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Tiivistelma

Kauppakeskuksen verkkosivustot ovat tdrked ja keskeinen osa kauppakeskuksen mainetta, imagoa ja
palvelukokonaisuutta. Teknologian yleistymisen myotd internetin kayttd on lahes jokapdivaista monelle
kuluttajalle. Teknologia on myds muuttanut perinteista palvelua tehokkaammaksi ja asiakaslahtdisemmaksi.
Kuluttajalla on yha suurempi tarve ja mahdollisuus vaatia ja saada haluamaansa palvelua haluamaansa
aikaan. Se yritys, joka palvelee kuluttajaa hanen ehdoillaan, on edelldkavija.

Tama tutkimus késittelee kauppakeskusten verkkosivuston roolia osana palvelukokonaisuutta ja
asiakkaan arvonluontiprosessia. Ensimmaéisend osaongelmana tutkittiin kauppakeskuksen verkkosivustoa
osana kauppakeskuksen tarjoamaa palvelukokonaisuutta haastattelemalla suomalaisia ja yhdysvaltalaisia
kauppakeskusasiantuntijoita. Mall of American PR-paéllikké Dan Jasperia sekd Janesville Mallin
kauppakeskusjohtaja Jodi Settersken Coyeria haastateltiin kasvotusten elokuussa 2008.

Toisena osaongelmana tutkittiin  kauppakeskuksen verkkosivustoa, sahkoistd kaupankdyntid ja
monikanavaisuutta osana asiakkaan arvonluontiprosessia. Tutkimuksen tuloksena saatiin kuluttajien
mielipide siitd, miten kauppakeskus Myllyn verkkosivusto toimii talla hetkelld ja miten sivustoa voitaisiin
kehittd4 jotta se palvelisi asiakkaitaan mahdollisimman hyvin ja loisi kéyttajilleen arvoa. Tamén tutkimuksen
kvantitatiiviseen osioon osallistui kaiken kaikkiaan 1139 kauppakeskus Myllyn verkkosivuston kautta
rekisterditynyttd asiakasta.

Verkkosivustojen tarkeimpind ominaisuuksina pidetdén tarkoituksenmukaisuutta, selkeytta ja kattavuutta.
Kauppakeskusten verkkosivustoja pidetaan toistaiseksi taysin alihyddynnettynd mediana. Ostovoimaisimman
sukupolven ollessa aktiivinen internetin  kéayttdja tulisi muistaa, ettd verkkosivustot toimivat
kauppakeskuksen interaktiivisena kayntikorttina. Kauppakeskusten tulisi panostaa yh& enemmaén
monikanavaisuuteen, silld  kauppakeskusten asiakkaat ovat vasta totuttelemassa s&hkdiseen
liiketoimintamuotoon. Tulisi muodostaa vuorovaikutussuhde, josta molemmat osapuolet hyotyisivat.
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