisesti ndyttavasti, yrityksen arvojen ja
palvelukulttuurin visualisointi seka yritysmielikuvan kokonaisvaltainen rakentaminen.
Kaupunkimarkkinoinnissa visuaalista markkinointia kdytetdan esitteissa, tapahtuma-
markkinoinnissa, messuilla ja nayttelyissa seka imagomarkkinoinnissa. (Nieminen
2009, 8-9.)

lisalmen kaupungin palvelukeskukset kayttivat vuoteen 2010 saakka erillisia, palvelu-
keskuksittain laadittuja, toisistaan poikkeavia ja vailla yhtendista ilmetta olevia tun-
nuksia. Filosofian maisteri Tarja Tikkanen toteutti kesalla 2010 Iisalmen kaupungille
verkkoviestinnan kehittdmissuunnitelman, joka antoi kaupungille uusia tydkaluja vies-
tinnan kehittémiseen ja sykayksen visuaalisen ilmeen uudistamiseen. Suunnitelmassa
suoritettiin nykytila-analyysi kehittamisehdotuksineen, jossa arvioitiin verkkosivujen
sisaltd, sen sahkdiset palvelut, markkinointi-, rekrytointi- seka kriisiviestinta. Iisalmen
kaupungin aikaisemmat viestintaperiaatteet olivat vuodelta 1995, joten tarkeimpina
tehtdvina Tikkanen naki kaupungin viestinnan strategisen suunnittelun paivittamisen
seka lyhyemman aikavalin viestintasuunnitelman toteuttamisen, jonka periaatteet tuli
maaritella viestintdohjeeksi. Viestinnan linjat maaraytyvat kaupunkistrategian mukai-
sesti, jolloin kaikilla viestinnan osa-alueilla tuetaan kaupungin johtamista ja kehitta-
mista seka strategisten tavoitteiden toteutumista. Viestinta taytyy sisallyttaa strategi-
an toimenpideohjelmaan ja kaupungin arvomaailman tulee nakya kaikessa viestin-
nassa. (Tikkanen 2010.)

Kaupungilla oli siis selkea tarve omalle yhtendiselle iimeelle ja identiteetille. IImeesta
haluttiin seka erottuva ettd vahva, joka valittaisi viestia Iisalmesta eldmisen laatuun
Jja sujuvuuteen panostavana seutukaupunkina. Paakohderyhmiksi maariteltiin asuk-
kaat, yritykset seka henkilokunta. IImeen tuli viestid, etta Iisalmi on viihtyisa asuin-
ymparistd, jossa tarjoutuu monipuoliset mahdollisuuden harrastuksiin, opiskeluun,
tybeldmaan ja yrittajyyteen. Yrityksia kaupunkiin houkuttelevat monipuolinen elinkei-
norakenne ja vahva kansainvalinen yrittdjyys. Yhtendinen visuaalinen identiteetti si-
touttaa myo6s kaupungin oman henkildkunnan, markkinointiviestinndn materiaaleissa
on tavoitevisio jatkuvasti ldsna ja ohjeistettu graafinen ilme helpottaa viestimista ja
luo yhteishenkea.



33

Kilpailutuksen jalkeen visuaalisen ilmeen toteuttajaksi valittiin Mainostoimisto Hermo
Kuopiosta. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on otettu huomioon kaupungin markki-
nointiviestinnalliset tavoitteet. Mielikuvalliset tavoitteet kertovat markkinointiviestin-
nan keinoin Iisalmen kaupungista houkuttelevana, aitona, elamisen laatuun panosta-
va kaupunkina. Iisalmi on lIdammin ja valittava, avoin ja keskusteleva kaupunki, joka
valittda asukkaistaan ja haluaa tarjota heille hyvat edellytyksen onnelliseen eldmaan.
Asuminen, harrastaminen, opiskelu ja ty6/yrittdminen. Taloudellisilla tavoitteilla on
varmistaa kaupungin tunnettuus ja houkutella ndin Iisalmen seudulle asukkaita ja
yrityksia. Samalla vahvistetaan asemaa aitona itdsuomalaisena kaupunkina ja raken-
netaan tunnettuutta halutulla mielikuvalla valtakunnallisesti. Tunnepohjaiset tavoit-
teet kertovat lisalmesta aidosti valittdvana kaupunkina, joka kuuntelee asukasta seka
yrittdjaa. Rationaaliset tavoitteet tarjoavat turvallista asumisen laatua, puhdasta luon-
toa, hyvan palvelutason seka Kuopio laheisyyden laadukkaine koulutus- ja erikoispal-
veluineen. (Mainostoimisto Hermo Oy 2010.)

lisalmen kaupungin uusi logo otettiin kdyttdon 1.2.2011 ja sloganiksi valittiin “Eldman
peruspilarit paikallaan”, joka lupaa, etta lisalmessa saat laadukkaan eldman ja I6ydat
onnellisen elaman peruspilarit. Viestinnassa Iisalmen kaupungin vetovoimaisuutta ja
positiivista mainetta vahvistetaan seuraavalla mielikuvallisella tekijalla: Logon perus-
viesti kiteytyy kestaviin ja laadukkaisiin elamdassa tarvittaviin peruspilareihin. Pilarit
viestivat lisalmen identiteetista, historiasta ja tdman paivan vahvuuksista, jotka tar-
Jjoavat hyvan elaman edellytykset alueen asukkaille. Eldmdén peruspilarit paikallaan -
tunnuksen punainen pilari ammentaa voimia lisalmen kulttuuriperimasta seka histori-

an tapahtumista ja tarinoista. (lisalmen kaupunki.)
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KUVA 5. Iisalmen kaupungin uusi logo (lisalmen kaupunki.)

Iisalmen kaupungin uudessa logossa sininen vari puolustaa asukkaidensa arvoja ja
violetti vari risteineen symboloi vahvaa ekumeenista perinnetts ja viestii alueen yhtei-
sollisyydesta. Havunvihread kertoo maa- ja metsdtaloudesta, teollisuudesta seka luon-
non monimuotoisuudesta. Raikas kevaanvihred kuvaa avoimuutta, kehitystd seka
asumista viredssd kaupunkikeskuksessa. Keltainen véri kuvastaa alueen savolaista
lamminhenkisyytta, positiivista mainetta ja sitd elinvoimaa, jota vilkas elinkeinoelédmad,
satama ja vesisto tuovat mukanaan Iisalmen kaupunkikuvaan. Tunnuksen jakaa
avoin flinja, jonka voi néhda niin rautatiend, kanavana, kaupunkikeskustaa jakavana
katuna kuin siltanakin — véayldna kehittyvaan ja kasvavaan Iisalmeen. (lisalmen kau-

punki; kuva 5.)

lisalmen kaupungin uusi visuaalinen ilme on otettu kayttéon asteittain koko konser-
nissa. Esittelyaineisto, kayntikortit, asiakirja- ja lomakepohjat, esitteet, julisteet seka
tienvarsimainokset ovat saaneet uuden ilmeensa vuoden 2011 aikana. Uuden visuaa-
lisen ilmeen lanseerauksessa on hyddynnetty kaupungin 120 v juhlavuotta sekda Ju-
hani Ahon merkkivuotta. Visuaalista ilmettd uudistivat ensimmaisend tekninen kes-
kus, liikuntapalvelut, keskushallinto ja markkinointiviestintd. Tyd jatkuu viela vuoden
2012 puolella sivistystoimen ja kulttuurin palvelukokonaisuuksien muokkaamisella.
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Kauppakeskus Iisalmen visuaalinen ilme

Kauppakeskus Iisalmi on brandi, jolle on syksylla 2011 luotu visuaalinen ilme. Tata
visuaalista ilmettd voivat omassa toiminnassaan kayttaa iisalmelaiset kaupat, yrityk-
set seka kauppiaat. Kayttamalla Kauppakeskus lisalmi nimed ja visuaalista ilmett3,
yrittdja voi viestinndssaan lisatd omaa seka kaupungin tunnettuutta palvelevana ja
viihtyisdna kohteena. Vaihtoehtoja ilmeen ndkymiselle ovat yhteiset ilmoittelut,

www.kauppakeskusiisalmi.fi -nettisivut, yrityksen omat ilmoittelut, mainosmateriaali

ja nettisivujen linkitykset. Mita suurempi maara yrityksia kayttda yhtendista visuaalis-
ta ilmetta ja logoa, sitd varmemmin viesti menee perille ja sité enemman on odotet-
tavissa kaupankayntimahdollisuuksia. Tulevina vuosina kauppakeskusiisalmi.fi -
sivusto tullaan linkittamaan perustettavien mobiili- ja facebook -sivustojen kanssa.
(Kauppakeskus Iisalmi 2011.)

| |
KauppaKeskus SAlm
Shopping Center - ToproBblii eHTp
KUVA 6. Kauppakeskus lisalmen logo (Iisalmen kaupunki.)

Kauppakeskus Iisalmelle on luotu uusi logo, joka on julkaistu 18.10.2011. Logon ja
markkinointimateriaaleissa kdytettavat elementit on toteuttanut Iisalmen kaupunki
yhdessa kuopiolaisen Mainostoimisto Hermo kanssa. Kauppakeskus Iisalmen visuaali-
sen ilmeen lahtokohtana on ollut Iisalmen kaupungin uusittu logo ja vdrimaailma,
josta on muokattu eri kayttotarkoituksiin soveltuvia versioita. Logon taustalla olevat
rakennukset kuvaavat kehittyvad kaupunkikeskustaa, jossa ostosten lomassa voi
nauttia muistakin kaupungin palveluista. Kauppakeskus teksti kadnnettyna englannik-
si ja venajaksi mahdollistaa laajemman markkinoinnin ja pyrkii houkuttelemaan kan-
sainvalisia asiakkaita kaupunkiin. Kauppakeskus Iisalmi Hogon pohjalta helsinkildinen

Tietotalo Oy on luonut www.kauppakeskusiisalmi.fi —ilmeen ja rakenteen ja Kauppa-

keskus Iisalmi palveluoppaan toteuttaa kuopiolainen Mainonnantekijat Oy. Kaupungin



kokoinen kauppakeskus -slogaanin on luonut Iisalmen kaupungin palveluksessa tyds-
kenteleva Eija Heikkinen. Taman uuden visuaalisen ilmeen suunnittelussa on ollut
mukana Iiden ry, lisalmen Yrittdjat ry, Yla-Savon Kehitys Oy, lisalmelaiset yrittajat
seka lisalmen kaupunki, joka on myos vastannut kaikista suunnittelukuluista. (Kaup-

pakeskus Iisalmi 2011: kuva 6.)

3.2.3 Elamysmarkkinointi

Eldmysmarkkinointi tarjoaa perinteisen markkinoinnin rinnalle uuden nakdkulman
markkinointiin. Elamysmarkkinointi tekee markkinoinnista entistakin asiakaslahtoi-
sempaa ja samalla se myds paikkaa perinteisen markkinoinnin aukkoja. Painopiste
elamysmarkkinoinnissa on kuluttajille muodostuvissa erilaisissa kokemuksissa, joita
elamysmarkkinointi pyrkii tarjoamaan. Tana padivana kuluttajille pyritdan tarjoamaan
kokonaisvaltaisia elamyksia ja organisaatioille on tullut eldmysten luomisesta osa ko-
konaisvaltaista markkinointia. Alkujaan kuluttajien ostoprosessin on luultu olevan
pelkastaan jarkiperaistd, mutta myéhemmin on huomattu, etta virikkeellinen ja ela-
myksellinen ymparistd voi saada kuluttajat kayttaytymaan poikkeuksellisesti, esimer-
kiksi elamyksellinen myymaldaymparistd voi saada kuluttajat tekemadn ns. herateos-
toksia. (Markkanen 2008, 20-21.)

Kauppakeskus Iisalmi pyrkii tarjoamaan entistakin asiakaslahtéisempia shoppailuela-
myksia Iisalmessa. Naita elamyksia tuotetaan ostoksien ohessa jarjestettavilla tapah-
tumilla, ravintola- ja kahvilapalveluilla, ohjelmapalveluilla, kulttuuri- ja liikkuntapalve-
luilla sekd muilla ajanvietepalveluilla. Iisalmen kaupunki tuottaa yhteistyékumppani
Iiden ry:n kanssa laadukkaita tapahtumia ympari vuoden. Ravintolat ja kahvilat tuot-
tavat oman ydintoimintansa ohessa musiikkiesityksia, ohjelmapalvelut tarjoavat me-
lontaa, kalastusta, retkeilya tai vaikkapa Halavatun Pappojen moposafarin. Kaupungin
kulttuuritoimi yhdessa paikallisten toimijoiden kanssa tarjoavat museo-, nayttely-,
konsertti-, luento- seka teatteriesityksia. Liikuntapalvelut taas voivat ostosten ohessa
tarjota citykavely- tai hiihtoreitin tai vaihtoehtoisesti mahdollisuuden harrastaa liikun-
taa jaa-, uima-, keila-, tennis- tai squashhallissa. Kaikki nama aktiviteetit ovat paaasi-
allisesti suunnattu paikalliselle vaestdlle, mutta onnistuneen Kauppakeskus Iisalmi
markkinoinnin avulla myds seudun muut asukkaat, vierailijat, matkailijat tai jopa ul-
komaiset turistit voivat nauttia Kauppakeskus Iisalmen tarjoamista elamyksista seka
kattavasta palvelukokonaisuudesta. Tarjottavilla tuotteilla ja palveluilla on tavoitteena
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vaivaton lahestyttavyys ja helppo kaytettdavyys miellyttdvassa luonnonlaheisessa ym-

paristéssa positiivisten ajatusten alkuldhteilla. (kuva 7 ja 8.)
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KUVA 8. Toritapahtuma Kaiken Kansan Juhlakonsertti 2011 (Iisalmen kaupunki.)



4  OSTOKAYTTAYTYMINEN

Viimeisten vuosikymmenten ajan paivittdistavarakaupan kehitys on ollut nopeaa ja
muutokset ovat olleet huomattavia. Aikojen kuluessa pienet sekatavarakaupat ovat
korvaantuneet uudenlaisilla myymalakonsepteilla. Kaupan rakennemuutoksessa myy-
malakoot ovat kasvaneet, itsepalvelu on lisaantynyt, valikoimat ja lajitelmat ovat mo-
nipuolistuneet seka suurin osa paivittaistavarakaupoista on liittynyt johonkin ketjuun.
Nykyaan suurin osa paivittaistavaroista myydaan supermarkettien ja hypermarkettien
hyllyiltd, mutta valittavana viela 16ytyy edelleen pienmyymalditékin. Pienmyymaldiden
vahennyttya maaseuduilta ovat huoltoasemien yhteyteen rakennetut likennemyyma-
lat korvanneet monet pienet kyldkaupat. Suomessa ostoskeskuksia ruvettiin rakenta-
maan 1950-luvulla, jolloin paivittdistavaramyymalat ja muut palvelut, kuten apteekki,
pankki, posti ja parturi-kampaamo haluttiin saada saman katon alle. Nykyisin ostos-
keskuksista on tullut monipuolisia kaupallisia keskittymiad, joissa asiakkaille on tarjolla
laaja valikoima paivittdistavara- seka erikoistavaramyymaldiden tuotteita ja palvelui-
ta. Viime vuosikymmenina moni kuluttaja on menettanyt kavelymatkan etdisyydella
olevan myymalan ja samalla yha useampi joutuu tekemaan ostosmatkansa autolla.
Erityisesti autottomien kotitalouksien seka ikdaantyneiden ihmisten mahdollisuudet
saada ja kayttda paivittdistavarakaupan palveluita ovat heikentyneet. Kauppamatko-
jen pidennyttya kuluttajien kertaostosten summa on kasvanut ja paivittaistavarakau-

passa asiointitiheys harventunut. (Koistinen 2009.)

Talla vuosituhannella erikoistavaroiden kysyntd on kasvanut paivittdistavaroiden ky-
syntaa nopeammin. Viime aikoina erikoiskauppojen ja -palveluiden tarjonta on luku-
maaraisesti kasvanut, mikd on samalla monipuolistanut erikoiskauppojen tarjontaa.
Tahan on ollut syyna asiakkaiden kulutustarpeiden muuttuminen, tulotason kasvu,
kulutuksen monipuolistuminen, kansainvalistyvat kulutusmallit sekd vapaa-ajan ja
siihen liittyvien harrastusten lisdantyminen. Viime aikoina nopeasti kasvavia toimialoja
ovat olleet mm. kodintekniikka, huonekalut seka rauta- ja sisustustarvikealat. Erikois-
kauppojen kansainvalistyminen alkoi Suomessa 1980-luvulla, jolloin ensimmaiset kan-
sainvaliset kosmetiikan erikoisliikkeet aloittivat toimintansa Suomessa. Taman jalkeen
kansainvalisia erikoiskaupan ketjuja on rantautunut Suomeen monille muillekin toimi-
aloille, kuten muoti, kodintekniikka, huonekalu ja rautakauppaan. Ulkomaisten ketju-
jen tulo Suomeen ja kauppojen ketjuuntuminen on jatkunut 2000-luvulla tasaista
vauhtia. Perinteisten itsendisten yritysten rinnalle on syntynyt uudenlaisia ketjuja,
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joissa ketjuuntuneet vahittdiskaupat ovat edelleen itsendisia yrityksia, jotka ovat mu-
kana jossain ketjussa tekemassa markkinointi- ja ostoyhteisty6téd muiden kauppiaiden
kanssa. Kansainvalistyminen ja ketjuuntuminen ovat lisdnneet erikoiskaupan toimi-
aloilla kilpailua, joka on kuluttajien mielenkiinnon lisdantymisen myé6ta kasvattanut

my®s erikoiskaupan liikevaihtoa. (Erikoiskaupan Liitto ry.)

4.1 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Kuluttajien ostokayttaytyminen markkinoilla nakyy erilaisina valintoina, tapoina ja
tottumuksina, joita ohjaavat ymparoiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toi-
menpiteet. Ihmisten ostokayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet kuten yritys-
ten markkinointi, kulttuuri ja taloudellinen tilanne seka kuluttajan henkilokohtaiset
ominaisuudet. Kuluttajien ostokdyttaytymiseen vaikuttaa myds yksilon ostohalu, joka
yleensa laukaisee tarpeet ja sité ohjaavat motiivit. Lisaksi asiakkailta on ldydyttava
ostokykya, joka taloudellisesti mahdollistaa ostamisen sekda maarittéa ostamiseen
kdytettavissa olevan ajan. Nykypdivana kaikkien markkinoijien on tunnettava asiak-
kaansa ja heidan ostokayttaytymistaan, jotta heille pystytaan tarjoamaan oikeanlaisia
tuotteita ja palveluita. Lisaksi kauppojen olisi hyva tuntea myds léhiseudun vaesto-
pohja ja sen ostovoima, jonka avulla pystytédan suunnittelemaan kaupan alueellista
markkinointia. (Bergstréom & Leppanen 2008, 98-99; Kauppa 2010,33.)

Bergstrom ja Leppanen (2008) ovat jakaneet yksittdisten kuluttajien ostokdyttaytymi-
seen vaikuttavat tekijat kolmeen osaan, joita ovat ostajan demografiset tekijat, psy-
kologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. Naista tekijoistd muodostuu samalla ostajan
eldmantyyli, mika ohjaa myds kuluttajan ostokayttaytymistd. Ostajien demografiset
tekijat ovat yksildiden peruslahtdkohtia, jotka ovat myods helposti selvitettévissa. Nai-
ta markkinoiden kartoittamisen peruslahtokohtia ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli,
asuinpaikka, perheen koko, elamantilanne, tulot, ammatti, koulutus, kieli, uskonto
jne. Demografiset tekijat selittdvat osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja
hankkia tuotteita ja palveluita, mutta lopulliseen ostopdatokseen vaikuttaa muutkin
tekijat. Psykologisilla tekij6illa tarkoitetaan yksilon henkilékohtaisia piirteita eli per-
soonallisuutta, joka nakyy myds ostokdyttaytymisessa. Psykologisia tekijoita ovat
tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen ja
innovatiivisuus. Sosiaalisilla tekij6illd voidaan tarkastella kuluttajien toimintaa erilaisis-
sa ryhmissa seka naiden ryhmien merkitysta ostopaatoksen tekemisessa. Naita osto-



kayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia viiteryhmatekijoita ovat sosiaaliluokka, tyépo-

rukka, perhe, kaveriviiri, idolit, kulttuuri seka alakulttuurit. (kuvio 4.)

Ostajan
psykologiset
tekijat

Ostajan Ostajan
demografiset sosiaaliset
tekijat tekijat

KUVIO 4. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstréom & Leppanen
2008.)

Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla on suuri merki-
tys ostopaatoksen syntymisessa. Lisaksi ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavat erilai-
set ostotilanteet, joissa nakyy ostajan aktiivisuus, tuotteiden erilaisuus seka ostajan
sitoutuneisuus. Jokainen kuluttaja tekee ldhes paivittdin rutiiniostoksia, joita ovat
esimerkiksi elintarvikkeet. Rutiiniostoksia tehdaan tottumuksesta ja ndiden ostosten
tekemiseen kaytetadn vahan aikaa ja vaivaa. Jonkin verran harkittuja ostoksia ovat
esimerkiksi vaatteet ja lahjatavarat, joiden hankkimisessa pohditaan erilaisia vaihto-
ehtoja ja ostotilanteessa kaytetdan enemman aikaa, rahaa ja vaivaa kuin rutiiniostok-
sen tekemisessa. Harkittuja ostoksia ovat mm. autot ja asunnot, joiden valitsemiseen
kaytetaan yleensa paljon aikaa ja vaivaa erilaisten vaihtoehtojen vertailuun. Tallaiset
ostotilanteet ovat kuluttajalle taloudellisesti hyvin merkittavia ja samalla myods epa-
onnistumisen riski on suuri. Sitoutumisella ostopaatoksenteossa tarkoitetaan valinnan
merkitysta ostajalle joko tuote- tai merkkitasolla. Mitd sitoutuneempi asiakas on
yleensa ostotilanteessa sita tarkeampaa merkkiuskollisuus hanelle on. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 118-119.)

Ostotilanteiden lisaksi kuluttajat voidaan jakaa heiddn ominaisuuksiensa perusteella

erilaisiksi ostajatyypeiksi, joita ovat taloudellinen, yksiléllinen, shoppailija, sosiaalinen
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seka vakaumuksellinen ostaja. Taloudellinen ostaja on kiinnostunut tuotteiden hinta-
laatusuhteesta ja han etsii aina ostotilanteissa parasta mahdollista taloudellista hy6-
tya itselleen. Yksil6llinen ostaja haluaa hankinnoillaan korostaa omaa erilaisuuttaan,
tallainen ostaja ei ole altis toisten vaikutuksille ja han on myds valmis kayttdmaan
enemman rahaa oman erilaisuutensa korostamiseen. Shoppailijaostaja on aktiivinen
ostosten tekija ja han nauttii paljon shoppailusta. Osa shoppailijaostajista ovat hera-
teostajia ja toinen osa niita, jotka tietavat tarkalleen mita haluavat. Sosiaaliset ostajat
asioivat aina sellaisissa paikoissa, joissa on tuttuja asiakaspalvelijoita ja heille sosiaa-
lisen kontaktin saaminen on erittdin tarkedassa asemassa ostotilanteessa. Vakaumuk-
sellinen ostaja puolestaan korostaa hankinnoissaan eldmansa tarkeitd arvoja, joita
voivat olla esimerkiksi luomu, eettisyys sekd kotimaisuus. (Bergstrom & Leppdnen
2008, 120-121.)

Taman pdivan kuluttajien ostokdyttaytymisessa nakyy hyvin selkedsti asenteiltaan,
ostotottumuksiltaan seka ostokyvyltaan erilaisia pienryhmid. Tuotteiden huomattava
lisdantyminen markkinoilla on mahdollistanut kuluttajille valinnanvaraa identiteetin
rakentamiseen erilaisilla tuotemerkeilld. Lisaksi nykyaikaan kuuluu useita erilaisia ar-
voja ja elamantyyleja, jotka nakyvat kuluttajien ostokayttaytymisessa seka ostotot-
tumuksissa. Yleisia teemoja nyky-yhteiskunnassa ovat terveellisyyden korostaminen,
hintatietoisuus, vieraiden kulttuurien tietéamyksen liséantyminen, hauskanpito, kokei-
lunhalu, ymparistovastuun tiedostaminen seka trenditietoisuus. Ostokayttaytymisesta
on myds viime aikoina havaittu trendi, jossa ostoksilla kdydaan harvemmin ja kerralla
ostetaan enemman. Sahkdisen kaupankdynnin lisadntyminen on myds vaikuttanut
tdman paivan kuluttajien ostokdyttaytymiseen ja ostopaatds syntyykin nykyaan yha
useammin netissa. (Havumaki & Jaranka 2006, 26.)

Vuori (2011) kirjoittaa artikkelissaan Ostokdyttaytymisen trendit 2011 digitaalisen
median aiheuttamista muutoksista kuluttajien ostokdyttaytymisessa. Taman paivan
markkinoijien on opittava sitouttamaan kuluttajia tehokkaammin ostoprosessin aika-
na. Taman vuoden ostokdyttaytymisen trendeihin kuuluu tarinoiden lisdaminen tuot-
teisiin eettisyyden lisdamiseksi, asiakkaille annetaan enemman mahdollisuuksia jakaa
kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa seka asiakkaiden tunteisiin pyritdan vetoamaan
ostopadtdksen syntymiseksi. Lisaksi yritykset ja organisaatiot kdyttavat resursseja
yha enemman kuluttajien ostokayttdytymisen ymmartamiseen, jotta tietoa voidaan



hyddyntda mainonnassa ja l6ydetdan uusia tapoja sitouttaa kuluttajia ostoprosessin

eri vaiheissa.

4.2 Ostovoima ja ostopaikan valinta

Ostovoimalla tarkoitetaan kotitalouksien kaytettdvissa olevien varojen suuntautumista
erilaisiin kaupan tarjoamiin palveluihin. Paivittdistavarakaupassa ostovoima vaihtelee
alueittain jonkin verran, kun taas erikoiskaupan puolella vaihtelut voivat olla hyvin
suuriakin. Maaseudulta ja pienilta paikkakunnilta siirtyy paljon ostovoimaa isoihin
kaupunkeihin, kun yleensa erikoiskaupan tarjonta on huomattavasti suppeampi kuin
isommalla paikkakunnalla. My®és erialiset kulutustottumukset ja kuluttajien tulotaso
vaikuttavat kuluttajien ostopaikan valintaan. Kaikkia ostoksia ei tehda omalta paikka-
kunnalta, vaan niita tehdaan my6s muista lahialueen kaupungeista seka matkoilta.
Todellisuudessa paikkakunnilta siirtyy ostovoimaa toisaalle, kun samalla alueelle myés
tulee ulkopuolista ostovoimaa muualla asuvilta kuluttajilta. Ostovoimaa siirtyy paikka-
kunnilta toisille, ja téhan siirtymaan vaikuttavia tekijoéita ovat kunnan oma palvelutar-
jonta, palveluiden kehittyminen, etdisyydet lahimpiin keskuksiin ja kauppapaikkoihin
seka asioinnin helppous ja henkildauton kayttd. Kunnat pyrkivat pitémaan asuk-
kaidensa ostovoiman omalla paikkakunnalla ja mahdollisuuksien mukaan myds saada
sitd kunnan ulkopuolelta. Ostovoiman sailyminen omassa kunnassa turvaa erilaisten
palveluiden tarjonnan ja antaa kuntalaisille tydpaikkoja seka kunnille verotuloja.
(Kauppa 2010, 35-36.)

Kuluttajat valitsevat ostopaikkansa joko tuotteiden, hinnan, sijainnin tai kakkien nai-
den ominaisuuksien perusteella. Ostopaikan valinnassa ja eri vaihtoehtojen arvioin-
nissa kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat faktatieto seka tunne. Kuluttajien
ostopaikan valintaprosessi alkaa alueen maarittelystd ja rajauksesta eli suositaanko
omaa paikkakuntaa vai ldhdetdanké ostoksille kauemmaksi. Kun alue on maaritelty,
kuluttaja karsii ne ostospaikat, jotka eivat missaan tapauksessa tule valituksi ja hy-
vaksyy mielessaan mahdolliset kauppapaikat. Lopullisen valinnan ostopaikasta kulut-
taja tekee tilannetekijéiden perusteella kuten missa yhteydessa ostokset on tarkoitus
tehdd, kuinka paljon aikaa on kaytettavissa, mielikuvat ja kokemukset eri kaupoista,
ostosmatkaan kaytettdvissa olevat kulkuvadlineet seka mitd kaikkea silld kertaa aio-
taan ostaa. Muita kuluttajien ostopaikan valintaa vaikuttavia tekijoitéa ovat kanta-
asiakaskortit ja -edut, jotka samalla kasvattavat asiakkaiden ostouskollisuutta. (Hei-
nimaki 2006, 159-160.)
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Viime aikoina erilaisista kauppakeskuksista on tullut hyvin yleisesti kuluttajien suosi-
mia ostopaikkoja, joihin tullaan viihtymaan ja tekemaan ostoksia koko perheen voi-
min. Kuluttajat ovat I6ytaneet hyvin ndama kauppakeskukset ja he suosivatkin kaup-
pakeskuksia, koska

sijainti ydinkeskustassa tai muissa keskuksissa
saavutettavuus on hyva eri kulkuvalineilla
pysakointitilat ovat riittavat

kaikki liikkeet ja palvelut saman katon alla
viihtyisia ostopaikkoja koko perheelle
ajanviettopaikkoja — shoppailu mahdollista
tarvittaessa nopeita ostopaikkoja
valintamahdollisuus saman alan eri liikkeiden valilla
kaupalliset ja julkiset palvelut samassa paikassa

Kauppakeskusten rakentamisella on myds havaittu olevan kaupunkirakennetta eheyt-
tava vaikutus, mikd samalla lisda kuntien vetovoimaisuutta ja taydentaa palvelutar-
jontaa. Kauppakeskukset tarjoavat asiakkailleen monipuolista palvelua, yrittdjille
menestyvia kauppapaikkoja seka sijoittajille tuottavia sijoituskohteita. Kauppakeskus-
ten menestys perustuu ensisijaisesti hyvaan sijaintiin seka hyvin suunniteltuun toi-

minnallisuuteen. Muita kauppakeskusten menestystekijoita ovat kauppakeskusten

koko, palveluiden monipuolisuus, viihtyisyys, yhteismarkkinointi seka kauppakes-
kusarkkitehtuuri. (Kauppa 2010, 78-79; kuva 9.)




5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tahan opinndytetyohdn liittyvalla tutkimuksella tutkitaan iisalmelaisia kaupanalan
yrittdjia, jotka ovat taman tutkimuksen perusjoukko. Tutkimus toteutetaan kahdessa
vaiheessa; ensimmaisessa vaiheessa lahetetadn kvantitatiivinen sahkdinen kyselylo-
make Iisalmessa toimiville kaupanalan yrittdjille ja toisessa vaiheessa toteutetaan
kvalitatiivinen teemahaastattelu taman opinndytetydn toimeksiantajalle ja yhteistyo-
kumppaneiden edustajille. Tutkimuksilla pyrimme saamaan vastauksia seuraaviin
tutkimuskysymyksiin:

1) Mita mielta kyselyyn osallistuneet ovat Iisalmen kaupallisesta veto-
voimasta?

2) Mita mieltd kyselyyn osallistuneet ovat Kauppakeskus Iisalmi-
markkinointikampanjasta?

3) Onko asiakkaiden ostokadyttaytymisessa tapahtunut muutoksia?

Tutkimuksen paatutkimusmenetelmana kdaytamme kvantitatiivista survey-tutkimusta.
Ensimmadisen vaiheen kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan sahkdisella kyselylomak-
keella Webropol datan analysointi- ja kyselytydkalu ohjelmaa kayttaen. Valitsimme
kaytettavaksi kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, koska se soveltuu hyvin aineiston
madralliseen vertailuun seka erilaisten muutosten kuvaamiseen. Lisaksi tutkimusme-
netelmd mahdollistaa systemaattisen vaihtelun erottamisen sattumasta ja mitattavat
havainnot ja muuttujien valiset riippuvuudet pystytaan ilmaisemaan selkeasti lukuar-
voina ja taulukoina (Tampereen yliopisto). Aineiston keruu nykyaikaisella Webropol -
ohjelmalla on kustannustehokas tapa, jolla saadaan tietoa suuresta joukosta suhteel-
lisen vaivattomasti. Meilla on myds kaytdssa yhteistydkumppaneiden kautta rekiste-
reita iisalmelaisista yrittajista, joiden avulla yrittajien sahkopostiosoitteet ovat vaivat-
tomasti saatavilla. Lisdksi voimme helposti laittaa sahkdisesti muistutuksen kyselysta
yrittajille.

Paatutkimusmenetelman lisaksi olemme valinneet toiseksi tutkimusmenetelmaksi kva-
litatiivisen teemahaastattelun, jonka avulla pyrimme tdydentédmaan ja syventamaan
kyselytutkimuksella saatua tietoa. Alun perin tarkoituksenamme oli toteuttaa teema-
haastattelu my6s valituille kaupanalan yrittdjille, mutta vaihdoimme haastateltaviksi
toimeksiantajan ja yhteistybkumppaneiden edustajat. Saimme kyselytutkimuksella
riittdvasti avointa palautetta ja kehittamisehdotuksia, joten emme nahneet enaa tar-
peelliseksi haastatella yrittdjia. Haastattelemalla toimeksiantajaa ja muita yhteisty®-
kumppaneiden edustajia saamme heidan nakemyksia kyselytutkimuksen kysymyksiin
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ja sieltd esiin nousseisiin asioihin. Lisaksi pystymme vertaamaan yrittdjien ja yhteis-
tyotahojen nakemyksia, vastaavatko ne toisiaan vai onko asioissa nakemyseroja.
Teemahaastattelun tutkimustilanteessa kaytetdan samoja teemoja kuin kyselytutki-
muksessa ja lisaksi tehdaan teemoihin liittyvia apukysymyksia valmiiksi tutkijoille,
jotta kaikilta vastaajilta saadaan vastauksia samasta aiheesta ja niiden avulla voidaan

johtaa keskustelua.

5.1 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallista tutkimusta, jonka avulla pystytaan selvitta-
maan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Maarallinen tutkimusme-
netelmd soveltuu tutkimuksiin, joissa halutaan numeraalisesti kuvailla jotakin asiaa.
Lisaksi kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa eri asioiden valisia riippu-
vuussuhteita tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuvia muutoksia. Tutkimusta tehtdessa
yleensa aineiston keruussa kaytetaan standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa ovat
valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttajana toimii yleensa
ulkopuolinen tutkija ja kyseisella tutkimuksella saadaan vastauksia mika, missa, pal-
jonko ja kuinka usein -kysymyksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuvataan asioita
numeroin ja tuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja kaavioiden avulla. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tiedot keratadn yleensa itse ja jo olemassa olevia tietoja voidaan
kayttaa keratyn tiedon vertailukohteina. Kun aineistoa aletaan keratd, tutkimuson-
gelman perusteella on paatettava tutkimuksen kohderyhma ja heihin parhaiten sopi-
va tiedonkeruumenetelma. Yleisimpia tiedonkeruumenetelmia ovat postikysely, Inter-
net-kysely, puhelinhaastattelu, kdyntihaastattelu ja informoitu kysely. Tiedonkeruu-
menetelman valintaan vaikuttavat tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, ai-
kataulu ja budjetti. (Heikkila 2008, 16-21.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tutkii mielipiteitd ja syita seka seurauksia, te-
kee johtopaatoksia haastattelujen tai ryhmdkeskustelujen pohjalta saadusta aineis-
tosta. Tutkimusta kaytetaan usein palveluiden esitestauksessa, koska sen avulla saa-
daan vastauksia kysymyksiin mita, miksi ja kuinka. Yritysten valisissa tutkimuksissa
pyritaan selvittdémaan asiakkaiden odotuksia, jolloin laadullisesta tutkimuksesta saa-
daan diagnosoiva, arvioiva ja luova. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tarkastel-
la haastateltavia heiddan omasta ndkodkulmastaan, jossa paamadrana ovat ihmisten

kayttaytymisen ymmartaminen, heidan omien tulkintojensa ja tutkittavalle ilmidlle



antamien merkitysten hahmottaminen. Kvalitatiivisia tutkimustuloksia ei esitetd nu-
meraalisesti vaan raportissa nakyy se tutkimuksen ymparistd, josta aineisto on kerat-

ty. (Helsingin Yliopisto.)

Seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen tutkimus pystytdan laatimaan yhta tarkasti ja
huolellisesti ja monesti tutkimusmenetelmia kaytetadn yhdessa tdydentamaan toisi-
aan. On myos todettu, ettd laadullinen tutkimus saattaa auttaa ymmartamaan ja tul-
kitsemaan tilastollisen tutkimuksen tuloksia, jolloin paastaan tutkimaan sellaisia ilmi-
Oita ja kohderyhmia, joita tilastomenetelmilla ei voi tutkia. Esimerkiksi kvalitatiivisella
esiselvityksellda voidaan laatia kvantitatiivisen vaiheen kysymykset, jotka loogisesti
rakentuvat kattamaan tutkimusongelman kannalta keskeisid osa-alueita ja kokonai-
suuksia. Toisinaan taas kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan syventaa, tdaydentaa ja

tarkentaa kvantitatiivisessa mittauksessa saatuja tuloksia. (Helsingin Yliopisto.)

5.2 Tutkimusaineisto

On aina mietittédva hyvin tarkkaan, miten tutkimuksen otos tulisi poimia, jotta siita
tulisi edustava ja siitéd saadut tulokset voitaisiin yleistdd koskemaan koko perusjouk-
koa. Tutkimukseen soveltuva otantamenetelmd takaa edustavan otoksen ja tata
kautta luotettavat tulokset. Hyvin tehty otanta rakentaa perustaa tutkimuksen luotet-
tavuudelle, mikali se tehdaan huonosti koko tutkimukselta voi havita pohja kokonaan.
Otantamenetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet, tutkimuksen resurs-
sit, tutkimuksessa valitut tarkkuusvaatimukset, perusjoukon koko, perusjoukon
maantieteellinen sijainti, perusjoukkoon kuuluvien havaintoyksikéiden ominaisuudet
ja ilmenemistavat seka kaytossa olevat rekisterit ja luettelot. (Holopainen & Pulkkinen
2008, 31.)

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen kvantitatiivisen kyselytutkimuksen otoskooksi va-
litsimme iisalmelaisista kaupanalan yrittajista koostuvan 218 henkilén perusjoukon,
joilla on mahdollisuus osallistua tutkimukseen sahkdpostin valityksellda. Kaikilla yrityk-
silla ei ole kaytdssaan viela sahkopostia, joten emme voineet tehda sahkoisesti koko-
naistutkimusta. Valitsimme perusjoukosta ryvasotannalla systemaattisesti tutkimuk-
seen mukaan kaikki 218 iisalmelaista kaupanalan yrittdjaa, joiden sahkdpostiosoite oli
saatavissa ja kdytettavissa.
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Toisen vaiheen kvalitatiiviseen teemahaastatteluun valitsimme itse haastateltavat
niin, etta jokaisesta yhteisty6tahosta haastateltiin yksi henkild. Perusjoukko oli jo
valmiiksi jakautunut erilaisiksi organisaatioiksi, joten valitsimme kaikki nelja haastatel-
tavaa eri organisaatiosta ja nain ollen saimme kaikki yhteistyétahot edustetuiksi haas-
tattelussa. Teemahaastattelussa haastattelemme Iiden ry:n toiminnanjohtajaa Jussi
Patrosta, Iisalmen Yrittdjat ry:n puheenjohtaja ja yrittdja Kirsi Nivaa, Yla-Savon Kehi-
tys Oy:sta yhteyspaallikk6a Virpi Murtolaa ja Iisalmen kaupungilta kehittamispaallikko
Riitta Topeliusta. Haastattelussa Kirsi Niva edusti Iisalmen Yrittajat ry:ta seka iisalme-

laista yrittdjad. Tama otoskoko taydentavaan tutkimukseen on mielestamme riittava.

5.3 Tutkimuslomake ja teemahaastattelu

Kvantitatiivisen tutkimusosion kyselylomake

Kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella, jonka vastaaja tayttaa itse-
naisesti. Koko tutkimuksen onnistuminen riippuu lomakkeen huolellisesta suunnitte-
lusta, silld vastaajalla ei ole mahdollisuutta tehdd muutoksia vastauksiin jalkikateen.
Ratkaisevaa on, osataanko kysya sisalldllisesti oikeita kysymyksia tilastollisesti mie-
lekkaalla tavalla. Hyvassa kyselylomakkeessa toteutuvat seka sisallolliset etta tilastol-
liset nakdkulmat. Kyselylomakkeen paallimmaisena tavoitteena on muuntaa tutkijan
tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja on halukas ja kykeneva vastaamaan. Lo-
makkeessa kdytetaan usein valmiita vastausvaihtoehtoja, jonka avulla saadaan yh-
denmukaisia vastauksia, mikda nopeuttaa saadun tiedon kasittelya. (Vehkalahti 2008,
20; Holopainen & Pulkkinen 2008, 42.)

Olemme valinneet aineistonkeruutavaksi sahkdisen Webropol-kyselyn, koska tutkitta-
via on suhteellisen paljon ja analysointiohjelma helpottaa materiaalin kasittelya. Web-
ropol on sahkdinen tiedonkeruuohjelmisto julkisyhteisdjen ja yrityksien kayttédon. Oh-
jelmisto mahdollistaa nopeamman ja tarkemman tiedonkeruun, jonka lisaksi materi-
aalia voidaan tydstad ja analysoida yleisimmissa tyokaluohjelmissa. Sdahkopostitse
yrittdjille Iahetettava viesti sisdltaa saatekirjeen seka linkin Webropol-kyselyyn, jossa
kerrotaan tutkimuksen sisdltoé ja vaikuttavuus. Vastausaikaa kyselyyn on kolme viik-
koa ja laitamme muistutuksia kyselystéd ennen vastausajan paattymista. Tutkimuslo-
makkeen rakenne ja kysymysten muotoilu on suunniteltu niin, ettd saamme luotetta-

via vastauksia maariteltyyn tutkimusongelmaan. Ennen kyselyn toteuttamista lomake



testautetaan yhteistydkumppaneilla sekd opinndytetydn ohjaajalla, jonka perusteella
pystymme muokkaamaan lomakerakennetta ja tekemaan mahdolliset korjaukset sii-

hen.

Tutkimuslomakkeen (liite 1) saatteessa selvitetaan vastaajalle kenen toimesta kyselya
suoritetaan, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen kadyttdtapa, miten vastaajat on
valittu, mihin mennessa on vastattava, mita tutkimuksella mitataan ja ketka sita to-
teuttavat. Lomake suunnitellaan aluksi Word -tiedostoksi, josta se siirretdan Webro-
pol -jarjestelmaan. Kyselylomakkeen taustakysymyksia ovat vastaajan sukupuoli, ika
seka yrittajand/kauppiaana harjoitettu aika vuosina. Lisaksi yhdelld sekamuotoisella
taustakysymykselld pyrimme varmistamaan, mihin Kauppakeskus Iisalm/ kaupanalan

palveluryhmaan vastaaja kuuluu.

Kyselytutkimus jakautuu kolmeen eri teemaan, joissa vastaajalta kysytaan vaittamia
Iisalmen kaupallisesta vetovoimasta, Kauppakeskus lisalmi -markkinointikampanjasta
sekd ostokayttdytymisesta. Kyselyn suljetut vaittémat kysytaan Likertin 5-portaisella
jarjestysasteikolla, jossa toisena aaripaana on taysin samaa mieltd ja toisena aari-
paana tdysin eri mieltd vaittamat. Vastausvaihtoehdoissa ei ole valittavana asteikoin
keskikohtaa, vaan vastaajalla on valittavana vaite: en osaa sanoa. Tama vastausvaih-
toehto on valittavissa, mikali asteikolta ei 16ydy omaa kasitysta Iahinna olevaa vait-
tamaa. Kuvatulla menettelylld pyrimme aktivoimaan vastaajaa ottamaan kantaa
suuntaan tai toiseen. Padateemojen mielipidevaittamien jalkeen jokaisessa osiossa on
avoimia kysymyksid, joiden tarkoituksena on antaa vastaajalle mahdollisuus vapaasti
listata kyseisen aihealueen kehittémisteemoja. Lopuksi vastaajalle annetaan mahdol-
lisuus vapaasti antaa avoimia kehittamisehdotuksia. Tata kvantitatiivista tutkimuslo-
maketta seka kolmea paateemaa kaytetadan myds kvalitatiivisen teemahaastattelun
pohjana. (Heikkila 2008,53.)

Kvalitatiivinen teemahaastattelu

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen jalkeen tydn toimeksiantajalle seka yhteistyd-
kumppaneiden edustajille toteutetaan kvalitatiivinen teemahaastattelu, jossa esitetta-
vien kysymysten teema-alueet ovat kaikille tutkittaville henkilille samat, mutta ky-
symysten tarkka muoto ja jarjestys saattavat vaihdella. Teemahaastattelussa vasta-
uksia ei ole sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat saavat vasta-
ta teemoihin liittyviin kysymyksiin omin sanoin. Kyseinen haastattelumuoto edellyttaa
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tutkijoilta huolellista aihepiiriin perehtymistd, haastateltavien tilanteen tuntemista ja
haastateltavien tarkoin harkittua valintaa. Teemoittelun tekemisessa nostetaan kes-
keisimmat paa- ja alateemat esiin aikaisemmasta kyselytutkimuksen aineistosta, seka
siind hahmotetaan aiheita, jotka toistuvat aineistossa useaan kertaan. Teemoittelun
avulla aineistosta voidaan poimia keskeisimmat aiheet ja esittda ne erilaisina kysy-
myksenasetteluina. Aineistosta pyritdaan loytamaan ja erottelemaan tutkimusongel-
man kannalta olennaisimmat aiheet. Teemoittelun avulla pyritdaén aineistosta saa-
maan selville erilaisia vastauksia ja tuloksia aikaisemmassa tutkimuksessa esitettyihin

nakemyksiin. (Tampereen yliopisto; Eskola & Suoranta 2001, 174.)

Neljalle yhteisty6étaholle toteutettavan avoimen haastattelututkimuksen pohjana kay-
tetdan kvantitatiivisen kyselylomakkeen kolmea paateemaa ja tukena saatuja tutki-
mustuloksia (lite 2). Kaikki haastattelutilanteet tallennetaan myéhempda kasittelya
varten. Haastattelu edellyttdd ennalta suunnittelua, jossa haastattelijat tutustuvat
haastateltaviin yrityksiin luottamuksellisen vuorovaikutuksen syntymiseksi haastatel-
tavan ja haastattelijoiden valilld. Tavoitteena haastattelijoilla on, ettéd paamaaraha-
kuinen informaation keraaminen tutkimustuloksen vahvistamiseksi onnistuu. Kaikki
haastateltavat yhteisty6tahot ovat ennestaan tuttuja haastattelijoille, joten haastatte-
lu todenndkdisesti etenee enemmankin keskustelun tapaan. Nain saatu materiaali on
patevaa ja luotettavaa. Tutkimuksen tekijdista toinen haastattelee ja toinen toimii
havainnoivana osallistujana tarkkaillen tutkimuksen kohdetta ja tehden samalla ha-
vainnoinnin aikana muistiinpanoja haastattelun kulusta ja sisallosta. Aineiston kerdaa-
mista ja analysointia tehdaan osittain samanaikaisesti haastattelujen aikana, jonka
lisdksi tallennetusta aineistosta poimitaan tutkimustuloksia tukevat tai niisté poikkea-
vat materiaalit. Tallennettavasta tutkimushaastattelusta ei tehda varsinaista litteroin-
tia, vaan materiaalin analysointi perustuu haastattelusta saatuihin ndkemyksiin, muis-

tiinpanoihin ja huomioihin. (Metsamuuronen 2008, 37-43; taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Teemahaastatteluun osallistuvat yhteistyétahot

yritys haastateltava asema pvm
Iiden ry Jussi Patronen toiminnanjohtaja 1.2.2012
Iisalmen kaupunki Riitta Topelius kehittamispaallikko 1.2.2012
Yli-Savon Kehitys Oy Virpi Murtola yhteyspaallikkd 2.2.2012

Tisalmen Yrittajat ry Kirsi Niva puheenjohtaja/ yrittaja | 7-2.2012



5.4 Aineistonkeruuprosessi

Taman opinndytetyén toimeksiantajana toimi Iiden ry ja toimeksiannontoteuttajana
seka tutkijoina toimivat opinndytetyon tekijat Jarmo Miettinen ja Sanna Ryhdnen.
Aineistonkeruuprosessi alkoi tutkimuskysymysten maarittelystd, jonka jalkeen yhdes-
sa paatimme, mita tutkimusmenetelmia kaytamme, jotta saisimme tutkimustuloksista
mahdollisimman kattavat. Tutkimusongelmanamme oli selvittda Iisalmen kaupallista
vetovoimaa, Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjan hyodyllisyytta seka kulut-
tajien ostokayttdaytymisessa tapahtuneita mahdollisia muutoksia. Saimme marras-
kuussa 2011 teoreettisen viitekehyksen maariteltya tydllemme ja samalla myds kirjoi-
timme opinndytetyon teorian valmiiksi. Teorian valmistuttua siirryimme tutkimusosi-
oon, jossa valitsimme kaytettavaksi seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimus-

menetelmaa.

lisalmelaisille kaupan alan yrittdjille toteutettavan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen
lomakkeen suunnittelu aloitettiin marraskuun 2011 lopulla. Suunnittelimme itse alus-
tavan kyselylomakkeen, johon sitten tehtiin pienia muutoksia toimeksiantajan seka
opinndytetydnohjaaja Pentti Mdkelan kanssa pitdamiemme palaverien jalkeen. Sen
jalkeen lahetimme kyselylomakkeen vield testattavaksi opinndytetydn yhteistydkump-
paneillemme. Yhteistydkumppaneilta saadun palautteen perusteella pystyimme
muokkaamaan kyselylomakkeen valmiiksi versioksi, joka sitten pystyttiin siirtdmaan
Webropol tutkimusohjelmaan. Sahkdinen kyselylomake lahetettiin iisalmelaisille kau-
panalan yrittdjille joulukiireiden jalkeen tammikuussa 2012, jolloin oletimme heilla

olevan enemman aikaa keskittya vastaamaan kyselyyn.

Webropol -kysely lahetettiin sahkdpostitse 218 vastaanottajalle ensimmaisen kerran
5.1.2012. Ensimmadinen muistutusviesti lahetettiin vastaanottajille 12.1. seka viela
toinen muistutus 19.1.2012. Viesteja lahetettiin kaiken kaikkiaan 592 kpl, joista jo-
noon jai 0 ja epaonnistuneita viesteja 0 kpl. Vastaamattomia vastaajia oli 159, kysy-
myslomakkeella vierailijoita 87 ja vastauksia saatiin yhteensd 59 kpl. Webropol-
kysely suljettiin 1.2.2012. Kyselytutkimuksen sulkeuduttua laitoimme vield yrittajille
sahkopostiviestin, jossa kerroimme kyselyn sulkeutuneen ja kiitimme kaikkia kyselyyn
vastanneita henkil6ita.

Kyselytutkimuksen tutkimustulosten analysointi aloitettiin heti kyselyn paatyttya eli
helmikuun 2012 alussa. Analyysivaiheessa teimme suljetuista kysymyksisté saaduista
vastauksista taulukoita ja avointen kysymysten kehittamisideat ryhmittelimme erilai-
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siksi teemoiksi. Naiden kyselytutkimuksella saatujen vastausten perusteella pystyim-
me suunnittelemaan kvalitatiiviselle teemahaastattelulle rungon apukysymyksineen.
Kyselytutkimusta tdydentdvassa teemahaastattelussa haastattelimme erikseen neljaa
yhteistydkumppanin edustajaa. Kaikki nelja erillista teemahaastattelua toteutettiin
viikolla 5-6. Haastattelutilanteessa nauhoitimme kaikki haastattelut ja liséksi toinen

haastattelija kirjoitti muistiin haastattelussa esiin tulleita paakohtia.

5.5 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston analyysiin on olemassa monenlaisia menetelmia ja aineiston ana-
lyysivaiheessa tutkimuksen analyysimenetelmat ovat aina riippuvaisia tiedon kaytto-
tarkoituksesta. Kvantitatiivisen- ja kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston analyysiin on

my0ds kadytettdvissa omat menetelmansa.

Aloitimme aineiston analysoinnin kvantitatiivisen tutkimusosion analysoinnilla. Kvanti-
tatiivisessa survey-tutkimuksessa yleisimmin kaytettyja analyysimenetelmia ovat ku-
vailevat tilastolliset menetelmdt, joiden avulla tulokset pystytdadan dokumentoimaan
helposti ymmarrettavassa muodossa. Kvantitatiivissa tutkimuksissa tyypillisimpia tun-
nuslukuja ovat aineiston tapausten lukumaarat, prosenttiosuudet, keskiarvot ja muut
keskiluvut, jotka yleensa kootaan erilaisiksi graafisiksi taulukoiksi ja kuvioiksi. Graafi-
sen tarkastelun avulla on tarkoitus havainnollistaa ilmi6ita seka helpottaa oleellisen
informaation hahmottamista. Yleisimmin graafisista esitystavoista kdytetdan pylvas-
ja viivadiagrammia. Olisi hyva, ettei kayteta vain yhta kuviotyyppia kaikissa tilanteissa
vaan valitaan aina tilanteeseen sopivin kuviotyyppi. (Tampereen yliopisto.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen materiaali analysoitiin Excel-taulukoissa, jotka saatiin
suoraan vastausten Webropol-materiaalista. Excel-taulukossa vastauksen taysin eri
mieltd arvoksi maariteltiin 1, jokseenkin eri mieltd arvoksi 2, en osaa sanoa 0, jok-
seenkin samaa mieltd arvoksi 3 ja tdysin samaa mieltd arvoksi 4. Vaittdman kes-
kiarvo laskettiin kertomalla ao. vaittaman vastausten mielipiteiden lukumaara anne-
tulla arvolla ja jakamalla saatu luku vastaajien lukumaaralla. Mielipidetta En osaa
sanoa ei laskettu keskiarvoon. Excel-taulukoista tehtiin kuviot 7., 8. ja 9. Kuvioissa
mielipiteet varikoodattiin siten, etta {dysin eri mieltd on tummanpunainen, jokseen-
kin eri mieltd on vaaleanpunainen, en osaa sanoa on keltainen, jokseenkin samaa

mieltd on vaaleanvihread ja taysin samaa mieltd on tummanvihrea. Kuvioihin merkit-



tiin jokaisen varipalkin kohdalle vastauksen lukumaarat mielipidekohtaisesti. Kuviot

kertovat selkeasti, ollaanko vaittamasta oltu samaa vai eri mielta.

Kaytimme kyselytutkimuksessa myds avoimia kysymyksid, koska halusimme saada
niiden avulla tutkimuskysymyksiin avoimia kehittamisehdotuksia iisalmelaisilta yritta-
jilta. Kyselytutkimuksen avoimien kysymysten analysoinnissa ryhmittelimme avoimet
kehittémisehdotukset erilaisiksi ryhmiksi ja sen jalkeen kaytimme kvantifiointia maari-
en laskemiseen. Kvantifioinnissa aineisto muutetaan maariksi tai kappaleiksi, jolloin
aineistosta lasketaan, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy aineistossa. Taman
avulla paasimme aineistoon helpommin kiinni kuin vain lukemalla aineistoa moneen
kertaan. Kvantifioinnin avulla teimme viela analysoinnin tueksi taulukot avointen ky-
symysten vastauksista. Kyselytutkimuksessamme oli vield lopussa yksi avoin kysy-
mys, johon vastaajaa pyydettiin antamaan vapaita kehittamisehdotuksia. Tata kysy-
mysta emme voineet analysoida milldan erilliselld menetelmalld, silld saamamme pa-

laute oli niin erilaista.

Kvalitatiivisen teemahaastattelun aineiston analysoinnissa kdytimme sisallénanalyysia,
jossa aineistoa tarkasteltiin eritellen, yhtaldisyyksia ja eroja etsien ja tiivistden. Sisél-
I6nanalyysin avulla pyrimme saamaan haastatteluista tiivistetyn kuvauksen, jonka
avulla saisimme kytkettya tulokset kyselytutkimuksesta saatuihin tutkimustuloksiin.
Kaytimme teemahaastattelua kyselytutkimusta tdydentavana tutkimuksena, joten
emme analysoineet tuloksia yhté tarkasti kuin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tu-
loksia. Sisallonanalyysin perusteella saimme haastatteluaineistosta vertailupohjaa
kyselytutkimukselle, jonka avulla pystyimme tekem&aan pohdintaa ja yhteenvetoa ko-

ko tutkimuksesta.

5.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Onnistuneen tutkimuksen avulla pystytdan saamaan luotettavia vastauksia tutkimus-
kysymyksiin. Tutkimuksissa tilastoyksikdista kerdtadn tietoja mittaamalla. Mittausta-
pahtumissa tilastoyksikoista tarkasteltaviin ominaisuuksiin liitetddan mittaluku tai -
symboli ja mittaamisen tasoja pystytdan kuvaamaan erilaisilla mitta-asteikoilla ja
muuttujilla. Mittaamisessa validiteetti eli patevyys kertoo, missa maarin on pystytty
mittaamaan juuri sitd, mitd pitikin mitata. Tutkimuksen validius pystytdaan varmista-
maan huolellisella suunnittelulla, tarkoin harkittu tiedonkeruulla, perusjoukon tasmal-
lisella maarittelylla seka korkean vastausprosentin varmistamisella. Lisaksi tutkimus-

kysymysten tulee mitata oikeita asioita ja niiden tulee myo6s kattaa koko tutkimuson-
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gelma. Mittauksen reliabiliteetti taas kertoo mittarin luotettavuudesta ja siita miten
tarkasti asioita on pystytty mittaamaan. Tutkimusta tehtdessa on oltava koko ajan
tarkka ja kriittinen, jottei tutkimustuloksiin syntyisi virheitd. Luotettavien tulosten
saamiseksi on myos varmistettava, etta otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa.
Mittauksen luotettavuuden kannalta validiteetilla on suuri merkitys, silla ellei pystyta
mittaamaan oikeaa asiaa, niin ei reliabiliteetillakaan ole mitdan merkitystd. Ja on
myos todettu, etta heikko reliabiliteetti heikentaa aina jossain maarin myos validiteet-
tia. (Vehkalahti 2008, 41; Heikkila 2008, 29-31; Holopainen & Pulkkinen 2008, 15-
17.)

Kokonaisuudessaan tutkimustamme voidaan pitda varsin validina, silla tutkimme ta-
voitteidemme mukaisesti Iisalmen kaupungin vetovoimaisuutta, Kauppakeskus Iisalmi
markkinointikampanjaa seka kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen liittyvia tekijoita.
Alussa kaytimme kvantitatiivisen tutkimuslomakkeen suunnitteluun paljon aikaa ja
lisdksi testautimme lomakkeen yhteistybkumppaneidemme edustajilla sekd opinnay-
tetydohjaajalla, joten lomakkeesta tuli tutkimuksen tavoitteiden mukainen. Tutkimus-
kysymykset madrittelimme kattamaan koko tutkimusongelman ja tutkimuskysymyksil-
la pyrimme mittaamaan oikeita asioita kustakin tutkimuskysymyksesta. Tutkimuslo-
makkeen kysymysten muotoilussakin onnistuimme hyvin, silld emme saaneet vastaa-
jilta emmeka yhteistydtahoilta palautetta kyseisesta asiasta. Tastda voimme paatellg,
ettd kysymysten muotoilu oli onnistunut. Tutkimustulosten perusteella huomasimme

lisdksi, etta kaikki tutkimuskysymykset oli ymmarretty tarkoituksen mukaisella tavalla.

Kyselytutkimustiedon keradmisen olimme suunnitelleet huolellisesti, niin etta mahdol-
lisimman monella yrittajalla olisi ollut aikaa vastata tammikuussa joulukiireiden jal-
keen kyselyyn. Perusjoukon olimme alun perin madaritelleet kattamaan kaikkia iisal-
melaisia kaupanalan yrittdjia, mutta kaikkien yrittdjien sahkdpostiosoitteita emme
saaneet kayttéomme kaytettdvissa olevista rekistereista. Kaikki yrittdjat eivat olleet
ilmoittaneet omaa sahkdpostiosoitettaan Iiden ry:lle tai Yla-Savon Kehitykselle ja li-
saksi kaupungissa on yrityksia, joilla ei ole viela kaytettavissaan sahkdpostia. Kyselyn
perusjoukko oli jaettu erilaisiksi palveluryhmiksi Kauppakeskus Iisalmi luokittelun mu-
kaan, joista kaikista ryhmistd saimme tasaisesti vastauksia ja lisdksi saimme vastauk-
sia muistakin ryhmista. Kyselytutkimukseen tuli vastauksia hyvin hitaalla tahdilla ja
jouduimme laittamaan kaksi kertaa karhuviestin, jotta saimme edes riittdvan vasta-

usprosentin (27%) kyselytutkimukseen. Olisimme toivoneet, ettd olisimme saaneet



vastausprosentista suuremman ja ndin ollen tulosten yleistettavyyskin olisi parantu-
nut. Tutkimus toteutettiin séhkdiselld Webropol -kyselyohjelmalla, jonka avulla saim-

me luotettavasti kaikki tutkimukseemme tarvittavat tiedot.

Tdydentdvana tutkimusmenetelmana kdytimme kvalitatiivista teemahaastattelua,
jossa haastattelimme opinndytetydn tilaajaa seka muita yhteisty6tahoja. Talla haas-
tatteluotoksella saimme mielestémme riittdvan kattavan ja monipuolisen aineiston
kyselytutkimuksen tulosten vertailuun. Teemahaastattelussa kaytimme haastattelu-
runkona aikaisemmin toteuttamamme kyselylomakkeen pohjaa seka kyselytutkimuk-
sessa esiin nousseita padkohtia. Mietimme tarkkaan, mita paakohtia otamme esille
kaikissa haastatteluissa seka miten esitamme kysymykset samalla lailla teemoittain
kaikille haastateltaville. Haastattelussa kysyimme vain sellaisia kysymyksid, joista oli
oikeasti hyotya tutkimuksen analysoinnissa seka vertailuarvoa tutkimuksen pohdin-

taan.

Tutkimuksemme tuloksia voidaan pitda varsin luotettavina, silld olemme kayttaneet
tutkimuksessamme kyselytutkimusta ja vield tdydentaneet haastattelulla saatuja vas-
tauksia. Kyselytutkimukseen saimme monipuolisesti vastauksia eri palvelualoilla toi-
mivilta iisalmelaisilta yrittdjilta. Lisaksi vastaajien ikajakaumassa ja yrittdjana olo vuo-
sissa oli hajontaa, jolloin saimme vastauksia monelta eri ndkékulmalta. Haastattelu-
tutkimuksella voitiin lisata vield luotettavuutta, silla haastatteluun osallistuvilla henki-
I6illd oli panostusta ja motivaatiota vastaamiseen, silla he tydskentelevat paivittdin
tutkimiemme asioiden parissa. Kyselytutkimuksessa ja haastattelussa saimme saman-
tyyppisia vastauksia, joten iisalmelaisten yrittdjien ja Iisalmessa toimivien kaupanalan
yhteisty6tahojen mielipiteet ovat yhtenevaisia. Lopuksi voidaan vield todeta, ettd mi-
kali tama tutkimus tehtaisiin uudelleen, niin suurella todennakoisyydella saisimme

seuraavallakin kerralla samoja tuloksia.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitellddn yhteisesti molempien tutkimusosioiden tulokset. Luku on
jasennelty niin, etta ensiksi kuvataan Webropol kyselytutkimuksen taustakysymysten
vastaukset ja sen jdlkeen jokaisesta tutkimuksen teema-alueesta on oma kappaleen-
sa. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen seka kvalitatiivisen teemahaastattelun tutki-
mustulokset raportoidaan kyselytutkimuslomakkeen tutkimuskysymysten mukaisessa

jarjestyksessa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Lahetimme kyselyn 218 iisalmelaiselle kaupanalan yrittdjalle yhteistydkumppaneil-
tamme saamiimme sahkdpostiosoitteisiin. Vastauksia Webropol -kyselyyn saapui
maadrdaikaan mennessa 59 kappaletta, joka on 27,1 % kokonaismadrasta. Vastaajista
30 oli naisia ja 29 miehia (kuvio 5).

H Mies

H Nainen

KUVIO 5. Vastaajien sukupuolijakauma (n=59)

Vastaajien ikaa tiedusteltiin kysymalla, mihin ikdluokkaan vastaaja kuului. Vastaajista
59 ilmoitti ikdnsa, joista suurin osa, eli 22 henkiléa (37,3 %) kuului ikdluokkaan 41—
50 vuotta. Ikadluokkaan 31—40 vuotta kuului 16 vastaajaa, ikdluokkaan 51-60 vuotta
kuului 13 vastaajaa ja ikaluokkaan alle 30 vuotta kuului nelja vastaajaa. (taulukko 2.)



TAULUKKO 2. Vastaajien ikajakauma (n=59)

Vastaajan ika Lukumaara Prosenttia
30 tai alle 4 6,8 %
31-40 16 27,1 %
41 -50 22 37,3 %
51 -60 13 22,0 %
61 tai yli 4 6,8 %
Yhteensa 59 100,0 %

Kysymyksessa kolme vastaajilta tiedusteltiin, montako vuotta vastaaja oli toiminut
yrittajanad. Vastauksia kysymykseen saimme 58, joista 28 henkilda oli toiminut kym-
menen vuotta tai vdhemman aikaa yrittdjana. Yrittajana 11-20 vuotta oli toiminut 24
henkilda ja yli 20 vuotta kuusi henkil6a. Keskiarvo yrittdjana olemiseen oli 12,8 vuot-
ta. (kuvio 6.)

m 10 tai alle (keskiarvo 4,9 v)
m11 - 20 (keskiavo 23,9 v)
myli 21 (keskiarvo 29,2 v)

KUVIO 6. Olen toiminut yrittajana (n=58)

Vastaajilta kysyttiin, mihin palveluryhmaan Kauppakeskus Iisalmi — ryhmittelyn mu-
kaan han itsensa sijoittaisi. Eniten vastaajia oli majoitus- ja ravintolapalveluiden (15,3
%), kauneus, terveys ja hyvinvointi (13,6 %), lahja- ja erikoistavaraliikkeet (11,9 %)
seka muoti ja pukeutuminen palveluryhmista (11,9 %). Myds maariteltyihin palvelu-
ryhmiin kuulumattomia vastaajia oli 11 henkiléa eli 18,6 %. Tassa ryhmassa oli yritta-
jia mm. turvallisuuspalvelu-, toimistopalvelu-, mainonta ja markkinointi- seka kiinteis-

tonvalitysalalta. (taulukko 3.)
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TAULUKKO 3. Kaupanalan palveluryhma Kauppakeskus Iisalmi ryhmittelyn mukaan
(n=59)

Kaupanalan palveluryhma Lukumaara Prosenttia

Kauppakeskus Iisalmi ryhmittelyn mukaan

Muu, mika? 11 18,6 %
Majoitus- ja ravintolapalvelut 9 153 %
Kauneus, terveys ja hyvinvointi 8 13,6 %
Muoti ja pukeutuminen 7 11,9 %
Lahja- ja erikoistavaraliikkeet 7 11,9 %
Pankki- ja vakuutuspalvelut 4 6,8 %
Kodintekniikka ja huolto 3 51 %
Rakentaminen ja sisustus 3 51%
Autot ja huolto 2 3,4 %
Tavaratalot ja pdivittaistavarat 2 3,4 %
Vapaa-aika ja urheilu 2 3,4 %
Koneet ja varaosat 1 1,7 %
Yhteensa 59 100,0 %




6.2 Vastaajien mielipiteita Iisalmen kaupungin vetovoimaisuudesta

MW Taysin eri mielta m Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta B Taysin samaa mielta

Uusien kauppakeskusten syntyminen lisalmeen on
edesauttanut myonteisen kaupunkikuvan syntymista
(3,5)

lisalmen kaupungin tulee osallistua aktiivisesti

maakunnalliseen markkinointiyhteistydhon (3,5) 20

1

lisalmen kaupungin, liden ry:n seka eri kaupanalan
yrittajien panostukset kaupunkikeskustan
elavoittamiseen ovat edesauttaneet myonteisen...

lisalmelaisten kaupanalan yritysten panostukset

oman toimintansa kehittdmiseen ovat edesauttaneet 37
myonteisen kaupunkikuvan syntymista (3,1)
lisalmen kaupunkikuva on myénteinen (3,1) 49
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lisalmen kaupallinen tuote- ja palvelutarjonta ovat
kattavia (3,0)
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lisalmen kaupungin panostukset
markkinointiviestinnan kehittdmiseen ovat
edesauttaneet mydnteisen kaupunkikuvan...
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lisalmen kulttuuri- ja liikkuntapalvelut seka
tapahtumavalikoima ovat kattavia (3,0)

lisalmessa kaupan alalla viiden viimeisen vuoden
aikana tapahtunut kehitys on vaikuttanut
myonteisesti omaan lilketoimintaani (2,8)

lisalmen kulttuuri- ja liikuntapalvelut seka
tapahtumavalikoima ovat vaikuttaneet myonteisesti
omaan liiketoimintaani (2,4)
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KUVIO 7. lisalmen kaupallinen vetovoima (n=59). Suluissa on mainittu vaittdman
keskiarvo.

Kuvioon 7. on koottu vastaajien mielipiteitd Iisalmen kaupungin vetovoimaisuudesta.
Kuviossa ylimpana on vaittama, josta vastaajat ovat enemman samaa mieltd ja alim-
pana vaittama, jossa mielipiteet eroavat eniten. Lahes kaikki vastaajat olivat koke-
neet uusien kauppakeskusten vaikutuksen kaupunkikuvaan myonteisend seka nakivat
kaupungin osallistumisen maakunnalliseen markkinointiyhteistydhon jarkevana. Edel-
leen yrittdjien omat, Iiden ry:n ja kaupungin panostukset kaupunkikeskustan kehit-
tamiseen olivat oleellisia toimenpiteita kehitettdessa kaupungin positiivista kokonais-
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kuvaa. Naissa neljassa ylimmassa vaittamassa vain murto-osa vastaajista oli eri miel-
td. Suurin osa vastaajista piti lisalmen kaupunkikuvaa myodnteisenad ainoastaan kah-

den vastaajan ollessa eri mielta vaittamasta.

Suurin osa, lahes 80 %, vastaajista nakee kaupallisen, liikunnallisen, kulttuuri seka
tapahtumapalvelutarjonnan lisalmessa kattavana. Vaittdma kaupan alalla viimeisten
viiden vuoden aikana tapahtuneesta kehityksesta vastaajan omaan liiketoimintaan
nahdaan selkedsti vastaajien joukossa eri tavalla. Viidennes ei koe kehityksesta olleen
hydtya ja kymmenesosa ei osaa ilmaista kantaansa tdhan vaittémaan. Valtaosa kui-
tenkin vastaajista ndkee kehityksen hyodyn. Vastaavasti kulttuuri-, likunta- ja tapah-
tumapalveluiden hyddysta omaan liiketoimintaan ollaan selkedsti epailevampia yli
puolen ollessa vaittamasta eri mieltd tai sitten vastaaja ei ole ilmaissut kantaansa
asiaan. Vastaajista vain noin viidennes kokee liiketoimintansa hy6tyneen erilaisista
kaupungin palveluista ja tapahtumista.

Tutkimuksen kysymys numero kuusi oli avoin kysymys Listaa mielestasi viisi tarkeintd
tapaa kehittda Iisalmen kaupungin kaupallista vetovoimaisuutta, johon saatiin 215
kommenttia. Kdvimme materiaalin 1api, josta |6ytyi viisi tarkeintd ja eniten mainittua
kokonaisuutta: kaupunki-infran kehittaminen, yritysten palveluiden kehittaminen,
mainonta ja markkinointi, matkailu ja tapahtumat seka yhteistyé. Kaupunki-infran
kehittémisessa tarkeimpina kehittdmiskohteina yrittajat ndkevat katu- ja pysakoéinti-
jarjestelyiden toimivuuden seka yleisen viihtyisyyden keskustassa. Palveluiden kehit-
taminen -teema sisdlsi painopisteiden asettamista palveluiden, valikoimien, aukioloai-
kojen seka palvelukulttuurin kehittdmiseen. Myds uutta hotellia seka uimahallia toi-
vottiin kaupunkiin. Mainonta ja markkinointi -teema huomioi erilaisia keinoja toteut-
taa yhteista mainontaa, erityisesti toivottiin markkinointia lahikuntiin ja ulkopaikka-
kuntalaisille. Matkailun ja tapahtumien kehittdmisen painopiste pitdisi vastaajien mu-
kaan olla tasokkaissa ja laadukkaammissa tori- ja kulttuuritapahtumissa seka matkai-
lun kehittéamisessa yhteistydssa aluetoimijoiden kanssa. Yhteistyo -teema tarkoitti
vastaajien mielesta yritysten omaa kehittymistéd yhdessa jarjestetyilla koulutuksilla,
keskindisen yritysten valisen kanssakdaymisen lisaantymiselld sekd kumppanuussuh-
teilla Kuopion ja Tahkon suuntaan. Muu saatu palaute sisélsi myds materiaalia, johon
tutkimuksen tilaaja tai sen yhteistydkumppanit eivat voi vaikuttaa, kuten kaupungin
suora tuki yrittdjille, teollisten tydpaikkojen kasvattaminen, vuokra-asuntotuotannon



lisdaminen tai liikekeskusten tyhjien tilojen tayttdminen. Vastaajia avoimet kehitta-

misehdotukset kohtaan oli yhteensa 50. (taulukko 4.)

TAULUKKO 4. Viisi tarkeinta tapaa kehittda Iisalmen kaupungin kaupallista vetovoi-

maisuutta (n=50)

Lukumaara Prosenttia
Kaupunki-infran kehittéminen 50 23,3 %
Yritysten palveluiden kehittaminen 41 19,1 %
Mainonta ja markkinointi 35 16,3 %
Matkailu ja tapahtumat 31 14,4 %
Yhteistyo 23 10,7 %
Muu palaute 35 16,3 %
Yhteensa 215 100,0 %

Teemahaastattelut

Teemahaastattelujen tulosten esittelyssa haastateltavat on koodattu seuraavasti: H1,
H2, H3 ja H4. Haastateltavat ovat antaneet luvan julkaista heidan nimensa osallistuji-
na tahan opinnaytetyon tutkimukseen. Kaikki haastateltavat eivat kuitenkaan halun-
neet vastauksia esiteltdvan, niin ettd vastaukset voidaan yhdistaa tiettyyn vastaajaan,

joten kdytamme tulosten esittelyssa koodeja.

Teemahaastattelussa tiedusteltaessa neljéltd haastateltavalta yhteisty6taholta Zisa/-
men kaupallista vetovoimaa, saatiin vastauksien sisallésta koottua yhtenevaisia sisal-
toja. Kaikkien haastateltavien mukaan kaupungin vetovoima on kasvanut uusien
kauppakeskusten, uusien liikejarjestelyjen seka palveluiden my6ta. Haastateltavat

kommentoivat mm. nain:

"uudet liikkeet parantaneet vetovoimaa kaupungissa’ (H2)
“tarjonta hyvd, ei tarvitse enda Iéhted Kuopioon ostoksille” (H4)

Kaikilta haastateltavilta saatiin samansuuntaisia kehittamisideoita, joita olivat mm.
tyhjien keskustan liikekiinteistdjen hyoddyntamisestd kaupalliseen tai asuinkdyttéon
seka erikoisliikkeiden pidempien aukioloaikojen yhtendistdminen. Myonteisesti kau-
pungin vetovoimaan ovat vastaajien mielestd vaikuttaneet myds Iisalmen kaupungin
mittavat investoinnit kaupunkikeskustan elavdéittamiseen ja viihtyisyyteen, jossa paa-
roolia nayttelevat torin, kauppahallin, sataman ja tapahtumakentan saneeraukset.
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Kehittamistoiveina nahtiin linja-autoaseman seutu, paikoitus- ja liikennejarjestelyt
seka muu kaupungin kehittaminen. Kauppakeskus Iisalmen liikkeiden asiakaspalvelu
nahdaan paasaantdisesti hyvana, mutta kehittdmistoiveena nahtiin pitempiaikainen
asiakaspalvelukoulutus kaikille toimijoille huomioiden mahdollinen kansainvalisten
asiakkaiden lisadntyva maara alueella. Edelleen iisalmelaisten yrittdjien mukanaolo
kokonaisuudessaan on edellytys kaiken onnistumiselle. Kaupungin ja seudun tapah-
tumat nahtiin voimavarana ja ehdottamana asiakkaiden palvelulisana. Kehittamiskoh-
teina nahtiin suuremman valtakunnallisen tapahtuman tuottaminen seka panostukset
talviajan tapahtumatarjontaan. H4 mielesta pienten erikoisliikkeiden muutto keskus-
kaduilta kauppakeskuksiin ovat autioittaneet perinteisten erikoisliikekatujen (Savon-

katu ja Pohjolankatu) keskustaa.



7. Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanja

W Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta B Taysin samaa mielta

1

Kauppakeskus lisalmi yhteistyohon tarvitaan
iisalmelaisten kaupanalan yrittajien, lisalmen il 22
kaupungin, lisalmen Yrittdjat ry:n, Yla-Savon Kehitys...

lisalmi ja sen kaupanalan yrittdjat tarvitsevat

Kauppakeskus lisalmi yhteismarkkinointia (3,5) b 21
Kauppakeskus lisalmi markkinointikampanjat 2 27
vahvistavat lisalmen kaupallista vetovoimaa (3,5)
Kauppakeskus lisalmi yhteistyéhon tarvitaan mukaan 7 2 24

kaikki kaupanalan yrittdjat (3,3)

Yritykseni on tutustunut Kauppakeskus lisalmi —
kaupungin kokoinen kauppakeskus I 7 1
markkinointikampanjan materiaaliin (3,2)

N
(o)}

Yritykseni haluaa hyédyntaa Kauppakeskus lisalmi -
markkinointimateriaalia omassa liiketoiminnassaan 9 2 28
(3,1)

Yritykseni on saanut riittavasti tietoa Kauppakeskus
lisalmi markkinointikampanjasta (3,1)

Kauppakeskus lisalmen visuaalinen ilme on

onnistunut (3,1) - 35

=Y
N
(0]

Yritykseni haluaa osallistua yhteisiin Kauppakeskus I 10
lisalmi markkinointikampanjoihin (3,0)

Kauppakeskus lisalmi yhteistyo tarvitsee
onnistuakseen erillisen organisaation edistamaan 14 5

kaupanalan kehittymista kaupungissa (2,8) | |
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KUVIO 8. Kauppakeskus Iisalmi — kaupungin kokoinen kauppakeskus -
markkinointikampanja (n=58). Suluissa on mainittu vaittdman keskiarvo.

Kuvioon 8. on koottu vastaajien mielipiteitd Aauppakeskus Iisalmi —markkinointi-
kampanjasta. Kuviossa ylimpana on vaittama, josta vastaajat ovat enemman samaa
mieltd ja alimpana vaittdama, jossa mielipiteet eroavat eniten. Vastaajien mielesta
nahtiin vahvasti, ettd Kauppakeskus Iisalmi yhteismarkkinointia tarvitaan ja yhteis-
ty6hon vaaditaan vaittamissa mainitut yhteisty6tahot, jotka yhteisilla ponnistuksilla
vahvistavat Iisalmen kaupallista vetovoimaa. Vain pieni osa ei nahnyt yhteistyon
tuomia etuja tai toimenpiteiden vahvistavan kaupungin vetovoimaa. Enemmiston
mielesta Kauppakeskus Iisalmi yhteisty6 tarvitsee mukaan kaikki kaupanalan yrittdjat
ja vain noin joka kymmenes ei koe yhteistyota tarpeelliseksi. Valtaosa vastaajista oli
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tutustunut Kauppakeskus Iisalmi markkinointimateriaaliin ja aikoi hyddyntda tata ma-
teriaalia omassa liiketoiminnassaan noin joka kymmenennen jattdessa materiaalin
hyddyntamatta. Kauppakeskus Iisalmi visuaalinen ilme koettiin enemmistén mukaan

onnistuneeksi vahemmiston ollessa ilmeen toimivuudesta epailevampia.

Useimmat vastaajista olivat saaneet tarpeeksi tietoa Kauppakeskus Iisalmi markki-
nointimateriaalista ja aikoi osallistua yhteisiin markkinointikampanjoihin. Noin 10 %
vastaajista ei taas ollut saanut tietoa tarpeeksi ja eivatka aikoneet osallistua yhteis-
markkinointiin. Kuvion viimeinen vaittdma jakoi vastaajien mielipiteité eniten. Noin
neljanneksen mielesta Kauppakeskus Iisalmi ei tarvitse erillista organisaatiota onnis-
tuakseen edistamaan kaupanalan kehittymista, kuitenkin yli puolen ollessa vaittamas-

ta samaa mielta.

Tutkimuksen kysymys numero kahdeksan oli avoin kysymys Listaa mielestdsi viisi
tarkeintd keinoa kehittda kaupanalan yrittdjien yhteistd markkinointihanketta, johon
saatiin yhteensa 96 kommenttia. Kdvimme materiaalin 1&pi, josta l6ytyi nelja tarkeinta
ja eniten mainittua kokonaisuutta: yhAteistyon kehittdminen ja toimenpiteet, markki-
nointikeinot, kustannussaastot, sisainen tiedotus seka muu palaute. Yhteistyon kehit-
tdminen ja toimenpiteet -teema sisalsi toiveita yrittdjien keskindisesta ja yrittajien
seka sidosryhmien yha lisdantyvasta yhteistyostd markkinointikampanjaan liittyen.
Muita mielenkiintoisia kommentteja tdssa teemassa olivat yrittdjien yhteinen koulu-
tus, yritysten aktivointi, yhteishengen luonti seka alueellinen yhteistyd. Markkinointi-
keinoja olivat yhteiset messut, tapahtumat, markkinointikampanjat, opasteet paa- ja
lahestymisteille sek@ uudet innovaatiot houkutella asiakkaita Iisalmeen. Kustannus-
saastot -teema sisalsi yritysten nakdkulmasta toiveita saada saast6ja yhteisista kam-
panjoista. Sisdinen tiedotus osio sisdlsi toiveita saada systemaattisesti kampanjoista
ja teemoista lisdtietoa. Muu palaute sisalsi materiaalia, johon tutkimuksen tilaaja tai
sen yhteistydkumppanit eivat voi vaikuttaa tai kommentin sisalté ei tullut tutkimuksen
tekijoille selvaksi. Vastaajia tahan avoimet kehittamisehdotukset kohtaan oli yhteensa
30. (taulukko 5.)



TAULUKKO 5. Viisi tarkeinta keinoa kehittda kaupanalan yrittdjien yhteista markki-
nointihanketta (n=30)

Lukumaara Prosenttia
Yhteistydn kehittdminen ja toimenpiteet 41 42,7 %
Markkinointikeinot 32 33,3 %
Kustannussaastot 10 10,4 %
Sisdinen tiedotus 6 6,3 %
Muu palaute 7 7,3 %
Yhteensa 96 100,0 %

Teemahaastattelut

Teemahaastattelussa kysyttdessa vastaajilta Kauppakeskus Iisalmi -markkinointi-
kampanjasta, 10ytyi myds yhteisia nakdkulmia. Yleisesti ottaen markkinointikampanja
nahtiin tarkedna ja jarkevana. Tarkeimpana yksittdisena toimenpiteena nahtiin yritta-
jien tiedottaminen ja systemaattisen markkinoinnin jatkaminen kaupungin ja seudun
asukkaille eri median keinoin. Avainsanat tekemisessa ovat haastateltavien mukaan
yrittajalahtoisyys ja yhteistyd yrittdjien kesken ja sidosryhmien kanssa. Tiedotusta ja
yhteisty6ta voitaisiin kehittda esimerkiksi yhteisissa kauppakeskuskohtaisissa infotilai-
suuksissa. Kaikkien vastaajien yhteinen ndkemys oli, etté Kauppakeskus Iisalmi pal-
velukokonaisuus on tarjottava tyylikkaasti myos venadldisille ja muille kansainvalisille
asiakkaille. Lisaksi kehittamismahdollisuuksina nahtiin myods Tahkon matkailijat seka
maakunnallinen yhteistyd Kuopion kanssa. Nain haastateltavat kommentoivat tata
teemaa:

"mainonta- ja markkinointi-kokonaisuus laajemmin esille maakunnalli-

sesti”(H1)

"kaikille kaupanalan toimijoille avoin mukanaolo on oikea tapa toimia —
kukaan ei jaa kampanjan ulkopuolelle” (H4)

"paikallisradiota tulisi hyddyntaa kaupoissa ja ostoskeskuksissa”(H4)

Eroavaisuudet vastauksissa tahan teemaan liittyen olivat: H2:n mielesta mielikuva- ja
oppilaitosmarkkinointiin tulisi panostaa enemman, kun H1 mainitsee keinoiksi televi-
sion seka perinteisen printtimainonnan. H3:n mielesta tiedottamista on tarkeinta
suunnata yrittdjille itselleen. Yhteenvetona H1 toteaa, ettd kysynta maarittaa tarjon-
taa, kun taas H2 vetoaa madratietoisen tydn tekemiseen kampanjan eteen. H4 mu-

kaan yrittajien sitouttaminen on haastavaa.



6.3 Vastaajien nakemyksia kuluttajien ostokayttdytymisen muutoksista

M Taysin eri mielta m Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta B Taysin samaa mielta

Viiden viimeisen vuoden aikana lisalmen kaupanalan | |
yritysten palvelu- ja tuotevalikoima on kasvanut 30
(3,4)

Viiden viimeisen vuoden aikana syntyneet
kauppakeskukset ovat myonteisesti vaikuttaneet I 5 30
kuluttajien ostokdyttdytymiseen (3,3)

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni on saanut 5
lisaa asiakkaita lahikunnista (3,3)

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni on saanut
lisda asiakkaita lisalmesta (3,2)

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni lilkevaihto - 6 19

7 20

on kasvanut (3,1)

Viiden viimeisen vuoden aikana olen kasvattanut
yritykseni tuote- ja/tai palveluvalikoimaa (3,0)

|I|i|[

4 25
Viiden viimeisen vuoden aikana asiakkaiden 3
ostovoima on kasvanut (2,9)
Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni on saanut 9 17
lisda asiakkaita matkailijoista ja ohikulkijoista (2,5)
Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni on saanut 3 3
lisda asiakkaita ulkomaisista turisteista (2,1) |
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KUVIO 9. Ostokayttaytyminen (n=58). Suluissa on mainittu vaittdman keskiarvo.

Kuvioon 9. on koottu vastaajien nakemyksia kuluttajien ostokayttaytymisen muutok-
sista. Kuviossa ylimpana on vaittama, josta vastaajat ovat enemman samaa mielta ja
alimpana vaittdma, jossa mielipiteet eroavat eniten. Suurimman osan mielesta Ilisal-
men kaupanalan palvelu- ja tuotevalikoima ovat kasvaneet ja syntyneet kauppakes-
kukset ovat myonteisesti vaikuttaneet kuluttajien ostokayttdytymisen muutokseen,
kun taas alle 10 % vastaajista ei ollut kokenut kehittymista ndin mydnteisesti. Valta-
osa, eli yli 80 % vastaajista naki, etta oli saanut lisaa asiakkaita lahikunnista pienen

vahemmiston kokiessa, ettei ollut saanut lisaad asiakkaita. Edelleen suurin osa vastaa-



jista oli saanut lisaa asiakkaita Iisalmesta, kun taas joka kymmenes oli vaittamasta eri
mieltd. Vastaajien enemmistdn mielesta yritykset ovat kasvattaneet tuote- ja palvelu-
valikoimaa ja vastaajien yrityksen liikevaihto on kasvanut ja vain noin kymmenys vas-
taajista ei ollut lisdnnyt valikoimaansa eika kasvattanut liikevaihtoansa. Kysyttdessa
kuluttajien ostovoiman kasvusta reilusti yli puolet ndki ostovoiman kasvun myéntei-

sesti, kuitenkaan neljanneksen mielesta ostovoima ei ollut lisdantynyt.

Vastaajien mielipiteet hajosivat selkeasti kahtia vaittamassa, jossa tiedusteltiin lisa-
asiakkaiden saamista matkailijoista ja ohikulkijoista. Vaittamasta oltiin yhta paljon
samaa kuin eri mieltékin, lisaksi yli kymmenesosa vastaajista ei ollut osannut muo-
dostaa asiasta mielipidettd. Edelleen enemmist6 eli yli puolet vastaajista koki, etta
ulkomaisten turisteista osuus asiakkaista ei ollut lisdéntynyt viimeisten viiden vuoden

aikana, vaikka pienen vdhemmiston mielesta nain oli tapahtunut.

Tutkimuksen kysymys numero kymmenen oli avoin kysymys Listaa mielestasi vilsi
tarkeinta keinoa vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttamiseksi niin, etta
ostospaikaksi valitaan Iisalmen kaupanalan yritykset, johon saatiin 134 kommenttia.
Kavimme materiaalin 1api, josta |6ytyi viisi tarkeinta ja eniten mainittua kokonaisuut-
ta: palvelutarjonta ja saatavuus, markkinointi ja tiedotus, asiakaspalvelu, hintaetu,
litkennejérjestelyt ja pysakointi seka muu palaute. Palvelutarjonta ja saatavuus sisal-
sivat maininnat valikoiman laajuudesta, hinta ja laatusuhteesta, joustavista aukiolo-
ajoista seka mydnteisen ilmapiirin saamisesta kaupunkiin vaikkapa kulttuuri- tai kah-
vilatarjonnalla. Markkinointi ja tiedotus pitivat sisallaan oikeanlaisen mielikuvan luo-
misen kaupungista, yhteismainonnan toteuttamisen lahikuntiin seka sisdisen tiedot-
tamisen ja yhdessa toimimisen kulttuurin kehittamisen. Asiakaspalvelu -sisallossa
mainittiin mm. asiakaspalvelun kehittdminen, asioinnin helppouden huomioiminen
seka kielitaidon yllapitaminen. Hintaedulla tarkoitettiin Iisalmen kilpailukykyisia hinto-
ja suhteessa Kuopioon. Likennejarjestelyt ja pysakointi piti sisallddn toiveet saada
lisad paikoitustilaa, vaivatonta ja esteetonta liikkumista seka liikennejarjestelyjen su-
juvuuteen panostamista. Avoin palaute sisalsi materiaalia, johon tutkimuksen tilaaja
tai sen yhteistydkumppanit eivat voi vaikuttaa tai kommentin sisalté ei tullut tutki-
muksen tekijoille selvaksi. Vastaajia tdhan avoimet kehittémisehdotukset kohtaan ol
yhteensa 34. (taulukko 6.)
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TAULUKKO 6. Viisi tarkeinta keinoa vaikuttaa asiakkaiden ostokayttdytymisen muut-
tamiseksi (n=34)

Lukumaara Prosenttia
Palvelutarjonta ja saatavuus 42 31,3 %
Markkinointi ja tiedotus 32 23,9 %
Asiakaspalvelu 22 16,4 %
Hintaetu 10 7,5 %
Liikennejarjestelyt ja pysakointi 9 6,7 %
Muu palaute 19 14,2 %
Yhteensa 134 100,0 %

Teemahaastattelut

Teemahaastattelussa tiedustelimme haastateltavilta nakemyksia kuluttajien Ostokayt-
taytymisessa tapahtuneita muutoksia. Jokainen haastateltava myonsi, ettd hanen
henkilokohtainen ostokadyttdaytymisensa on muuttunut viimeisten vuosien aikana Ii-
salmen lisaantyneen palvelu- ja tuotetarjonnan myéta. Useamman iisalmelaisen tulisi
nayttaa esimerkkia ja ostaa lisalmesta, todettiin samansuuntaisesti kaikkien vastaaji-
en taholta. Tasta aiheesta olisi hyva kampanjoida my6s kaupungin sisalld. Saman-
suuntainen kehityskulku nahtiin myds seudun asukkaiden ostokayttaytymisessa, kun
yha useampi Yla-Savon asukas kayttda Iisalmen palveluja. Isot pdivittdistavaraliik-
keet, marketit ja autoliikkeet vetavat vakea myds kauempaa samalla hyodyttden kes-
kustan erikoisliikkeita. Mielenkiintoisina kohderyhmind nahdaan Tahkolle, Vuokattiin
tai pohjoisemmaksi matkaavat venaldiset, joille Iisalmi voisi tarjota valipysahdyksen
tai ostospaivan viikkoloman yhteydessa. Myds kantatielld ajavia autoilijoita olisi hyva
tiedottaa kaupungin palveluista. Lisaksi lisalmen kaupungin ilmaista pysakdintia pi-

dettiin markkina-arvona:

“positiivista kaupungissa, ilmainen pysakointi” (H3)

"positiivisilla mielikuvilla ja asiakaspalvelulla voidaan vaikuttaa parhaiten
ostokayttaytymisen myonteiseen muutokseen”(H4)
Haastateltavien mielipiteiden joukosta I6ytyi my6s muutamia eroavaisuuksia. H3:n
mielesta ostokayttaytymisen kehittdmisessa tulisi ottaa huomioon koko seudun hyéty,
kun H1 ja H2 eivat kiinnittdneet omassa mielipiteissédn tahan seikkaan huomiota



vaan puhuivat koko ajan vain lisalmesta. H4:n mielesta nettikauppa on kasvamassa
uhkaksi pienelle erikoiskaupalle ja toivoi samalla Pohjolankadun itdpuolen kaytén

kaupallista hyodyntamista.

6.4 Avoimet kehittamisehdotukset

Webropol -kyselyn kysymys numero 11 Avoimet kehittdmisehdotukset antoi vastaa-
jalle mahdollisuuden kommentoida vapaasti yrittdjaa askarruttavia asioita. Kysymyk-
seen saatiin 59 vastaajalta 16 avointa kommenttia, jotka kasittelivat valjasti aihealu-
eita kuten liikenne, yrittajien yhteistyd (2 kpl), tapahtumat, Kuopio kilpailijana, netti-
myynnin kehittdminen, mainonnan ja markkinointi kampanjatoteutus (3 kpl), yhteis-
ten tehtdvien organisointi, kaupunkikehittaminen ja vetovoima seka matkailun kehit-

taminen.

Kauppakeskus Iisalmi kampanjan sisaltétuotantoon toivottiin mukaan sellaisia yrityk-
sia ja erityispalveluja, joita muilla lIdhikunnilla ei ole seka tiedotusta oman kaupungin
palvelujen tasosta ja laadusta. Myds mahdollisuutta pienien yritysten mukaan tuloon
nahtiin tarkedksi. Kuopio nahtiin imagollisesti vahvempana kauppapaikkana kuin Ii-

salmi, vaikka tuotetarjonta paasaantoisesti onkin kommentoijan mukaan sama:

“Varsinkin nuoret ldhtevat vield Kuopioon ostoksille, koska olettavat va-
likoimien olevan siella suurempi. Lopputulos on kuitenkin hyvin usein
se, ettd Kuopiosta ostetaan taysin samoja tuotteita joita lisalmestakin
olisi ollut saatavilla. On vaan "hienompaa" sanoa kdyneensa Kuopiossa
shoppailemassa, ja tastd mielikuvasta meidan tulisi mielestani paasta
eroon!”

Yrittajien valisen yhteistyon lisdaminen nahtiin yhtena tarkedna toimintatapana kehit-
taa Kauppakeskus Iisalmi toimintoja. Eraan vastaajan mielesta kaikkien yrittajien tuli-

si ajatella ja toimia niin, ettd autetaan asiakasta I0ytéamaan tuote toiselta iisalmelai-
selta yrittajalta, jos sita ei ole itselld saatavissa:

"Mielestani jokaisen yrittdjan pitdisi oppla ajattelemaan, ettei ole toisille
kateellinen myynnistd, vaan on voitto aina, jos asiakas ostaa tuot-
teenypalvelun lisalmesta, eika Idhde hakemaan sitd esim. Kuopiosta el
raha jéa meidan kaupunkiin.”

"Lisda yhteistyota Yritysten/yrittdjien kanssa myds jatkossa.”
"Minusta olisi mukava ettad alueella toimivat yrittajat ja yritykset aktivoi-

tuisivat yhteisiin tekemisiin enemmadan. Talvelle ja hiljaisille kuukausille
suunnittelut hyvat tapahtumat virkistaisivat bisnesta.”



69

Liikennejarjestelyihin ja pysakdintiin liittyvissa kommenteissa ehdotettiin mahdolli-
suutta paasta Pohjolankadulta suoraan Kirkkopuistonkadulle kohti kirkkoa ja kulttuu-
rikeskusta, seka liikennevalojarjestelman ongelmallisuutta ajettaessa etelaan pohjo-
lankatua. Samoin innokkaiden pysakointivalvojien arvioitiin vahentdvan asiointia Ii-
salmessa. liden ry:n rooli katu- ja liikkennejarjestelyissa nahtiin jopa liilan vahvana,
mutta laadukas ja monipuolinen tapahtumatarjonta nahtiin taasen hyvana keinona
lisata kaupan keskittymistd ydinkeskusta-alueella. Edelleen Iiden ry:n rooli Kauppa-
keskus Iisalmi yhteistydssa nahtiin vield hieman epaselvana, mutta yhdistyksen tule-

vaisuudenkin tekemisiin kommenteissa otettiin kantaa seuraavasti:

"Ymparistokuntien asiakkailla voi olla mielikuva, ettd Kauppakeskus ka-
sittad vain "Torin "ymparilld olevat liikkeet. Yid-Savon kauppakeskus on
laajempi kokonaisuus Iisalmessa.”

"Avoimuutta enemman. Kuka vetaa toimintaa? Iiden vai Kehitys? liden
on aikaisemmin keskittynyt keskustan kehittdmiseen, mikd ei jatkossa
riftd. Avoin keskustelutilaisuus olisi paikallaan. ”
Yhteenvedon voisi paattaa nakemykseen, jossa vastaaja perasi toimintaan tekemisen
laatua ja tasapuolisuutta. Kommentin mukaan olisi tarkeda kehittda kaupungissa
kaikkia toimivia yrityksia tasapuolisesti ja samanaikaisesti, jolloin voidaan yllapitaa
kaupallisesti kattavaa tuote- ja palveluvalikoimaa. Se mita tehdaan, pitéa tehda laa-

dukkaasti.



7  YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman luvun alussa on ensiksi lyhyt yhteenveto koko tutkimuksesta. Sen jalkeen tu-
lee johtopaatokset, jossa pohditaan tulosten sovellusarvoa, tydelamayhteytta seka
tulosten hyddynnettavyytta. Lopuksi tassa luvussa on itsearviointia, jossa kasitte-

lemme vield koko tydprosessin kulkua ja onnistumista.

7.1 Yhteenveto

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittda iisalmelaisten yrittdjien mielipiteita
lisalmen kaupallisesta vetovoimasta, Kauppakeskus Iisa/mi -markkinointikampanjasta
seka asiakkaiden ostokdyttdytymisessa tapahtuneissa muutoksissa. Opinndytetydhon
liittyvan tutkimuksen tavoitteena oli saada Iisalmen kaupallisesta vetovoimaisuudesta
kokonaisvaltainen kasitys, jonka avulla tyon tilaaja Iiden ry seka eri kaupanalan toi-
mijat voivat kehittdd omaa seka yhteista toimintaansa entista paremmaksi. Tutkimus
toteutettiin kayttden seka kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa,
jotta tutkimusaineistosta saataisiin mahdollisimman laaja ja kattava kokonaisuus.
Tutkimuksella haettiin vastauksia kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka olivat seuraa-
vat:

1) Mita mielta kyselyyn osallistuneet ovat Iisalmen kaupallisesta veto-
voimasta?

2) Mita mielté kyselyyn osallistuneet ovat Kauppakeskus Iisalmi -
markkinointikampanjasta?

3) Onko asiakkaiden ostokadyttaytymisessa tapahtunut muutoksia?

Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmaisessa vaiheessa iisalmelaisille kau-
panalan yrittdjille lahetettiin sahkdinen Webropol -kyselylomake, jossa taustakysy-
mysten lisaksi kysyttiin yrittdjien mielipiteita edelld mainittuihin tutkimuskysymyksiin.
Lomakkeessa oli jokaisesta tutkimuskysymyksesta suljettuja kysymyksia seka avoimia
kysymyksia ja lopuksi vastaajalla oli mahdollisuus antaa viela vapaita kehittamisehdo-
tuksia. Tutkimuksen toisessa vaiheessa kaytettiin teemahaastattelua, jossa haastatel-
tiin tyontilaajaa Iliden ry:n edustajaa seka muita yhteistybkumppaneiden edustajia,
joita olivat Yla-Savon Kehitys Oy, Iisalmen Yrittajat ry seka lisalmen kaupunki.

Tutkimuksen avulla saatiin yrittdjien seka yhteistyétahojen niin yhtendisia kuin vaih-
televiakin nakemyksia tutkimuskysymyksiin. Kyselytutkimuksen vastausprosentti oli
27 %:a ja taydentavaan teemahaastatteluun saatiin neljan eri toimijan nakemyksia.
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Tutkimustuloksista selviaa, etta lisalmen kaupallinen vetovoima on kaupungissa ta-
pahtuneiden muutosten my6ta kehittynyt myonteiseen suuntaan viime vuosien aika-
na. Yrittdjien ja yhteistydtahojen mielestd Kauppakeskus Iisalmi -markkinointi-
kampanja on otettu kaupungissa hyvin vastaan ja tutkimustulos vahvistaa, etta tal-
laista yhteisty6ta tarvitaan kaupungissa eri toimijoiden kesken. Lisaksi kaupungin ja
seudun kuluttajien ostokdyttaytymisessa nahdaan tapahtuneen viime vuosien aikana
muutoksia, niin etta Iisalmi valitaan useammin ensisijaiseksi ostospaikaksi, joten enaa
ei alueen asiakkaiden tarvitse lahted paremman tarjonnan vuoksi esimerkiksi Kuopi-
oon. Ohikulkijoiden ja matkailijoiden ostokayttdytymisessa ei ndahda tapahtuneen

muutoksia viimeisten vuosien aikana.

Lisdksi tutkimuksen avoimet kysymykset antoivat paljon arvokkaita ideoita kaupungin
kaupallisen vetovoimaisuuden kehittéamiseen, Kauppakeskus Iisalmi -markkinointi-
kampanjan toiminnan kehittémiseen seka kuluttajien myonteiseen ostokadyttdytymi-
seen vaikuttamiseen. Vastauksista ilmeni paljon erilaisia kehittamisehdotuksia, joita
tutkimusta suunniteltaessa osattiin jo ennakoida. Nadita kehittdmisehdotuksia olivat
esimerkiksi kaupunkikeskustan kehittaminen, yritysten palvelutarjonnan ja asiakas-
palvelun kehittaminen, yhteisen markkinoinnin ja mainonnan tehostaminen erilaisten
markkinointikeinojen avulla, yhteistydn kehittdminen eri toimijoiden kesken seka tie-
dottaminen. Padosin lisalmen tapahtumatarjontaan oltiin tyytyvaisia, mutta kehitta-
misehdotuksissa toivottiin vield lisda tapahtumia talviajalle. Vastausten perusteella
saatiin vahvistusta jo olemassa oleviin ndkemyksiin ja naitd kehittamisideoita voidaan

myos tulevaisuudessa hyddyntaa koko kaupungin kehittdmistydssa.

7.2 Johtopaatokset

Autoistuminen, ohiajotiet ja kaupan yksikdiden koon kasvu ovat olleet vaikuttamassa
siihen, ettd ymparistoministerid 1990-luvulla aloitti kaupunkikeskustojen kehittamis-
toimenpiteet, joihin mallia haettiin onnistuneesti Ruotsissa toteutetuista vastaavista
hankkeista. Noina aikoina myds Iisalmea uhkasi taloudellinen ndivettyminen, johon
1990-luvun lopulla perustettu Kaupunkikeskustan Kehittamisyhdistys Iiden ry toi val-
takunnallisen Elava Kaupunkikeskusta ry:n opastuksella ja kiinteistbnomistajien,

kauppiaiden ja kaupungin yhteisty6lla uusia kehittamisen tuulia.



Vaikka on ennakoitu, etta vaeston ikarakenteen ja kulutustottumuksien muutokset
heikentavat ostovoiman kasvua seudulla, on Iisalmi kehittynyt 2000-luvulla Yla-Savon
alueen kaupalliseksi ja toiminnalliseksi keskukseksi. Taman tutkimuksen tuloksien
oletettiin vahvistavan kasitysta, ettd Iisalmen kaupunkikeskustan infrastruktuurin
kehittdminen, yritysten tekemat investoinnit kaupan rakenteisiin sekd yhteiset mark-
kinointitoimenpiteet ovat lisanneet kaupungin vetovoimaisuutta. Lisaksi tutkimukses-
sa oletettiin, ettd edelld mainitut toimenpiteet ovat vaikuttaneet seudun asukkaiden
ostokayttaytymiseen myonteisesti, niin etta ensisijaiseksi ostopaikaksi valitaan lisal-
mi. Tutkimustuloksen avulla pystytdan myds vertaamaan yrittdjien ja yhteistyétaho-

jen nakemyksia, vastaavatko ne toisiaan vai onko asioissa nakemyseroja.

Iisalmen kaupallinen vetovoima

Taman tutkimuksen hypoteesina oletettiin: ” Kaupungin kaupallisissa rakenteissa ta-
pahtuneet muutokset sekd uusi yhteismarkkinointikampanja AKauppakeskus Iisalmi
ovat lisdnneet kaupungin vetovoimaisuutta.” Tavoitteena oli, etta kuluttajat oivaltaisi-
vat ja ymmartaisivat Iisalmen kaupallisen tarjonnan laadun ja maarén nykyista pa-
remmin. Luottamuksen ja vetovoiman syntyminen kuntaa kohtaan edellyttad aina
onnistunutta maineenhallintaa, joka syntyy kunnan oikein tekemistéd asioista. lisal-
men kaupungin nykyista mainetta pidetaan tarinana, jota kaikki kertovat kaupungista
ja sen toteuttamista toimenpiteista. Kaupungin vetovoimaisuuteen ja houkuttelevuu-
teen liittyvia tekijoita ovat paikan kilpailukyky ja vahvuudet. Kaupungin vetovoimai-
suuteen vaikuttaneita tekijoita ovat olleet kuntaorganisaation strategiset paatdkset,
kehittamistoimet, visio, asenne seka konkreettiset toimenpiteet yhdessa yrittdjien ja
sidosryhmien kanssa. Iisalmen kaupungin kaupunkistrategia- seka viestintastrate-
gialahtdinen, pitkdjanteinen ja yhteistydpohjainen kehittamistyé ovat mahdollistaneet

lisalmen kehittymisen Yla-Savon seudun kaupalliseksi ja toiminnalliseksi keskukseksi.

Myds vastaajien mielipiteet tukevat ylla olevaa taustaa. Tutkimus vahvistaa, etta kau-
pungin, Iiden ry:n seka kaupanalan yrittdjien panostukset kaupunkikeskustan elavoit-
tamiseen seka yritysten itsensa tekemat panostukset ovat edesauttaneet mydnteisen
kaupunkikuvan syntymista. My6s uusien kauppakeskusten syntyminen on vahvistanut
kaupungin vetovoimaisuutta ja samalla kaupallinen tuote- ja palvelutarjonta ovat
monipuolistuneet. Ylla olevaa tukee myds kyselytutkimuksen avoimen kysymyksen
vastaukset tastd teemasta, jossa pyydetdan listaamaan viisi tarkeinta Iisalmen kau-

pungin vetovoimaisuuden kehittamistapaa. Tarkeimpind ndahdaan kaupunki-infran ja
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yritysten palveluiden kehittédminen. Kvantitatiivista tutkimusta myétailevat myds haas-
tateltavien yhteiset nakemykset, joissa mainitaan myonteisena kehityksena kaupan
rakenteiden uusiutuminen, riittdva tarjonta ja viihtyisd kaupunkikeskusta erilaisine

tapahtumineen.

Arvikan kaupunki Ruotsissa on ollut hyva esimerkki siitd, kuinka paikan kiinteist6ja
seka liiketoimintoja kehittamalla kaupungin brandi ja vetovoima kasvavat. Myds
maamme valtakunnallisen Eldva Kaupunkikeskusta ry:n toimintaperiaatteena on edis-
tda yhteistyoémallia, jossa kuntaorganisaatiot, kiinteistbnomistajat seka yrittajat teke-
vat yhdessa keskustan kehittamistydta. Onnistunut toiminta vaatii aina jouhevaa yh-
teisty6ta kuntaorganisaation, sidosryhmien ja elinkeinoelaman valilld. Kokkolan kau-
punki on hyva esimerkki onnistuneesta keskustan kokonaisuudistuksesta liikekeskuk-
sineen ja kavelykatuineen ja kaupunki voitti tasta tydsta vuoden kaupunkikeskusta
palkinnon vuonna 2011.

Tutkimukseen vastaajien mielesta Ilisalmen kaupungin panostukset markkinointivies-
tinnan kehittamiseen ovat edesauttaneet mydnteisen kaupunkikuvan syntymistd, jota
on hyva hyddyntaa myds maakunnallisessa markkinointiyhteistydssa. Viime vuonna
aloitettu maakunnallinen markkinointiyhteistythanke pyrkii luomaan pysyvia yhteis-
tyorakenteita, ymmarrysta seka tahtotilan tiivistamista alueen toimijoiden kanssa.
Haastattelussa tama kokonaisuus tulee myds esille toiveena tehda seuturajat ylitta-
vaa yhteisty6ta esimerkiksi Kuopion ja Tahkon kanssa.

lisalmen kaupungin liikunta-, kulttuuri- ja tapahtumapalvelut ndhdaan kattavina ja
toisiaan tdaydentavind. Tutkimustuloksista, niin kvantitatiivisesta kuin kvalitatiivisesta-
kin, kay ilmi, ettd monipuolinen ja kattava tapahtumatarjonta on erinomainen lisa
houkutella asiakkaita kaupunkiin. Maakunnallisen markkinointihankkeen toivotaan
vilkastuttavan alueelle suuntautuvaa matkailua. Liikunta-, kulttuuri- ja tapahtumapal-
veluiden vaikutus vastaajayrityksen liikevaihtoon nahtiin kuitenkin tdssa vaiheessa

viela vahaisena.

Johtopaatoksena voidaan tasta teemasta tutkimuksen tulosten mukaisesti tulkita, etta
yrittdjien mukaan viiden viimeisten vuoden aikana kaupungissa tapahtunut kehitys on

vaikuttanut vastaajien liiketoimintaan paasadntodisesti myonteisesti. Lisdksi suurin osa



vastaajista ja kaikki haastateltavat nakivat Ilisalmen kaupunkikuvan kehittyneen ima-

goltaan mydnteisemmaksi.

Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanja

Yleisesti ottaen kaupunkimarkkinoinnin tulee olla kokonaisvaltaista ja yhta ammatti-
maisesti hoidettua kuin liikeyrityksissakin. Pelkka paikan tai alueen palvelujen esille-
tuonti ei ole riittdvaa markkinointia vaan asiakkaille on pystyttdva tarjoamaan aina
jotain lisdarvoa, jotta he tulevat paikkakunnalle. Paikan kokonaismielikuva voi toteu-
tua usein paremmin markkinoimalla paikan eri osabrandeja kuin ainoastaan vaikkapa
kaupungin kokonaiskuvaa. Kattava Kauppakeskus Iisa/mi -markkinointi- ja imago-
kampanja seka yritysyhteistyd ovat taten luontevaa jatkoa keskustan infrastruktuurin
kehittamiselle seka kaupan investoinneille, joiden avulla kaupungista on kehittynyt
seudun kaupallinen keskus. Tulevaisuudessa maakunnallinen yhteisty® ja markkinoin-
ti tulevat tukemaan luotua lisalmen kaupunki- sekd viestintastrategiaa. Alueellisen
markkinointiyhteistyon avulla mahdollistetaan myds kaupungin ja Kauppakeskus Ii-
salmen nakyvyys niin maakunnallisesti kuin valtakunnallisestikin kohtuullisilla kustan-
nuksilla. Viestinnan tavoite on, ettd Kauppakeskus Ilisalmesta saa kaikkea mita asia-
kas tarvitsee ja etta Iisalmessa on erinomainen tuote- ja palveluvalikoima. Kohde-
ryhmat viestinndlle ovat seudun asukkaat, koti- ja ulkomaiset matkailijat, liike- ja

ostosmatkailijat seka vapaa-ajan matkailijat.

Tutkimus tuo selkeasti esille, ettd Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanjaa seka
siihen olennaisesti liittyvaa yrittdjien ja sidosryhmien valista yhteisty6ta tarvitaan
kaupungissa. Mukaan yhteistydéhon halutaan kaikki toimijat mahdollisimman yksinker-
taisella konseptilla. Vahva nakemys on, ettd nailld toimenpiteilld myds pystytaéan yh-
dessd vahvistamaan kaupungin kaupallista vetovoimaa. Yhtymadkohtana voidaan
Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanjaa verrata Ruotsin Arvikan kaupungin
kokemuksiin uuden kaupallisen tarjonnan luomisesta seka onnistuneista yhteisista
markkinointitoimenpiteistd, joilla on onnistuttu saamaa kaupunkiin uusia kavijoita,
yrittdjia ja asukkaita. Julkisen ja yksityisen sektorin kumppanuuksilla on tarkea rooli
paikan markkinoinnin onnistumisessa. Tutkimustulokset tukevat tata nakemysta, on-
han viiden tarkeimman kehittamiskeinoihin listattu usein yhteisty® ja markkinointitoi-
menpiteet. Erilaisia markkinointikeinoja voivat olla erilaiset kampanjat, tieopasteet
seka uudet innovaatiot houkutella asiakkaita Iisalmeen.
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Tutkimustuloksista selvida, etta Kauppakeskus Iisalmi -markkinointimateriaaliin on
tutustuttu hyvin ja tietoa kampanjasta on saatu riittavasti. Kampanjan visuaalinen
ilme koetaan myo6s onnistuneeksi ja tata ilmettd halutaan kayttaa yritysten oman il-
meen tukena. Lisaksi yritykset ja yhteisty6tahot haluavat olla mukana yhteisissa
markkinointikampanjoissa, esimerkiksi uudessa Kauppakeskus Iisalmi Palveluoppaas-
sa 2012 on mukana perati 92 iisalmelaista kaupallista toimijaa ja joulukuussa 2011

julkaistun verkkosivun www.kauppakeskusiisalmi.fi yrittdjalle osiosta on tahdn men-

nessa tilattu jo lahes kolmeenkymmeneen yritykseen Kauppakeskus Iisalmi -aiheisia
mainostarroja. Markkinointikampanja todettiin kaikkien haastateltavien taholta jarke-
vaksi ja tarkedksi, jossa haasteena nahtiin jatkuva yrittajien tiedottaminen ja akti-
vointi seka eri medioiden hyddyntéaminen Kauppakeskus Iisalmea markkinoitaessa.
Edelleen erittdin tarkednd nahtiin myds kampanjakokonaisuuden yrittdjalahtoisyys ja
avoin yhteisty6 eri toimijoiden kesken.

Alkukevaasta 2012 Kauppakeskus Iisalmi markkinointiyhteisty6ta hoitivat Iiden ry:n
toiminnanjohtaja, lisalmen kaupungin markkinointipdallikk6 seka tiedonhallinta- ja
viestintasihteeri oman tydnsa ohella. Erillista virallista organisaatiota toimintojen tuot-
tamiseen ei ole ollut. Eri toimijoista ja yrittdjisté koostunut markkinointityéryhma ko-
koontui 4.1.2012, jolloin paatettiin toteuttaa kevaan aikana 1) Kauppakeskus Iisalmi
Palveluopas vendjaksi ja englanniksi, 2) tuottaa nettimarkkinointikampanja, 3) print-
timediateema Ilisalmen kaupunkilehteen seka Toll6ttimeen seka 4) tutkia mahdolli-
suuksia tuottaa TV-mainos MTV3:lle yhteistydssa paikallisten autokauppiaiden kans-
sa. Erilaiset tydryhmat lahtevat toteuttamaan uusia markkinointitoimenpiteita ja jo-
kaisessa tydryhmdssa ovat mukana Iidenin ja kaupungin edustajat seka kampanja-
kohtaiset yrittajaryhmat. Tutkimuksen kysymys erillisen organisaation perustamisesta
hoitamaan Kauppakeskus Iisalmi asioita sai yrittdjiltd hieman ristiriitaisen nakemyk-
sen. Annetun avoimen palautteen mukaan Iiden ry:n tai Kauppakeskus Iisalmi koko-
naisuudesta vastaavan tahon tulisi olla koko kaupungin kaupallisen toiminnan kehitta-
ja, jossa on mukana yrittdjia eri toimialoilta ja erikokoisista yrityksista. Mukaan tarvi-
taan niin vetovoimaisimmat toimijat kuin erikoiskaupan edustajat, jotka yhdessa poh-

timalla toimenpiteita voivat vieda markkinointiviestia eteenpain.

Johtopaatoksena voidaan tasta teemasta tutkimuksen tulosten mukaisesti tulkita, etta
Kauppakeskus Iisalmi -markkinointikampanja ndhdaan myoénteisend kokonaisuutena.

On tarkead, etta kampanjan toteuttamista jatketaan systemaattisesti luodun markki-



nointi- ja toimenpidesuunnitelman mukaisesti huomioiden yrittajien toiveet. Kaupunki
on sitoutunut kampanjaan vuosille 2012-2014, jolloin kampanjan kokonaismarkki-
nointia kehitetdan ja luodaan kaupunki-infraan mahdollisuuksia tiedottaa kaupungin
kulttuuri-, tapahtuma- sekd kaupanalan palveluista. Tarkedna nahdaan myods saavu-
tettujen tulosten seuraaminen ja mittaaminen ja toimenpiteiden muokkaaminen tar-

peen mukaisesti.

Ostokdyttaytyminen

Viime aikoina erikoistavaroiden kysynta on kasvanut ja samalla myo6s erikoiskauppo-
jen seka -palveluiden tarjontakin on lukumaardisesti kasvanut. Tama kehitys nakyy
iisalmelaisten kaupanalan toimijoiden toiminnassa; alueella on kysyntdd enemman ja
maarallisesti kaupat ovat lisdantyneet Iisalmenkin alueella. Ostokayttaytymisessa on
havaittavissa myods trendi, jossa nykyisin ostoksilla kdydaan harvemmin ja kerralla
ostetaan enemman. Tutkimustulokset osoittavat, etta lahialueen kunnista ja maaseu-
dulta on siirtynyt ostovoimaa lisalmeen ja samalla lisalmesta muihin Iahialueen kau-
punkeihin siirtyva ostovoima on vahentynyt. Ostovoiman sailyttamisellda omassa kun-
nassa pystytdaan turvaamaan erilaisten palveluiden tarjonta jatkossakin. Oman paik-
kakunnan suosiminen ostospaikkana mahdollistaa uusien tydpaikkojen syntymisen ja

kunnan verotulojen lisdantymisen.

Viime aikoina on huomattu, ettd erilaisista kauppakeskuksista on tullut hyvin yleisesti
kuluttajien suosimia ostopaikkoja, joihin tullaan viihtymaan ja tekemaan ostoksia ko-
ko perheen voimin. lisalmi on vastannut tahan kysyntdan ja viimeisen viiden vuoden
aikana Iisalmen alueelle on syntynyt useampi kauppakeskittyma, joita ovat mm. uusi
Citymarket, kauppakeskus Torikulma seka viimeisin muodinkeskittyma kauppakeskus
lisa. Sahkoisen kaupankdynnin lisadntyminen on myods vaikuttanut kuluttajien osto-
kayttaytymiseen ja nykyaan ostopaatds syntyykin yha useammin netissa. lisalmenkin

kaupanalan yrittajien verkkokaupat on koottu www.kauppakeskusiisalmi.fi nettisivuil-

le, josta seudun asiakkaat voivat tutustua jo etukateen yritysten tuotetarjontaan.

Kuluttajia on olemassa erilaisia ostajatyyppeja, joille kaikille Tisalmesta 16ytyy nykyisin
tarjontaa. Viime vuosina kaupallisen alan yritykset ovat tehneet erilaisia investointeja,
joiden mydta erilaista tarjontaa I6ytyy lahes kaikille kuluttajaryhmille. Kaupungin eri-
koistavaraliikkeissakin on kilpailua ja valinnanvaraa, joten taloudelliselle ostajalle 10y-
tyy vaihtoehtoja hinta-laatusuhteen vertailuun. Myoés yksildllisille ostajille [6ytyy pie-
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nempia erikoisliikkeitd, mutta aivan vaativimpaan makuun tarjontaa saattaa joutua
hakemaan internetista tai suuremmista kaupungeista. Shoppailijaostajille kaupungista
I6ytyy muutama ostoskeskus, jossa heilla on mahdollisuus tehda aktiivisesti ostoksia
kahvittelun lomassa. Pienen kaupungin etuna voidaan pitda tuttuja asiakaspalvelijoi-

ta, joiden kanssa sosiaalisten ostajien seka muidenkin kuluttajien on helppo asioida.

Kyselytutkimuksen seka haastattelun perusteella yrittdjien mielesta tarkeimpia kehit-
tamisen kohteita ostokadyttaytymisen muuttamiseen ovat riittédva palveluntarjonta ja
saatavuus, markkinointi ja tiedotus, asiakaspalvelu seka liikennejarjestelyt ja pysa-
kointi. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista piti Iisalmen palvelutarjontaa tarkeim-
pana ostokayttdytymiseen vaikuttavana tekijana. Tarkedana nahtiin myds positiivisen
mielikuvan luominen kaupungista seka sen oikeanlainen markkinointi tarpeeksi katta-
vasti erilaisia medioita hyddyntden. Yrittajien tulisi kiinnittda jatkuvasti huomiota
asiakaspalvelun laatuun seka kielitaidon yllapitdmiseen. Edelleen tarkedna nahdaan
likennejarjestelyjen sujuvuus, esteetdn liikkkuminen kaupungissa seka riittdva pysa-
kdintipaikkojen tarjonta. Muutama vastaaja otti esille positiivisessa valossa kaupungin
ilmaiset pysakdintimahdollisuudet.

Yhteenvetona huomattiin, etta jokainen haastateltavista tunnisti oman henkil6kohtai-
sen ostokayttdytymisensa muuttuneen viimeisten vuosien aikana lisdantyneen palve-
lu- ja tuotetarjonnan my6ta. Useamman iisalmelaisen tulisi ndyttaa samaa esimerkkia
ja suosia ostospaikkana Iisalmea. Tutkimustuloksista todettiin selvasti, ettd lahialueen
ja kaupungin ostokayttaytyminen oli kehittynyt myonteisesti, kun taas matkailijoiden,
ohikulkijoiden seka turistien ostokdyttdaytymisessa ei nahda tapahtuneen muutoksia
viimeisten viiden vuoden aikana. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta
markkinointipanostuksia tarvitaan laajemmalle alueelle, jotta kaupunkiin saadaan
tulevaisuudessa asiakkaita matkailijoista, ohikulkijoista seka ulkomaalaisista turisteis-
ta. Kaupungin ja yrittajien tulee nahda tama vaihtoehto tulevaisuuden mahdollisuute-

na!
7.3 TyOprosessin arviointi
Mielestamme kokonaisuudessaan opinndytetydbmme onnistui hyvin, ehka jopa pa-

remmin, mitd olimme osanneet etukateen odottaa. Paamme jo ammattikorkeakoulu-

opintojen toisena opiskeluvuotena, ettd yhdistdmme voimavaramme ja teemme opin-



naytetydn yhdessa. Sopivaa aihetta ja rajausta opinnaytetydlle kypsyttelimme vuoden
verran ennen kuin sitten aloitimme varsinaisen opinndytetydprosessin. Valitsemamme
opinndytetydn aihe oli molemmille tekijdille erittdin mielenkiintoinen, joten opinnayte-
tyon tekeminen oli koko ajan mielekasta. Opinndytetydprosessin alkuvaiheessa kay-
timme runsaasti aikaa rungon, teorian seka itse tutkimuksen suunnitteluun, joten

tyoprosessi eteni vaihe vaiheelta ilman mitaan suurempia vaikeuksia.

Opinnadytetyon tekemisessa molempien tekijdiden vahvuuksia olivat aikaisempi kau-
pallinen koulutustausta ja sekd molemmilla tekij6illa on lisdksi usean vuoden koke-
mus erilaisista markkinointiin liittyvistéd tydtehtdvista. Toinen tekijoista tydskentelee
lisalmen kaupungilla, joten hanella oli helposti saatavilla kdyttddmme erilaisia materi-
aaleja ja kontakteja. Toinen tekija tydskentelee liiketalouden sivutoimisena tuntiopet-
tajana, joten hanella oli hallussaan alan teoria, jota voitiin myds hyédyntaa opinnay-
tetydssa. Tekijoiden erilaisilla osaamisalueilla pystyttiin opinndytetydssa taydenta-
maan toisiaan. Vahvuuksiin voidaan myds lukea tekijdiden tasavertaisuus tyéskente-
lyssé seka yhteinen ammattikorkeakoulutausta, jossa erilaisia oppimistehtdvida on
tehty onnistuneesti yhteisty6lld. Yhteistyotaidot ja kdyténteet oli opittu jo aikaisem-
min, joten enda opinndytetydn tekemisessa ei tarvinnut kayttaa aikaa yhteisten toi-
mintatapojen l6ytamiseen. Hyvan yhteistyon lisaksi molemmat tekijat olivat koko pro-
sessin ajan motivoituneita tekemaan tyéta ja molempien asenne tyéta kohtaan oli
hyva. Opinndytetydprosessin vahvuutena voidaan pitéd myos koko ajan aikataulussa
pysymistd, joka varmistettiin jo tyoén aloitus vaiheessa huolellisella suunnittelulla. Li-
saksi kvantitatiivisen tutkimusosion kyselylomakkeen suunnittelu onnistui tavoitteiden
mukaisesti, joten samaa lomaketta voitiin hyédyntad myds teemahaastattelussa.
(taulukko 7.)

Opinndytetytn heikkoutena voidaan pitaa sita, ettd tama tyd oli molemmille ensim-
mainen tassa mittakaavassa toteutettu tyd. Mikali tulevaisuudessa tehtaisiin uusi
opinnadytetyd, niin varmasti tastéd kokemuksesta olisi paljon hyétya ja tyo etenisi viela
jouhevammin. Heikkoutena voidaan myo6s nahda vastausprosentti, jonka oletimme
olevan suurempi. Nain jalkikateen mietittyna olisimme varmaankin voineet motivoida
yrittajia vaikka henkildkohtaisella puhelulla tai jollain muulla keinolla, jotta useampi
olisi vastannut kyselyyn. Mikali vastausprosentti olisi ollut korkeampi, niin silloin myds
tutkimuksen yleistettavyyskin olisi ollut parempi. Tassa tutkimustuloksessa saattaa
olla vastaukset vain niilta aktiivisilta yrittajiltd, jotka osallistuvat muutenkin kaupungin
kehittamistoimintaan ja yhteistyokuvioihin, ja passiivisten yrittdjien mielipiteet puut-
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tuvat kokonaan tutkimustuloksista. Nain ollen tutkimustuloksia ei voida suoraan yleis-
taa koskemaan koko kaupungin kaupanalan yrittdjia. Tutkimustuloksista kuitenkin
saadaan vahvistusta ja tukea kaupungin vetovoimaisuuden kehittamistyélle. (tauluk-
ko 7.)

Taman opinndytetydén mahdollisuuksina ndimme molempien opinndytetydn ohjaajien
hyddyntamisen ja tuen aina silloin kun edettiin tyvaiheesta seuraavaan. Saimme
mielestamme riittdvasti apua ja ohjausta tyoprosessin aikana. Lisaksi sahkdinen Web-
ropol tutkimusohjelma oli tdhan tarkoitukseen sopivin ja vaivattomin tutkimustyokalu.
Ohjelman avulla kyselyn lahettaminen oli helppoa ja nopeaa, muistutusten lahettami-
nen oli vaivatonta ja lisaksi ohjelma helpotti tutkimustulosten analysointia huomatta-
vasti, silla tutkimusohjelmasta tutkimustulokset pystyttiin suoraan siirtémaan Excel-
ohjelmaan. Aloitimme opinnaytetydn tekemisen hyvissa ajoin, joten saimme myds
tyon valmiiksi paljon aikaisemmin kuin opintoaikamme normaalisti paattyy ja nain

ollen pystyimme samalla nopeuttamaan tutkinnon suorittamista. (taulukko 7.)

Opinnaytetydn ensimmaisessa infotilaisuudessa meille suositeltiin erillisia opinndyte-
toita, koska on olemassa paljon esimerkkeja, joissa tyd ei olekaan edennyt, kun esi-
merkiksi yhteista aikaa ei ole 16ytynyt. Paatimme kuitenkin ottaa riskin ja tehda opin-
naytetydn yhdessa ja jarjestaa aikaa niin, etta tyd etenee tavoitteiden ja suunnitel-
man mukaisesti. Taman yhteisesta ajasta johtuvan uhkan onnistuimme valttamaan ja
onnistuimme yhteisen ajan l6ytamisessa hyvin. Toisena uhkana sahkdisesti lahetetta-
vassa kyselyssa oli vastaajien sahkdpostiosoitteiden saaminen. Kaytettdvissa olevista
rekistereista emme saaneet kuin reilu 100 osoitetta ja loput saamamme osoitteet
jouduimme yksitellen etsimaan internetistd tai muista materiaaleista. Etsinnan tulok-
sena pystyimme tuplaamaan vastaajien madran, joka samalla myds paransi kyselyyn
osallistuneiden maaraa. Kolmantena uhkana ndimme aiheen rajaamisen sopivaksi.
Opinndytetytn ohjaaja oli jo ensimmadisessa tapaamisessamme sita mielta, etta ai-
heesta saisi gradunkin tehtyd, joten jouduimme miettimaan rajausta tydhémme niin,
ettd pysytdan kuitenkin ammattikorkeakoulun opinndytetydn mittakaavassa. (tauluk-
ko 7.)
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TAULUKKO 7. SWOT-analyysi koko opinndytetydprosessista
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« opintoaikaa 31.12.2012 saakka

Seuraavassa taulukossa on kuvattu kvantitatiivisen kysymysten ja teemahaastattelun
perusteella saatu nakemys tarkeimmista Kauppakeskus Iisalmi -markkinointi-
kampanjan kehittamistoimenpiteista. Yrittdjat ndkevat, ettéd kaupungin tekemat pa-
nostukset kaupunki-infraan ovat tuoneet Iisalmelle sen aseman, minka se on taman
tutkimuksen hetkelld saavuttanut. Jotta kaupunki pysyisi kehitystydssa ajan hermolla,
tulee sen edelleen vahvasti kehittda, ei pelkdstaan ydinkeskustaa vaan, kaupunkia
kokonaisuutena, niin ettd tapahtumia, matkailua ja kulttuurieldmaa vahvistavat ela-
mykselliset panostukset seka yrittajalahtoiset kaupalliset toiveet tulevat huomioiduik-
si. lisalmen kaupunki yrittdjineen on osoittanut vahvan yhteistybosaamisensa keskus-
tan kehittamisessa. Nyt kaupungissa tarvitaan vield uusi vaihde paalle, jossa paikalli-
set toimijat voivat kehittdd seutukaupunkia entistd vahvemmaksi maakuntasarjan
toimijaksi. Tama edellyttda yhteistybosaamista kaikilta kaupungissa toimivilta osapuo-
lilta. (taulukko 8.)



81

TAULUKKO 8. Yhteenveto Kauppakeskus lisalmi teeman kehittdmistoimenpiteista

Kehittamistoimenpide Kohde Vastuutaho
Kaupunki-infra kaupunki kokonaisuutena kaupunki, yritykset, kiinteistén-
omistajat
Yhteistyon kehittaminen paikalliset yritykset ja yritykset, kaupunki, sidosryhmat
maakunnalliset toimijat
Yritysten palvelut paikalliset ja seudulliset Yla-Savon Kehitys Oy ja sidos-
(matkailu)yritykset ryhmat
Markkinointi ja tiedotus asiakkaat ja yritykset "markkinointityéryhma”, johon
kuuluu eri kaupanalan toimijoita
Matkailu ja tapahtumat  kaupan- ja matkailualan Yla-Savon Kehitys Oy ja sidos-
yritykset seka tapahtuma-  ryhmat
tuottajat
Organisoituminen Kauppakeskus Iisalmi toi- kaupunki, Yla-Savon Kehitys Oy,
mijat Iisalmen Yrittajat ry, Iiden ry ja

iisalmelaiset yrittdjat

Yritysten palveluiden kehittaminen vaatii pitkdjanteisyytta ja avarakatseisuutta. Iisal-
mi kaupunkina ja iisalmelaiset yrittdjat joutuvat ponnistelemaan yha enemman Kuo-
pion vetovoimaa vastaan. Vastaus kilpailuun on yritysten palvelujen, tuotteiden, pal-
velun laadun ja saatavuuden kehittdminen. Koulutusta toteuttamassa voisivat olla
Yla-Savon Kehitys Oy:n hanketoimijat, YIa-Savon ammattiopisto tai yksityiset konsult-
tiyritykset. Tapahtumista, matkailupalveluista ja -tuotteista taytyy osata viestia oikein,
oikealle kohderyhmalle, oikea-aikaisesti ja kustannustehokkaasti huomioiden koko
kaupungin tarjonta. Yhtena esimerkkina tapahtumien ja kaupan alan markkinoinnin
yhdistamisesta voisivat olla Oluset -tapahtuman tai kesdteatteritarjonnan huomioimi-
nen tapahtumamarkkinoinnissa. (taulukko 8.)

Miten tutkimuksen antama tieto saadaan toimijoiden tietoisuuteen ja toiminta edel-
leen vahvistumaan? Jotta edelld esitetyt tutkimustulokset seka kuvatut kehittamis-
toimenpiteet onnistuisivat, vaati se kaikkien mukanaolevien tahojen tutustumista saa-
tuihin tutkimustuloksiin ja organisoitumista toimivaksi yhteisoksi, jonka avulla toteu-
tetaan yhdessa suunniteltuja koulutus-, tiedotus-, kehittamis- ja markkinointitoimen-
piteitd. Kokonaiskehittamista voisi vetda toimeenpanoryhmd, johon kuuluisivat Iiden
ry, lisalmen kaupunki seka aktiivisia yrittdjien edustajia. Toimeenpanoryhman taus-
talla voisi toimia isompi yrittdjisté koostuva harvemmin kokoontuva tydryhma, joka
laatisi vuosittaiset suunnitelmat, toimenpideohjelmat seka ohjaisi toimeenpanoryh-
man toimintaa. Toiminta pitdisi olla systemaattista, pitkdjanteistd, tiedottavaa ja na-

kyvia tuloksia saavuttavaa.



Nékemyksemme mukaan, vastaavanlainen tutkimus kannattaisi tehda Kauppakeskus
Iisalmi markkinointikampanjan tilasta uudestaan vuoden 2013 alussa, jolloin saatai-
siin vahvistusta toimenpiteiden onnistumisesta ja mahdollisista tarpeista tehda kor-
jaavia toimenpiteitéd kaytannon toimintaan. Kauppakeskus Iisalmi markkinointikam-
panja oli tatd tutkimusta tehtdessa vield kaynnistymisvaiheessa, joten uusi tutkimus

vuoden pdastd saattaisi antaa tarkempaa ja todellisempaa tietoa kampanjan onnis-

tumisesta yrittdjien nakdkulmasta.
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SAlm

Tutkimuskysymykset, joihin haluamme saada kyselytutkimuksella vastauksia iisalme-

laisilta kaupanalan yrittajilta:

1) Mita mielta kyselyyn osallistuneet ovat Iisalmen kaupallisesta vetovoimasta?
2) Mita mieltd kyselyyn osallistuneet ovat Kauppakeskus Iisalmi markkinoinnista?
3) Onko asiakkaittenne ostokadyttdaytymisessa tapahtunut muutoksia?

Kauppakeskus Iisalmi on iisalmelaisten kaupanalan yrittdjien, Iisalmen Yrittajat ry:n, Iiden ry:n,
Yla-Savon Kehitys Oy:n seka Iisalmen kaupungin yhteinen ponnistus vahvistaa Ilisalmen kaupallista

vetovoimaa.

Savonia ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikdssa opiskelevat Jarmo Miettinen seka Sanna
Ryhanen toteuttavat taman kyselytutkimuksen opintoihin kuuluvana opinnaytetydna. Tyon tilaaja,
liden ry, haluaa selvittda Iisalmessa toimivien kaupanalan yrittdjille suunnatun kyselyn avulla Ii-

salmen kaupallisia vetovoimatekijdita, Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjaan liittyvia mieli-

kuvia sekda kaupungissa asioivien ostokdyttaytymisen muutoksia. Osoitetietonne on saatu Iiden

ry:n sekd Yla-Savon Kehitys Oy:n asiakasrekisteristd. Antamanne vastaukset kasitelldadn nimetto-
mina ja ehdottoman luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten
kenenkaan yksittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kiitos etukdteen vastauksistanne.

Lisatietoja tarvittaessa antavat:

Jarmo Miettinen Sanna Ryhdnen
puh. 040-8302681 044-3050355
sanna.ryhanen@student.savonia.fi sanna.ryhanen@student.savonia.fi

jarmo.miettinen@iisalmi.fi sanna.ryhanen@sakky.fi
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Arvoisa vastaanottaja,

Tutkimuksemme onnistumiselle on tarkead, etta pyrkisitte vastaamaan kaikkiin kysymyksiin mah-
dollisimman huolellisesti. Vastatkaa kysymyksiin valitsemalla oikeaksi katsomanne vaihtoehto tai

kirjoittamalla vastaus sille varattuun tilaan. Kiitos.

1. Sukupuoli
* nainen
s mies
2, Ika
« 30 taialle
e 31-40
e 41-50
« 51-60
« 61 taiyli
3. Olen toiminut yrittajana/kauppiaana ____ vuotta

4. Kaupanalan palveluryhma Kauppakeskus Iisalmi ryhmittelyn mukaan:

e Autot ja huolto

« Kauneus, terveys ja hyvinvointi
« Kodintekniikka ja huolto

» Koneet ja varaosat

» Lahja- ja erikoistavaraliikkeet
« Majoitus- ja ravintolapalvelut
e Muoti ja pukeutuminen

» Pankki- ja vakuutuspalvelut

» Rakentaminen ja sisustus

» Tavaratalot ja paivittaistavarat
e Vapaa-aika ja urheilu

* muu, mika
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Iisalmen kaupallinen vetovoima
Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista? Anna arviosi oheisen asteikon mukaan ruksaamalla mieli-
pidettasi vastaava vaihtoehto. (1=Tdysin samaa mieltd, 2=Jokseenkin samaa mieltd, 3=Jokseenkin

eri mielta, 4=Taysin eri mieltd, 5=En osaa sanoa)

TIisalmen kaupunkikuva on mydnteinen 1 2 3 4 5

lisalmen kaupungin, Iiden ry:n seka 1 2 3 4 5
eri kaupanalan yrittajien panostukset

kaupunkikeskustan elavoittédmiseen

ovat edesauttaneet mydnteisen

kaupunkikuvan syntymista

Uusien kauppakeskusten syntyminen 1 2 3 4 5
Iisalmeen on edesauttanut mydnteisen
kaupunkikuvan syntymista

lisalmelaisten kaupanalan yritysten 1 2 3 4 5
panostukset oman toimintansa

kehittdmiseen ovat edesauttaneet

myonteisen kaupunkikuvan syntymista

Iisalmessa kaupan alalla viiden 1 2 3 4 5
viimeisen vuoden aikana tapahtunut

kehitys on vaikuttanut myonteisesti

omaan liiketoimintaani

lisalmen kaupungin panostukset 1 2 3 4 5
markkinointiviestinnan kehittdmiseen

ovat edesauttaneet mydnteisen

kaupunkikuvan syntymista

Iisalmen kaupallinen tuote- ja palvelu- 1 2 3 4 5
tarjonta ovat kattavia

TIisalmen kulttuuri- ja liikuntapalvelut 1 2 3 4 5
seka tapahtumavalikoima ovat kattavia

TIisalmen kulttuuri- ja liikuntapalvelut 1 2 3 4 5
ja tapahtumavalikoima ovat vaikutta-
neet myonteisesti omaan liiketoimintaani

Iisalmen kaupungin tulee osallistua 1 2 3 4 5
aktiivisesti maakunnalliseen
markkinointiyhteistyéhon

Iisalmen kaupallisen vetovoimaisuuden kehittaminen
Listaa mielestasi viisi tarkeinta tapaa kehittaa Iisalmen kaupungin kaupallista vetovoimaisuutta.
1.

2
3
4.
5
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Kauppakeskus Iisalmi — kaupungin kokoinen kauppakeskus -markkinointikampanja
Mita mielta olet seuraavista vaittamista? Anna arviosi oheisen asteikon mukaan ruksaamalla mieli-
pidettasi vastaava vaihtoehto. (1=Tdysin samaa mieltd, 2=Jokseenkin samaa mieltd, 3=Jokseenkin

eri mielta, 4=Taysin eri mieltd, 5=En osaa sanoa)

Yritykseni on tutustunut Kauppakeskus 1 2 3 4 5
Tisalmi — kaupungin kokoinen kauppa-
keskus markkinointikampanjan materiaaliin

Yritykseni on saanut riittavasti tietoa 1 2 3 4 5
Kauppakeskus Iisalmi markkinointikam-

panjasta

Yritykseni haluaa hyddyntad Kauppakeskus 1 2 3 4 5

TIisalmi -markkinointimateriaalia omassa
liiketoiminnassaan

Kauppakeskus lisalmen visuaalinen ilme on 1 2 3 4 5
onnistunut
lisalmi ja sen kaupanalan yrittdjat 1 2 3 4 5

tarvitsevat Kauppakeskus lisalmi
yhteismarkkinointia

Yritykseni haluaa osallistua yhteisiin Kaup- 1 2 3 4 5
pakeskus Iisalmi markkinointikampanjoihin

Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanja 1 2 3 4 5
vahvistaa lisalmen kaupallista vetovoimaa

Kauppakeskus lisalmi yhteistydhén tarvi- 1 2 3 4 5
taan mukaan kaikki kaupanalan yrittdjat

Kauppakeskus Iisalmi yhteisty6hon tarvi- 1 2 3 4 5
taan iisalmelaisten kaupanalan yrittajien,

Iisalmen kaupungin, Iisalmen Yrittdjat ry:n,

Yla-Savon Kehitys Oy:n seka Iiden ry:n

yhteisia markkinointipanostuksia

Kauppakeskus Iisalmi yhteistyo tarvitsee 1 2 3 4 5
onnistuakseen erillisen organisaation edis-
tdmaan kaupanalan kehittymistad kaupungissa

Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjan kehittaminen
Listaa mielestasi viisi tarkeintd keinoa kehittaa kaupanalan yrittdjien yhteistd markkinointihanketta.
1.

2
3
4.
5
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Ostokdayttiaytyminen
Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista? Anna arviosi oheisen asteikon mukaan ruksaamalla mieli-
pidettasi vastaava vaihtoehto. (1=Tdysin samaa mieltd, 2=Jokseenkin samaa mieltd, 3=Jokseenkin

eri mielta, 4=Taysin eri mieltd, 5=En osaa sanoa)

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni 1 2 3 4 5
on saanut lisda asiakkaita Iisalmesta

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni 1 2 3 4 5
on saanut lisaa asiakkaita lahikunnista

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni 1 2 3 4 5
on saanut lisad asiakkaita matkailijoista ja
ohikulkijoista

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni 1 2 3 4 5
on saanut lisaa asiakkaita ulkomaisista

turisteista

Viiden viimeisen vuoden aikana yritykseni 1 2 3 4 5

liikevaihto on kasvanut

Viiden viimeisen vuoden aikana olen 1 2 3 4 5
kasvattanut yritykseni tuote- ja/tai
palveluvalikoimaa

Viiden viimeisen vuoden aikana Iisalmen 1 2 3 4 5
kaupanalan yritysten palvelu- ja tuote-
valikoima on kasvanut

Viiden viimeisen vuoden aikana asiakkaiden 1 2 3 4 5
ostovoima on kasvanut

Viiden viimeisen vuoden aikana syntyneet 1 2 3 4 5
kauppakeskukset ovat myodnteisesti
vaikuttaneet kuluttajien ostokdyttaytymiseen

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
Listaa mielestasi viisi tarkeintd keinoa vaikuttaa asiakkaiden ostokdyttaytymisen muuttamiseksi

niin, ettd ostospaikaksi valitaan lisalmen kaupanalan yritykset.

i AN

Avoimet kehittamisehdotukset:
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1) Iisalmen kaupallinen vetovoima
e Mitd mielta olet lisalmen kaupungin vetovoimasta?
« Millaisilla toimenpiteilld Tisalmen kaupallista vetovoimaa voitaisiin kehittaa?
» Esiin nousseita teemoja kyselysta
o Kaupunki-infra (katujarjestelyt, pysakointi, viihtyisyys)
o Asiakaspalvelu
o Markkinoinnin ja yhteistyon lisdaminen
0

Tapahtumat ja matkailu

2) Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanja
e Mitd mieltad olet Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjasta?
« Millaisilla toimenpiteilla Kauppakeskus Iisalmi markkinointikampanjaa voitaisiin kehittaa?
» Esiin nousseita teemoja kyselysta
0 Yhteistyon lisdédminen ja kehittdminen
o Tiedottaminen!!

o Markkinointikeinot

3) Ostokayttiaytymisessa tapahtuneet muutokset
e Onko mielestasi asiakkaiden tai sinun itsesi ostokayttaytymisessa tapahtunut muutoksia
viimeisten viiden vuoden aikana?
e Miten asiakkaiden ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa?
» Esiin nousseita teemoja kyselysta
o Palvelutarjonta ja saatavuus (valikoimat, aukioloajat, pysakainti)
o Asiakaspalvelu

o Mielikuvamarkkinointi

Avoimet kehittamisehdotukset:
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