Turun yliopisto
University of Turku

OSTOKSIA JA ELAMYKSIA

— ostokdyttaytymisen muutos, ostosmatkojen suuntautuminen ja ostopaikan
valintakriteerit Turun tydssakayntialueella

KUMU 2011 -tutkimuksen valossa

Heli Marjanen & Meri Malmari

Turun kauppakorkeakoulu
Turku School of Economics






OSTOKSIA JA ELAMYKSIA — OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOS,
OSTOSMATKOJEN SUUNTAUTUMINEN JA OSTOPAIKAN VALINTAKRITEERIT
TURUN TYOSSAKAYNTIALUEELLA KUMU 2011 -TUTKIMUKSEN VALOSSA

Heli Marjanen & Meri Malmari

Sarja/Series KR-2:2012

4
%Jz/== Turun kauppakorkeakoulu
@ Turku School of Economics



Copyright © Heli Marjanen, Meri Malmari & Turun yliopiston kauppakorkeakoulu

ISBN 978-952-249-240-1 (nid.) 978-952-249-241-8 (PDF)
ISSN 0357-4687 (nid.) 1459-7632 (PDF)

Turun kauppakorkeakoulun julkaisuja, sarja Keskustelua ja raportteja

Uniprint, Turku 2012



ESIPUHE

KUMU2011-tutkimus on jatkoa Turun kauppakorkeakoulussa vuonna 1990
aloitetulle tutkimussarjalle, jonka tarkoituksena on ollut seurata ja ennakoida
kuluttajakéyttdytymisen ja kaupan rakenteen muutoksia Turussa ja ymparisto-
kunnissa. Késilla olevassa tutkimusraportissa esitelldan tuorein, vuonna 2011
keratty aineisto 1ahinn& frekvenssijakaumien ja karttojen muodossa seka ver-
taillaan siitd valittyvaa kuvaa alueen kuluttajakayttdytymisesta sarjan aiempien
tutkimusten tuloksiin, erityisesti vuonna 2006 keréttyyn aineistoon.

Uskon raportin nykymuodossaan tarjoavan seka kaupan ettd aluesuunnit-
telun ammattilaisille kaivattua "k&ttd pitempad" erilaisissa péatdksenteko-
tilanteissa hyodynnettavaksi. Koska kyseessa on pitkittaistutkimus, esitetty
aineisto mahdollistaa myds esimerkiksi arviot eri toimialojen, liiketoiminta-
mallien ja ostosalueiden tulevasta kehityksestd. Opiskelijoille ja tutkijoille
raportti on arvokas tietopankki, joka tulee olemaan ahkerassa kaytdssé hank-
keeseen liittyvissd jatkotutkimuksissa. Toivon raportin herattdvan ajatuksia ja
innostavan myds uusia tutkijoita kerdtyn aineiston hyddyntdmiseen omissa
tutkimushankkeissaan.

Kuluttajakayttaytyminen muuttuu yleensa varsin hitaasti ja asteittain, joten
muutosten seuranta ja tunnistaminen edellyttavat pitkid aikasarjoja. Murros-
tilanteet, joissa esimerkiksi tarjonnan rakenne, mééra tai sijainti muuttuu lyhy-
essé ajassa merkittavésti, tarjoavat mahdollisuuden tehdd tutkimusta "nopeute-
tulla aikataululla”. Alueen ensimmaisen "retail parkin™ synty Satakunnantien
ja Markulantien risteykseen alueella jo aiemmin sijainneen hypermarketin
ymparille oli téllainen murrostilanne, joka tarjosi pitkittaistutkimukselle
erinomaiset puitteet. Tutkimuksen innoittajana toimineen liikekeskittyman
mukaan Lé&nsikeskus-tutkimukseksi nimetyn kokonaisuuden aineistot kerattiin
padosin vuosina 1990-1995. Itse osallistuin hankkeeseen nuorena tutkijana;
sekd lisensiaatintutkimukseni (Marjanen 1993) ettd véitoskirjani (Marjanen
1997b) perustuvat hankkeessa keréttyihin aineistoihin. Keskeinen tutkimus-
ongelma oli etdisyyden vaikutus ostopaikan valintaan ja — tdhén liittyen — kau-
punkikeskustojen ja keskustojen ulkopuolisten liikekeskusten valinen kilpailu.

Seuraava tarjontarakenteen murros kulminoitui kauppakeskus Myllyn
rakentamiseen Raision Haunisiin pitkéallisen vaannon jalkeen 2000-luvun
alussa (ks. esim. Koistinen 2006). Mylly oli avautuessaan vuonna 2001 alueen
ainoa kaupunkikeskustan ulkopuolinen kauppakeskus ja siitd odotettiin
ensimmadista todellista Kilpailijaa Turun keskustalle. Keskustan ulkopuolelle
sijoittuvien kauppakeskusten perusajatuksenahan on tarjota kuluttajille
kaupunkikeskustan parhaat puolet paikassa, jossa on runsaasti edullista tilaa
sekd liiketoiminnalle ettd asiakkaiden autoille. Tilanne oli siis tutkimukselli-
sesti erittdin herkullinen.



Mylly-tutkimukseksi nimetyn hankkeen aineistot keréttiin padosin vuosina
2001-2006. Seka Lansikeskus- ettda Mylly-tutkimuksen rungon muodostivat
kuluttajapaneelit, joissa kummassakin oli vastaajina samat kotitaloudet
kolmena eri ajankohtana viiden vuoden ajanjaksolla. Mylly-tutkimuksessa
toimin seké tutkijana ettd hankkeen vastuullisena johtajana.

Mylly-tutkimuksen kolmannessa vaiheessa vuona 2006 pyrittiin jo osittain
ennakoimaan suunnitteilla olleen kauppakeskus Skanssin vaikutuksia alueen
kuluttajien ké&yttaytymiseen ja kaupan rakenteeseen. Sek& kaupalliset toimijat
ettd alue- ja yhdyskuntasuunnittelusta vastaavat tahot hyoédynsivéat Léansi-
keskus- ja Mylly-tutkimusten aineistoja uuden kauppakeskuksen suunnitte-
lussa ja potentiaalisten vaikutusten arvioinnissa.

Tutkimussarjan kolmas vaihe ajoittui kevaaseen 2011, jolloin alueella toteu-
tettiin jalleen kuluttajakysely. Ajankohta oli sikali perusteltu, ettd edellisestd
kyselysta oli kulunut viisi vuotta ja kauppakeskus Skanssi Turun itdpuolella
oli toiminut kaksi vuotta eli se oli jo jossain madrin ennattdnyt vakiinnuttaa
asemansa. Kaynnissa oli myds Turun kaupunkiseudun rakennemalli 2035-
prosessi, jonka tavoitteena oli kuntien yhteinen maankéyttostrategia
(http://www.turku.fi/rakennemalli2035). Rakennemallitytssa haetaan periaate-
linjauksia seudullisesti merkittaviin toimintoihin kuten asuin- ja tyopaikka-
alueiden kehittdmiseen ja profilointiin, palvelujen jarjestdmiseen yhdessa seka
liikenne- ja viherverkon luomiseen kaupunkiseudulle tavoitteena kestéva
kaupunkirakenne vuonna 2035.

Rakennemallityéhon osallistui kaupunkiseudun tydssakédyntialueen 14
kuntaa: Aura, Kaarina, Lieto, Lansi-Turunmaa, Masku, Mynamaki, Naantali,
Nousiainen, Paimio, Raisio, Rusko, Sauvo, Tarvasjoki ja Turku. Nama kunnat
muodostavat myés KUMU2011-tutkimuksen tutkimusalueen, joten kerattyd
aineistoa voidaan kayttad ja on kaytetty myos rakennemallin laatimisproses-
sissa, johon Turun kauppakorkeakoulusta ovat osallistuneet allekirjoittaneen
lisdksi yliopisto-opettaja, FM Anna-Maija Kohijoki, tohtorikoulutettava, KTM
Meri Malmari seké kauppat. yo, nyt jo KTM, Eero Salminen. Kevééalla 2012
valmistui myds Eeron pro gradu -tutkielma, joka kasitteli kaupan palveluverk-
koselvitysten roolia yhdyskuntasuunnittelussa (Salminen 2012). Kaupan
palveluverkkoselvityksilla ja niiden pohjalta tehtavilld sijainti- ja mitoitus-
paatoksilld tulee vuonna 2011 toteutettujen maankayttd- ja rakennuslain
muutosten myotd olemaan entistd merkittdvdmpi rooli kaupan palvelura-
kenteen suunnittelussa, toistaiseksi niiden padasiallinen rooli on ollut tiedon
tuottaminen suunnittelun taustalle.

Kyselyn kaytdnnon toteutuksesta ja aineiston saattamisesta digitaaliseen
muotoon on vastannut Meri Malmari apunaan kauppat. yo:t Kirsi-Mari
Huuhka, Hans Karjula, Seppo Nykénen ja Roosa Tuomaala. Suurkiitos teille
kaikille; aineisto saatiin tutkijoiden kayttédn ennétysajassa! Meri on myds



laatinut tdman raportin yhdessé allekirjoittaneen kanssa; raportin kaikki kartat
ja kuviot ovat kuitenkin kokonaisuudessaan Merin kasialaa.

Kysymyslomakkeen laadinta ja testaus seka sen kaantaminen ruotsiksi oli
urakka, jossa tarvittiin niin kollegoiden, ystavien kuin sukulaistenkin apua.
Lammin Kiitos teille kaikille omasta ja tulevien tutkijoiden puolesta —
aiempien lomakkeiden kysymykset ovat olleet ahkerassa uusiokédyttssa seké
tutkijoiden kysymyspatteristoissa ettd opiskelijoiden pro gradu -tutkielmissa ja
uskon néin tapahtuvan nytkin. Erityistd kysyntaa lienee lomakkeen ruotsin-
kieliselle versiolle, jolle ei 16ytynyt esikuvaa lapikdymistamme tutkimuksista.
Kaytannossd tdmé tarkoittaa, ettd ruotsinkielinen védestd on jaényt aiempien
tutkimusten ulkopuolelle, ellei taloudessa ole ollut suomen Kielen taitoisia
jasenid. Na&in kdy myods téssd tutkimuksessa ulkomaalaistaustaisille talouk-
sille, joissa ei ole suomen tai ruotsin kielen taitoista jasenta.

Raportin laadinta ei ole ollut helppo tehtdvd, koska lomake on vuosien
varrella paisunut ja sisélsi todella paljon informaatiota, jonka halusimme
tarjota alan toimijoille tuoreeltaan ja mahdollisimman Kkattavasti. Liséksi
halusimme nostaa esiin muutostrendeja, joita 21 vuoden tutkimusajanjaksolla
oli néhtdvissd. Raportti on luonteeltaan pé&&osin deskriptiivinen. Tarkempia
analyysejé eri aihepiireisti on luettavissa tulossa olevista journal-artikkeleista
ja vaitoskirjoista. Tietoa ndistd péivitamme hankkeen kotisivulle:
www.utu.fi/kumu2011. Sieltd 16ytyy myos kysymyslomakkeen ruotsinkielinen
versio.

Monien kysymysten sanamuodot ovat vuosien varrella muuttuneet, mika
luonnollisesti hankaloittaa vertailua. Koska kulutuksella ja ostopaikan
valinnalla on lahes aina myds alueellinen ulottuvuus, aineistojen vertailu-
kelpoisuuden nédkokulmasta tutkimusalueen asteittainen laajeneminen
kuitenkin muodostaa suurimman ongelman. Tdma on raportissa huomioitu
siten, ettd eri vuosien tulosten vertailuissa tutkimusalue on vakioitu — sillakin
uhalla, ettd osa vastauksista jaa silloin ndissa taulukoissa hyddyntamatta.

Tutkimusajanjaksolle on osunut useita globaaleja muutosajureita, jotka ovat
merkittdvasti muuttaneet kaupan toimintaympéristod ja kulutusasenteita.
Vuonna 1991 syntyi World Wide Web (WWW), jonka leviaminen alkoi toden
teolla vuonna 1994. Samoihin aikoihin avattiin ensimmaiset Kkuluttajille
suunnatut verkkokaupat. Internet, World Wide Web ja sosiaalinen media ovat
esimerkkeja ilmidista, jotka viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana ovat
vaikuttaneet kaikkien teollisissa maissa asuvien kuluttajien elamaan. Kyseessa
on siis periodivaikutus, joka liittyy tietylle aikakaudelle tyypillisiin ilmidihin
ja kayttaytymistaipumuksiin. Vastaavia esimerkkeja olivat television katselun
yleistyminen vuosina 1950-1970, itsepalvelumyymaéldiden yleistyminen 1960-
luvulla ja automarketeissa asiointi 1970-luvulla. (Marjanen ja Saviranta 2004,
295; Toivonen 1999, 297). Periodivaikutukseksi voidaan katsoa myds



kestdvan kehityksen vakiintuminen osaksi yhteiskunnallista keskustelua ja
modernin kuluttajan arvomaailmaa. Termin lanseerasi ns. Bruntlandin komitea
vuonna 1987 mutta kdytannon toimiin julkilausumat johtivat vasta 1990-luvun
alkupuolella, jolloin mm. Suomeen perustettiin Kestdvan kehityksen
toimikunta  (www.ymparisto.fi/kestavakehitys).  Lansikeskus-tutkimuksen
kysymyslomakkeissa 1990-luvun ensimmaiselld puoliskolla ndma teemat eivat
ndy, mutta Mylly-tutkimuksen lomakkeissa ne olivat jo vahvasti mukana.

Kuluneen kahdenkymmenenyhden vuoden aikana myds kauppojen aukiolo-
aikoja sadatelevassa liikeaikalaissa on tapahtunut useita muutoksia, viimeisin
vuoden 2009 joulukuussa ja sitd ennen toukokuussa 2000 ja maaliskuussa
1997. Jokaisessa muutoksessa aukioloaikoja on laajennettu. Aukioloajoilla ja
niihin liittyvilla sa&doksilla on vaikutusta paitsi tyontekijoiden tyoaikoihin ja
kaupan kustannuksiin, my6s kaupan rakenteeseen ja sitd kautta myds palvelu-
jen fyysisen saavutettavuuteen. Vuoden 1997 liikeaikalain uudistuksen yhtend
keskeisena tavoitteena oli lahimyymaldiden (alle 400 m?) kilpailukyvyn
turvaaminen. Vuoden 2009 lakimuutos toi ympdrivuotisen sunnuntaiaukiolon
(juhlapyhia lukuun ottamatta) kaikkien liiketyyppien ulottuville.

Kaupan rakennemuutos, myymaéléverkon harveneminen, suuryksikoity-
minen ja kaupunkikeskustojen naivettyminen olivat keskeisid teemoja jo 1990
luvulla ja ovat sitd yha edelleen (Marjanen 1997b, Suurmyymalatyéryhmén
mietintd 1997; Kaupan sijainnin ohjauksen... 2009; Koistinen 2009; Clarke,
Kirkup ja Oppewal 2012). T&hé&n problematiikkaan liittyvillda kysymyksen-
asetteluilla on ollut merkittdvd rooli kaikessa tutkimussarjaan liittyvassé
aineistonkeruussa. N&in on syntynyt 21 vuoden mittainen aikasarja tutkimus-
alueen kuluttajien suhtautumisesta erilaisiin myymaléatyyppeihin ja kaupan
sijainteihin. Tahan liittyvat kuluttajien kulkutavat erilaisissa kaupoissa ja
erilaisilla ostosalueilla asioitaessa. Kestdvdn kehityksen ja yhdyskuntara-
kenteen nédkokulmista kuluttajien liikkumispreferenssit liittyvat autoriippu-
vuuteen sekd tavoitteeseen vahentdd liikenteen aiheuttamia hiilidioksidipéas-
toja seka kulutuksen hiilijalanjalked.

Yksityisautojen méara ja autoilu ovat 1960-luvulta lahtien lisdantyneet niin
voimakkaasti, ettd myos sitd voidaan perustellusti pitd4 periodivaikutuksena.
Tutkimusajankohtana yksityisten henkildautojen méard Suomessa kasvoi
vuoden 1990 vajaasta kahdesta miljoonasta 2,9 miljoonaan henkil6autoon
vuoden 2010 lopussa. Ekotehokkaan yhdyskunnan toteutuminen edellyttda
eheyttdvaa suunnittelua, jonka tavoitteena on suunnata kasvu olemassa olevan
yhdyskuntarakenteen sisélle, kiinteasti sen jatkumoksi tai erillisiksi tiiviiksi
satelliittiyhdyskunniksi. Eheyttdvadd kaupunkisuunnittelua ei kuitenkaan ole
mahdollista toteuttaa yksinomaan kaavoituksen tai kaupungin strategioiden
nékokulmasta vaan eheén kaupunkirakenteen kehittdminen edellyttd kaikkien
sidosryhmien tarpeiden syvallistda ymmartdmistd ja huomioonottamista.



(Kanninen, Kontio, Mantysalo ja Ristimaki 2010, 10-11). Téssa tutkimuksessa
ekotehokkuutta on tarkasteltu 1&hinné asukkaiden arjen sujuvuuden ja kaupan
toimintaedellytysten nakdkulmasta.

Kulutuksella on enenevassa méarin konkreettisten tarpeiden tyydyttamisen
liséksi hedonistisia eli mielihyvaan liittyvia tavoitteita. Ndama voivat liittya
ostettaviin tuotteisiin ja palveluihin, kulutusymparistéihin tai molempiin.
Shoppailu eli "kulutusorientoitunut liike tilassa" (Lehtonen 1994) ja siihen
liittyvat toiminnot ovat olleet keskeisid tutkimuskohteita sekd L&nsikeskus-
ettd Mylly-tutkimuksessa, KUMU2011-kyselyssd ndiden rinnalle on entistd
vahvemmin nostettu eldmyskulutus sekd ns. wellness-kulutus. Shoppailun
padédmaérana ei laheskddn aina ole tuotteiden ja palveluiden ostaminen, vaan
kaupoissa kiertely voi sindnsé olla matkan paatarkoitus ja viihdyttava elamys
(ks. esim. Levonmaa 2009). Téall6in kulutuksen kohteena eivét ole tarjolla
olevat tuotteet tai palvelut vaan kulutustilat, esimerkiksi kauppakeskukset tai
ostoskadut. Eldmyksen synnyssd ovat talloin tarkedssd roolissa fyysisten
tilojen ja yritysten henkilokunnan liséksi myds muut asiakkaat.

Wellness-termi viittaa kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin tavoitteluun eli
fyysisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tasapainoon. Wellness-
ideologiassa korostuvat yksilon vastuu ja aktiivinen rooli sairauksien
ehkdisemisessa ja terveyden edistdmisessd. Wellness voidaankin nahda
eldmdntapana, joka ndkyy monissa arkipdivan kulutusvalinnoissa, esimerkiksi
ruokavaliossa, erilaisten hyvinvointipalvelujen kéytossa ja liikunta-
harrastuksissa. (Grénman, Raikkonen ja Marjanen 2012.) Matkailualalla
wellness liitetdén usein ylellisiin kylpylalomiin ja erilaisiin terveysmatkoihin.
Wellness-kulutuksessa onkin omaksumamme maéritelmén mukaan aina myds
ripaus ylellisyyttd. Elamyskulutus on vaikeasti madriteltdvissd ja vield
hankalammin tilastoitavissa (Alanen 2007), mutta suuri osa wellness-
kulutuksesta on luokiteltavissa elamyskulutukseksi. Tulevaisuudessa wellness-
toimialan ennustetaan kasvavan rajahdysmaéisesti esimerkiksi terveys-
tietoisuuden  lisd&ntymisen, yksilollisyyden korostumisen ja véeston
ikaantymisen myotd. Wellness-kulutuksen madrittely ja wellness-kuluttajien
profilointi onkin yksi Erika2020 (Erikoiskaupan tulevaisuuskuva vuoteen
2020) -hankkeen tavoitteista. KUMU2011-aineisto on merkittdvéassé roolissa
tassd Erikoiskaupan liiton aloitteesta kaynnistetyssa hankkeessa. Erika2020-
hanke né&kyy aineistossa myos siten, ettd erikoistavaroiden kulutukseen
liittyvilla teemoilla on lomakkeessa aiempia kyselykierroksia suurempi rooli.

Varsinais-Suomen liitto ja Tekes ovat osallistuneet KUMUZ2011-tutki-
muksen rahoitukseen Turun kaupunkiseudun rakennemalli 2035 ja Erika2020
-hankkeiden kautta. Erika2020 Turun osahankkeen muut rahoittajat ovat
Turun kauppakorkeakoulu, Erikoiskaupan liitto, Vé&hittdiskaupan tutkimus-
séatic seka hankkeen yrityskumppanit. Myos useat paikalliset yritykset



osallistuivat talkoisiin lahjakortein, joiden avulla pyrittiin parantamaan
kyselyn vastausprosenttia. Liikesivistysrahasto on tukenut
tutkimuskokonaisuutta sen  kadynnistdmisestd lahtien ja osallistunut
merkittavalld panoksella myds KUMUZ2011-tutkimuksen rahoitukseen.
Liikesivistysrahaston pitkdjanteinen sitoutuminen tahén kansainvélisestikin
ainutlaatuiseen tutkimussarjaan on mahdollistanut tyoldaiden ja paljon
resursseja vaativien postikyselyjen toteuttamisen nyt jo seitsemattd Kkertaa.
Lammin kiitos kaikille hankkeen rahoittajille ja yhteistyokumppaneille seké
kyselyymme vastanneille!

Lansikeskus- ja Mylly-tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ndin laajasta ja
monipuolisesta aineistosta julkaisuja ja opinndytteitd syntyy vield useita
vuosia aineiston kerddmisen jélkeen; esimerkiksi Mylly-tutkimus on lehti-
artikkeleiden seka seminaari- ja konferenssiesiintymisten lisaksi tuottanut yli
30 julkaisua ja opinnéytettd vuosina 2002-2011. KUMU2011-tutkimuksessa
kerétyn aineiston analyysi onkin vasta alussa. Tassa maistiaisiksi kurkistuksia
KUMU2011-tutkimuksen aineistoon ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin —
lisimausteeksi tarjoamme pitkdn aikasarjan mahdollistamia havaintoja
kuluttajakéyttdytymisen ja kaupan rakenteen muutoksesta Turussa ja
ymparistokunnissa. Tervetuloa tutustumaan!

Turussa 12.10.2012

Heli Marjanen
tutkimuksen vastuullinen johtaja
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1 JOHDANTO

1.1 Aikaisemmat tutkimukset

1.1.1 Lansikeskus-tutkimus

Turun kauppakorkeakoulussa kaynnistettiin vuonna 1989 ns. Lé&nsikeskus-
tutkimus, jossa seurattiin turkulaisten, raisiolaisten, naantalilaisten ja
ruskolaisten kotitalouksien ostokayttaytymista ja siind tapahtuneita muutoksia
seitseman vuoden (1989-1995) aikana. Tutkimuksen paatarkoituksena oli
kerdté tietoa Turun l&nsipuolelle asteittain kehittyvan uuden liikekeskuksen,
Lansikeskuksen, vaikutuksista Turun alueen vahittaiskauppaan ja kuluttajien
ostokéyttaytymiseen. Tarjonnan lisdys Lansikeskuksessa oli niin huomattava,
ettd sen odotettiin vaikuttavan koko Turun ja lahialueiden véhittdiskaupan
rakenteeseen ja toimintaedellytyksiin. Sekd Turun ettd Raision keskustojen
odotettiin kérsivén, Raision erityisen voimakkaasti.

Tutkimuksen rungon muodosti Turun, Raision, Naantalin ja Ruskon koti-
talouksista vuonna 1990 muodostettu kuluttajapaneeli, jota kaytettiin vuosien
1990, 1992 ja 1995 postikyselyissa'. 1990 poimittiin kaksi otosta, ensin 4 000
asuntokunnan edustava otos koko alueelta, ja sen jélkeen 2 000 asuntokunnan
lisdotos Aurajoen l&nsipuolelta eli niin sanottu l&nsipainotus. Kysely
osoitettiin kunkin asuntokunnan vanhimmalle yli 18-vuotiaalle henkil6lle,
ensisijaisesti naisille. Ensimmadinen postikysely suoritettiin maaliskuussa 1990
juuri ennen uuden Citymarketin avausta. Vastauksia saatiin kaikkiaan 2 945
(vastausprosentti 49 %), ndistd 1823 kuului alueellisesti edustavaan
ensimmadiseen otokseen. Maaliskuussa 1992 kyselylomake lahetettiin kaikille
niille 2 732 taloudelle, jotka pystyttiin tunnistamaan vuoden 1990 kyselyssa.
Kéyttokelpoisia vastauksia saatiin yhden karhukirjeen jélkeen 1703 kpl
(vastausprosentti 62 %). Vuonna 1995 lahetettiin kolmas kysely niille, jotka
olivat vastanneet vuosina 1990 ja 1992 seka lisaksi poimittiin Halisten ja
Itdharjun alueelta 1 500 asuntokunnan liséotos. Kaiken kaikkiaan vuonna 1995
lomakkeita palautettiin 1 870 kpl. Naistd 702 taloutta kuului alueellisesti

! Kyselyjen suorittamisesta tarkemmin, ks. Boedeker (1991; 1993; 1994), Marjanen (1993;
1997a) ja Olkkonen (1996).
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edustavaan ensimmaéiseen otokseen ja vastasi kaikkiin kolmeen kyselyyn;
naista 643 asui koko tutkimusajanjakson samassa o0soitteessa.

Postikyselyjen lisaksi tutkittiin L&nsikeskuksen vaikutusalueen laajuutta
keskuksen eri kehitysvaiheissa liikkeissa suoritettujen haastattelujen avulla.
Haastattelut suoritettiin joulukuussa 1989 (N=624), 1990 (N=956), 1991
(N=835) ja 1992 (N=805). Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat
haastattelivat  asiakkaita kunakin vuotena viikon aikana kaikkien
Lansikeskuksen liikkeiden ulkopuolella (ks. Marjanen 1995). Liséksi aineistoa
kerattiin puhelinhaastatteluilla seka erillisselvityksilla.

1.1.2  Mylly-tutkimus

Raision Haunisiin lokakuussa 2001 avattu kauppakeskus Mylly oli valmistues-
saan Suomen kolmanneksi suurin kauppakeskus Helsingin Itdkeskuksen ja
Vantaan Jumbon jalkeen. Kokonaispinta-alaltaan® se on samaa suuruusluokkaa
kuin Lansikeskuksessa sijaitsevien liiketilojen yhteenlaskettu pinta-ala, mutta
toteutustavaltaan ja siten myds vaikutuksiltaan hyvin erilainen. Kauppa-
keskukselle haettiin kaupunkimaista ilmettd, kauppojen liséksi on pyritty
tarjoamaan mm. erilaisia levahdyspisteitd ja tapahtumia, joiden on tarkoitus
tuottaa  kuluttajille elamyksia.®> Kunnallisia palveluja tai esimerkiksi
elokuvateatteria kauppakeskuksessa ei ole.

Vaikutusalueekseen Mylly maééritteli ennen kauppakeskuksen avausta
tunnin ajomatkan (65-70 km) eli rajoina olisivat silloin l&nnessa saaristo,
pohjoisessa Laitila ja Sakyld, iddssd Loimaa ja eteldssa Salo ja Kemid.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd vaikutusaluearvio oli varsin realistinen.
Myds myynnin osalta Mylly on pigosin yltinyt sille asetettuihin tavoitteisiin.*

Uuden kaupallisen keskittyman vaikutusten arvioitiin nékyvan varmasti
Lansikeskuksessa, mutta sen lisaksi Turun keskustaan ja Raision keskustaan
sekd koko kaupunkiseutuun kohdistuvat vaikutukset arvioitiin huomattavasti
suuremmiksi kuin mitd Myllyn syntyessd loppujen lopuksi toteutui. Nadiden
vaikutusten selvittdmiseksi Turun kauppakorkeakoulussa paatettiin toteuttaa
Lansikeskus-tutkimuksen jatkona Mylly-tutkimus.

2 Kauppakeskuksen vuokrattava kokonaisala vuonna 2010 oli 47 849 m% Vuonna 2010 Mylly

oli Suomen kuudenneksi suurin kauppakeskus, (Kauppakeskukset 2011).

3 Myllyssa on 16 000 m? Prisman (hypermarket) lisaksi ldhes 100 erikoisliiketta

(http://lwww.kauppakeskusmylly.fi/). Keskuksen pinta-alasta 11 % on varattu paivittaistavaroille, 33
% pukeutumiselle, 18 % vapaa-ajantarvikkeille, 18 % kodintarvikkeille ja 4 % ravitsemuspalveluille.

4 Myllyn myynti oli 177 miljoonaa euroa vuonna 2010 ja keskuksessa asioi 4,5 miljoonaa

asiakasta (Kauppakeskukset 2011).
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Mylly-tutkimuksen postikyselyt toteutettiin vuosina 2001, 2003 ja 2006.
Tutkimusalueen muodostivat Turku, Raisio, Naantali, Masku, Nousiainen,
Rusko, Vahto, Aura, Lieto, Piikki6 ja Kaarina. Tutkimusalueen kunnista
poimittiin syksylla 2001 yhteensé 6 321 asuntokuntaa, joille lahetettiin postitse
8-sivuinen kyselylomake. Lomake osoitettiin asuntokunnan vanhimmalle 18-
80 -vuotiaalle naiselle®. Lomakkeen palautti 2 675 henkila (vastausprosentti
42 %). Osa vastaajista palautti lomakkeen anonyyming, joten heidéan
vastauksiaan ei voida kéyttad aluekohtaisissa vertailuissa eika heille mydsk&éan
voitu lahettdd kyselyd seuraavilla kyselykierroksilla. Heidan vastauksiaan
voidaan kuitenkin kayttad silloin, kun syksyn 2001 tuloksia késitell&én
kokonaisuutena eik& aluejaolla ole merkitystd. Vastaajista 11 ei kuulunut
alkuperdiseen otokseen (eli he olivat tayttaneet lomakkeen, joka oli alun perin
osoitettu jollekin toiselle), mutta asui tutkimusalueella. Heidat liitettiin
paneeliin ja he saivat lomakkeen my6s seuraavassa postituksessa.

Syyskuussa 2003 kyselylomake lahetettiin niille 2 543 tunnistetulle
kotitaloudelle, jotka vastasivat vuonna 2001. Ndist4 1 508 eli 59,3 % palautti
taytetyn lomakkeen. Palautetuista lomakkeista 1 370 sisélsi paikantamiseen
tarvittavan osoitetiedon ja vastaaja asui samassa osoitteessa kuin vuonna 2001.

Tutkimuksen kolmas vaihe toteutettiin elo-syyskuun vaihteessa 2006.
Palautetuista lomakkeista 856 sisdlsi vastaajan tunnistamiseen tarvittavat
osoitetiedot. Naistd 805 asui edelleen samassa osoitteessa kuin vuonna 2001.
Paneeliin siséllytettiin lisaksi 14 vastaajaa, joiden osoite oli muuttunut mutta,
jotka asuivat edelleen samalla toiminnallisella alueella®, eli vastaaja oli
esimerkiksi muuttanut samassa talossa toiseen asuntoon.

Vuonna 2006 aineistoa tdydennettiin koko tutkimusalueen Kkattavalla
lisdotoksella. Té&llgin alueelta poimittiin satunnaisotannalla 3 494 uutta
asuntokuntaa. Lisdotokseen kuuluvia vastauksia tunnistettiin palautetuista
lomakkeista 1387. Koska kaikki vastaajat eivat antaneet tunnistetietojaan,
osasta vastauksista oli mahdoton tietdd, kuuluvatko ne alkuperdiseen paneeliin
vai lisdotokseen. Téllaisia lomakkeita oli 29. Kaiken kaikkiaan syksyll&d 2006

5 Saatekirjeessa pyydettiin vastaajaksi henkilda, joka padasiallisesti suorittaa kotitalouden

elintarvike- ja muut pdivittéistavaraostokset. Mikali asuntokunnassa ei ollut 18-80-vuotiaita naisia,
kysely osoitettiin asuntokunnan vanhimmalle miespuoliselle henkildlle. Jos asuntokunnassa ei ollut
lainkaan 18-80-vuotiaita, siirryttiin seuraavaan asuntokuntaan.

6 Toiminnalliset alueet muodostettiin tilastoalueiden pohjalta siten, ett4 aluejaon perusteena on

alueen toiminnallinen yhtenaisyys liikenteellisesti (suhteessa Turun keskustaan, Raision keskustaan,
Léansikeskukseen ja Myllyyn) sekd alueiden kotitalouksien lukumééré. L&nsikeskus-tutkimuksessa
Turku oli jaettu 16 alueeksi (ks. liite 2), Raisio kolmeksi ja Naantalia sek& Ruskoa kasiteltiin
kumpaakin yhtend alueena. Masku, Nousiainen, VVahto, Aura ja Piikkio oli tarkoituksenmukaisinta
késitell& kukin yhtend toiminnallisena alueena samoin Kaarina ja Lieto. Ndin ollen Mylly-
tutkimuksessa alueita oli yhteensé 28.
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palautettiin 2 272 kéyttokelpoista lomaketta eli palautusprosentti oli 47 %
(lisdotoksessa n. 40 %).

Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat ovat lisdksi osana markkinoinnin
metodiopintoja haastatelleet asiakkaita Myllyssa vuosina 2002, 2003, 2004,
2006 ja 2010 kunakin vuotena viikon ajan. N&in on saatu selvitetyksi Myllyn
todellinen vaikutusalue ja siind tapahtuneet muutokset. (ks. esim. Marjanen,
Pitk&aho ja Uusitalo 2004, 41-52.)

1.2 KUMU2011-tutkimus

1.2.1  Tutkimustarve ja tutkimuksen tarkoitus

Vuonna 2003 Myllyn naapureiksi nousivat saksalainen Bauhaus ja norjalainen
Plantagen, vuonna 2008 ohikulkutien varteen avautui lkean myymald, ja
lukuisia muita kodin sisustukseen ja tekniikkaan liittyvia tuotteita tarjoavia
liikkeitd on avattu erillisissé@ rakennuksissa Myllyn ja Ikean laheisyydessa.
Ohikulkutien varsi alkaakin muistuttaa hyvin pitkélti keh&kolmosta
paékaupunkiseudulla.

Elokuussa 2005 julkistettiin suunnitelma uuden, l&hes Myllyn kokoisen
mutta padosin tilaa vievien tuotteiden kauppaan erikoistuneen liikekeskuksen
rakentamisesta ohikulkutien varteen mutta t&std on toistaiseksi realisoitunut
vain huonekalumyyméld Finlandia, josta osa muuttui maaliskuussa 2012
vapaa-ajanviettoon keskittyvéksi kauppakeskus Celsiukseksi. Vuonna 2010
valmistui  Myllyn laajennuksen I-vaihe. Kesékuussa 2010 hyvéksytyn
suunnitelman mukaan Mylly voi kasvaa kymmenen vuoden kuluessa lahes
kaksi kertaa niin suureksi kuin mité se on nyt.

Vuoden 2009 huhtikuussa avattiin Turun ja Kaarinan rajalle kauppakeskus
Skanssi vastapainoksi  Turun l&nsipuolelle keskittyneelle erikoisliike-
tarjonnalle. Kauppakeskuksessa vuokrattavaa pinta-alaa on 36 000 kerros-
neliometrid. Skanssin parkkitiloissa on 2 400 autopaikkaa, hypermarkettina
toimii K-Citymarket. Skanssista oli tarkoitus muodostua kaupunginosan ja
uudenaikaisen liikekeskuksen yhdistelmd, ja alueelle on tarkoitus rakentaa
5000 asukkaan asuinalue, mutta kyselyn toteuttamisen aikaan vasta kauppa-
keskus oli valmis.

Kauppakeskus Skanssilla odotettiin olevan merkittdva vaikutus Turun
seudun kaupan rakenteeseen, erityisesti Turun itdpuolella sekd Turun
itdpuolisissa naapurikunnissa Skanssista uskottiin muodostuvan huomattavan
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vetovoiman ostopaikka.” Tasta johtuen tutkimussarjan kolmannen vaiheen
tyonimena olikin "Skanssi"-tutkimus, vaikka tutkimuskohteina ovat olleet
kaikki kaupalliset keskukset ja ostopaikat mukaan lukien internet ja muut
uudet tavat tavaroiden ja palveluiden hankkimiseksi. Vadrinkdsitysten
valttamiseksi kevaélld 2011 kerétty aineisto sai kutsumanimen KUMU2011
(= kuluttajakayttaytymisen muutos Turun seudulla; vuoden 2011 aineisto).
Tutkimuskohteina ovat:
o ostokayttaytymisen muutos (ostotavat, ostotiheys ja ostopaikat)
e ostopaikan valintaperusteet
o kulkutavat
o mentaalikartat
o kuluttajien segmentointi (kuluttajatypologiat ja valintaorientaatiot)
o |&hikauppojen rooli kaupan rakenteessa
e e-kaupan ja postimyynnin  merkitys nyt/l&hitulevaisuudessa
tuoteryhmittain
e Turun, Raision ja Kaarinan keskustojen asema Turun alueen kaupan
rakenteessa
o kauppakeskusten rooli muuttuvassa kilpailutilanteessa
e uudet kulutustilat
Erityistd huomiota KUMUZ2011-tutkimuksessa kiinnitetddn erikoistavara-
kauppaan. Erikoiskaupan palveluille on jatkuvasti kasvavaa kulutuskysyntéa,
mutta palvelujen ja liiketoimintojen optimointi edellyttaa erilaisten kuluttajien
tarpeiden ja arvojen nykyistd tarkempaa seuraamista. Yhteiskunnan
muuttuvien demografisten ja sosiaalisten rakenteiden tunnistaminen ja
hyédyntdminen on suomalaiselle erikoiskaupalle tulevaisuudessa elintarkeaa.
Eri toimialoilla konseptit voivat muotoutua hyvinkin eri tavoin; tarkoitus on
10ytéd ja tunnistaa toimintamuotoja, joilla saavutetaan hyvia tuloksia.
Erikoiskaupan tulevaisuuden kannalta merkittdvid ovat mm. vdesto-
rakenteessa tapahtuvat muutokset; vuonna 2008 yli 65-vuotiaiden osuus ylitti
ensimmadista kertaa alle 15-vuotiaiden osuuden ja vuoteen 2030 mennessé yli
65-vuotiaiden osuuden on arvioitu olevan neljannes vaestdstd. Merkittava
tutkimuskohde sek& kaupan ettd yhteiskunnan nékokulmasta katsottuna on
suurten ikaluokkien (vuosina 1946-1955 syntyneet) kulutustottumukset ja
niisséd tapahtuneet muutokset sekd ikaantyneiden (yli 65 v) kokemukset
kaupan palvelujen saavutettavuudesta.
Tavoitteena on, ettd erikoiskaupan yritykset voivat hyodyntadd tutkimus-
tietoa omien palveluliiketoimintojensa kehittdmisessa ja konseptien
vahvistamisessa. Samalla tutkimus antaa my6s vélineitd kaupan alan

’ Vuonna 2010 Skanssi oli Suomen 10. suurin kauppakeskus. Skanssin myynti vuonna 2010 oli

85 miljoonaa euroa ja kavijoita oli 2,7 miljoonaa.
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jarjestoille, oppilaitoksille, tutkijoille ja muille sidosryhmille erikoiskaupan
toimintamallien ymmartamiseen ja esimerkiksi koulutuksen kehittdmiseen.

1.2.2 Aineisto ja tutkimusalue

Tutkimusalueen muodostavat 14 Turun seudun kuntaa: Aura, Kaarina, Lieto,
Lansi-Turunmaa, Masku, Mynamaki, Naantali, Nousiainen, Paimio, Raisio,
Rusko, Sauvo, Tarvasjoki ja Turku. Tutkimusalue on laajempi kuin edellisissa
tutkimuksissa, koska mukaan haluttiin kaikki Turun seudun rakennemalli 2035
-tydssd mukana olleet kunnat (www.turku.fi/rakennemalli2035). Vuoden 2012
alusta Lansi-Turunmaa on ollut nimeltd&n Paraisten kaupunki. Tassé raportissa
kunnasta kéytetddn kuitenkin tutkimuksen toteutuksen aikaista nimea Lansi-
Turunmaa.

Tutkimusalueen kunnista poimittiin ositetulla satunnaisotannalla 7 246
asuntokuntaa, joille lahetettiin kysymyslomakkeet (liite 1) huhtikuussa 2011.
Otos suhteutettiin kunnittain asuntokuntien lukumaaraan, kuitenkin siten etta
pienimmistd kunnista (Aura, Nousiainen, Sauvo ja Tarvasjoki) poimittiin
niiden asuntokuntaosuuteen nahden kaksinkertainen méaard osoitteita. Talla
haluttiin varmistaa jatkoanalyysien kannalta riittdvdn suuri vastausten
lukumadra myos nailla alueilla.

Kysely osoitettiin asuntokunnan vanhimmalle 18-85-vuotiaalle naiselle,
mutta saatekirjeessa pyydettiin, ettd lomakkeen tayttdisi henkil6 joka
useimmiten tekee talouden pdivittaistavaraostokset. N&in ollen enemmist6
vastaajista on naisia. Kyselyyn oli mahdollista vastata myds sahkoisesti
internetissé.

Lomake laadittiin sek& suomeksi ettd ruotsiksi. Ruotsinkielinen lomake
l&hetettiin niille 418 henkildlle, joiden didinkieleksi oli vdestorekisteri-
keskuksen tiedoissa merkitty ruotsi; muut vastaajat saivat suomenkielisen
lomakkeen ja saatekirjeen. Internetissa jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus
valita joko suomen- tai ruotsinkielinen kysely. Vastaushalukkuuden
lisdédmiseksi kyselyyn liittyi arvonta, jossa palkintoina oli yhteensd 79
lahjakorttia (arvoltaan 20-148 €) Turun seudun yrityksiin. Lisdksi kaikille
tutkimukseen kutsutuille tarjottiin tilaisuutta kokeilla kuntokeskus Sats
Triviumin palveluita ilmaiseksi yhden viikon ajan.

Kaikille, joilta ei annettuun péaivadmaardan mennessé ollut saatu vastausta,
lahetettiin muistutuskortti. Muistutuskortteja lahetettiin 5 706 kpl eli 79 %:lle
alkuperdiseen otokseen kuuluneista. Kortteja jouduttiin  Idhettdmaan
poikkeuksellisen paljon johtuen Itellan ongelmista lomakkeen painatuksen ja
postituksen toteutuksessa. Téastd johtuen vastausaika jai ennakoitua
Iyhyemmaksi, ja osalla vastaanottajista vain muutaman paivan mittaiseksi.
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Tamé todenndkdisesti vaikutti myds vastausprosenttiin, joka jéi ennakoitua
pienemmaksi. Kortissa muistutettiin tutkimuksen tarkeydestd ja kyselyyn
liittyvasta arvonnasta sekd kehotettiin vastaamaan joko aiemmin lahetetylla
lomakkeella tai internetissa.

Kaiken kaikkiaan kayttokelpoisia vastauksia saatiin 2010 kpl, eli
tutkimuksen vastausprosentti oli 27,7 %. Internetissa vastasi 12 %
tutkimukseen osallistuneista. Korkeimmat vastausprosentit olivat Nousiaisissa
(34,5 %), Tarvasjoella (31,9 %) ja Liedossa (30,0 %). Matalimmiksi vastaus-
prosentit jaivat Ruskolla (22,3 %), Aurassa (22,7 %) ja Mynamaella (22,9 %).
Otos ja kunnittaiset vastausprosentit on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1 Otos, vastaukset ja vastausprosentit kunnittain

Kunta Otos  Vastauksia Vastaus- %
Aura 141 32 22,7 %
Kaarina 574 163 28,4 %
Lieto 277 83 30,0 %
Lansi-Turunmaa 307 89 29,0 %
Masku 160 46 28,8 %
Mynamaki 153 35 229 %
Naantali 367 102 27,8 %
Nousiainen 165 57 34,5 %
Paimio 202 61 30,2 %
Raisio 492 140 28,5 %
Rusko 94 21 22,3 %
Sauvo 115 33 28,7 %
Tarvasjoki 72 23 31,9 %
Turku 4127 1123 272 %
ei osoitetta 2

yhteensé 7246 2010 27,7 %

Kuviossa 1 on esitetty tutkimusalue ja vastaajien sijoittuminen tutkimus-
alueella. Eniten vastaajia on luonnollisesti alueilla, joilla asutus on tiheinta
(vrt. kuvio 4 sivu 31).

Taulukossa 2 (s. 23) on esitetty vastaajien taustamuuttujien jakaumat. Kuten
edellisillakin kyselykierroksilla, valtaosa vastaajista on naisia. Tarkasteltaessa
vastaajien ikdjakaumaa tulee ottaa huomioon, ettd otantayksikkd oli
asuntokunta ja ettd kysely osoitettiin talouden vanhimmalle naiselle. Siksi
alueen vaestdn ikdjakaumaa parempi vertailukohta on asuntokunnan
vanhimpien ik&jakauma, joka on varsin samankaltainen vastaajien
ikdjakauman kanssa. 55-74 -vuotiaat ovat kuitenkin lievésti yliedustettuina ja
35-44 -vuotiaat aliedustettuina. (vrt. Suomen virallinen tilasto SVT: Asunnot
ja asuinolot 2010).
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Mynamaki

Lansi-Turunmaa
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Kuvio 1 Tutkimusalue ja vastaajien osoitteet

Koko véeston ik&jakaumaan verrattuna alle 45-vuotiaat ovat jonkin verran
aliedustettuina ja yli 55-vuotiaat yliedustettuina (vrt. Suomen virallinen tilasto
SVT: véestorakenne 2010).

Yhden hengen taloudet ovat aineistossa 10 prosenttiyksikon verran aliedus-
tettuina ja kahden hengen taloudet saman verran yliedustettuina, yhteensa
aineistossa on 1-2 hengen talouksia samassa suhteessa kuin koko
tutkimusalueella. Kolmen hengen ja sitd suurempien talouksien osuudet
vastaavat hyvin tutkimusalueen talouksien kokojakaumaa.



Taulukko 2 Vastaajien ja vastaajien talouksien taustatiedot
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Sukupuoli Ylin koulutus vastaaja  puoliso

nainen 85,5 % ei ammatillista koulutusta 13,9 % 11,1%

mies 14,6 % ammattikoulu tai -kurssi 22,3 % 32,8%
opistotasoinen tai muu toi-

Ika luokiteltuna vastaaja/puoliso sen asteen koulutus 326% 258%
18-24 vuotta 6,2%/3,3% ammattikorkeakoulu 10,4 % 10,1 %
25-34 vuotta 15,1%/14,3% yliopistokoulutus 20,8 % 20,3 %
35-44 vuotta 11,4%/15,1%

45-54 yuotta 18,7 % / 15,8 % Eldmantilanne vastaaja puoliso
55-64 vuotta 22,0%/24,1% opiskelija  8,1% 43 %
65-74 vuotta 18,8%/21,6% tyOssa paatoimisesti 48,4 % 56,9 %
yli 74 vuotta  7,8% /58 % tyoton 4,4 % 4,4 %
elakkeella 34,8% 339%
Aidinkieli kotiaiti/-isa 4,2 % 0,5%
suomi 92,5 %
ruotsi 5,9 % Sosioekonominen asema vastaaja  puoliso
muu 1,6 % yrittdja  2,3% 5,9 %
ylempi toimihenkild6 13,6 % 21,2 %
Siviilisaaty alempi toimihenkilé 22,1 % 10,0 %
naimaton 18,7 % tyontekija  9,0% 16,8 %
naimisissa/avoliitossa 59,8 % opiskelija  8,2% 44 %
eronnut/leski 21,6 % elakeldinen 35,4 % 35,2 %
tyoton 4,2 % 3,9%
Talouden koko muu 5,3% 2,7%
1hlo 33,9%
2 hlo 44,2 % Vapaa-ajan asunto
3 hlo 10,8 % kylla  35,1%
4 hlo 7,6 % ei 649%
5 tai enemman 3,5%
Auton omistus
Talouden tulot/kk eiautoa 19,9%
alle 1000 € 10,5% lauto 512%
1000-1999 € 199% 2 autoa 25,8%
20002999 € 20,6 % 3 autoa tai enemman 3,1%
3000-3999 € 14,7 %
4000-4999 € 12,4 % Luottokortti
5000-5999 € 8,8 % kaytossa luottokortti 71,2 %
60006999 € 54%
7000-7999 € 3,1% Kanta-asiakaskortit
8000 € tai enemman 4,6 % K-plussakortti 91,1 %
S-etukortti 78,2 %
Asumismuoto YkkosBonus-kortti 63,9 %
kerrostalo 48,2 % Stockmann-kortti 50,3 %
rivitalo 15,5% muita kanta-asiakaskortteja 42,7 %
omakotitalo 36,3 %
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Eniten yksinasujia on 18-24 -vuotiaissa sekd yli 74-vuotiaissa. Kahden
hengen talouksien osuus on suurin 55-75 -vuotiaiden ryhmdssd. Kolmen tai
useamman hengen talouksia on selvasti eniten 35-44 -vuotiaissa. Talouksien
koot ikaluokittain on esitetty kuviossa 2.

0% 25% 50 % 75 % 100 %

18-24 vuotta

25-34 vuotta

35-44 vuotta

45-54 vuotta

55-64 vuotta

65-74 vuotta

yli 74 vuotta

m1hlo H 2 hloa m 3 hloa 4 hloa 5 hl6a tai enemman

Kuvio 2 Kotitalouksien koot ikaluokittain

Asumismuodoissa omakotiasujat ovat lievasti yliedustettuina ja kerrostalo-
asujat aliedustettuina. (Suomen virallinen tilasto SVT: Asunnot ja asuinolot
2010.) Sosioekonomisista ryhmistd tyontekijat ovat aliedustettuina ja
elékeldiset noin kymmenen prosenttiyksikfn verran yliedustettuina, muiden
sosioekonomisten ryhmien osuudet vastasivat melko hyvin tutkimusalueen
jakaumaa (Suomen virallinen tilasto SVT: Tyossakaynti 2009). Yliopisto-
koulutuksen saaneet ovat aineistossa Yyliedustettuina kun taas alemmat
koulutusasteet ovat aliedustettuina (Suomen virallinen tilasto SVT: Véeston
koulutusrakenne 2009).

Yli 70 prosentilla vastaajista oli kaytossdén luottokortti. Vastaajilla oli
myds runsaasti erilaisia kanta-asiakaskortteja; 97 %:lla talouksista oli ainakin
yksi kanta-asiakaskortti ja vain yksi Kkortti oli alle 8 %:lla vastaajista. Yli
90 %:lla oli K-plussakortti, 78 %:lla S-etukortti, 64 %:lla YkkosBonus-kortti
ja 50 %:lla Stockmann-kortti. Valtakunnallisesti tdma vastaa K-plussa-, S-etu-
ja  YkkosBonus-korttien  yleisyyttd  kotitalouksissa.  Tutkimukseen
osallistuneista kotitalouksista 74 %:lla oli sekd K-plussa- ettd S-etukortti eli
vain 4 %:lla S-ryhmén asiakasomistajista ei ollut K-plussakorttia. 43 %
vastaajista ilmoitti, ettd heilla oli edelld mainittujen lisaksi muitakin kanta-
asiakaskortteja, mutta ndité ei lomakkeessa pyydetty tarkemmin erittelemaan.
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1.3 Aineistojen vertailukelpoisuus

Perustavoitteena KUMU2011-tutkimuksessa on ollut toistaa Lénsikeskus- ja
Mylly-tutkimukset siten, ettd aineistot ovat vertailukelpoisia kesken&én, siksi
muun muassa Kyselylomake on pyritty séilyttdmaan mahdollisimman saman-
laisena vuodesta toiseen. N&in aiemmissa tutkimuksissa kerattyd informaatiota
voidaan kayttaa tausta- ja vertailutietona KUMU2011-tutkimuksessa. Nyt kay-
tettavisséd olevat kaksi laajaa pitkittaisaineistoa (vuosilta 1990-1995 ja 2001-
2006) ja 7 poikkileikkausaineistoa yhteensda 21 vuoden ajanjaksolta
muodostavat kansainvélisestikin ainutlaatuisen aineiston.

Kaarina

Lansi-Turunmaa

I:l Lénsikeskus-tutkimus (1990-1995)
I:l Mylly-tutkimus (2001-2006)
l:l KUMU-tutkimus (2011)

Pohjakartta © MML, 2011
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Kuvio 3 Tutkimusalueen laajeneminen vuosina 1990-2011
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Tutkimusalueen laajentaminen vuosina 2001 ja 2011 (kuvio 3) hankaloittaa
aineistojen vertailua, mutta on ollut valttdamatonta kunkin tutkimuksen
tavoitteiden saavuttamiseksi. Turku, Raisio, Naantali (ilman Rymattyladd) ja
Rusko (ilman Vahtoa) ovat olleet mukana kaikissa tutkimuksissa, eli ndiden
osalta voidaan tehdad vertailua koko ajanjaksolla. Nama kunnat edustavat
yhteensd ladhes 70 % vastaajista KUMU2011-tutkimuksessa, Mylly-
tutkimuksessa niiden suhteellinen osuus oli vieldkin suurempi (77,5 % vuoden
2001 aineistossa). Alueella tapahtuneet lukuisat kuntaliitokset vaikeuttavat
aineistojen vertailua kuntatasolla.

Tulosten vertailtavuuden kannalta suurempia ongelmia aiheuttaa se, etta eri
ostosalueiden kayttoon liittyvien kysymysten sanamuoto ja osittain myos
asiasisaltd sek&@ annettujen vastausvaihtoehtojen madra on vaihdellut
vuosittain, mika tekee tulosten vertailusta haastavaa ja joskus jopa vaarallista.
Tehdyt muutokset johtuvat pédosin aiemmin keréttyjen aineistojen
analysoinnissa havaituista ongelmista. Jélkiviisaasti voidaan todeta, ettd
vertailtavuuden séilyttdmiseksi osa muutoksista olisi pitdnyt jattad tekemétta.
Erityisesti tdmé& koskee eri ostosalueiden asiointitiheyttd ja sen pohjalta
laskettuja, kdyntimaéariin perustuvia suhteellisia markkinaosuuksia.

Alueellisesti edustavia (= tulokset voidaan yleistdd koskemaan koko kunkin
tutkimusalueen  kuluttajia) aineistoja  kultakin  tutkimusalueelta ovat
Lansikeskus- ja Mylly-tutkimusten paneelit, vuoden 1990 aineisto ilman
l&nsipainotusta, vuoden 2001 aineisto, vuoden 2006 lisdotos sek&
KUMU2011-aineisto. Paneelien vastaajat ovat jonkin verran vanhempia, joten
taysin vertailukelpoisia aineistoja ovat vuoden 2001 aineisto, vuoden 2006
lisdotos sekd KUMUZ2011l-aineistosta ne vastaajat, jotka asuvat Mylly-
tutkimuksen tutkimusalueella. Néaiden avulla voidaan tarkastella alueella
tapahtuneita pitkan aikavalin muutoksia.

Lansikeskustutkimuksessa otokseen poimittiin  talouksia, joissa oli
vahintaan yksi 18-vuotias henkilé (ilman yléikérajaa); Mylly-tutkimuksessa
otoksen iké&haitari oli 18-80 vuotta ja KUMUZ2011-tutkimuksessa 18-85
vuotta. Talla ei kuitenkaan ole olennaista merkitysta aineistojen vertailu-
kelpoisuuden kannalta, varsinkin kun vertailu usein suoritetaan ik&luokittain.
Lansikeskus- ja KUMU2011-aineistot kerattiin kevaalla ja Mylly-aineistot
syksylld. Kaikki aineistonkeruut pyrittiin sijoittamaan ajankohtiin, jotka
olisivat kaupan n&kokulmasta mahdollisimman "normaaleja” ja "keskimé&a-
raisia" eli tutkimusajankohdat pyrittiin valitsemaan aina niin, ettd niihin ei
osunut juhlapyhid tai yleisia loma-aikoja. Aikataulun venyminen johti siihen,
ettd péadsidinen vaikutti oletettavasti jonkin verran KUMU2011-kyselyyn.
Lisdksi vastaajat saivat lomakkeet eduskuntavaaliviikolla, joten on
mahdollista, ettd kyselylomake on hukkunut vaalimainosten sekaan.
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Yhdistaméll4 aineistot saadaan aikasarja, jonka avulla voidaan tutkia
kuluttajakéyttdytymisen muutosta Turun seudulla vuodesta 1990 alkaen.
Vuonna 2011 Kkerétty aineisto tuo aikajanteen pidentymisen seurauksena
lisdarvoa myos jo olemassa olevalle aineistolle. Vuosina 1990-2006 keréttyja
aineistoja on hyodynnetty muun muassa useissa kaupan palveluverkko-
selvityksissd sekd Turun seudulla ettd valtakunnallisesti (mm. ympaéristo-
ministerion kaupan ja Kkilpailun tyéryhmd, Kaupan sijainnin ohjauksen
arviointitydryhma). Téssd raportissa 1990-luvulla keréattyjd Lénsikeskus-
tutkimuksen aineistoja kadytetddn tarkasteltaessa ilmididen kehitysta pitkalla
aikavélilla. Lansikeskustutkimuksen tutkimusalue on kuitenkin huomattavasti
pienempi kuin KUMUZ2011-aineiston, joten alueellisen vertailtavuuden takia
1990-luvun aineistoja kaytetaan vain varoen.

1.4 Liitannat muihin tutkimushankkeisiin

141 KOKKKA ja KAVERI -hankkeet

Tekes-rahoitteisen KOKKKA-hankkeen® paatavoitteena oli tuottaa tietoa ja
ymmarrystd kauppakeskusten vaikutuksista suurten kaupunkiseutujen yhdys-
kuntakehityksen kestavyyteen sekd keinoja edistdd yhdyskuntakehityksen
kestavyyttd kauppakeskussuunnitteluun liittyen. Tutkimuksessa pyrittiin
loytdmaan sellaisia seudullisten prosessien hallinnan vélineitd, jotka
mahdollistavat yhteisen ndkemyksen kaupunkiseudun kehityksen suunta-
viivoista ja reunaehdoista sekd tasapainon kaupallisen toiminnan julkisen
sadntelyn ja edistdmisen vélilla. Tavoitteena oli 10ytdad strategioita, joilla
kauppakeskuksia kyettéisiin integroimaan paremmin ympérdivaan kaupunki-
rakenteeseen ja -kudokseen ja siten kehittdd ratkaisuja paivittaisten matka-
ketjujen lyhentdmiseksi sekd palvelujen saavutettavuuden edistdmiseksi eri
ihmisryhmille ja eri liilkennemuotoja hyddyntaen.

Keskeisessd roolissa KOKKKA-hankkeessa oli kuluttajakysely, joka
toteutettiin vuonna 2009 Helsingin ja Tampereen seuduilla. Tutkimus-
alueeseen kuului Helsingin seudulta Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen ja
Tampereen seudulta Tampere, Nokia, Kangasala, Pirkkala ja Lempaala.

8 KOKKKA = Kauppakeskukset osana kestdvéa kulutusta ja kaupunkirakennetta;

yhteistydkumppanit Turun kauppakorkeakoulu, Aalto-yliopiston teknillinen korkeakoulu seké
Tampereen teknillinen yliopisto. Hankkeen loppuraportti:

Kanninen, Vesa — Rantanen, Annuska (toim.) (2010) Kauppakeskukset osana kestavaa kulutusta ja
kaupunkirakennetta. Yhdyskuntasuunnittelun tutkimus- ja koulutuskeskuksen julkaisuja C 82. Espoo.
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Otanta suoritettiin Véestorekisterikeskuksen asuntokunnittain ja aakkos-
jarjestyksen mukaan jarjestetystd luettelosta tasavalisella otannalla siten, ettd
Helsingin seudulta otokseen valittiin 18 000 taloutta ja Tampereen seudulta
6 000 asuntokuntaa, joiden paamiehet olivat 18-75 -vuotiaita. Vastaus-
prosentiksi muodostui yhteensd kahden kyselykierroksen jalkeen Helsingin
seudulla 25,5 % (4 582 vastaajaa) ja Tampereen seudulla 28,5 % (1712
vastaajaa).

Kyselyn toteutus perustui padosin turkulaiseen asiantuntemukseen ja Lansi-
keskus- ja Mylly-tutkimuksissa syntyneeseen osaamiseen. Lomake oli
mahdollisimman yhdenmukainen Mylly-tutkimuksen lomakkeen kanssa, joten
aineistot ovat padosin vertailukelpoisia.

KOKKKAN jatkohankkeena kaynnistyi kesikuussa 2010 KAVERI-hanke®
(Kestévat kauppapaikat verkostokaupungissa), jossa muiden aineistojen ohella
hyodynnetddn KOKKKA-hankkeessa kerédttyd aineistoa sekd@ mahdolli-
suuksien mukaan KUMU2011-tutkimuksessa keréttyd aineistoa. Tutkimus-
hankkeen keskeinen teema on kestdvan kehityksen mukainen kaupan ja
palveluiden sijoittuminen monikeskuksisessa verkostokaupungissa.

142 ERIKA2020

Erika2020-tutkimushanke (Erikoiskaupan tulevaisuuskuva vuoteen 2020 —
Kuluttajien odotukset ja palveluliiketoimintamallit) on lahtenyt liikkeelle
liike-eldman tarpeista ja konkreettisesti Erikoiskaupan liiton aloitteesta.
Hankkeen  tarkoituksena  on selvittdd  erikoistavaramarkkinoiden
tulevaisuuskuvia ja kehityspolkuja, joiden avulla voidaan kehittaa
erikoiskaupan liiketoimintamalleja.

Tutkimushankkeen tavoitteena on luoda visioita ja ymmarrysta siitd, miten
ja missd erikoiskaupan tuotteita, palveluita ja eldmyksia tulevaisuuden
kuluttajille tarjotaan. Kulutuksella ei nyky-yhteiskunnassa tarkoiteta
ainoastaan tuotteiden ja palveluiden, vaan myds erilaisten toimintojen,
merkitysten, tunnetilojen ja eldmysten kulutusta. Eldmykset nahdaéan
keskeisend elementtind hedonistisen kulutuskayttaytymisen ymmartdmisessé
ja ne ovat luoneet pohjan laajemmalle keskustelulle eldamyskulutuksesta,
-yhteiskunnasta, -taloudesta ja -markkinoinnista.

Tutkimushanketta koordinoi Jyvaskyldn yliopiston yhteiskuntatieteellinen
tiedekunta (sosiologia). Muut mukana olevat yliopistot ovat: Jyvaskylan

o Méntysalo, Raine — Joutsiniemi, Anssi — Nenonen, Suvi — Syrman, Simo (toim.) (2012)

Kestavat kauppapaikat verkostokaupungissa. Aalto yliopiston julkaisusarja TIEDE+TEKNOLOGIA
11/2012. Maankayttétieteiden laitos, Insindoritieteiden korkeakoulu, Aalto yliopisto, Espoo.
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yliopiston taloustieteiden tiedekunta (markkinointi), Tampereen yliopiston
johtamistieteiden laitos (markkinointi), sekd Turun kauppakorkeakoulu
(markkinointi, talousmaantiede, kaupan ja palvelujen maisteriohjelma).
Hankkeeseen ovat lisdksi vahvasti sitoutuneet Erikoiskaupan liitto,
Véhittdiskaupan tutkimussaatié seka hankkeessa mukana olevat erikoiskaupan
yritykset ja toimialajarjestot. Hankkeen paérahoittaja on Tekes.

Tulevaisuuden  kuluttajia  tutkitaan  Erika2020-hankkeessa laajasti.
Kuluttajien odotuksia tarkastellaan yhtaaltad yleisten asenne- ja eldméntapa-
muutosten ja toisaalta vapaa-ajan, hyvinvoinnin ja elamyksellisyyden nako-
kulmista. Turun kauppakorkeakoulun osahankkeessa keskitytadn erityisesti
hyvinvointiin ja elamykselliseen erikoiskauppaan. Toinen tarked osa-alue on
ikéantyvien (55+) kulutus, jota on aiemmin Turun kauppakorkeakoulussa
tutkittu erityisesti paivittdistavarakaupan nakokulmasta (ks. esim. Kohijoki
2011). KUMUZ2011-hankkeessa keratty aineisto on keskeisesséd roolissa
Erika2020-hankkeen Turun osioissa, mutta sitd hyddyntavat myos yhteistyo-
kumppanit, joiden kerd&madt aineistot ovat vastaavasti turkulaisten kaytet-
tAvissa.
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2 OSTOSMATKOJEN SUUNTAUTUMINEN

2.1 Muutokset ostosmatkojen suuntautumisessa ja asiointitiheyksissa

KUMUZ2011-tutkimuksessa keskeinen kysymys oli selvittdd, miten vastaajien
ostot ja ostosmatkat jakautuivat eri ostosalueiden ja jakelukanavien kesken.
Lomakkeessa kysyttiin, kuinka usein vastaajan taloudessa tehtiin elintarvike-
ja muita ostoksia 10 erikseen nimetyssa paikassa (kysymys 1). Naiden sijainnit
on esitetty kartalla kuviossa 4. Lisaksi vaihtoehtoina olivat oma asuinalue,
verkkokauppa, postimyynti sekd muu usein kaytetty ostopaikka, joka pyydettiin
nimedmaan lomakkeelle. Kuvion 4 kartassa on néhtdvissd myds asukas-
tiheyden vaihtelu tutkimusalueella sekéd asiakaspotentiaalin sijoittuminen
suhteessa lomakkeessa mainittuihin ostopaikkoihin.

Asiointitiheydet eri ostopaikoissa on esitetty kuviossa 5. KUMU2011-tutki-
mukseen osallistuneista reilu neljannes asioi Turun keskustassa vahintdan
kerran viikossa. Toisaalta yhtd moni asioi sielld harvemmin kuin joka toinen
kuukausi. Kaksi kolmasosaa kysymykseen vastanneista'® ilmoitti asioivansa
omalla asuinalueellaan véhintddn kerran viikossa. Lomakkeessa kysymyksen
tarkka sanamuoto oli "oma asuinalue, jos ei mikaan edelld mainituista” eli
tdstd voitaneen paatelld, ettd tdman kohdan tyhjaksi jattaneet katsoivat
asuvansa jollain lomakkeessa mainituista alueista. Toisaalta esimerkiksi
"Turun keskusta" wvoidaan mieltdd kovin monella tavalla; esimerkiksi
Puutarhakadulla asuva vastaaja voi kokea asioivansa "Turun keskustassa"
mutta naapuri asioi mielestddn “"omalla asuinalueella”. Tama tekee tulosten
tulkinnasta ja erityisesti vertailusta edellisiin vuosiin hyvin hankalaa.

Kymmenen vuotta aiemmin eli vuonna 2001 lahes puolet (46 %) vastaajista
asioi Turun keskustassa vahintdan kerran viikossa ja 90 % véhintaan kerran
kahdessa kuukaudessa. Kéyntitiheydet Turun keskustassa olivat 2000-luvun
alussa hyvin samankaltaisia kuin 1990-luvulla (ks. esim. Marjanen, Pitk&aho,
Uusitalo 2004, 20-21).

Kuviossa 6 kayntitiheyksid Turun keskustassa, Lé&nsikeskuksessa ja
Myllyssa on vertailtu siten, ettd mukana ovat ainoastaan vastaajat, jotka asuvat
Mylly-tutkimuksessa vuosina 2001-2006 kaytetylld tutkimusalueella. N&in eri
vuosien luvut ovat vertailukelpoisia keskendan. Kuviosta on nahtévissg, etta

1o Tahan kysymykseen jétti vastaamatta neljannes lomakkeen palauttaneista.



31

asiointi Turun keskustassa vaheni jonkin verran vuosina 2001-2006. Vuodesta
2006 vuoteen 2011 kéyntitiheydet siella ovat laskeneet huomattavasti
enemman kuin edelliselld viisivuotiskaudella. Téhén saattaa vaikuttaa myos
"oman asuinalueen" lisédminen lomakkeessa annettuihin vaihtoehtoihin seka
kysymyksen osittain muuttunut sanamuoto.

Ohikulkutien alue
Kaarinan keskusta
Kaarinan Krossi
Naantalin keskusta
10 Paraisten keskusta

0-10

1 Turun keskusta Asukkaita/ 250m x 250m
2 Lansikeskus Bl 500-1500
3 Skanssi H 200-500
4 Raision keskusta B 100-200
50-100
2 Mylly 10-50
7
8
9

Tilastokeskus, Ruututietokanta 2009
Pohjakartta © MML, 2011;

Kuvio 4 Kyselylomakkeessa nimettyjen ostopaikkojen sijoittuminen suh-
teessa toisiinsa ja tutkimusalueen vaestoéon

n Kysymys oli aiemmissa tutkimuksissa muodossa "Kuinka usein teette ostoksia seuraavissa

paikoissa?" ja vuoden 2011 kyselysséd muodossa "Kuinka usein taloudessanne tehdaan elintarvike- ja
muita ostoksia seuraavissa paikoissa?". On mahdotonta sanoa, onko téalla ollut vaikutusta vastauksiin,
mutta se ei ole todennékdista.
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Turun keskusta, n=1904

Lansikeskus, n=1850

Skanssi, n=1815

Mylly, n=1853

Raision keskusta, n=1818

Kaarinan keskusta, n=1825

Naantalin keskusta, n=1829

Paraisten keskusta, n=1821

ohikulkutien alue, n=1831

Krossi, n=1818

oma asuinalue, n=1416

verkkokauppa, n=1792

postimyynti, n=1797
\ \ \ \

M kerran viikossa tai useammin M 2-3 kertaa kuukaudessa
® kerran kuukaudessa kerran kahdessa kuukaudessa

harvemmin ei koskaan

Kuvio 5 Asiointitiheydet eri ostospaikoissa ja vastaajien lukumaéara osto-
paikoittain vuonna 2011

Lansikeskuksen ja Myllyn asiointiprofiilit vuonna 2011 ovat kaynti-
tiheyksilla mitattuina hyvin samankaltaisia. Molemmilla keskuksilla on
selvasti  seudullista vetovoimaa tutkimusalueella. Muiden keskusten
vaikutusalueet j&avat melko paikallisiksi, mikd ndkyy vahintddn kerran
kuukaudessa asioivien pienind prosenttiosuuksina tutkimusaluetta kokonaisuu-
tena tarkasteltaessa. Skanssin vaikutusalue on kuitenkin selvasti laajempi kuin
esimerkiksi Raision tai Kaarinan keskustojen.

Lé&nsikeskuksessa viikoittain asioivien osuus on kymmenessd vuodessa
puolittunut (kuvio 6), harvemmin kuin kerran kahdessa kuukaudessa osuus on
vastaavasti yli kaksinkertaistunut. Vuosina 1990-2001 Lansikeskuksen asema
tutkimusalueella oli selvasti nykyistd vahvempi (ks. Marjanen ym. 2004,
20-21).
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Kuvio 6 Asiointitiheydet Turun keskustassa, Lansikeskuksessa ja
Myllysséa vuosina 2001, 2006 ja 2011 (Mylly-tutkimuksen
tutkimusalueella asuvat kuluttajat)

Myods kauppakeskus Myllyssd asioitiin - vuonna 2011 keskimé&érin
harvemmin kuin vuonna 2006 (vuoden 2001 kyselyn aikaan Mylly ei vield
ollut toiminnassa). Myllyn asema suhteessa Lansikeskukseen on vuoteen 2006
verrattuna selvasti vahvistunut. On epatodennékdisté ettd "oman asuinalueen”
lisddminen lomakkeeseen olisi juurikaan vaikuttanut siihen, miten
Lansikeskuksessa tai Myllyssa asiointiin liittyviin kysymyksiin vastattiin.

Vuoden 2011 kyselyssé 10 % vastaajista ilmoitti asioivansa verkkokaupassa
vahintadn kerran kuukaudessa, mutta kaiken kaikkiaan s&annéllisia verkko-
kaupan kéyttajia oli viel& melko pieni osa talouksista. Lahes puolet vastaajista
ei kayttanyt verkkokauppaa koskaan. Postimyynnin osuus on pienentynyt
verkkokaupan kasvaessa mutta 4 % vastaajista tilasi edelleen postimyynnista
jotain vahintaan kerran kuukaudessa.
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2.2 Kéyntitiheyksista lasketut markkinaosuudet

2.2.1 Laskennalliset asiointikerrat

Asiointitiheyksien avulla voidaan arvioida eri alueille suuntautuvien ostos-
matkojen/asiointikertojen lukumaaria. Taman edellyttdd kuitenkin asiointi-
tiheyksien muuntamista laskennallisiksi asiointikerroiksi vuodessa®2.

Taulukossa 3 on tarkasteltu laskennallisten asiointikertojen maaréan
kehitysta vuosina 2001, 2006 ja 2011 sek& keskiarvojen ettd kvartiilien avulla.
Vuonna 2001 asioitiin eri paikoissa (sisaltden asiointikerrat postimyynnissa tai
verkkokaupassa) keskimaarin yhteensa 171,6 kertaa'®. Vuonna 2011
vuosittaisten asiointikertojen maara oli kohonnut 182,9:4n. Yhteenlaskettujen
asiointikertojen maaré on siis kasvanut, mutta kuten kuviosta 6 havaittiin,
asiointitiheydet sekd Turun keskustassa, Lansikeskuksessa ettd Myllyssa ovat
pienentyneet. Tama kertoo alueen kaupallisen tarjonnan monipuolistumisesta
ja siitd johtuvasta asiointien jakautumisesta useampaan paikkaan.

Taulukko 3 Laskennalliset asiointikerrat vuosina 2001, 2006 ja 2011

.. | asiointikertoja/ kvartiilit
VaStanla tal K
alous (ka) | 250 | 500% | 75%
2001 2582 171,6 118 151 | 221
2006 1360 176,1 118 160 | 227
2011 1998 182,9 127 164 | 232

Kvartiileista on ndhtdvissd, ettd sekd harvoin ettd usein asioivat ovat
lisdnneet asiointikertojaan. Alakvartiili (25 %) Kkertoo, kuinka monta
asiointik&yntié enintdén kertyy harvimmin asioivalle neljannekselle. VVuosina
2001 ja 2006 alakvartiilin yl&raja oli 118 ostokertaa vuodessa, mutta vuonna
2011 se oli kasvanut 127 kertaan. Ylakvartiili (75 %) kertoo, kuinka monta

12 Kerran viikossa tai useammin = 100, 2-3 kertaa kuukaudessa = 30, kerran kuukaudessa = 12,
kerran kahdessa kuukaudessa = 6, harvemmin = 3 ja ei koskaan = 0.

13 Kysymyksen sanamuoto "Kuinka usein taloudessanne tehdéan elintarvike- ja muita ostoksia
seuraavissa paikoissa?" on ongelmallinen, koska osa vastaajista on voinut ajatella siind tarkoitettavan
vain matkoja, jolloin ostetaan jotain. Talldin esimerkiksi matkat, jolloin haluttua tuotetta ei 18ydy tai
ké&ydaan vain tutustumassa tarjontaan, jdavat ilmoittamatta. Silti voidaan kdyda esimerkiksi kahvilla,
mutta tatd ei mielletd "ostamiseksi". My®s asiointitiheyksien muuttaminen vuositason kdynneiksi on
ongelmallista ja kdytetyt muuntokertoimet vaikuttavat lopputulokseen. Vaihtoehto "kerran viikossa tai
useammin" on muutettu 100 kdynniksi vuositasolla eli ndin vastanneiden oletetaan asioivan kyseisessa
kohteessa keskim&arin 2 kertaa viikossa. Jos tdmdn vaihtoehdon valinneiden oletettaisiin asioivan 3
kertaa viikossa, vuosittaiset laskennalliset kdyntiméadrat olisivat luonnollisesti korkeampia. T&lld olisi
vaikutusta my6s keskusten suhteellisiin markkinaosuuksiin.
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asiointikertaa tiheimmin asioivalle neljannekselle vahintdén kertyy vuoden
aikana. Ylakvartiilin alaraja kasvoi kymmenessé vuodessa 221 Kkerrasta 232
kertaan. My6s mediaani eli 50 % kvartiili kasvoi 151 kaynnista 164 kayntiin.

2.2.2 Markkinaosuudet ja vaikutusalueet

Vuosittaisten ka&yntimé&arien avulla voidaan tarkastella eri ostopaikkojen
laskennallisia  markkinaosuuksia. Markkinaosuudeksi  kutsutaan  t&ssé
tutkimuksessa ~ lukua,  joka  saadaan suhteuttamalla ~ kuhunkin
keskukseen/ostopaikkaan suuntautuvien matkojen/asiointien méaara
matkojen/asiointien yhteismaaréén. Kayntitiheyksiin perustuvia markkina-
osuuksia tarkasteltaessa on muistettava, ettd kyse on asiointikerroista, ei
euroista.

Tarkastelussa ovat mukana sekd paivittais- ettad erikoistavaroiden hankkimi-
seksi tehdyt matkat. Koska pdivittéistavaroita ostetaan erikoistavaroita useam-
min, paivittaistavarapainotteiset ostospaikat korostuvat kayntitiheyksiin perus-
tuvassa tarkastelussa**. Tama nakyy taulukossa 4 oman asuinalueen suurena
suhteellisena osuutena (28,1 %). Verkkokaupan osuus (2,1 %) on kasvanut
verrattuna edellisiin kyselyihin (ks. liite 3), mutta se ja& vékisinkin pieneksi,
koska mahdollisuudet pdivittéistavaroiden hankkimiseen verkkokaupasta
olivat tutkimusalueella kevaalla 2011 varsin rajalliset. Postimyynnin osuus on
lahes samansuuruinen kuin vuonna 2006 mutta pienempi kuin vuonna 2001.

Taulukko 4  Asiointikdynneilla mitatut markkinaosuudet 2011

Turun keskusta 19,1 % Krossi 1,0%
Lansikeskus 9,8 % Naantalin keskusta 2,9 %
Skanssi 4,8% Paraisten keskusta 2,5%
Raision keskusta 4,1% oma asuinalue 28,1 %
Mylly 8,2% verkkokauppa 2,1%
ohikulkutien liikkeet 2,7 % postimyynti 1,4 %
Kaarinan keskusta 3,7% muu paikka 9,5%

Huolimatta asiointitiheyksien pienenemisestd Turun keskusta oli
edelleenkin kayntimé&arilla mitattuna tutkimusalueen tarkein yksittdinen
ostosalue. Sinne suuntautui lahes viidennes kaikista ostosmatkoista. Sen

1 Tama siitd huolimatta, ettd paivittaistavaroiden ostotiheyksista (kysymys 6) vertailun vuoksi

lasketut vuosittaiset kdyntimadrat ylittivat puolella vastaajista vuosittaiset laskennalliset asiointikerrat
eli ndiden ostopaikkojen osalta vaihtoehdon "kerran viikossa tai useammin" muuntokertoimena
kaytetty luku 2 oli liian pieni.
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kéyntimaarilla mitattu markkinaosuus on kuitenkin koko tutkimusajanjakson
(1990-2011) tasaisesti pienentynyt (kehitys 2000-luvulla; ks. liite 3).

Vertailua aiempiin vuosiin vaikeuttaa tutkimusalueen laajenemisen lisaksi
se, ettd vaihtoehto "oma asuinalue, jos ei mikaan edelld mainituista" oli
ensimmaistd kertaa mukana vuoden 2011 kyselyssd. Periaatteessa tdmé on
aiempina vuosina sisaltynyt vaihtoehtoon "muu paikka™, mutta tulokset
osoittavat, ettd vastaajat eivat ole sitd ndin mieltdneet, silld "oman
asuinalueen™ osuudet ovat huomattavasti korkeampia kuin "muun paikan™
aiempina vuosina. Tama luonnollisesti laskee muiden keskusten suhteellisia
osuuksia, mutta on mahdotonta sanoa, kuinka paljon sill& loppujen lopuksi on
vaikutusta yksittéisten ostopaikkojen markkinaosuuksien muutoksiin.

Markkinaosuuksia voidaan kayttdd myos vaikutusalueiden tarkasteluun
laskemalla jokaiselle vastaajalle suhteelliset kdyntiosuudet eri ostospaikoissa.
Kéyntiosuudet on laskettu suhteuttamalla kunkin vastaajan eri keskuksiin
suuntautuvien asiointikdyntien mé&ard vastaajan yhteenlaskettuun kaynti-
madraan kaikissa vaihtoehtoisissa ostopaikoissa. Tata voidaan havainnollistaa
kartoilla, joissa yksittéisista vastauksista on interpolointimenetelmaa kéyttden
luotu jatkuvapintaiset vaikutusaluekartat kullekin keskukselle. (ks. Malmari
2010.)

Interpolointimenetelmand on kaytetty etdisyydelld painotettua keskiarvoa
(IDW). Koska menetelmd perustuu keskiarvoihin, se toimii parhaiten alueilla,
joilla vastaajia on paljon. Harvaan asutulla alueella yhdellakin vastauksella on
suuri merkitys alueen varitykseen. (Longley, Goodchild, Maguire & Rhind
2005, 66; 333-335.) Tama tulee ottaa huomioon Kkarttoja tulkittaessa.

Kuviossa 7 on esitetty Turun keskustan, Lansikeskuksen, Myllyn ja
Skanssin kayntiosuuksiin perustuvat vaikutusalueet. Turun keskustalla on
selked ja tiivis vaikutusalue sen valittomassé laheisyydessa. Turun keskustan
alueella asuvien asiointikdynneista yli puolet suuntautuu sinne, mika nakyy
kartalla punaisena varind. My0s Hirvensalosta sek& Halisten ja R&ntamden
alueelta asioidaan Turun keskustassa melko usein. Turun keskustan osalta
vaikutusalue noudattaa yllattavén vahvasti kuntarajoja.

L&nsikeskuksen markkinaosuus on vuoteen 2006 verrattuna ladhes puolit-
tunut. Osittain tahan vaikuttanee tutkimusajankohtaan osunut Lansikeskuksen
Citymarketin mittava remontti ja Euromarketin alasajo, johon liittyi useiden
samassa kiinteistdssa sijainneiden liikkeiden sulkeminen tai muutto muualle.
Aineiston keruuaikaan Alko toimi vielda Euromarketin kiinteistdssa, mutta
muutti lokakuussa Manhattanille. Osa kuluttajista mieltdd Lansikeskuksen
melko laajana alueena, johon sisaltyvét esimerkiksi Nuppulantien liikkeet ja
Satakunnantielld aiemmin toiminut Gigantti. Siksi my0ds Lansikeskuksen
ldhialueilla  tapahtuneet muutokset ovat saattaneet heijastua sen
markkinaosuuteen.
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Lansikeskuksen dominanssialue®® on kooltaan lahes samankokoinen kuin
Turun keskustan. Kartasta ndhdéan, ettd L&nsikeskuksen vaikutusalue venyy
Ruskon suuntaan eika noudata kuntarajoja samalla lailla kuin Turun keskustan
vaikutusalue. Vaikka keskusten vaikutusalueet ovatkin melko samankokoiset,
on alueiden véestomaarissa suuri ero. Turun keskustan dominanssialueella
asuu noin 29 000 asukasta; kun taas Lansikeskuksen dominanssialueella asuu
vain 6 000 asukasta.

Mybs Myllyn markkinaosuus on vuoteen 2006 verrattuna pienentynyt,
mutta ei yhta paljon kuin Lansikeskuksen ja Turun keskustan. Skanssin avaus
kevaalla 2009 on oletettavasti vaikuttanut kaikkien alueen seudullisesti
merkittdvien keskusten markkinaosuuksiin.

Myllyll& ei ole selke&dd dominanssialuetta. Kuviosta 7 nahdaan, ettd Myllyn
vaikutus ulottuu pitkéalle pohjoiseen; Ruskolle ja Nousiaisiin (keltaiset ja
vihredt alueet), mutta myos toiseen suuntaan Lietoon, Piikkiéon ja Paimioon
(vihredt alueet), joskin heikompana. Myllyn ja Skanssin vaikutusalueiden
vertailu osoittaa, ettd kauppakeskuksilla on ainakin vield melko erilaiset roolit.
Myllyyn tullaan melko kaukaa etenkin sellaisista kunnista, joiden oma
erikoiskaupan tarjonta on niukkaa, mutta Skanssin asukkaista valtaosa
nayttaisi tulevan keskuksen lahialueilta.

Kauppakeskus Skanssi oli kyselyn toteutuksen aikaan ollut toiminnassa
kaksi vuotta, ja saavuttanut vajaan viiden prosentin osuuden tutkimusalueen
asiointikdynneistd. Kauppakeskus Mylly vylsi vastaavassa ajassa léhes
yhdeksén prosentin osuuteen syksyllda 2003 (Pitkaaho, Uusitalo ja Marjanen
2005, 27). Sijaintiteorioiden ndkodkulmasta tamé selittyy Skanssin Myllya
pienemmalld myyntipinta-alalla, mutta Myllyn aseman vakiinnuttamista
helpotti oletettavasti myos se, ettd se oli markkinoille tullessaan alueen ainoa
keskustan ulkopuolinen kauppakeskus. Syksyn 2003 kyselyssdé Myllyn
vélittomassa laheisyydessa toimi myods samana kevd&né avattu alueen ainoa
Bauhaus; Plantagen sen sijaan avasi vasta lokakuussa 2003 eli sen vaikutus ei
kyselyssa nakynyt.

5 Alue, jonka asiointikdynneista yli 50 % suuntautuu ko. keskukseen.
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Kuvio 7 Turun keskustan, L&nsikeskuksen, Myllyn ja Skanssin
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Kuviossa 8 Myllyn ja Skanssin vaikutusalueita on tarkasteltu suhteessa toi-
siinsa. Karttaan on merkitty oranssilla ne vastaajat, jotka asioivat useammin
Myllyssa kuin Skanssissa ja vihreélla ne, jotka asioivat Skanssissa useammin
kuin Myllyssa. Vastaajat, jotka asioivat yhtd usein Myllyssa ja Skanssissa,
nékyvét kartassa harmaina pisteina.

Suurempi osuus kaynneista Myllyyn

z

* Suurempi osuus kdynneista Skanssiin

* Yhta suuri osuus k@ynneista Myllyyn ja Skanssiin

Pohjakartta © MML, 2011

Kuvio 8 Myllyn ja Skanssin dominanssialueet

Kuvio osoittaa, ettd etdisyydelld ja asioinnin vaivattomuudella on
huomattava merkitys ostopaikan valinnassa. Erityisen selvasti etaisyyden
vaikutus ndkyy Turun keskustassa asuvien asiointien jakautumisessa Myllyn ja
Skanssin kesken. Skanssin dominanssialue rajautuu Turun keskustassa melko
tarkasti Turku-Helsinki -rautatiehen. Liséksi Skanssin vahvoja alueita ovat
Varissuo ja Littoinen. Skanssia suuremman Myllyn dominanssialue on
laajempi  kuin nuoremman ja pienemman Kilpailevan keskuksen; se
houkuttelee myods Skanssin "takaa" asiakkaita, jotka asuvat lahempana
Skanssia kuin Myllya.
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2.2.3  Markkinaosuudet ikaluokittain

Ikdluokittainen tarkastelu (kuvio 9) osoittaa, ettd kaiken ikéiset vastaajat
asioivat Turun keskustassa useammin kuin yhdessék&an muussa keskuksessa.
Véhiten Turun keskustaa suosivat 35-44 -vuotiaat ja eniten alle 35-vuotiaat
sekd yli 74-vuotiaat. Osittain tata selittdd vastaajien asuinpaikka; nuorimmat ja
vanhimmat asuvat muita useammin Turun keskustassa tai lahelld sitd (vrt.
Turun Alueprofiili 2011).

35%

30% -

25%

20%

15%

10%

5%

0%

18-24 vuotta 25-34 vuotta 35-44 vuotta 45-54 vuotta 55-64 vuotta 65-74 vuotta yli 74 vuotta

M Turun keskusta Lansikeskus M Skanssi ® Mylly

Kuvio 9 Turun keskustan, Lansikeskuksen, Skanssin ja Myllyn osuudet
eri ikaluokkiin kuuluvien asiointikdynneista (%)

Lansikeskuksessa erot eri ikdryhmien vélilla olivat pienempid, mutta alle
35-vuotiaat asioivat sielld vanhempia ikdryhmid harvemmin. Mielenkiintoista
on, ettd 35-ikdvuoden jélkeen ikaryhmien valiset erot Lansikeskuksen kaynti-
osuuksissa ovat hyvin pienid. Asiakaskunnan ikgjakauma oli varsin
samanlainen jo vuoden 2003 tutkimuksessa (Pitkdaho, Uusitalo ja Marjanen
2005, 35).

Skanssin markkinaosuus on suurin (6,9 %) nuorimmassa ikaluokassa ja
laskee tasaisesti siirryttdessa vanhempiin ikaluokkiin. Kahden vuoden idssa
Skanssin asiakaskunnan ikdjakauma muistuttaa hyvin paljon Myllyn
asiakasprofiilia vastaavana ajankohtana (2003). Tamé johtunee ainakin osittain
siitd, ettd nuoremmat ik&luokat yleensd omaksuvat innovaatiot ja uudet
ostopaikkavaihtoehdot vanhempia aikaisemmin. Alle 24-vuotiaiden ryhméssé
Skanssin ja Lénsikeskuksen markkinaosuudet ovat yhtd suuret, mutta yli 74-
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vuotiden ryhméssd Lé&nsikeskuksen markkinaosuus on nelinkertainen
Skanssiin verrattuna. Samantyyppinen ilmié on néhtévisséd vertailtaessa
Myllyn ja Lansikeskuksen markkinaosuuksia ikaryhmittain vuonna 2003.
Myllyn asiakasprofiili on vanhentunut. Kun vuonna 2003 Myllyn osuus
asiointikdynneista oli suurin 25-34 -vuotiaissa (13 %) ja vuonna 2006 edelleen
25-34 -vuotiaissa (14 %), vuonna 2011 se oli suurin 45-54 -vuotiaissa (11 %).

2.2.4  Markkinaosuudet kunnittain

Taulukossa 5 on tarkasteltu asiointikdyntien suuntautumista eri alueille kunnit-
tain. Pystysarakkeissa ovat vastaajien kotikunnat ja vaakariveilld eri osto-
paikat. Kussakin kunnassa eniten kéytetty paikka on lihavoitu. Niissé
kunnissa, joita ei kysymyslomakkeessa erikseen mainittu, oman kunnan
keskus sisaltyy kohtaan "muu paikka" tai "oma asuinalue".

Lahes poikkeuksetta suurin osa asiointikdynneista suuntautui joko omaan
kuntakeskukseen tai omalle asuinalueelle. Ruskolla suurin osa (26,6 %)
asiointikdynneistd suuntautuu Myllyyn, mutta sielldkin oman asuinalueen
osuus on 24,1 %. Raisiossa oman asuinalueen osuus on poikkeuksellisen pieni
(6,5 %), mutta Raision keskustan (33,5 %) ja kauppakeskus Myllyn (23,8 %)
osuudet ovat huomattavan korkeat. Ruskolaisten ja raisiolaisten lisaksi
nousiaislaiset asioivat Myllyssd selvésti muita useammin. Skanssissa
keskiméaardistda useammin asioivat kaarinalaiset (12,1 %) ja lansi-turun-
maalaiset (6,3 %). Mylly vetda asiakkaita myos Skanssin "takaa™ (esimerkiksi
Paimio, Sauvo; vrt. kuvio 8) eli asiakkaita, joille Skanssi olisi l1ahin kauppa-
keskus. Skanssin asiakkaat sen sijaan tulevat selkeésti keskuksen 1&hi-
vaikutusalueelta, esimerkiksi nousiaislaiset tai ruskolaiset eivét juurikaan
asioineet Skanssissa. Kaarinalaiset sen sijaan asioivat Skanssissa useammin
kuin Turun keskustassa mutta Myllyssa varsin harvoin.

Turkulaisten asiointikdynnit jakautuvat tasan Myllyn ja Skanssin kesken.
Molempiin suuntautui 5,1 % vuosittaisista asiointikdynneista. Myllyn osalta
osuus on sama kuin vuonna 2003. Vuonna 2006 Myllyn osuus turkulaisten
asiointik&ynneistad oli 8,4 % eli Skanssin markkinoille tulo on jonkin verran
véhentényt asiointia Myllyssd. Vaikka keskustan ulkopuolisten kauppa-
keskusten suhteellinen osuus turkulaisten kaikista ostosmatkoista on vuodesta
2001 lanhtien tasaisesti kasvanut, oli Skanssin ja Myllyn yhteenlaskettu osuus
vuonna 2011 kuitenkin edelleen melko pieni, noin 10 %. Lansikeskuksella
puolestaan on turkulaisten keskuudessa vahvempi asema sen osuuden ollessa
12 % turkulaisten asiointikerroista.
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Kotikunta
Lansi-
Aura Kaarina Lieto  Turunmaa Masku Mynamaki Naantali
Turun keskusta 9,1% 115% 8,1% 6,7 % 7,0% 5,8% 7,0%
Lansikeskus 7,9% 2,9% 4,6 % 2,2% 7,4 % 7,6% 7,9 %
Skanssi 2,1% 12,1% 6,2 % 6,3% 0,8% 0,7 % 1,0%
Raision keskusta 0,9% 0,3% 2,2% 0,4% 11,1 % 4,8% 4,0%
Mylly 14,7 % 31% 9,9% 1,9% 16,6 % 11,1 % 13,4 %
ohikulkutie 33% 19% 4,0% 1,9% 3,5% 3,6% 2,8%
Kaarinan keskusta 3,8% 26,8 % 2,7% 8,1% 0,2% 0,2% 0,2%
Krossi 0,3% 6,2 % 1,0% 1,4% 0,0% 0,2% 0,1%
Naantalin keskusta 0,2% 0,3% 0,3% 0,7 % 4,1% 0,3% 38,9 %
Paraisten keskusta 0,1% 1,2% 0,4% 46,9 % 0,1% 0,0% 0,1%
oma asuinalue 42,7 % 18,8 % 44,5 % 13,4 % 34,8% 54,2 % 18,4 %
verkkokauppa 2,6% 15% 2,4% 3,0% 1,4% 33% 1,8%
postimyynti 2,2% 1,4 % 1,4 % 2,1% 1,1% 2,9% 1,4%
muu paikka 10,1% 120% 125% 5,0% 12,0% 52% 2,9%
yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
(taulukko 5 jatkuu) | Kotikunta
Nousiainen Paimio Raisio Rusko Sauvo Tarvasjoki  Turku
Turun keskusta 3,9% 3,6 % 7,1% 8,4% 6,6 % 6,1% 28,5%
Lansikeskus 9,4 % 32% 140% 23,0% 2,3% 57% 12,0%
Skanssi 0,9% 5,8% 0,8 % 0,9 % 4,1% 1,9% 51%
Raision keskusta 8,0 % 0,5% 333% 4,8% 0,7% 1,2% 0,9 %
Mylly 21,3 % 6,1% 238% 26,6% 5,5% 11,3% 51%
ohikulkutie 4,6 % 2,8% 6,9 % 4,0 % 2,4% 4,6 % 2,0%
Kaarinan keskusta 0,3% 4,2 % 0,1% 0,3% 2,5% 0,9% 1,3%
Krossi 0,1% 1,7% 0,1% 0,3% 1,0% 0,6 % 0,6 %
Naantalin keskusta 1,9% 0,4% 2,9% 0,3% 0,2% 0,1% 0,5%
Paraisten keskusta 0,2% 0,3% 0,1% 0,0 % 0,2% 0,1% 0,6 %
oma asuinalue 41,8 % 53,5% 6,5% 24,1 % 57,2% 399% 29,3 %
verkkokauppa 1,8% 1,6% 1,6% 0,7% 2,8% 1,5% 2,2%
postimyynti 1,7% 1,8% 1,5% 0,9% 2,2% 1,6 % 1,2%
muu paikka 4,1% 14,3 % 1,4% 57 % 12,4 % 24,4 % 10,8 %
yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

2.3 Kulkutavat eri ostopaikkoihin

Kolmella neljasosalla talouksista oli kaytdssaan yksi tai useampia autoja.
19,1 % vastasi, ettd heilld ei ole autoa. 4,5 % jatti vastaamatta avoimeen
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kysymykseen, jossa tiedusteltiin talouden autojen lukumaaréad (ks. liite 1);
naista ainakin suurimman osan voidaan olettaa olevan autottomia talouksia.
Autonkayttomahdollisuuksissa oli suuria eroja eri ikaluokkien valilla (kuvio
10).

0% 25% 50 % 75 % 100 %

N |

18-24 vuotta 44 6

25-34 vuotta 25

35-44 vuotta 41

45-54 vuotta 44

55-64 vuotta 34

65-74 vuotta 15

yli 74 vuotta 49 3
\ \

M ej vastausta M ei autoa 1 auto 2 autoa tai enemman

Kuvio 10  Talouden kaytettavissé olevat autot ikaluokittain

Nuorimmassa  ikdluokassa  autottomia  oli  l&hes  puolet ja
25-34 -vuotiaissakin 27 %. Tosin lahes yhtd monella taloudella téssé
ikdluokassa oli kaksi tai useampia autoja. Autonkéyttomahdollisuus oli
yleisintd 35-64 -vuotiailla, joista autottomia oli vain 12-13 %. Kahden tai
useamman auton talouksia on eniten 45-55 -vuotiaiden ikéluokassa (44 %).
65-74 -vuotiaiden ik&luokassa autonkayttomahdollisuus on 77 %:lla ja yli
75-vuotiaistakin vield 52 %:lla.

Kuvioissa 11 ja 12 on esitetty auton kayttd ostosmatkoilla ikéluokittain
arkisin ja viikonloppuisin. Véhiten autoa ostosmatkoilla kéyttavat nuorimmat
ja vanhimmat ikaluokat, joilla myos oli vahiten autoja. 65 ik&vuoteen saakka
autoa kaytetddn ostomatkoihin viikonloppuisin/vapaapdivind useammin kuin
arkisin/tyopéivina.

Yli 65-vuotiaiden ryhmdssa "ei juuri koskaan" -vastausten osuus viikon-
loppuisin/vapaapdivind on selkedsti suurempi kuin arkisin/tyopéivind. Tama
selittyy osin silld, ettd osa yli 65-vuotiaista vastaajista ei ruuhkia vélttdékseen
kay lainkaan kaupoissa viikonloppuisin ja vastasi siksi tdssa kohtaa "ei juuri
koskaan" tarkoittaen, ettei vylipdatddn kdy kaupoissa viikonloppuisin.
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Kysymyksen ristiriitaisuus elékeldisten ndkékulmasta hankaloitti vastaamista
ja tekee my®s tulosten tulkinnan télta osin hankalaksi. 6 % yli 65-vuotiaista oli
tayttanyt lomakkeen autonkayttda késittelevasta kysymyksestd vain joko

arki/tyopdivia tai viikonloppuja/vapaapéivid koskevan osion.

0% 25% 50 % 75 % 100 %

18-24 vuotta

25-34 vuotta 23%

35-44 vuotta 5% 7%

45-54 vuotta 3% 9%

55-64 vuotta 5% 9%
65-74 vuotta 8% 10%
yli 74 vuotta 10% 19%

M |[dhes aina M usein M joskus harvoin ei juuri koskaan

Kuvio 11 Auton kayttd ostosmatkoilla arkisin ikaluokittain (n=1800)
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M |dhes aina M usein M joskus harvoin ei juuri koskaan

Kuvio 12  Auton kayttd ostosmatkoilla viikonloppuisin ikéluokittain
(n=1763)
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Huomattavan moni vastaaja (4,5 %) oli lisannyt lomakkeeseen kommentin,
ettei kdy kaupassa viikonloppuisin. Né&in toimineista reilu kolmannes oli
jattanyt vastaamatta viikonlopun autonkaytt6a koskevaan osioon, mutta lahes
yhtd moni (32 %) oli valinnut vaihtoehdon "ei juuri koskaan". Nama vastaajat
ovat vastauksellaan todennédkoisesti halunneet kertoa, etteivat he ylipdataan
kéy kaupassa viikonloppuisin.

Jos taloudessa on auto/autoja, sitd kéytetddn usein myds ostosmatkoilla.
Tamé nékyy selkedsti verrattaessa kuvioita 10 ja 11 toisiinsa; kuvion 11 “ei
juuri koskaan"-vastausten jakauma noudattaa kuvion 10 autottomien jakaumaa
kuitenkin siten, ettd autottomia talouksia on kaikissa iké&luokissa enemman
kuin niitd, jotka kayttavat autoa ostosmatkoilla hyvin harvoin. Jos lasketaan
kuviossa 11 yhteen vastaukset "harvoin” ja "ei juuri koskaan", jakaumat ovat
ldhes identtiset kuvion 10 autottomien lukumd&drén kanssa kaikissa muissa
paitsi 75-vuotta tayttdneiden ik&luokassa. Vanhimmassa ikéluokassa auton
kdyton suurempi yleisyys suhteessa auton omistukseen johtunee siitd etta
vastaaja kdy kaupassa jonkun muun seurassa ja kyydilla.

arkisin

viikonloppuisin

H ldhes aina W usein M joskus harvoin ei juuri koskaan

Kuvio 13 Auton kéayttd ostosmatkoilla arkisin ja viikonloppuisin
1990-2011
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Kuviossa 13 on esitetty auton kayttdé ostosmatkoilla vuosina 1990-2011.
Auton kéayttd ostosmatkoilla yleistyi tutkimusalueella 1990-luvulla selvésti,
mutta 2000-luvulla ei endd tapahtunut suuria muutoksia. Viikonloppuisin
autoa kéyttdvien osuus on hieman pienentynyt vuonna 2011, mutta tdméa
selittynee suurelta osin edelld esitetyill& syilla ja yli 65-vuotiaiden kasvaneella
osuudella vuoden 2011 aineistossa. Kuviossa 13 vuosien 1990 ja 1995 luvut
ovat keskenddn tdysin  vertailukelpoiset  (L&nsikeskus-tutkimuksen
tutkimusalue), samoin vuosien 2001, 2006 ja 2011 luvut (Mylly-tutkimuksen
tutkimusalue, ks. kuvio 3 s. 25) mutta tutkimusalueen laajeneminen han-
kaloittaa 1990-luvun ja 2000-luvun valista vertailtavuutta.

Useimmin kéytetyt kulkutavat asioitaessa eri ostopaikoissa (kysymys 10)
on esitetty kuviossa 14. Vastaajien lukuméérissd (n) on kohteittain suuria
vaihteluita (Paraisten 403 vastaajasta Turun 1 728:aan), koska kunkin osto-
paikan luvuissa on huomioitu vain ne vastaajat, jotka ainakin joskus asioivat
kyseisessd paikassa.

Turun keskusta (n=1728)
Lansikeskus (n=1585)

Skanssi (n=1228)

Raision keskusta (n=807)
Mylly (n=1555)

ohikulkutien liikkeet (n=1448)
Kaarinan keskusta (n=666)
Kaarinan Krossi (n=595)
Naantalin keskusta (n=537)
Paraisten keskusta (n=403)

oma lahikauppa (n=1512)

B oma auto linja-auto W kavellen W polkupyora muu

Kuvio 14  Kulkutavat eri ostopaikkoihin

Omassa l&hikaupassa asioitiin padasiassa kévellen (51 %), kaikissa muissa
paikoissa autolla tulevat olivat enemmistoné. Pienin autolla tulevien osuus oli
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Turun keskustassa (48 %) ja suurin Ohikulkutien liikkeissd Raisiossa (88 %)
ja Krossissa Kaarinassa (90 %).

Kaikissa ostopaikoissa osa vastaajista asioi linja-autolla, jalan tai polku-
pyorélla, vaikka prosenttiosuudet useimmissa paikoissa olivatkin pienia.
Linja-autolla liikkuvien osuus oli suurin Turun Kkeskustassa (29 %).
Lansikeskuksessa asioivista 11 % kaytti useimmiten linja-autoa, Skanssissa
9% ja Myllyssd 8 %. Myots Naantalin keskustassa asioivista 8 % kaytti
useimmiten linja-autoa mutta Raision keskustassa vain 5 % ja Kaarinan
keskustassa 4 %.

Lomakkeessa kysyttiin myds, kuinka lahella pdivittdistavarakaupan tulisi si-
jaita, jotta sielld voisi asioida ilman autoa tai julkisia kulkuneuvoja (kysymys
4). Kuviossa 15 on esitetty vastausten jakauma.

yli 2 kilometria
1-2 kilometria
500-1000 metria 43%

alle 500 metria 28%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 15  Pisin hyvaksyttava etdisyys péivittdistavarakauppaan asioitaessa
ilman autoa tai julkisia kulkuneuvoja

28 % vastaajista pitdd paivittaistavarakaupan hyvaksyttdvana maksimi-
etdisyytend 500 metrid, jos asiointi tapahtuu ilman autoa ja julkisia kulku-
valineitd. Lahes puolet (43 %) hyvaksyi 500-1000 metrin etdisyyden ja
neljannes oli valmis kulkemaan 1-2 kilometrin matkan. T&t4 pidemman
etaisyyden hyvaksyi ainoastaan 5 % vastaajista. 1an vaikutusta hyvaksyttavaan
maksimietaisyyteen on tarkasteltu kuviossa 16.

Alle 25-vuotiaat ovat 25-35 -vuotiaita kriittisempiéd kauppamatkan pituuden
suhteen, mutta tdman jalkeen pisin hyvaksytty etdisyys laskee melko hitaasti
mutta systemaattisesti vastaajien vanhetessa. 75-vuotta tdyttaneiden arviot
pisimmésta hyvaksyttdvastd ostosmatkasta poikkeavat selvasti muiden
ikdryhmien arvioista. Viidennes alle 45-vuotiaista mutta yli puolet
75-tayttaneistd oli sitd mieltd, ettd kauppa saa olla enintddn 500 metrin
etaisyydelld kotoa, jos sielld asioidaan ilman autoa tai julkisia kulkuvélineita.
Lahes puolet alle 45-vuotiaista mutta vain vajaa kolmannes 75-vuotta
tayttaneistd piti 500-1000 etdisyyttd hyvaksyttdvdna. Alle 65-vuotiaista
23-30 % piti viel& 1-2 kilometrin etdisyytta hyvaksyttavana.



18-24 vuotta

25-34 vuotta

35-44 vuotta

45-54 vuotta

55-64 vuotta

65-74 vuotta

yli 74 vuotta

M alle 500 metria M 500-1000 metrid m 1-2 kilometria yli 2 kilometria

Kuvio 16 1an vaikutus paivittdistavarakaupan hyvaksyttavaan
maksimietéisyyteen asioitaessa ilman autoa tai julkisia
kulkuneuvoja

2.4 Matkan padasiallinen tarkoitus

Vastaajan asuinpaikan liséksi tyopaikan sijainnin oletetaan vaikuttavan ostos-
matkojen suuntautumiseen. Siksi vastaajilta kysyttiin, asioivatko he eri ostos-
paikoissa pdadasiassa erilliselld ostosmatkalla, tyomatkan yhteydessd vai
muuhun matkaan liittyen (kysymys 12). Tulokset osoittavat, ettd Naantalin ja
Paraisten keskustoihin suuntautuneita asiointikdynteja lukuun ottamatta
kaikissa ostopaikoissa asioitiin padasiassa erillisella ostosmatkalla (kuvio 17).
"Muun matkan" suurta osuutta Naantalissa ja Paraisilla selittdvat toden-
nékoisesti mm. mokkimatkoihin liittyvét asioinnit. Tydmatkan yhteydessé
asioitiin useimmin omassa l&hikaupassa (24 %), Turun keskustassa (19 %)
sekd Raision ja Kaarinan keskustoissa (16 %) ja harvimmin Myllyssa ja
Ohikulkutien liikkeissa Raisiossa.
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Turun keskusta

Lansikeskus

Skanssi

Raision keskusta

Kaarinan keskusta

Krossi

Naantalin keskusta

Paraisten keskusta

lahikauppa

B ostosmatka tyomatkan yhteydessa B muun matkan yhteydessa

Kuvio 17 Matkan p&aasiallinen tarkoitus asioitaessa eri ostopaikoissa;
kaikki vastaajat

Koska vain vajaa puolet kyselyyn vastanneista tydskenteli paatoimisesti,
tata kysymysté oli perusteltua tarkastella erikseen heidan osaltaan (kuvio 18).
Tassa tarkastelussa tyomatkoihin yhdistetyn asioinnin suhteellinen osuus
kasvoi, mutta tulokset poikkesivat yllattdvan vahan kuviossa 17 esitetyista.
Raision, Kaarinan, Naantalin ja Paraisten keskustoihin suuntautuneita asiointi-
kéaynteja lukuun ottamatta yli puolet kaikista ostoskaynneista tehtiin erillisilla
ostosmatkoilla. Raision keskustassa, Ohikulkutien liikkeissd Raisiossa seka
Naantalin ja Paraisten keskustoissa "muiden matkojen™ osuus oli suurempi
kuin tyomatkojen myos silloin kun tarkasteltiin paatoimisesti tydssakayvia
vastaajia.
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Kuvio 18  Matkan pééasiallinen tarkoitus asioitaessa eri ostopaikoissa;
paatoimisesti tydssakayvat vastaajat

2.5 Internetin ja verkkopankin kaytto

Vaikka reilu neljannes tutkimukseen osallistuneista oli yli 65-vuotiaita, 86 %
vastaajista kaytti internetid henkilokohtaisten asioiden hoitamiseen (kysymys
18). Valtaosa vastaajista (80 %) kayttaa internetia kotona, 37 % tyd- tai
opiskelupaikassa ja 14 % jossain muualla. Yleisimmin mainittu muu paikka
oli ystavan tai sukulaisen luona, toiseksi useimmin on mainittu mokki tai
vapaa-ajan asunto mutta "muuna paikkana” mainittiin myds pankin
maksupaéte pankissa tai jossain muualla. Tallgin vastaajalla ei vélttdmatta ole
ollut varsinaisesti padsyd internetiin, vaikka han kayttikin verkkopankkia.
Kirjastossa internetié kéytti alle 1 % vastaajista.

Internetin kdytdssa on huomattavia eroja ikaluokkien vélilla. Alle 45-vuoti-
aista lahes kaikilla (98 %) oli internet-yhteys kotona, mutta 45-vuoden jalkeen
kayttdjien osuus laskee tasaisesti siirryttdessd vanhempiin ikdryhmiin
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(kuvio 19). Kuitenkin 65-74 -vuotiaista 64 % ja 75 vuotta tayttaneistékin
28 % kayttad internetid kotona. Luvut ovat selkeésti korkeampia kuin Tilasto-
keskuksen (2011) tai Nasin, Rasasen ja Sarpilan (2012) suomalaisten seniorien
tietotekniikan kayttoa selvitelleessa tutkimuksissa esitetyt prosenttiosuudet.
Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintdtekniikan kayttd -tutkimuksen mukaan
netin kaytto lisdantyi nopeimmin vanhemmissa ikdryhmissd; 65—74-vuotiaiden
ikaryhmassé kéyttdjien osuus kasvoi vuodesta 2010 vuoteen 2011 kymmenella
prosenttiyksikolla 53 prosenttiin. (Suomen virallinen tilasto 2011.)

18-24 vuotta
25-34 vuotta
35-44 vuotta
45-54 vuotta
55-64 vuotta
65-74 vuotta

yli 74 vuotta

| kylla ei

Kuvio 19  Mahdollisuus kayttad internetia kotona ikéluokittain

Nasi ym. (2012) tutkimus osoitti, ettd tietotekniikan ké&yton ja yleisen
aktiivisuuden seké vastaajan terveydentilan vélill4 oli selked yhteys. Koska
vastausprosentti oli melko alhainen, on hyvinkin mahdollista ettd KUMU2011
tutkimuksen vastaajaksi on valikoitunut keskiméaaréistd runsaammin niitd,
jotka kayttivat aktiivisesti tietokonetta ja internetia.

Tyo- tai opiskelupaikalla internetid henkilokohtaisten asioiden hoitamiseen
kayttavat eniten 18-24 -vuotiaat (57 %) sekd 35-44 -vuotiaat (54 %).
Internetin kaytossd muualla ei ole suuria eroja ik&luokkien valilla; alle 24-
vuotiaat k&yttavat internetid eniten my6s kodin ja opiskelu-/tydpaikan
ulkopuolella (21 %) ja yli 74-vuotiaat vahiten (3 %).

Verkkopankin kéaytté on lahes yhté yleista kuin internetin, 83 % talouksista
kayttad sitd. Kuviossa 20 on tarkasteltu verkkopankin kéayttod iké&luokittain.
Alle 35-vuotiaista lahes kaikki kaytavat verkkopankkia ja 55-64 -vuotiaistakin
vield 85 %. 65-74 -vuotiaista kaksi kolmasosaa kaytti verkkopankkia mutta
75-vuotta tayttaneistd vain vajaa kolmannes. KUMUZ2011-tutkimuksen
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vastaajat kuitenkin kayttivat verkkopankkia selvasti enemman kuin Tilasto-
keskuksen Tieto- ja viestintatekniikan kéyttd 2012 -tutkimukseen osallistuneet
(Suomen virallinen tilasto 2012)
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Kuvio 20  Verkkopankin kaytto ik&luokittain

Yli puolella talouksista, jotka eivat kayttaneet verkkopankkia, syyna oli
tietokoneen tai internet-yhteyden puuttuminen. Toiseksi yleisin syy oli, ettei
verkkopankin kayttéd koettu tarpeelliseksi, koska laskut maksetaan jollain
muulla tavalla. Kolmanneksi useimmiten mainittu syy oli osaamisen puute.
Pankkipalvelujen puuttuminen omalta asuinalueelta aiheuttanee siten ongelmia
erityisesti yli 65-vuotiaalle véest6lle, mutta vain pienelle osalle téat4
nuoremmista. Tosin on oletettavaa, etté erityisesti ikdryhmassa 65-74 —vuotta
verkkopankin kéyttdjien osuus kasvaa, kun nuorempana verkkopankin kéyton
oppineet saavuttavat 65-vuoden idn. Toisaalta tekniikan nopea kehitys saattaa
aiheuttaa sen, ettd aiemmin tiettyja palveluja kayttdmaan oppineet eivét
vanhemmalla i&lla enda ole halukkaita tai kykenevié jatkamaan digitaalisten
palvelujen kayttéa esimerkiksi, jos vanha tietokone pitdd korvata uudella tai
muusta syysté joutuu muuttamaan totuttuja tapoja.

2.6 Verkkokauppa ja postimyynti

Yksi KUMU2011-tutkimuksen tutkimuskysymyksistd oli verkkokaupan rooli
kuluttajan arjessa nyt ja l&hitulevaisuudessa. Vaikka 80 % vastaajista kéytti in-
ternetid kotona ja 85 % kéytti verkkopankkia eli vastaajista suurimmalla osalla
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oli kaytosséan tarvittava infrastruktuuri, internetin merkitys jakelukanavana oli
tutkimustulosten valossa vield melko pieni. Yksi merkittdvd syy tdhén on
todennékoisesti se, ettd mahdollisuudet paivittdistavaroiden ostamiseen
verkosta olivat tutkimusalueella melko rajoitetut.

Vajaa viidennes vastaajista osti jotain verkkokaupasta kerran kahdessa
kuukaudessa tai useammin, mutta ldhes puolet (47 %) ei kayttanyt
verkkokauppaa lainkaan (kuvio 21). Verkkokaupan asiointikerroilla mitattu
markkinaosuus on kuitenkin kasvanut tutkimusalueella 0,5 prosentista 2,0
prosenttiin vuosina 2001-2011 (ks. liite 3). Myds postimyynnilla on edelleen
merkitysté jakelukanavana, vaikka se onkin pienentynyt verkkokaupan myo6ta.
Muutos tapahtuu kuitenkin melko hitaasti. Ajanjaksolla 2001-2011
postimyynnin osuus kaikista asiointikédynneistd putosi 1,9 prosentista 1,3
prosenttiin.
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Kuvio 21  Verkkokaupan ja postimyynnin kayttotiheydet (%)

TNS Gallupin Verkkokauppatilaston (TNS Gallup 2012) mukaan véhittais-
kaupan tuotteiden verkkokaupan arvo ilman autokauppaa ja polttoaineita oli
vuonna 2011 ldhes 8 % arvonlisdverollisesta vahittdiskaupan liikevaihdosta
Suomessa. Nielsenin Verkkokauppatutkimuksen mukaan verkosta ostettiin
eniten matkailuun ja liikenteeseen liittyvid tuotteita (esim. lippuja). On
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mahdollista, ettd KUMUZ2011-tutkimuksen vastaajat eivat ole huomioineet
tdman tyyppisid ostoksia raportoidessaan asiointejaan eri ostopaikoissa.

Tulevaisuuden ennakoinnin nakodkulmasta on mielenkiintoista tarkastella
verkkokaupan ja postimyynnin osuutta vastaajien laskennallisista vuosittaisista
asiointikerroista iké&luokittain (kuvio 22). Ennakko-odotusten mukaisesti alle
35-vuotiaat olivat innokkaimpia verkkokaupan kayttgjia. Suhteellisesti eniten
verkkokauppaa kayttivait 25-34 -vuotiaat, mutta heidénkin asiointi-
kéynneistdan ainoastaan 4,2 % suuntautui verkkokauppaan. Yli 65-vuotiaat
kéyttavat postimyyntid useammin kuin verkkokauppaa, mutta eniten posti-
myyntia kayttivat yllattden 35-44 -vuotiaat. Postimyynnissd erot eri
ikaryhmien valilla ovat kuitenkin huomattavasti pienempia kuin verkkokaupan
kéytossd. Eri ikaluokkien suhtautumista verkkokauppaan suhteessa muihin
jakelukanaviin tarkastellaan luvussa 3.2.
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Kuvio 22  Verkkokaupan ja postimyynnin osuudet asiointikerroista
ikaluokittain (%)

Vain harva vastaaja piti verkkokauppaa tai postimyyntié itselleen sopi-
vimpana paikkana ostaa eri tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita (kysymys 6);
korkeimmillaan niiden osuudet ovat muutaman prosentin suuruisia, useim-
missa tuoteryhmissa alle yhden prosentin (kuvio 23). Verkkokaupassa tar-
keimmat tuoteryhmat olivat kodin koneet ja viihde-elektroniikka (sopivin
2,3 %, toiseksi sopivin 5,0 %), kirjat ja paperitavarat (sopivin 2,0 %, toiseksi
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sopivin 6,3 %) seka silmalasit ja piilolinssit (sopivin 1,9 %, toiseksi sopivin
4,4 %).
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Kuvio 23 Verkkokauppa ja postimyynti sopivin ja 2. sopivin paikka ostaa
eri tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita (%)

Postimyynnissa tarkeimmat tuoteryhmét olivat aikuisten kayttOvaatteet
(sopivin 1,5 %, toiseksi sopivin 3,3 %), lasten vaatteet (sopivin 0,9 %, toiseksi
sopivin 3,3 %), juhlavaatteet ja asusteet (sopivin 0,9 %, toiseksi sopivin
2,8 %), silmalasit ja piilolinssit (sopivin 1,9 %, toiseksi sopivin 0,3 %) seké
kosmetiikka- ja hygieniatuotteet (sopivin 1,0 %, toiseksi sopivin 1,8 %).
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3 KULUTUS ASENTEIDEN JA
ELAMANTYYLIN ILMENTAJANA

Asenteet kertovat erilaisista tavoista suhtautua ymparéivadn maailmaan ja ne
heijastavat myo6s yksilon arvoja. Kulutukseen liittyvat valinnat kertovat
yksilon Kkasityksistd yhteiskunnallisesti térkeistd asioista, mutta ne vélittavat
myos tietoa yksilotason motivaatiotekijoista eli siitd mitd kulloinkin pidetaan
tirkedna (Haanpaa 2009, 70). Siksi erilaisilla asennevéittamilla on térked rooli
my6s KUMU2011-tutkimuksessa (kysymykset 9 ja 17).

3.1 Eldméntyyli ja mindkuva

Eldmantyylid ilmennetd&n usein kulutuksen kautta ja siten kulutusvalinnat
antavat viitteitd valintojen taustalla olevista asenteista. Eldmantyyli ja
mindkuva liittyvat vahvasti yhteen; toisaalta mindkuva vaikuttaa kulutus-
valintoihin mutta toisaalta tatd kuvaa rakennetaan ja vahvistetaan kulutuksen
kautta.

Kuviossa 24 on tarkasteltu vastaajan elamantyyliin ja mindkuvaan liittyvia
vaittdmid. Kuviosta on néhtdvissa, ettd vastaajista puolet katsoo olevansa
melko konservatiivisia, vaatimattomia, kiireettomia ja "tee-se-itse"-ihmisié;
toiset taas etsivat aktiivisesti uusia ideoita ja kokemuksia, seuraavat muotia,
kokevat arkensa Kiireiseksi eivatkd mielld olevansa kovinkaan katevia
kasistdadn. Namé& ominaisuudet luonnollisesti yhdistyvat kuluttajissa monin eri
tavoin; aineistosta 16ytyy esimerkiksi muotitietoisia "tee-se-itse"-ihmisié, jotka
"tuunaavat" ulkonakdnsa kirpputoriloytdjen avulla seka niitd, jotka péivittavat
vaatekaappinsa pukeutumispalvelun avulla. Kumpi tahansa edella mainituista
esimerkkikuluttajista voi kokea eldmansd Kkiireiseksi tai kiireettdmaksi.
Véittdma "pdivittainen elaméantyylini on yleensa melko kiireetén" korreloikin
erittain heikosti kaikkien muiden tdman ryhman vaittdmien kanssa ja vain osa
korrelaatioista  oli tilastollisesti ~ merkitsevia ~ 0.05  riskitasolla’®.
Kiireettomid/Kiireisia sekd tee-se-itse -ihmisid oli aineistossa samassa
suhteessa kuin vuoden 2006 kyselyssé.

1 Spearmanin jérjestyskorrelaatio (rho), kaksipuolinen testi.
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L&hes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd "on tarke&aa tehdd parhaansa
jotta pysyisi hyvakuntoisena ja terveend". My®6s tama vaittama korreloi melko
heikosti ryhman muiden véittdmien kanssa, mutta keskimadraista vahvempi
positiivinen korrelaatio oli ndhtévisséd vaittdamén "kéytdn rahaa liikunta-
harrastuksiin, koska ne ovat tarkea osa hyvinvointiani* (0,28) kanssa. Kaikki
korrelaatiot olivat tilastollisesti merkitsevid vahintddn 0.05 merkitsevyys-
tasolla. Reilu kolmannes (37 %) vastasi kayttdvansa rahaa liikunta-
harrastuksiin, koska katsoi ne tarkedksi osaksi hyvinvointiaan. Tdméa vaittdma
puolestaan korreloi vahvimmin véittdmien "kaytan sadnnollisesti erilaisia
hyvinvointipalveluja™ (0,37) ja "kdytdn melko paljon aikaa ja rahaa
ulkonddstani huolehtimiseen™ (0,30) kanssa.
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Kuvio 24  Elamantyyliin ja min&kuvaan liittyvat vaittdmat
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Hyvinvointipalveluja kaytettiin kaiken kaikkiaan melko véhén; vain 18 %
katsoi kayttdvansa niita saannéllisesti'’. Voimakkaimmin tama vaittama
korreloi véittdmien "kaytan melko paljon rahaa ja aikaa ulkonadstani
huolehtimiseen™ (0,42), "ké&ytéan rahaa liikuntaharrastuksiin, koska ne ovat
tarkea osa hyvinvointiani" (0,37) ja "haluan pukeutua muodikkaasti" (0,30)
kanssa. Reilulle kolmannekselle (37 %) vastaajista muodikas pukeutuminen
oli tarke&d, mutta vain viidennes (20 %) koki kayttavansa paljon rahaa ulko-
naostdan huolehtimiseen. Nama vaittdmat eivat olleet mukana vuoden 2006
kyselyssa'®.

Véittdma "on tarkeda tehda parhaansa, jotta pysyisi hyvakuntoisena ja ter-
veend" Kkorreloi positiivisesti myds vaittdman "olen valmis nakeméan vaivaa
tehdakseni kodistani viihtyisan™ (0,25) kanssa. Vastaajista valtaosa koki oman
kodin viihtyisyyden tarkeaksi ja oli myds valmis ndkemdaan vaivaa sen eteen.
Voimakkaimmin tdméan véittdman kanssa kuitenkin korreloivat vaittdmat
"haluan pukeutua muodikkaasti" (0,36), "haen jatkuvasti uusia ideoita ja
kokemuksia" (0,31), "seuraan aikaani ja se nakyy myds ostoksissani" (0,30)
sekd "kaytan melko paljon rahaa ja aikaa ulkonadstani huolehtimiseen"
(0,28). Omasta ulkon&dsta huolehtimisen ja kotiin panostamisen valilla oli siis
selked yhteys. Vuoden 2006 kyselyyn verrattuna vaittdman "olen valmis
ndkemaan vaivaa tehdakseni kodistani viihtyisan" kanssa melko paljon tai
taysin samaa mieltd olevien maara oli kuitenkin laskenut 75 %:sta 66 %:in.

Kirpputoriloydot olivat tarkeitd vain pienelle osalle vastaajista (15 %) ja ne
kytkeytyivat selkedmmin kodin sisustukseen kuin omaan pukeutumiseen tai
omasta ulkonadstd huolehtimiseen. Selkein yhteys oli vaittdmien "kirppu-
toreilta ja second hand -liikkeista tekemani 16ydot ovat tarked osa tyyliani” ja
"olen tee-se-itse ihminen" valilla (0,22).

3.2 Ostopaikan valinta ja ostosymparisto

Ostopaikan valintaan ja ostosympariston merkitykseen liittyvia vaittamia on
tarkasteltu kuviossa 25. Merkittdvd havainto on, ettd vain 10 % vastaajista
uskoo luopuvansa kaupassakaynnistd, jos saisi tarvitsemansa tavarat jollain
muulla tavalla. Suhtautuminen tédhan vaittdmaan ei juurikaan ole muuttunut

o Vastausten tulkintaa vaikeuttaa, ettei hyvinvointipalveluja méaritelty kyselylomakkeessa

tarkemmin.

18 Vuoden 2006 kyselyssa oli vaittdma "Seuraan aikaani, ja se nakyy myds pukeutumisessani*.

Vastausten jakaumat olivat hyvin samankaltaiset vuoden 2011 kyselyssé kaytettyjen vaittdmien
"haluan pukeutua muodikkaasti" ja "seuraan aikaani, ja se ndkyy myds ostoksissani* vastausten
jakaumien kanssa.
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vuodesta 2006. Eri ikdryhmien suhtautumisessa tdhan véittdmaan sen sijaan oli
jonkin verran eroja (kuvio 26). Yllattden nuorimpien ja vanhimpien iké-
luokkien vastaukset olivat melko samansuuntaisia, mutta 35-44 -vuotiaat
olivat selvéasti muita ikaryhmid halukkaampia luopumaan kaupoissa
kéymisestd, jos se olisi mahdollista. Kyseessé ei siis oletettavasti ole ikdén tai
sukupolveen vaan eldméntilanteeseen liittyva ilmid. T&hédn viittaa myds se,
ettd toiseksi eniten kaupassa kdynnistd luopumaan valmiita oli yli 74-vuotiai-
den ryhméssa. Tassa ryhméssé tosin oli toiseksi eniten myds niitd, jotka olivat
vaittdman kanssa taysin eri mieltd. Innokkaimpia kaupassa kavijoita olivat
65-75 -vuotiaat eli suhteellisen nuoret ja hyvékuntoiset eldkeldiset. Miehet
olivat naisia haluttomampia kdymé&én kaupoissa.
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Kuvio 25  Ostopaikan valintaan ja ostosymparistoon liittyvat vaittamat

Reilu neljannes (28 %) vastaajista piti verkkokauppaa varteenotettavana
vaihtoehtona perinteiselle kaupalle; nuoremmat vastaajat olivat tata mieltd
useammin kuin vanhemmat (kuvio 27). Suhtautumisessa verkkokauppaan oli
tapahtunut huomattava muutos vuoteen 2006 verrattuna; vuonna 2006 taysin
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tai melko paljon samaa mieltd oli vain 11 % vastaajista ja melko paljon tai
taysin erimielta 71 %.

Vaikka perinteisissé kaupoissa asiointiin siis suhtauduttiin kaikissa ikaryh-
missa edelleenkin varsin positiivisesti, vain kolmasosa vastaajista katsoi
kaupoissa kiertelyn olevan mukavaa ajanvietetta’®. Tuote-esittelyt ja
tyonaytokset Kiinnostivat vajaata kolmannesta (29 %) vastaajista, missa oli
vuodesta 2006 laskua 11 prosenttiyksikkdd. Puolet vastaajista kuitenkin piti
myymalaymparistod tarkeédnd osana ostokokemusta eli ostosymparistolla on
merkitystd myos sellaisille kuluttajille, jotka haluavat suorittaa ostokset
nopeasti ja tehtavéorientoituneesti. Tdma vdittdméa ei ollut mukana vuoden
2006 kyselyssa.
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Kuvio 26  Suhtautuminen véittdmaan "En kavisi lainkaan kaupoissa, jos
saisin tarvitsemani tavarat jollain muulla tavalla" ik&luokittain

1 Kysymys oli vuoden 2006 kyselyssd muodossa "kaupoissa kiertely on ajan tuhlausta.” Tallgin

19 % vastaajista oli vaittdman kanssa melko paljon tai tdysin samaa mielté ja 48 % melko paljon tai
taysin eri mielta.
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Kuvio 27  Suhtautuminen véittdmaan "Verkkokauppa on varteenotettava
vaihtoehto perinteiselle kaupalle” ik&luokittain

L&hes puolet vastaajista (49 %) piti edullista hintatasoa palvelua tarkedm-
pana ostopaikan valintakriteerind, vain 19 % vastaajista oli melko paljon tai
taysin eri mieltd tdmén vditteen kanssa. Suhtautuminen hintaan ja palveluun
on muuttunut dramaattisesti vuodesta 2006, jolloin kolmannes vastaajista oli
melko paljon tai tdysin samaa mieltd vaittdmén kanssa oli ja toinen kolmannes
melko paljon tai taysin eri mielta.

Reilu kolmannes (38 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd kauppakeskukset
olivat yksittéisié liikkeitd houkuttelevampia ostospaikkoja — tosin lahes yhta
moni (33 %) oli pédinvastaista mieltd. Suhtautuminen kauppamatkan pituuteen
jakoi mielipiteitd yht4 vahvasti; reilu kolmannes (34 %) vastaajista oli valmis
hyvaksymaén pitkankin ostosmatkan, jos myymald muuten oli hyva ostos-
paikka mutta toinen kolmannes (37 %) oli tdysin péinvastaisella kannalla.
Vastaukset ovat hyvin samansuuntaisia kuin vuoden 2006 kyselyssa. Kirppu-
toreilla ja second hand -liikkeissd asioi usein reilu viidennes (22 %)
vastaajista.

Huolimatta siitd, ettd kauppojen sunnuntaiaukiolo on Suomessa huomatta-
vasti yleistynyt 2000-luvulla, edelleen vain neljannes vastaajista piti
sunnuntaita hyvana péivana kayda ostoksilla. Suhtautumisessa sunnuntaihin
ostospaivédna oli kuitenkin nadhtavissa selked ero eri ikdryhmien vélilla
(ks. kuvio 28); mitd nuorempi vastaaja, Sitd positiivisempi suhtautuminen
sunnuntaikauppaan. 35-45 -vuotiaiden ryhméssd mielipiteet puolesta ja
vastaan jakautuvat jokseenkin tasan, alle 35-vuotiaiden ryhmaéssé sunnuntaita
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hyvéna ostospéivéana pitavét ovat enemmistond mutta yli 45-vuotiaissa selvasti
vahemmistond. Jatkossa tdma tarkoittaa entistd suurempia paineita niille
liikkeille, jotka eivét ole sunnuntaisin auki. Toisaalta kaupan ei tarvitse olla
auki aina; riittaa, ettd aukioloajat ovat potentiaaliselle asiakaskunnalle sopivat.

Suhtautuminen sunnuntaihin kauppapaivdna nayttdisi ennustavan hyvin
myo6s todellista kayttaytymistd. Kauppakeskus Myllysséd helmikuussa 2010
tehdyissd haastatteluissa (N=925) alle 45-vuotiaita oli asiakaskunnassa
sunnuntaina suhteellisesti enemmaén kuin muina paiving, vastaavasti
vanhempien ikéluokkien osuudet olivat sunnuntaina muita péivia pienempid.
Sunnuntaita pidettiin hyvand péivand tehdd ostoksia perheen ja ystdvien
kanssa. Sunnuntaina haastatellut suhtautuivat kaikkiin sunnuntaiaukioloa
koskeviin véittdmiin myonteisemmin kuin muina péivind haastatellut.
Pdivittdistavaraostoksia tehtiin sunnuntaina vdhemméan kuin muina viikon-
péiving, mutta muita tavaroita — erityisesti pukeutumiseen liittyvid — ja
palveluita ostettiin arkipéivia useammin. Etenkin ravitsemuspalveluita
kéytettiin sunnuntaina useammin kuin muina paivina.
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Kuvio 28  Suhtautuminen véittdmaan "Sunnuntai on hyva paiva kayda
ostoksilla™ ikaluokittain
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3.3 Ostosten teon suunnitelmallisuus

Kuviossa 29 tarkastellaan ostosten teon suunnitelmallisuuteen/
impulsiivisuuteen liittyvia vaittdmia. Vajaa kolmannes (32 %) vastaajista
tekee usein ennalta suunnittelemattomia ostoja (vuonna 2006 vastaava luku oli
34 %), mutta vain 3% rahoittaa hankintojaan usein kulutusluotoilla.
Herateostostenteko ei siis tarkoita "yli varojen kuluttamista”. La&hes puolet
(46 %) sanoo vertailevansa tarkasti hintoja ennen kuin ostaa mitéan, viidennes
(21 %) sen sijaan on tdman vaittdman kanssa melko paljon tai tdysin eri
mieltd. Luvut eivat ole juuri muuttuneet vuodesta 2006.

Ostosten suunnittelussa ja hintojen vertailussa kauppojen mainokset ja
ilmoitukset ovat tarked tiedonlahde 36 %:lle vastaajista, mutta l&hes yht& moni
sanoo, ettei juuri seuraa niitd. Vuonna 2006 mainoksia ja ilmoituksia sanoi
seuraavansa 45 % vastaajista. Vaikka internetia kéyttdd tiedonhakukanavana
ostosten suunnittelussa vain vajaa neljdnnes (23 %) vastaajista, on internetin
erilaisilla hakukoneilla ja vertailusivustoilla todennékdisesti ollut vaikutusta
mainosten ja ilmoitusten seuraamisen vahenemiseen. Internetilld voikin olla
merkittdva rooli tiedonldhteend ostoksia suunniteltaessa vaikka ostokset
lopulta tehtdisiinkin jossain muualla.
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Kuvio 29  Ostostenteon suunnitelmallisuuteen liittyvéat vaittamat

Odotusten mukaisesti nuoremmat ikéluokat kayttavét internetid enemman
tiedonlahteena kuin vanhemmat (kuvio 30). Internetin kéytto tiedon lahteend
oli melko véhdista yli 55-vuotiaiden keskuudessa ja lahes olematonta yli 74-
vuotiaiden ryhméssa.
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Kuvio 30 Suhtautuminen véaittamaan "Internet on minulle tarkea tietolahde
ostoksia suunnitellessani™ ikaluokittain

3.4 Vastuullinen kulutus

Kuluttajat ovat entistd tietoisempia ymparistokysymyksistd ja globaalista
eriarvoisuudesta. Tdma on synnyttdnyt vastuullisuustrendin, joka on luonut
kysyntdd mm. luomu- ja l&hiruoalle sek& "vihreille" vaihtoehdoille eri tuote-
ryhmissa, mm. muodissa. Vastuullinen kulutus on usein mielletty kulutuksen
vahentdmisend tai siitd pidattdytymisend. Kuluttaminen, erityisesti
ylellisyystuotteiden hankkiminen, on sen sijaan yhdistetty statushakuisuuteen,
hedonismiin ja materialistisiin arvoihin. Tutkimuksissa on jo kuitenkin alkanut
nakya viitteita siité, ettd "uusi luksus™ on vahvasti sidoksissa korkeaan laatuun
ja  kestdvddn kehitykseen mutta myds materialistisista  arvoista
irrottautumiseen ja autenttisuuden ja eldmysten tavoitteluun. (Nyrhinen ja
Wilska 2012, 20- 23; Grénman et al. 2012; Hujic, 2005.) Useissa
tutkimuksissa on myos todettu, ettd esimerkiksi késin tai eettisesti tuotetut
tuotteet mielletddn yh& useammin luksukseksi. Nyrhisen ja Wilskan (2012)
osana Erika2020-hanketta toteuttama kysely kuitenkin osoittaa, ettd
vastuullinen kulutus miellettiin  edelleen l&hinnd valttaméattomyyksiin
pitaytymisend ja kulutuksen vahentamisena.

Kuviossa 31 on esitetty tuotteiden valintakriteereihin, erityisesti ymparisto-
ystavallisyyteen, liittyvat vaittamét ja niiden vastausjakaumat. Vajaa kaksi
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kolmasosaa vastaajista (62 %) kokee laadun olevan itselleen térkein valinta-
kriteeri ostopadtoksia tehtdessd. Vielda useampi (66 %) katsoo, ettd tuotteen
valmistusmaalla on merkitystd. Vuoden 2006 Kkyselyssa valmistusmaata
merkityksellisend piti 61 % vastaajista, vain 16 % oli vaittdméan "minulle on
samantekevad, missd maassa ostamani tuote on valmistettu" kanssa melko
paljon tai tdysin samaa mieltd. Globalisaatiosta huolimatta — tai siitd johtuen —
valmistusmaan merkitys on siis kasvanut. Kysymyksessa ei eritelty elin-
tarvikkeita ja muita tuotteita eli ainakin osittain ilmi6 saattaa selittyd I&hiruoan
arvostuksen kasvulla. Kaikki kuvion 31 véittdmat eivat valttdmattd suoraan
liity tuotteen ympéristoystavallisyyteen, mutta laadukkaiden tuotteiden
suosiminen voidaan liittdd kertakayttokulttuurin vastustamiseen ja tuotteen
valmistusmaahan kytkeytyy usein esimerkiksi tuotantotapoihin tai tydvoiman
kohteluun liittyvid kysymyksid. Véittdmien jakaumien vertailu osoittaakin,
ettd vaikka laatu on valtaosalle vastaajista térkein valintakriteeri, kasitteen
sisaltd vaihtelee riippuen kuluttajasta ja tilanteesta. Tulokset olivat hyvin
samansuuntaisia Wilskan ja Nyrhisen (2012) samaan aikaan toteuttaman
valtakunnallisen tutkimuksen l6yddsten kanssa.

37 % vastaajista sanoo ostavansa mieluummin laadukkaita kéasintehtyja
tuotteita kuin halpoja massatuotteita, 30 % edustaa vastakkaista nakemysta.
Samoin reilulle kolmannekselle (37 %) tuotteen ympdristoystavallisyys on
térked valintaperuste, mutta 26 % on tdmén vditteen kanssa melko paljon tai
taysin eri mielta. Tulos on sikali yllattava, ettd vuonna 2006 puolet vastaajista
piti ymparistoystavallisyytta tarkedna valintaperusteena ja vain 18 % oli melko
paljon tai tdysin eri mieltd. Muutos tapahtui melko tasaisesti kaikissa
ikdluokissa mutta wvuonna 2011 tuotteen ympdristoystavallisyys oli
45-54 -vuotiaille selvasti vdhemman térked valintakriteeri kuin viereisille
ikaluokille. Vuoden 2006 aineistossa vastaavaa ilmioté ei ole havaittavissa.
Sekd vuonna 2006 ettd vuonna 2011 keratyissd aineistossa yli 55-vuotiaat
pitivat  ympéristoystavallisyyttd tarkedmpéana valintaperusteena  kuin
nuoremmat iké&luokat.
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Kuvio 31  Tuotteiden valintakriteereihin, erityisesti
ymparistoystavéllisyyteen, liittyvat vaittamat

Vain reilu kolmannes (37 %) vastaajista sanoo tietoisesti muuttaneensa
kulutustapojaan ympadristosyistd, mutta ldhes puolet uskoo kiinnittdvansa
huomiota tuotannon mahdollisiin epékohtiin silloinkin, kun on [6ytanyt
itselleen muuten mieluisan tuotteen. Luomutuotteen valitsee vain vajaa
viidennes (18 %) vastaajista silloin, kun se on kalliimpi vaihtoehto. T&lta osin
kayttdytymisessd ei juurikaan ole tapahtunut muutoksia verrattuna vuoteen
2006.

Lisd&ntynyt tietoisuus ympéristbongelmista ja sosiaalisesta eriarvoisuudesta
on vaikuttanut suomalaisten asenteisiin, mutta muutos ei juurikaan nay
vastuullisesti tuotettujen tuotteiden kysynnan lisdantymisend. Ainakin osittain
tdmé& johtuu ristiriitaisista asenteista ja normeista; jos esimerkiksi luomu on
selvésti standardituotteita kalliimpaa, edullinen hinta muodostaa valinta-
tilanteessa vastakkaisen motivaatiotekijan (Haanpéaa 2009, 71; Wilska 2011).

Mylly-tutkimuksen paneeliaineistoon perustuneessa  empiirisessa
analyysissa Haanpéa (2009, 80) paatyi siihen varsin yllattdvaan tulokseen, etta
viiden vuoden aikana (2001-2006) vastuullisuus ei asenne- eikd kéyttay-
tymistasolla juurikaan lisddntynyt huolimatta ympéristoon ja vastuullisuuteen
liittyvien teemojen mediassa saamasta runsaasta huomiosta. Sen sijaan
kiireettdomyyden, yksildllisen palvelun ja laadun arvostus vahvistui tutkimus-
ajanjaksolla. Ympdristdasenteiden osalta sama trendi nayttéisi jatkuvan myos
nyt keratyn aineiston valossa — jopa niin, ettd asenteet ovat muuttuneet
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keskiméarin véhemmén ymparistomyotéisiksi — mutta ei palvelun ja laadun
arvostuksen osalta.

Kuvioissa 32-35 suhtautumista osaan edelld mainituista véittdmistd on
tarkasteltu ikaluokittain. Kuviosta 32 nahdaan, ettd laadun merkitys valinta-
kriteerind on sitd suurempi, mitd vanhempi vastaaja on. Vanhemmat sanovat
my06s nuorempia useammin ostavansa mieluummin laadukkaita kasintehtyja
tuotteita kuin halpoja massatavaroita (kuvio 33), mutta erot eivét ole yhta
selkeitd kuin laadun merkitystd koskevassa véittamassa. Myds tuotteen
alkuperamaan merkitys on vanhemmille vastaajille suurempi kuin
nuoremmille (kuvio 34). Osittain tdmé selittynee nuorimpien vastaajien pieni-
tuloisuudella, jolloin hinnasta tulee olosuhteiden pakosta laatua ja tai alku-
peramaata tarkedmpi valintaperuste. Alle 25-vuotiaat ovat myds muita har-
vemmin muuttaneet kulutuskayttaytymistdan ymparistosyistd (kuvio 35).

Muissa muuttujissa erot eri ikaluokkien suhtautumisessa kulutuksen
ymparistovaikutuksiin ovat melko pieni& eivatkd muutu lineaarisesti suhteessa
ikdan. Yllattden kuvioissa 33-35 erottuvat kuitenkin 45-54 -vuotiaat, jotka
ovat viereisia ikdluokkia harvemmin kiinnostuneita laadusta, tuotteen alku-
peramaasta tai kulutuksensa ymparistovaikutuksista. Erityisen selvasti taméa
nékyy vaittdmassa "huoli ymparistostd on saanut minut tietoisesti muuttamaan
kulutustapojani*. Tutkimusaineistosta ei 10ydy selitystd télle sindnsd melko
yllattavalle ilmiolle.
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Kuvio 32  Suhtautuminen véittdmaan "Laatu on minulle yleensé tarkein
valintaperuste" ikaluokittain
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teita mieluummin kuin halpoja massatuotteita” ikaluokittain
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3.5 Rahankayttd palveluihin ja muihin aineettomiin hyddykkeisiin

Kuviossa 36 on tarkasteltu suhtautumista palvelujen ja muiden aineettomien
hyodykkeiden ostamiseen ja kulutukseen sekd asennetasolla ettd konkreetti-
sina valintoina. Kuvioon on otettu myds vaittama "minulla on vaikeuksia
saada rahat riittaméan edes valttaméattémiin menoihin”, jolla oletettiin olevan
vaikutusta vastaajan suhtautumiseen muihin kuviossa 36 esitettyihin
vaittamiin.
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Kuvio 36  Suhtautuminen rahankayttoon palveluihin ja muihin aineettomiin
hyodykkeisiin

Kaksi kolmasosaa vastaajista pitdd itsensa ja l&heistensd hemmottelua
oikeutettuna, mutta vain vajaa kolmannes (29 %) on valmis maksamaan
arkeaan helpottavista palveluista. Ndiden kahden ei siis katsottu tarkoittavan
samaa asiaa. My0s kahvila- ja ravintolapalveluja kaytettiin vapaa-aikana
melko védhan. Vain 19 % vastaajista oli tdysin tai melko paljon samaa mieltd
vdittdméan "Minulla on vaikeuksia saada rahat riittimaan edes valttamat-
tomiin menoihin" kanssa, eli valtaosalla vastaajista olisi ollut mahdollisuus
kéyttda rahaa esimerkiksi erilaisten palveluiden ostoon tai kahvilakaynteihin.
Tavaraorientoituneesta kulttuurista kertoo myds se, ettd valintatilanteeseen
joutuessaan 37 % vastaajista kayttéisi rahansa mieluummin tavaroihin kuin
kulttuuriharrastuksiin.

Véittamén "Haluan saada yksil6llista palvelua™ osalta vastaajien mielipiteet
jakautuivat melko tasan kolmeen: reilu kolmannes vastaajista piti yksilollista
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palvelua itselleen tarkednd, lahes yhtd moni oli péinvastaista mieltd ja
kolmannes oli osittain eri mieltd. Vaikka palvelujen ja palvelun merkitys on
ollut vahvasti esilla erilaisissa kaupan tulevaisuutta koskevissa skenaarioissa
jo pitk&dan, materialistiset ja tavarakeskeiset arvot nousevat téssé
tutkimuksessa yllattavankin selvasti edelleen dominoiviksi. Tdma nakyi myds
kuviossa 24 hyvinvointipalvelujen véhdisend kéayttona sek& kuviossa 25
suhtautumisessa palveluun, jos se samalla merkitsee korkeampaa hintaa.

Kuviossa 36 esitetyista vaittdmista ainoastaan "haluan saada yksilollista
palvelua” on ollut mukana edellisissa postikyselyissd, silloin muodossa
"yksil6llinen palvelu on minulle tarked&". Ndin muotoillun vaittdman kanssa
taysin tai melko paljon samaa mieltd oli vuonna 2006 lahes kolme neljasosaa
(73 %) vastaajista. On mahdollista, ettd huomattava osa vastaajista on kokenut
vuoden 2011 kyselyssa kédytetyn "haluan"-ilmaisun liian vaativaksi ilmaisuksi.
Tamé& my0ds osoittaa, ettd pieniltd tuntuvilla vivahde-eroilla kysymysten
muotoilussa voi olla huomattava vaikutus saatuihin tuloksiin. Saman-
suuntainen muutos on kuitenkin nahtévissa vaittdmassa "edullinen hintataso
on minulle palvelua tarkeampaa" (kuvio 25, sivu 60).

3.6 Suhtautuminen kulutustapojen ja kaupan rakenteen muutokseen

Kaupan rakennemuutokseen liittyy vahvasti erilainen saately, jonka
vahentdmista erityisesti Pdivittdistavarakauppa ry on voimakkaasti ajanut.
Tarkeimmat saatelyn vélineet ovat kaupan sijainninohjaus, aukiololain-
sdadantd sekd tiettyjen tuoteryhmien (miedot alkoholijuomat, itsehoito-
ladkkeet) myyntia koskevat rajoitukset ja monopolit. Naissé kaikissa on
tapahtunut tutkimusajanjaksolla (1990-2011) merkittavid muutoksia, joilla on
ollut  huomattavia vaikutuksia kaupan rakenteeseen ja kuluttaja-
kayttaytymiseen.

Néakemyksid kulutustapojen ja kaupan rakenteen tulevista muutoksista
etsittiin tassd tutkimuksessa kysymyksen 9 lisdksi myds kysymyksessa 17,
jossa vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa yhteensd 11 vaittdméan. Vastausten
jakauma on esitetty kuviossa 37.

Nelja ensimmadistd vaittdmaa liittyi Turun keskustan kehittdmiseen ja
kaupunkikeskustojen ja keskustojen ulkopuolisten kauppakeskusten véliseen
kilpailuun. Selvasti yli puolet vastaajista arveli, ettd kévelykadun laajennus
lisdisi Turun keskustan houkuttelevuutta. Lahes yhtd moni kuitenkin uskoi,
ettd yksityisautoilun rajoittaminen karkottaa asiakkaat Turun keskustasta.
Reilu neljannes vastaajista oli kuitenkin tdman vaittdmén kanssa taysin tai
melko paljon erimieltd. Vield vuonna 2001 tilanne oli péinvastoin, sill4 vain
neljannes vastaajista uskoi tuolloin yksityisautoilun rajoittamisen vahentavan
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asiointia keskustassa, ja jopa 40 % vastaajista piti sitd erittdin epéatoden-
nékodisend. Sen sijaan suhtautuminen kévelykadun vaikutukseen keskustan
houkuttelevuutta lisddvéna tekijand oli vuonna 2001 hyvin samanlaista kuin
vuonna 2011, mutta vuonna 2006 nykyista positiivisempaa; tuolloin 65 %
vastaajista uskoi kévelykadun laajennuksen lisddvan keskustan houkuttele-
vuutta. Kévelykadun laajennuksen ja yksityisautoilun rajoittamisen valilla ei
siis ole nahtévissa suoraa yhteytta.
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keskustassa karkottaa asiakkaat kaupoista

Nykyisen kaltaisia kauppoja tarvitaan
tulevaisuudessa vahemman, koska suuri osa...

E-kirja on minulle sopiva tapa hankkia ja lukea
kirjallisuutta

Tulevaisuudessa kaupan palvelut omalla
asuinalueellani huononevat

Ruokakaupoissa pitdisi myyda ilman reseptia
saatavia laakkeita (kasikauppaldaakkeet)

Ruokakaupoissa pitdisi myyda myos viineja

Poliitikkojen tulisi tehdd rohkeammin
kulutuksen ymparistohaittoja vahentavia...
Voin kulutustavoillani muuttaa maailmaa,

jossa elén
B Tdysin samaa mielta B Melko paljon samaa mielta Osittain eri mielta
Melko paljon eri mielta M Taysin eri mielta

Kuvio 37 Suhtautuminen kulutustapojen ja kaupan rakenteen tuleviin
muutoksiin liittyviin vaittdmiin

Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd Myllyn ja Skanssin kaltaisista
kauppakeskuksista on tullut kaupunkikeskustoja vetovoimaisempia ostos-
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paikkoja®. Selked enemmisto vastaajista myos uskoi, ettd kauppakeskuksista
kehittyy tulevaisuudessa entistd selkedmmin viihdekeskuksia ja vapaa-
ajanviettopaikkoja. Oman asuinalueen palvelujen sdilymiseen tulevaisuudessa
vastaajat sen sijaan suhtautuivat yllattdvankin luottavaisesti; vain vajaa
neljannes uskoi kaupan palvelujen tulevaisuudessa huonenevan omalla
asuinalueellaan. Suhtautumista t&dhan véittdmain on tarkasteltu alueittain
luvussa 6.1.2.
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65-74 vuotta 20%

18% | 24%
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M Tdysin samaa mieltd B Melko paljon samaa mielta Osittain eri mielta
Melko paljon eri mielta M Taysin eri mielta

Kuvio 38  Suhtautuminen véittdmaan "Nykyisen kaltaisia kauppoja
tarvitaan tulevaisuudessa vahemman, koska tavarat ostetaan
verkkokaupoista" ikaluokittain

Vain 10 % vastaajista oli sitd meiltd, ettd nykyisen kaltaisia kauppoja
tarvittaisiin tulevaisuudessa vahemman, koska suurin osa tavaroista ostettaisiin
verkkokaupoista. Yli 55-vuotiaat mutta yllattden myo6s alle 25-vuotiaat
vastaajat uskovat eniten perinteisten kauppojen sédilymiseen myos tulevai-
suudessa (kuvio 38). Vahvimmin verkkokauppaan perinteisen kaupan
korvaajana uskoivat 35-44-vuotiaat. Tahan iké&luokkaan kuuluvat olivat mygs
valmiimpia luopumaan kokonaan perinteisissa kaupoissa kdymisestd, jos se
olisi mahdollista (kysymys 9, kuvio 26 luvussa 3.2). Vaittdman "verkkokauppa
on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle” (kuvio 28 luvussa 3.2)

2 Vuonna 2006 vastaajista 29 % oli sitd mieltd, ettd uudet ostoskeskukset ovat kaupunki-

keskustoja houkuttelevampia ostospaikkoja. Tuolloin 34 % vastaajista piti todenndkdisend, etta
Myllysté tulee Turun keskustaa houkuttelevampi ostospaikka.
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kanssa melko paljon tai tysin samaa mieltd oli kuitenkin yli 40 % alle 45-
vuotiaista vastaajista. Ikaluokkien asenne-erojen osalta kuviot 38, 26 ja 28
muistuttavat toisiaan hyvin paljon. Koska kaikissa ikdaryhmissa kuitenkin vain
noin 10 % uskoo "perinteisten" kauppojen méaardn vahenemiseen tulevai-
suudessa, voitaneen paatelld, ettd sekd verkkokaupalle ettd "perinteiselle"
kaupalle uskotaan tulevaisuudessakin olevan tarvetta ja asiakkaita.
Yksittdisend tuotteena kyselyssa nostettiin esiin e-kirja, jota kuitenkin vain
3 % vastaajista piti itselleen sopivana tapana hankkia ja lukea kirjallisuutta.

Paivittaistavarakauppa ry (PTY) on ajanut voimakkaasti apteekKki-
jarjestelmén uudistamista sekd ilman reseptia myytavien ns. kdasikauppa-
ladkkeiden tuomista paivittaistavarakauppoihin (Pdivittdistavarakaupan ja
tavaratalokaupan keskeiset... 2010). PTY haluaa myds miedot viinit
péivittaistavarakauppoihin. PTY tukee nakemyksidan erilaisilla tutkimuksilla
ja selvityksilla, jotka ovat luettavissa yhdistyksen verkkosivuilta
(http://www.pty.fi). Suhtautumista alkoholijuomien myynnin rajoituksiin PTY
on seurannut TNS Gallupin avustuksella vuodesta 1997 lahtien. Vuonna 2012
julkaistun tutkimuksen mukaan suhtautuminen mietojen viinien myyntiin
péivittaistavarakaupoissa on muuttunut kielteisemmaksi verrattuna edellisiin
vuosiin. Vain 21 % TNS Gallupin tutkimukseen vastanneista toisi viinit
kaikkiin paivittaistavarakauppoihin ja 19 % viranomaisilta luvan saaneisiin
liikkeisiin.  Luvut ovat hyvin samansuuntaisia KUMU2011-tutkimuksessa
saatujen tulosten kanssa; 42 % kyselyyn vastanneista oli sitd mieltd, ettd
ruokakaupoissa pitéisi myyda myos viineja, neljannes vastaajista suhtautui
ajatukseen ehdottoman Kielteisesti. Karkeasti ottaen kannattajia ja vastustajia
oli kuitenkin yhté paljon.

Reseptivapaita ladkkeitd péivittdistavarakauppojen valikoimiin toisi reilu
kolmannes KUMU2011-tutkimuksen vastaajista. Ladkemyynnin
vapauttamisen vastustajia on jonkin verran enemman kuin kannattajia.
Apteekki oli kuitenkin kolmanneksi useimmiten mainittu omalta asuinalueelta
puuttuva palvelu, jonka edelle menivat vain uimahalli ja vaate ja/tai
kenkakauppa. Alko oli listassa sijalla 10 (ks. taulukko 9 s. 128). Kiinnostava
havainto oli, ettd kaupunkimaisissa kunnissa asuvat olivat jonkin verran
enemman sekd viinien ettd ladkkeiden jakelun vapauttamisen kannalla kuin
taajaan asutuissa tai maaseutumaisissa kunnissa asuvat.

62 % vastaajista on taysin tai melko paljon sitd mieltd, ettd poliitikkojen
tulisi tehda rohkeammin kulutuksen ympdristohaittoja vahentdvia paatoksia,
melko paljon tai taysin eri mieltd oli vain 10 % vastaajista. Lahes yhta moni
vastaaja uskoi voivansa kulutustavoillaan muuttaa maailmaa, mutta vain 37 %
oli oma-aloitteisesti muuttanut kayttaytymistadn ymparistomyonteisempéan
suuntaan (ks. kuvio 31 sivulla 67).
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4 PAIVITTAISTAVAROIDEN OSTAMINEN

4.1 Paivittaistavaroiden ostopaikan valintakriteerit

Valintaorientaatiolla tarkoitetaan kuluttajan  “sisdistd suuntausta” tai
taipumusta  ostopaikan valintaan. Tdmé& perustuu  ostopaikan eri
ominaisuuksien tarkeyteen ostopaikkaa valittaessa. Kuluttaja hakee ostopaikan
valinnalla konkreettisia hyotyjé, esimerkiksi edullisia tuotteita tai ajanséastoa,
mutta myos ostopaikkaa, jonka ominaisuudet vastaavat hdnen kasitystaan
omasta itsestddn ja omista ominaisuuksistaan. Valintaorientaatio on
abstraktimpi késite kuin objektisidonnaiset valintakriteerit eikd sitd liiteta
yksittéisiin kauppoihin. (Pitkdaho ym. 2005, 119.)

Paivittaistavaroiden ostopaikan valintaorientaation selvittdmiseksi lomak-
keessa esitettiin joukko erilaisia tekijoitd ja Kkysyttiin, kuinka paljon ne
vaikuttavat ostopaikan valintaan arkisin ja viikonloppuisin (kysymys 5).
Lomakkeessa listattiin yhteensa 33 ostopaikan ominaisuutta. Kuvioissa 39 ja
40 ndmda tekijat on jarjestetty keskiarvon mukaiseen jarjestykseen
tarkeimmaésté vahiten tarkeaan.

Hieman yllattden tarkeimmaksi valintakriteeriksi keskiarvolla mitattuna
nousivat seka arkisin ettd viikonloppuisin "tuoreet hedelmét ja vihannekset".
Ne vaikuttivat ostopaikanvalintaan “paljon" tai “erittdin paljon" arkisin
90 %:lla vastaajista ja viikonloppuisin 89 %:lla. Tama kriteeri ei ole ollut
mukana aiempien tutkimustemme kysymyspatteristoissa. Muuten arjen
valintaorientaatioissa (kuvio 39) korostuvat ostostenteon helppouteen ja no-
peuteen liittyvat tekijat sekd edullinen hintataso; tulokset olivat taltd osin
hyvin samansuuntaisia sekd Lansikeskus- ja Mylly-tutkimusten tulosten ettd
esimerkiksi PTY:n tutkimusten kanssa (ks. esim. PTY 2010). "Korkealaatuiset
tuotteet™ sijoittuu kuviossa vasta sijaintiin, asioinnin helppouteen ja edulli-
suuteen liittyvien kriteerien jalkeen. Myds kanta-asiakasedut, edulliset
tarjoukset sekd maksuton pysékdinti ovat suurimmalle osalle vastaajista
tarkeita valintakriteereja.



Tuoreet hedelmat ja vihannekset

Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta
Tuotteet on helppo I6ytaa

Kaupassakaynti sujuu nopeasti
Myymaldssa on helppo liikkkua

Edullinen kokonaishintataso

Lahella kotia

Sopiva sijainti (esim. tydmatka, harrastukset...

Korkealaatuiset tuotteet
Kanta-asiakasedut
Maksuton pysakdinti
Hyvét tarjoukset
Laaja tuotevalikoima
Hyvat pysakointitilat
Omalla aidinkielelld palveleva henkilokunta
Viihtyisd ostosymparisto

Asiantunteva henkilokunta

Voin hoitaa ostokset ja muut asiat samalla...

Palvelupisteet (esim. liha, kala, juusto ja leipa)
Liike huomioi toiminnassaan ymparistoasiat
Liike auki aikaisin aamulla/my6haan illalla

Oheispalvelut

Tarjolla paikallisten tuottajien tuotteita...

Kaupan omat tuotemerkit

Tuttu henkilokunta

Hyva valikoima terveytta edistdvia tuotteita
Monipuolinen valikoima luomutuotteita
Hyvat yhteydet linja-autolla

Helppo asioida lasten kanssa

Mahdollisuus tavata tuttuja

Monipuolinen valikoima valmiita ruoka-...

Usein tuote-esittelyja ja maistiaisia

Ostosten kotiinkuljetuspalvelu
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Kuvio 39
sin/ty6péivina
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Péivittaistavaroiden ostopaikanvalintaan vaikuttavat tekijat arki-
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Jos tarkastellaan ainoastaan "vaikuttaa erittdin paljon"-vastauksia,
"maksuton pysékointi* on arkisin toiseksi térkein Kkriteeri heti tuoreiden
hedelmien ja vihannesten jalkeen, mutta keskiarvotarkastelussa autottomien
vastaajien vastaukset laskevat sen sijoitusta. "Vaikuttaa erittdin paljon”
-vastauksia tarkasteltaessa "korkealaatuiset tuotteet” sijoittuvat vasta
"maksuttoman pysakoinnin® ja "hyvien pysakointitilojen” jalkeen. T&ssé ei ole
eroa arjen ja viikonlopun valilla.

Kolme neljastd vastaajasta on sitd mieltd, ettd sijainti "lahella kotia" seké
"sopiva sijainti" vaikuttavat paljon tai erittdin paljon péivittaistavaroiden osto-
paikan valintaan arkisin. Verrattuna vuosien 2001 ja 2006 kyselyiden tuloksiin
sijainnin merkitys ostopaikan valinnassa arkisin on jonkin verran pienentynyt,
vaikka se edelleen on tdrke& valintakriteeri.

Selkeésti vahiten ostopaikan valintaan vaikuttava tekija seka arkisin ettd
viikonloppuisin oli "ostosten kotiinkuljetuspalvelu”. Kotiinkuljetuspalvelun
arvostus on kuitenkin tasaisesti noussut vuodesta 2001. Valintakriteerit "usein
tuote-esittelyja ja maistiaisia”, "monipuolinen valikoima valmiita ruoka-
annoksia" sekd "mahdollisuus tavata tuttuja" olivat erittdin tarkeitd vain
2-5%:lle vastaajista. "Vaikuttaa erittdin vahan" -vastausten maaralla
mitattuna véhiten tarkedt ostopaikan valintakriteerit ovat arkisin "ostosten
kotiinkuljetuspalvelu®, "helppo asioida lasten kanssa™ ja "hyvat yhteydet linja-
autolla”.

Kuvioista 39 ja 40 nahdaan, ettd useimpien Kriteerien painotuksessa on
melko suuria eroja arjen ja viikonlopun vélilla. Keskiarvolla mitattuna
tarkeimmét valintakriteerit sek& arkisin ettd viikonloppuisin ovat "tuoreet
hedelmét ja vihannekset" ja "saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta".
Arkisin sujuvuuteen ja helppouteen liittyvat kriteerit, kuten laajat aukioloajat,
sijainti ja myymalassa liikkuminen, vaikuttavat ostopaikan valintaan enemman
kuin viikonloppuisin ja vapaapdivind. Sen sijaan edullisen kokonaishintatason,
korkealaatuisten tuotteiden ja laajan tuotevalikoiman merkitys kasvaa viikon-
loppuisin, jolloin todenndkdisesti tehddan isompia ostoksia ja on enemmaén
aikaa. Viikonloppuisin ja vapaapdivind myos palvelutiskit ovat huomattavasti
tarkedmpid kuin arkena, samoin viihtyisé ostosymparisto.

Sijainti "lahella kotia" sekd "sopiva sijainti" vaikuttavat erittdin paljon tai
paljon ostopaikan valintaan yli puolella vastaajista myods viikonloppuisin,
mutta ldhes neljannekselld ne vaikuttavat viikonloppuisin vain véhéan tai
erittain vahan. Téssa ei ole havaittavissa muutosta vuoteen 2006 verrattuna.

Paikallisten tuottajien tuotteet vaikuttavat ostopaikan valintaan paljon tai
erittdin paljon arkisin 25 %:lla ja viikonloppuisin 29 %:lla vastaajista, mutta
kolmannes vastaajista sanoo niiden vaikuttavan véahan tai erittdin véhéan.
Vertailu vuoden 2006 tuloksiin osoittaa, ettd paikallisten tuotteiden merkitys
ostopaikan valinnassa on pienentynyt kuluneen viiden vuoden aikana.
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Kuvio 40  Pdivittaistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
viikonloppuisin/vapaapdivind



80

Se, ettd liike huomioi toiminnassaan ympdristfasiat, vaikuttaa reilun
40 %:n ostopaikan valintaan paljon tai erittdin paljon sek& arkisin etta viikon-
loppuisin. Verrattuna vuoteen 2006 ympéristdasioiden huomioimisen merkitys
on kasvanut jonkin verran sekd arkisin ettd viikonloppuisin.

Vastaajilla oli myds mahdollisuus mainita jokin muu itselleen térked
paivittdistavarakaupan valintaan vaikuttava tekijé. N&issd vastauksissa esille
nousivat Alkon ja apteekin l&heisyys, ystavallinen ja asiallinen henkil6kunta
sekd kahvila. Useampi vastaaja mainitsi myds ostopaikan siisteyden
vaikuttavan ostopaikan valintaan.

4.2 Padasialliset paivittaistavaroiden ostopaikat

Paivittdistavaroihin luetaan ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin
paperit, tupakkatuotteet, lehdet sekd paivittdiskosmetiikka. Elintarvikkeiden
osuus paivittaistavaramyymaéldiden kokonaismyynnistd on noin 80 %.
(Kaupan liitto 2011; PTY 2011.) Koska ndita tuotteita tarvitaan péivittdin,
niita myods ostetaan usein. KUMUZ2011-tutkimukseen osallistuneista
talouksista 17 % osti péivittdistavaroita lahes péivittdin ja 17 % 4-5 kertaa
viikossa; selvd enemmistd (55 %) teki paivittdistavaraostoksia 2-3 kertaa
viikossa. 10% osti pdivittaistavaroita keskimaarin kerran viikossa
(kysymys 3).

Ostosmatkojen suuntautumisen selvittdmiseksi vastaajia pyydettiin nimea-
maan 2 liikettd (liike 1 ja liike 2), joista talouteen yleensé ostettiin paivittéis-
tavarat arkisin (tyopaivind) ja viikonloppuisin (vapaapdivind) seka tarkeimmat
syyt ndiden liikkeiden valinnalle (kysymys 2). Vastaajia pyydettiin siis
nimedmaan yhteensa 4 liikettd. L&hes kaikki vastaajat (98 %) ilmoittivat arjen
ykkosliikkeen; 82 % nimesi myos kakkosliikkeen. Viikonlopun ykkosliikkeen
nimesi 83 % ja 60 % nimesi myos toisen viikonloppuisin yleensd kaytetyn
liilkkeen. Kaikki lomakkeissa mainitut paivittaistavaramyymaldt on listattu
liitteessd 4.

Hypermarketit hallitsevat useimmin mainittujen liikkeiden listaa seka
arkisin ettd viikonloppuisin (taulukko 6) mutta kymmenen useimmin mainitun
joukkoon mahtuu myos pienempié liikkeitd. Kymmenen useimmin mainittua
liikettd edustavat yhteensd 40,8 % kaikista arjen ykkosliikkeistd mutta vain
34,6 % kakkosliikkeista. Tamé kertoo siitd, ettd kakkosliikkeiden ryhméssa
vastausten hajonta on suurempaa. Useimmin mainitut hypermarketit arkisin
olivat Citymarket Kupittaa (6,8 %), Prisma Itdharju (6,8 %) ja Citymarket
Lansikeskus (6,4 %).

Yli puolet (56 %) viikonlopun ykkdsliikkeen nimenneistd asioi jossain
kymmenestd useimmin mainitusta liikkeestd. Vastaajien paivittaistavaraostot
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ovat viikonloppuisin keskittyneet harvempiin liikkeisiin kuin arkisin.
Kymmenen useimmin mainitun liikkeen listasta on n&htévissd, ettd ostot
painottuvat viikonloppuisin arkea enemman hypermarketeihin. Useimmin
mainitut ostopaikat olivat Prisma Mylly (10,2 %), Citymarket Kupittaa
(9,3 %) Citymarket Lansikeskus (8,9 %) ja Prisma Itaharju (8,5 %).

Liitteessd 6 on esitetty kaytetyimmét péivittdistavaroiden ostopaikat
vuosina 2001, 2003, 2006 ja 2011. Useimmin mainitut paivittaistavaroiden
ensisijaiset ostopaikat ovat kaikkina vuosina olleet seka arkisin ettd viikon-
loppuisin hypermarketteja. Viiden suosituimman joukkoon mahtuvat niiden
liséksi Stockmann ja S-market Wiklund. Toisena mainittu ostopaikka on
melko usein ollut l&hikauppa, vaikka ne eivat suuren lukumadrénsa ja pienen
kokonsa takia yleensa ylla useimmin mainittujen liikkeiden listalle.

Taulukko 6 Suosituimmat paivittdistavaroiden ostopaikat arkisin/tydpaivina
ja viikonloppuisin/vapaapéivina

Paivittdistavaroiden ostopaikka arkisin (tyopaivind)

Ensin mainittu liike (n=1979)  toisena mainittu liike (n=1657)
CM Kupittaa 6,8 % CM Kupittaa 51%
Prisma Itaharju 6,8 % Wiklund 4,6 %
CM Lansikeskus 6,4 % CM Lansikeskus 43%
Prisma Mylly 4,5 % Prisma Mylly 4,0%
Wiklund 3,9 % Stockmann 3,6 %
Prisma Tampereentie 3,2% Prisma Itdharju 33%
Prisma Piispanristi 3,1% K-supermarket Raisio Center 2,7%
K-supermarket Raisio Center 2,2% Prisma Tampereentie 2,6 %
Stockmann 2,0 % CM Skanssi 22%
K-supermarket Reimari 1,9 % K-supermarket Kivikukkaro 22%
40,8 % 34,6 %

Pdivittdistavaroiden ostopaikka viikonloppuisin (vapaapaivind)

Ensin mainittu liike (n=1664) toisena mainittu liike (n=1210)
Prisma Mylly 10,2 % Prisma Mylly 8,7 %
CM Kupittaa 9,3% CM Lansikeskus 6,5 %
CM Lansikeskus 8,9 % CM Kupittaa 6,2 %
Prisma Itaharju 8,5% CM Skanssi 6,0 %
CM Skanssi 4,1% Stockmann 55 %
Stockmann 4,1 % Prisma Itaharju 4,5 %
Wiklund 34% Wiklund 42 %
Prisma Tampereentie 31% Prisma Tampereentie 2,8%
Prisma Piispanristi 2,4 % Lidl keskusta 2,6 %
K-supermarket Raisio Center 2,0% CM Ravattula 20%

56,0 % 49,0 %
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Vuosien 2001-2006 kyselyissa ei kaikkia kauppoja ole puuttuvien osoite-
tietojen takia kyetty yksiloimaan, siksi esimerkiksi vuonna 2006 Siwat
nousevat 4,3 %:n osuudella neljanneksi arjen ensisijaisten paivittaistavaroiden
ostopaikkojen listalla. Kyseessé ei kuitenkaan ole mikaan tietty Siwa, vaan
luku muodostuu useissa eri Siwoissa asioineiden vastauksista. Vuosien
2001-2006 kyselyissad on yksildimattomilla Citymarketeilla ollut vuosittain
noin 5%:n osuus ja yksiloimattomilla Prismoilla 2-4 %:n osuus, miké
vaikeuttaa suuryksikoiden keskindisté vertailua jonkin verran. Vuoden 2011
kyselyssa kaikki kaupat on yksildity, joten tata ongelmaa ei enaé ole.

Kupittaan Citymarket on ollut arjen suosituin paivittdistavarakauppa
jokaisella kyselykierroksella lukuun ottamatta vuotta 2003, jolloin sielld oli
mittava remontti. Kakkos- ja kolmossijoilla ovat olleet vuorotellen Citymarket
Léansikeskus ja Prisma Itéharju.

Vuonna 2001 ylivoimaisesti suosituin viikonlopun ensisijainen ostospaikka
oli Citymarket L&nsikeskus, jonka mainitsi 10,3 % vastaajista. Toisena oli
Prisma It&harju (8,6 %) ja kolmantena Citymarket Kupittaa (7,7 %). Kaikkien
Citymarkettien ja Prismojen prosenttiosuudet ovat kuitenkin todellisuudessa
jonkin verran suurempia, koska yksiloiméttdmén Citymarketin mainitsi 5,9 %
ja yksildimattéman Prisman 4,2 % vastaajista. Vuonna 2003 useimmin
mainituksi ensisijaiseksi paivittaistavaroiden ostopaikaksi nousi vuonna 2001
avattu Myllyn Prisma (9,4 %). Vuonna 2006 Myllyn Prisma ja Kupittaan
Citymarket olivat jokseenkin tasoissa, kolmannelle tilalle putosi Citymarket
Léansikeskus.

Kuviossa 41 on esitetty kartalla ne vastaajat, jotka nimesivat jonkin
kuudesta useimmin mainitusta péivittaistavarakaupasta arjen ensisijaiseksi
liikkeeksi. Kartasta on selkedsti ndhtdvissa etdisyyden ja sijainnin merkitys
ostopaikan valinnassa. Valtaosalle vastaajista useimmin kaytetty liike ei ole
l&hin paivittaistavarakauppa, mutta useimmille se on l&hin suuri tai suurempi
kauppa.
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Ostosten keskittyminen hypermarketeihin ndhd&an myoés kuviosta 42, jossa
yleensa kaytettyja pdivittaistavaroiden ostopaikkoja on tarkasteltu kauppa-
tyypeittdin. Tassd kuviossa kysymyksessda 2 mainitut pdivittdistavaroiden
ostopaikat on luokiteltu valintamyymaldihin, supermarketeihin, hyper-
marketeihin ja liikennemyymaléihin?, Lidleja kasitellaan omana ryhmanaan.
Yksittaisten myymaldiden sijoittuminen edelld mainittuihin luokkiin on
esitetty liitteessa 4.

2 Isot valintamyymalat ovat pinta-alaltaan 200-399 m? ja pienet valintamyymalat 100-199 m2,

Lahikauppa voi olla mika tahansa kuluttajaa lahella oleva paivittaistavaramyymald mutta usein
tilastoissa l&hikaupaksi méaritelld&n pinta-alaltaan alle 400 m2 olevat valintamyymalat.

Supermarket on pa&osin itsepalveluperiaatteella toimiva ruoan myyntiin keskittyva
paivittaistavaramyymaéld, jonka myyntipinta-ala on vahintdan 400 m? ja jossa elintarvikkeiden osuus
on yli puolet myyntipinta-alasta.

Hypermarket on monen alan tavaroita myyva padosin itsepalveluperiaatteella toimiva
vahittdismyymala, jonka myyntipinta-ala on yli 2 500 m2. Elintarvikkeiden osuus on véhemmaén kuin
puolet kokonaispinta-alasta, mutta myynnin painopiste on pdivittdistavaroissa.

Liikennemyymalat muodostavat yhd useammin eri palvelutarjoajista koostuvan, kauppakeskusta
muistuttavan palvelukokonaisuuden, jossa polttoaine- ja pdivittaistavaramyynnin seka
ravintolapalvelujen lisdksi tarjotaan muita palveluja. (PTY)
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Kuvio 42 Yleensa kéytetyt paivittaistavaroiden ostopaikat kauppa-
tyypeittdin arkisin ja viikonloppuisin

Vaikka hypermarketit hallitsivat useimmin kaytettyjen liikkeiden listaa,
arkisin suosituin kauppatyyppi on supermarket (41 %) Viikonloppuisin
hypermarketit mainitaan useimmin seké ensisijaisena (49 %) etta toissijaisena
(41 %) ostopaikkana. Hypermarketien osuus ensisijaisesti kaytettyna péivit-
téistavarakauppana on noussut tasaisesti. Kuviossa 43 on esitetty hyper-
marketien osuudet vuosina 2001, 2006 ja 2011. Vuoden 2011 luvut poikkeavat
hieman kuviossa 42 esitetyistd, silld vertailukelpoisuuden sdilyttamiseksi
kuviossa 43 kaikkina vuosina luvuissa ovat mukana vain ne vastaajat, jotka
asuvat Mylly-tutkimuksen tutkimusalueella.
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Kuvio 43  Hypermarketien osuus yleensé kéytettyna péivittaistavaroiden
ostopaikkana vuosina 2001, 2006 ja 2011 (Mylly-tutkimuksen
tutkimusalueella asuvat kuluttajat)
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Viikonloppuisin l&dhes puolet vastaajista ostaa pdivittaistavaransa ensi-
sijaisesti hypermarketista. Tdmd on huomattavasti enemméan kuin hyper-
marketien valtakunnallisen markkinaosuuden perusteella voisi olettaa (Nielsen
2012).

Sek& arkisin ettd viikonloppuisin valintamyymalda kaytetddn useammin
toissijaisena kuin ensisijaisena ostopaikkana. Lidlin (discounter) osuudessa ei
ole eroja arkisin ja viikonloppuisin. Vain muutama yksittdinen vastaaja nimesi
lilkennemyymalan ensisijaiseksi péivittdistavaroiden ostopaikaksi. Luokkaan
muu sijoittuvat esimerkiksi kauppahalli ja kauppatori seka liikkeitd, jotka eivét
ole varsinaisesti péivittdistavaramyymalGitd (esimerkiksi Vapaa Valinta,
Tarjousporssi).

Enemmistd vastaajista ostaa paivittdistavaransa arkisin ja viikonloppuisin
saman tyypin myymalasta ja yli puolet (52 %) samasta myymalasta. Arkisin
useimmin valintamyymél&ssd asioivista 42 % suosii tatd myymalatyyppié
my0s viikonloppuisin. Supermarketeissa arkisin asioivista 58 % kéyttaa niité
ensisijaisesti myos viikonloppuisin. Hypermarkettien kohdalla osuus on vield
suurempi, silla 84 % arkisin hypermarketeissa asioivista kdy niissa myds
viikonloppuisin. Lidliss&d arkisin asioivista puolet asioi Lidliss& myds
viikonloppuisin (ks. liite 9).
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Kuvio 44 Yleensd kéytetyt péivittaistavarakaupat kaupparyhmittéin

Kuviossa 44 yleensa kaytettyja pdivittdistavaroiden ostopaikkoja on
tarkasteltu kaupparyhmittymien tasolla. Keskon ja S-ryhmén yhteenlaskettu
yli 80 % markkinaosuus vastaa valtakunnallisia, myyntiin perustuvia markki-
naosuuksia. Nielsenin vuoden 2011 luvuissa Suomen l&hikaupan markkina-
osuus oli 7,8 % ja Lidlin 4,8 %, mika vastaa varsin hyvin ndiden ketjujen
osuuksia arjen ja viikonlopun ensisijaisina ostopaikkoina Kkuviossa 44.
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Lounais-Suomessa Keskon ja S-ryhman Kilpailutilanne poikkeaa koko maan
keskiarvosta, joten kuvion 44 osuudet vastannevat varsin hyvin myds myynnin
arvolla mitattua markkinaosuutta. Tastd voi paatelld, ettd kayntimaarilla
mitatut markkinaosuudet ovat epétarkkuudestaan huolimatta varsin hyvia seké
yksittdisten liikkeiden ettd ostosalueiden keskindisen Kilpailutilanteen
vertailussa.

Vastaajista vajaa kolmannes (32 %) asioi seké arkisin ettd viikonloppuisin
ensisijaisesti K-ryhmén kaupoissa ja toinen kolmannes S-ryhmén kaupoissa.
Tasséd kahden suurimman kaupan ketjun valilla ei siis ole eroa. Samoin seké
K- ettd S-ryhmdn kaupoissa ensisijaisesti asioivista kolme neljastd valitsee
viikonloppuisin saman ryhmittymén kaupan kuin arkisin. Ensisijaisesti
S-ryhmén kaupoissa arkisin asioivista 45 % nime&d kakkosliikkeeksi K-
ryhmaan kuuluvan liikkeen ja ensisijaisesti K-ryhmaan kuuluvissa kaupoissa
arkisin asioivista 39 % nimeda kakkosliikkeeksi S-ryhméén kuuluvan kaupan.

Suomen L&hikaupan ja Lidlin myyméloitd kéyttaa ensisijaisesti sekd arkisin
ettd viikonloppuisin vain 3 % vastaajista. Arkisin ensisijaisesti Suomen
Lahikaupan liikkeissd asioivista 60 % suosii saman ryhmittymén liikkeita
myo6s viikonloppuisin. Vertailu on sikéli harhaanjohtavaa, ettd siind ovat
mukana vain ne vastaajat (82 %), jotka nimesivét lomakkeella seké arjen ettéd
viikonlopun ykkdosliikkeen.

Arkisin ensisijaisesti Lidlissd asioivista 52 % nimesi kakkosliikkeeksi
K-ryhméan kuuluvan kaupan ja 33% S-ryhméan kuuluvan kaupan.
Vastaavasti ensisijaisesti K-ryhman kaupoissa asioivista 10 % ja S-ryhmén
kaupoissa asioivista 8 % ilmoitti toisena liikkeend Lidlin. Ensisijaisesti
Suomen Lé&hikaupan myymaldissa asioivista 45 % ilmoitti toissijaiseksi
ostopaikaksi K-ryhman liikkeen ja 34 % S-ryhman liikkeen.

4.3 Paivittaistavaroiden ostopaikan valintaperusteet

Syitd yleensa kaytettyjen ostopaikkojen valinnalle eli objektisidonnaisia
valintakriteerejd tiedusteltiin avoimella kysymyksell4d. Osa vastaajista oli
kirjoittanut tietyn liikkeen valinnalle useamman syyn. Jos syitd oli enemman
kuin kaksi, kaksi ensin mainittua tallennettiin tietokantaan siiné jarjestyksessa
kuin ne lomakkeessa olivat. Arjen ensimmaiseksi mainitun liikkeen valinnalle
40 % vastaajista antoi kaksi syytd, mutta arjen toisen liikkeen seké
viikonlopun liikkeiden valinnalle vain kolmannes vastaajista mainitsi
useamman kuin yhden syyn.

Kaikki lomakkeissa mainitut valintaperusteet on listattu liitteessa 5.
Liitteissd 7 ja 8 on esitetty yleisimmat syyt arkisin ja viikonloppuisin
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kaytettyjen liikkeiden valinnalle. Yleisimmét valintasyyt kauppatyypeittéin on
esitetty liitteessé 10.

Viisi yleisintd syyta valintamyymaladssa asioinnille arkisin liittyvat kaikki
sijaintiin ja liikenneyhteyksiin. Silloin kun valintamyymal& on viikonloppuisin
yleensd kaytetty padivittdistavaroiden ostopaikka, viiden yleisimmén
valintasyyn joukkoon nousee lisdksi "vain pakolliset/puuttuvat ostetaan
taaltd". Talloin lienee kyseessa vastaaja, joka tietoisesti valttdd péivittais-
tavaraostoksilla kayntid viikonloppuisin/vapaapdivind. Silloin kun valinta-
myymald mainitaan viikonlopun kakkosliikkeend, valintasyyna mainitaan
my®0s "pidemmat aukioloajat".

Supermarketeissa asioidaan ensisijaisesti sijainnin ja liikenneyhteyksien
sekd edullisen hintatason ja monipuolisen valikoiman takia. Toisena syyné
mainitaan myo6s kanta-asiakasjarjestelmat ja -kortit. Supermarkettien
valintasyissé ei ole juurikaan eroja arjen ja viikonlopun vélill&. Arkisin viiden
useimmin mainitun syyn joukossa on "ty6-/koulumatkan varrella".

"Lahella (kotia)" on vyleisin valintasyy hypermarketin ollessa arjen
ensisijainen  paivittaistavaroiden ostopaikka (25 % hypermarketissa
ensisijaisesti asioivista vastasi ndin). Arjen toissijaisena ostopaikkana ja
viikonloppuisin yleisin syy hypermarketin valinnalle on "runsas tuote-
valikoima/monipuolisuus™. Viikonloppuisin hypermarketeissa kdydaan myos
siksi, ettd siella on "laajempi valikoima”, "kaiken saa samasta paikasta" ja
"lahell&d on paljon hyvid erikoisliikkeitd". Erikoisliikkeiden laheisyys liittyy
kauppakeskuksissa oleviin hypermarketeihin.

Tulosten tulkinnan helpottamiseksi vastaajien ilmoittamat valintasyyt on tii-
vistetty kuuteen ryhmaan (ks. liite 5):

e sijainti ja lilkenneyhteydet

o kaupparyhmittyman asiakkuus ja jasenyys
o laatu ja valikoima

¢ hinta ja tarjoukset

e palvelu ja viihtyisyys

o Kkatevyys ja helppous

Kuviossa 45 on esitetty syyt arkisin yleensd kaytettyjen paivittdistavara-
kauppojen valinnalle ryhmittéin. Selkedsti tarkeimmiksi syiksi seké ensimmai-
seksi ettd toiseksi mainitun liikkeen valinnassa nousevat liikkeen sijaintiin ja
kulkuyhteyksiin liittyvat tekijat. Laatuun ja valikoimaan liittyvat tekijat
esiintyvat useimmin toisena valintakriteerind. Tyypillinen vastaus liikkeen
valintasyyta koskevaan kysymykseen olikin: "L&hella ja hyva valikoima".
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Ensimmainen liike arkisin Toinen liike arkisin
M Sijainti ja liikenneyhteydet B Kaupparyhmittyman asiakkuus/ jasenyys
M Laatu ja valikoima Hinta ja tarjoukset
M Palvelu ja viihtyisyys  Katevyys ja helppous

Muu

Kuvio 45  Liikekohtaiset paivittaistavaroiden ostopaikan valintaperusteet
arkisin/tyopéivina (%)

Tiettyihin liikkeisiin liitetyt valintakriteerit poikkesivat jonkin verran
luvussa 4.1 esitetyista valintaorientaatioista. Osittain tdmd johtuu siitd, etti
kysymyksesséd 5 (yleiset valintaorientaatiot) oli mahdollista antaa monelle 28
Kriteeristd suuri painoarvo. Kuvio 39 (s.77) osoittaa, ettd juuri ndin on
toimittu. Sen sijaan kysymyksessd 2 vastaajaa pyydettiin mainitsemaan vain
tarkeimmat syyt, jolloin sijainti ja liikenneyhteydet korostuivat. Suomalainen
péivittdistavarakaupan mainonta on hyvin hintapainotteista, mutta
valintasyissé laatu ja valikoima menevét hintatason edelle.

Viikonloppuisin sijaintiin ja liikenneyhteyksiin liittyvat tekijat eivat erotu
yhtd térkeind kuin arkisin, mutta myos viikonloppuisin ne ovat useimmin
mainittu valintasyy (kuvio 46). Samoin kuin arkena, laatuun ja valikoimaan
liittyvat syyt ovat tyypillisimpid toisena mainittuja syitd. Tyypillisin vastaus
kysymykseen myds viikonloppuna oli "ldhelld ja hyvd valikoima/
monipuolisuus".
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Ensimmainen liike viikonloppuisin ‘ Toinen liike viikonloppuisin

M Sijainti ja liikenneyhteydet B Kaupparyhmittyman asiakkuus/ jasenyys
M Laatu ja valikoima Hinta ja tarjoukset
M Palvelu ja viihtyisyys m Katevyys ja helppous

Muu

Kuvio 46  Pdivittdistavaroiden ostopaikan valintaperusteet viikonloppuisin
(%)

Kuviossa 47 on esitetty ryhmitellyt arjen ensisijaisen liikkeen valintasyyt
kauppatyypeittdin. Ensin mainittu syy on kaikissa kauppatyypeissa Lidlid
lukuun ottamatta useimmiten sijaintiin ja liikenneyhteyksiin liittyvd. Valinta-
myymaéldiden kohdalla sijaintiin ja liikenneyhteyksiin liittyvid syitd on
mainittu enemman kuin muissa kauppatyypeissa.

Supermarketeissa ja hypermarketeissa laatuun ja valikoimaan liittyvia syité
on mainittu myds ensimmaisenda mutta yleisemmin vasta toisena syyna.
Toisena mainitut syyt ovat hyvin samankaltaisia kauppatyypista riippumatta,
poikkeuksena Lidl. Katevyyteen, helppouteen ja nopeuteen liittyvét syyt ovat
yleisimpid valintamyyméldiden toiseksi mainittuna syynd (12 % valinta-
myymalan valinnalle kaksi syytd antaneista) ja toiseksi yleisimpia toiseksi
mainittuna syyna hypermarkettien valinnalle (11 % hypermarketille kaksi
syytd antaneista). Hypermarketissa asiointi ei valttdmatta ole nopeaa ja
katevad, mutta tdhan ryhmaan sijoittuvat myds "sopivan suuri* ja "saan kaiken
samasta paikasta”, mika selittdd tdman syyryhmén suurta osuutta hyper-
markettien valintasyissé.

Lidl poikkeaa selvasti muista kauppatyypeistd ensinndkin siind, ettd
tyypillisin syy kaupan valinnalle ei ole sijainti ja liikenneyhteydet vaan hinta
ja tarjoukset. Lisaksi Lidlin valinnalle ensimmadisena ja toisena ilmoitetut syyt
eivdt jakaumaltaan poikkea toisistaan niin  paljon kuin  muiden

kauppatyyppien.
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Kuvio 47 Arjen ensisijaisen péivittaistavaroiden ostopaikan valintasyyt
kauppatyypeittéin

Kuviossa 48 on tarkasteltu viikonlopun ensisijaisen péivittdistavaroiden
ostopaikan valintasyitd kauppatyypeittdin. Suurimmat erot arkipéiviin
verrattuna ovat sijaintiin ja liikenneyhteyksiin liittyvien syiden véhdisempi
merkitys sekd laadun ja valikoiman suurempi painotus etenkin supermarketien
ja hypermarketien ensisijaisina valintasyina.

Lidleja lukuun ottamatta sijaintiin ja liikenneyhteyksiin liittyvat syyt ovat
kuitenkin edelleen térkein valintaperuste kaikissa kauppatyypeissd. Super-
marketien ja hypermarketien valintaa perusteltiin viikonloppuisin laatuun ja
valikoimaan liittyvilld syilla useammin kuin arkena. Katevyyteen ja
helppouteen liittyvid syitd mainittiin perusteluna valintamyymalgissa ja
hypermarketeissa asioinnille viikonloppuisin useammin kuin arkisin.
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Kuvio 48  Viikonlopun ensisijaisen pdivittéistavaroiden ostopaikan valinta-
syyt kauppatyypeittain
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4.4  Sopivin paikka ostaa péivittdistavaroita

Useimmin kéytettyjen paivittdistavaraliikkeiden lisaksi lomakkeessa kysyttiin
sopivinta paikkaa ostaa elintarvikkeita ja muita pdivittaistavaroita ostosalueen
tasolla eli yksittéisten liikkeiden nimia ei tdssa kysytty. Jos lomakkeeseen oli
kirjoitettu liikkeen nimi, se koodattiin tietokantaan vastaavan ostoalueen koh-
dalle. Taulukossa7 on esitetty kymmenen sopivinta ja toiseksi sopivinta
aluetta paivittdistavaraostoksille.

Vastaajista vajaa kolmannes eli 31 % pitdd omaa asuinaluetta itselleen sopi-
vimpana paikkana ostaa elintarvikkeita ja muita péivittdistavaroita.
Todellisuudessa luku on tatékin korkeampi koska kysymyksen muoto oli "oma
asuinalue, jos ei mikaan edelld mainituista”.

Taulukko 7 Sopivin paikka ostaa paivittéistavaroita

Sopivin paikka % 2. sopivin paikka %
oma asuinalue 30,9 | Turun keskusta 19,8
Turun keskusta 17,4 oma asuinalue 15,0
Lansikeskus 10,7 Lansikeskus 13,8
Mylly 7,4 Mylly 13,4
Raision keskusta 4,1 Skanssi 10,9
Itéharju 3,8 Kaarinan keskusta 3,9
Kupittaa 3,7 Raision keskusta 3,7
Paraisten keskusta 3,3 Kupittaa 3,1
Kaarinan keskusta 3,1 Itéharju 2,7
Naantalin keskusta 3,0 mainittu ketju tai liike,

jonka sijaintia ei pys- 15

tytty madarittelemaan

Kuviossa 49 asiaa on tarkasteltu kunnittain. Ruskoa lukuun ottamatta
kaikissa kunnissa sopivin paikka ostaa paivittdistavaroita on joko "oma asuin-
alue™ tai oman kunnan keskusta; ruskolaisten enemmistd asioi Myllyssa (40
%) ja Lé&nsikeskuksessa (35 9%). Vahiten omalla asuinalueella asioivat
raisiolaiset, joista 48 % kuitenkin ilmoittaa asioivansa oman kunnan
keskustassa. Seuraavaksi suosituin ostosalue on Mylly. Eniten omalla asuin-
alueella asioidaan Sauvossa, jossa omaa asuinaluetta pitdd sopivimpana
paikkana ostaa padivittaistavaroita 71 % vastaajista. Tadméan liséksi 13 %
vastaajista ilmoittaa parhaaksi paikaksi ostaa paivittdistavaroita oman
kuntansa. Yli puolet vastanneista suosii omaa asuinaluetta myds Aurassa,
Liedossa, Mynamaella ja Paimiossa. Lansi-turunmaalaisista 83 % arvioi oman
kunnan liikkeet, joko Paraisten keskustan tai oman asuinalueen, sopivimmaksi
paikaksi ostaa pdivittaistavaroita.



Kaarina
Lieto
Lansi-Turunmaa
Masku
Mynamaki
Naantali
Nousiainen
Paimio
Raisio
Rusko
Sauvo
Tarvasjoki

Turku

Kuvio 49

M Lansikeskus

B Turun keskusta

M Skanssi = Mylly
M oma asuinalue ® oma kunta/kunnan keskusta
¥ muu

Paras paikka ostaa pdivittaistavaroita kunnittain
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3) ERIKOISTAVAROIDEN OSTAMINEN

51 Erikoistavaroiden ostopaikkojen valintakriteerit

Erikoistavarat eroavat péivittaistavaroista keskeisesti siing, etta niiti ostetaan
harvemmin ja niiden kayttdikd on yleensa pidempi. Siksi voisi olettaa, etté si-
jainnilla ei ole ostopaikan valinnassa yhtd suurta merkitysta kuin paivittais-
tavaroita ostettaessa.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeind he pitivat erilaisia ostos-
alueen valintakriteerejé silloin, kun matkan padasiallinen tarkoitus oli muiden
kuin pdivittaistavaroiden hankkiminen (kysymys 15a). Arvioitavia tekijoité oli
yhteensa 28 ja niilld pyrittiin selvittdimaan valikoiman, laadun, palvelun,
hinnan, sijainnin sekd elamyksellisyyden/viihtymisen ja ajanvietteen
(recreation) merkitystd erikoistavaroiden ostopaikan valinnassa. Mainitut
kriteerit olivat pitkalti samoja kuin aiemmissa tutkimuksissa, joten on
mahdollista tarkastella eri tekijéiden merkityksien muutoksia.

Kuviossa 50 on esitetty tekijoiden merkitystd kuvaavat jakaumat keskiarvon
mukaisessa jarjestyksessa tarkeimméstad véhiten térkedédn. Tulosten tulkintaa
vaikeuttaa, ettd 28 kriteeristd 21 oli sellaisia, joiden yli puolet vastaajista sanoi
vaikuttavan ostopaikan valintaan "erittain paljon" tai "paljon". Siksi kuvion 50
tulkinnassa onkin syyta huomioida kunkin tekijan kohdalla keskiarvon lisaksi
"erittain paljon™ ja "erittdin vahan" -vastausten prosenttiosuudet.

Keskiarvotarkastelussa tarkeimmaksi nousi laaja tuotevalikoima, joka oli
myds “erittdin paljon" ja "paljon" -vastausten maardlla mitattuna selkeésti
tarkein valintakriteeri. Laaja tuotevalikoima oli térkein valintakriteeri jo
vuonna 1990 (Boedeker 1991, 62), seka vuonna 2001 (Marjanen, Pitk&aho ja
Uusitalo 2004, 28). Keskiarvon mukaisessa tarkastelussa toiseksi tarkein
valintakriteeri oli ennakko-oletuksista poiketen sopiva sijainti. Kolmanneksi
sijoittui tuotteita, joita ei saa muualta ja vasta neljanneksi edullinen kokonais-
hintataso.

Jos tekijat laitetaan tarkeysjarjestykseen “erittdin paljon" -vastausten
osuuden mukaan, tarkein yksittainen valintakriteeri on maksuton pysakainti
(46 %), jonka keskiarvolla mitattua sijoitusta laskevat autottomien vastaukset.
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Kuvio 50  Erikoistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
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"Erittdin paljon” -vastausten maaréall4 mitattuna kolmanneksi tarkeimmaksi
valintakriteeriksi nousee hyvat pysakointitilat (38 %), jota tarkedmpi on laaja
tuotevalikoima (40 %). Myds tuotteet, joita ei saa muualta (35 %) seka
palvelu omalla A&idinkielelld (35 %) vaikuttivat erittdin paljon reilun
kolmanneksen ostopaikan valintaan.

Monipuoliset kahvila- ja ravintolapalvelut sek& mahdollisuus edulliseen
ruokailuun vaikuttivat paljon tai erittdin paljon vajaan kolmanneksen osto-
paikan valintaan; useimmille niilld kuitenkin oli edelleen melko vahan
merkitystd. Muut asiakkaat, hyvinvointipalvelut ja viihdetarjonta sen sijaan
vaikuttivat paljon tai erittdin paljon vain harvojen ostopaikan valintaan.

Eri vuosina toteutetuissa Kkyselyissa tekijoiden arvostukset ovat hyvin
samankaltaisia eikd suuria muutoksia ole havaittavissa. Aiemmissa
tutkimuksissa tarkeimmiksi nousseiden tekijoiden "laaja tuotevalikoima” ja
"korkealaatuiset tuotteet™ merkityksen kehitys on esitetty kuviossa 51. Luvut
ovat kesken&an vertailukelpoisia, silld vuoden 2011 vastaajista mukana ovat
vain ne, jotka asuivat Mylly-tutkimuksen tutkimusalueella.
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Kuvio 51  Laajan tuotevalikoiman ja korkealaatuisten tuotteiden vaikutus
erikoistavaroiden ostopaikan valinnassa vuosina 2001, 2006 ja
2011

Laajan tuotevalikoiman merkitys on sdilynyt melko samanlaisena koko
2000-luvun eli se vaikutti ostopaikan valintaan "paljon™ tai “erittdin paljon" yli
80 %:lla vastaajista. Sen sijaan korkealaatuisten tuotteiden téarkeys on
tasaisesti laskenut. Vuonna 2001 vield 38 % vastaajista sanoi korkealaatuisten
tuotteiden vaikuttavan ostopaikan valintaan erittdin paljon, mutta vuonna 2011
tatd mieltd oli endd 28 %. Korkealaatuiset tuotteet on ainoa tekijé, jonka
vaikutus ostopaikan valintaan on laskenut vuodesta 2001 vuoteen 2011;
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suurimmassa osassa tekijoitd ei ole havaittavissa suuria muutoksia
kumpaankaan suuntaan. Kuvioon 52 on poimittu valintakriteerit, joiden
merkitys keskiarvolla mitattuna on kasvanut vuodesta 2001 vuoteen 2011.
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Kuvio 52 Erikoistavaroiden ostopaikan valintakriteerit, joiden merkitys on
kasvanut 2000-luvulla

Maksuton pysakdinti oli tarked tekijd erikoistavaroiden ostopaikan
valinnassa jo vuonna 2001 ja 2000-luvulla sen merkitys on entisestdén
kasvanut. Vuonna 2011 Mylly-tutkimuksen alueella asuvista vastaajista 69 %
arvioi maksuttoman pysakoéinnin vaikuttavan paljon tai erittdin paljon osto-
paikanvalintaan, kun vastaava osuus vuonna 2001 oli 58 %. Tekijan saan
kaiken saman katon alta merkitys ei ole kasvanut yhtd voimakkaasti, mutta
mydos siind on havaittavissa lievasti kasvava trendi.

Vaikka nékemyksissd useimpien tekijoiden tarkeydestd ei ole tapahtunut
muutoksia, niiden sisalté kuluttajien mielesséd on todennédkdisesti muuttunut;
tarjontaymparistd muokkaa kuluttajien odotuksia ja siksi esimerkiksi tuotteen
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laadukkuutta arvioidaan aina suhteessa siihen, mitd kussakin tuoteryhméssa
keskiméarin on tarjolla. Samoin tarjontaymparistdé muokkaa kuluttajien
kasityksia siitd, mitd tarkoittaa vaikkapa "monipuolinen” tai "lahelld".
Maksuttoman pysékéinnin merkitys on todennakdisesti noussut ainakin
osittain sen takia, ettd se on entistd useammin erilaisia ostosalueita selkeasti
erottava tekijd. Keskustan ulkopuolella sijaitsevissa liikekeskuksissa
pysékointi on edelleen ldhes poikkeuksetta ilmaista mutta kaupunki-
keskustoissa ja niiden liepeilld maksuttoman tai hyvin edullisen parkkipaikan
Ioytdminen alkaa jo olla vaikeaa. Pysakoinnin maksuttomuuden arvostus
onkin siksi yhteydessa siitd muualla perittdvaén hintaan.

Mahdollisuus edulliseen ruokailuun ja mukava asioida perheen kanssa ovat
tarkeitd vain osalle vastaajista, mutta keskimé&arin néiden tekijoiden osalta on
néhtdvissd kasvua vuodesta 2001 vuoteen 2011. Erityisesti ruokailun
liittdminen osaksi ostosmatkaa on yleistynyt 2000-luvulla selvasti.

5.2 Turun keskusta, Mylly ja Skanssi ostosymparistdina

Kysymyksessd 15b vastaajia pyydettiin arvioimaan Turun keskustaa, Myllya
ja Skanssia kysymyksessa 15a esitettyjen valintakriteerien suhteen asteikolla:
1=huono, 2=valttdvd, 3 =kohtalainen, 4 =hyvd ja 5 =erinomainen.
Kuviossa 53 on esitetty vastausten keskiarvot kaikille kolmelle keskukselle.

Turun keskustan vahvuuksia suhteessa Myllyyn ja Skanssiin ovat tarjonnan
laajuus ja maard, monipuolinen viihde- ja muu palvelutarjonta, mahdollisuus
yhdistdd ostokset ja muut asiat, sopiva sijainti ja hyvéat kulkuyhteydet seké
laadukas asiakaspalvelu. Samat tekijat ovat nousseet esiin Turun keskustan
vahvuuksina myos aiemmissa tutkimuksissa (ks. Pitkdaho ym. 2005, 66).

Turun keskustan suurin heikkous on ollut ja on edelleen pysékdintitilojen
niukkuus ja maksullisuus. Turun keskusta arvioitiin selkedsti kalliimmaksi
ostospaikaksi kuin keskustan ulkopuoliset kauppakeskukset.?? Vastaajien
mielestd Turun keskustassa on keskustan ulkopuolisia kauppakeskuksia
huonommat mahdollisuudet hyédyntdd kanta-asiakasetuja. Tdma on melko
yllattdva havainto ottaen huomioon, ettd Turun keskustassa toimivat pitkalti
samat ketjut kuin Myllyssé ja Skanssissa ja niin S-ryhmalla kuin Keskollakin
on sielld runsaasti sek& omia ettd yhteistyokumppaneiden myymalditd. Turun
keskusta koettiin Myllya ja Skanssia turvattomammaksi ja hankalammaksi
mutta samalla myds mielenkiintoisemmaksi ostoymparistoksi.

2 Turun ydinkeskustassa sijaitsee kauppakeskus Hansa, joka tutkimuksessa siséltyy vaihtoehtoon

"Turun keskusta".
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Kuvio 53  Turun keskustan, Myllyn ja Skanssin arvosanojen keskiarvot
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Myllyn ja Skanssin keskiarvoprofiilit muistuttavat toisiaan paljon mutta
Myllyn arvosanat ovat lahes kaikilla kriteereilld hieman korkeampia. Vastaava
ilmid huomattiin vuoden 2003 aineistosta, jolloin Léansikeskuksen ja
Ravattulan keskiarvoprofiilit muistuttivat toisiaan muodoltaan, mutta
Lansikeskuksen arvosanat olivat selvésti Ravattulan arvosanoja korkeampia
(Pitkdaho ym. 2005, 66). Tdéman perusteella olisi voinut odottaa, ettd myds
Skanssin ja Myllyn valiset erot olisivat olleet selvempié varsinkin, kun otetaan
huomioon, ettd Myllylld on tutkimusalueella Skanssia suurempi
markkinaosuus.

Useimmissa Kriteereissa erot ovat hyvin pienid, mutta Mylly arvioitiin
kuitenkin keskiméaarin Skanssia monipuolisemmaksi, edullisemmaksi ja
sijainniltaan sopivammaksi ostospaikaksi. Myds kanta-asiakasedut arvioitiin
Myllyssd paremmiksi kuin Skanssissa, vaikka 91 %:lla vastaajista oli
K-plussakortti® ja vain 78 %:lla S-etukortti. Mylly arvioitiin myds selkeasti
Skanssia suositummaksi ostospaikaksi.

Keskustan ulkopuolisten kauppakeskusten suurimmat vahvuudet suhteessa
Turun keskustaan olivat hyvit ja ilmaiset pysakdintitilat, sopivat aukioloajat,
liilkkumisen helppous alueen sisalla sek& turvallisuus. Mylly ja Skanssi
arvioitiin myos Turun keskustaa edullisesmmiksi ostospaikoiksi.

Mahdollisuus saada palvelua omalla &idinkielelld arvioitiin Kkaikissa
kolmessa keskuksessa yhtd hyvaksi keskiarvolla 4,2. Ympdriston viihtyisyys
arvioitiin kaikissa kolmessa kohtalaisen hyvaksi keskiarvolla 3,5 ja kriteeri
"muut asiakkaat" kohtalaiseksi keskiarvolla 2,9. Viimeksi mainitulla on
lomakkeessa tarkoitettu lahinnd sitd, miten vastaaja kokee ostospaikan sopivan
omaan sosiaaliseen identiteettinsd, mutta on mahdotonta tietdd, miten
yksittdiset vastaajat ovat tdman mieltaneet. Useimmille vastaajille tamé ei
kuitenkaan ~ ollut  kovinkaan  tarke&  ostospaikan  valintakriteeri.
Viihdetarjonnasta Mylly ja Skanssi saivat vélttdvan arvosanan ja Turun
keskusta hyvén; ostosalueen valintaan tall& on kuitenkin useimpien vastaajien
mielestd hyvin vahan vaikutusta.

Huomionarvoista on, ettd kaikki arvioidut keskukset miellettiin Turun kes-
kustan pysékéintimahdollisuuksia ja Myllyn ja Skanssin viihdetarjontaa
lukuun ottamatta kaikkien kriteerien osalta keskimaérin vahintdankin kohta-
laisiksi eli vastaajat olivat melko tyytyvéisia kaikkiin kolmeen ostosalueeseen.

Keskuksille voidaan laskea eréénlainen yleisarvosana laskemalla eri
tekijoiden arvosanoista keskiarvo. Taulukossa 8 on esitetty Turun keskustalle,
Myllylle ja Skanssille arvosanojen keskiarvot sekda koko aineistosta etta
asiointitineyksittain kussakin keskuksessa. Parhaan yleisarvosana saa kauppa-

23
Sokos.

Skanssin ankkuriyrityksi& ovat Keskon K-Citymarket ja Anttila; Myllyn S-ryhmén Prisma ja



101

keskus Mylly (3,61), toisena on Turun keskusta (3,55) ja kolmantena Skanssi
(3,51). Erot keskusten wvdlilla ovat kuitenkin niin pienid, ettd niiden
esittdmiseen tarvitaan kahden desimaalin tarkkuus; kéytdnnossd kaikki ar-
vosanat sijoittuvat sanallisella asteikolla “"kohtalaisen”™ ja "hyvén
valimaastoon".

Taulukko 8 Turun keskustan, Myllyn ja Skanssin yleisarvosanat asiointi-
tiheyksittain

vahintaan kerran
o kerran  2-3 kertaa kerran kuu-  kahdessa ei
kaikki | viikossa kk:ssa kaudessa kk:ssa  harvemmin koskaan
Turun kes- 355 | 373 365 3,60 3,49 3,36 3,00
kusta
Mylly 3,61 3,93 3,83 3,75 3,64 3,49 3,12
Skanssi 3,50 3,82 3,83 3,70 3,59 3,47 3,05

Keskusten arvosanoista voidaan laskea myods painotetut keskiarvot siten,
ettd painoina kaytetddn kunkin vastaajan eri kriteereille antamia
tarkeyskertoimia (kysymys 15a). Tdma vaikuttaa tuloksiin kuitenkin yllattavan
vahan eli ndin laskettuna Turun keskustan arvosana on 3,61; Myllyn 3,70 ja
Skanssin 3,58. Tulos kertoo, ettd kaikki keskukset saivat hieman parempia
arvosanoja vastaajien tarkeand pitdmilla kriteereilld. Erot olivat kuitenkin niin
pienid, ettd tAssa raportissa paddyttiin painottamattomien keskiarvojen
tarkempaan tarkasteluun.

Keskuksille, joissa asioitiin usein, annettiin keskimaarin korkeampia
arvosanoja kuin niille, joissa asioitiin harvemmin tai ei lainkaan. Korkeampia
arvosanoja kaikille keskuksille antavat vastaajat, jotka asioivat kyseisessé
keskuksessa vahintddn kerran viikossa. Huonoimmat arvosanat antoivat ne,
jotka eivét asioineet mainituissa keskuksissa ollenkaan. Mielikuvan ja
kayntitiheyden valilla oli siis selke& yhteys.

Asiointitiheyksittédin tarkasteltuna Skanssi sai Turun keskustaa korkeampia
arvosanoja, mutta kaikkien vastausten keskiarvo on Turun keskustalla
korkeampi kuin Skanssilla. TAmé& johtuu siitd, ettd vastaajat asioivat Turun
keskustassa enemman kuin Skanssissa (vrt. kuvio 5 sivulla 32), jolloin Turun
keskustan kokonaisarvosanassa painottuvat usein asioivien korkeammat
arvosanat; kun taas Skanssin keskiarvossa painottuvat niiden vastaajien
arvosanat, jotka eivét asioi Skanssissa lainkaan. Kerran kuukaudessa tai
useammin asioivat antoivat sekd Myllylle ettd Skanssille Turun keskustaa
paremmat arvosanat.

Yksittdisten tekijoiden arvosanoissa suurin hajonta eri asiointitiheyskatego-
rioissa oli tekijalld "sopiva sijainti". Monessa tapauksessa juuri sijainti
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(suhteessa asuinpaikkaan) méaarittad, kuinka usein keskuksessa lopulta
asioidaan, vaikka siihen asennetasolla oltaisiinkin hyvin tyytyvaisia.

5.3  Erikoistavaroiden ostopaikat tuoteryhmittéin

Vastaajia pyydettiin arvioimaan oman taloutensa ostotarpeita tuoteryhmittain
ja ilmoittamaan kunkin tuoteryhman osalta kaksi sopivinta ostopaikkaa parem-
muusjarjestyksessa (kysymys 6.). Vastaukset kertovat suhtautumisesta eri
ostopaikkoihin, mutta niisté ei ole mahdollista arvioida ostojen rahamaéraista
arvoa tai vastanneiden kayntiméaaria, silla vastaajat eivédt aina véalttdmatta
todellisuudessa kuitenkaan asioi néissa paikoissa. Kuviossa 54 on esitetty
Turun keskustan, Lansikeskuksen, Skanssin ja Myllyn sekd "muun paikan"
osuudet sopivimpana ostopaikkana eri tuoteryhmissa.?*

Turun keskusta on alueen erikoiskaupan keskus ja se on useimmissa tuote-
ryhmissd useimmin mainittu “sopivin ostopaikka”. Poikkeuksena ovat
apteekkipalvelut, kodinkoneet ja viihde-elektroniikka, huonekalut ja kalusteet
sekd tapetit, maalit ja korjaustarvikkeet. Muissa paitsi apteekkipalveluissa
useimmin mainittu paikka néissa tuoteryhmissa on Ohikulkutien liikkeet
Raisiossa (sisdltyy kohtaan "muu" kuviossa 54). Vankin asema Turun
keskustalla on juhlavaatteiden ja -asusteiden (72 %), korujen ja kellojen
(63 %) seka silmalasien ja piilolinssien (62 %) ostopaikkana.

Lansikeskuksessa vetovoimaisimpia tuoteryhmid ovat kodin sisustus
(25 %), lelut ja lastentarvikkeet (22 %) sekd kodinkoneet ja viihde-
elektroniikka (19 %). Lé&nsikeskusta ei kyselysséd méaéaritelty mitenkdan, joten
osa vastaajista on saattanut tulkita Lansikeskuksen alueen varsin laajasti
(esimerkiksi Nuppulantien liikkeet) toisten taas mieltdesséd Lé&nsikeskukseen
kuuluviksi vain Markulantien molemmin puolin sijaitsevat Kiinteistot.

Mylly on useimmissa tuoteryhmissa alueen toiseksi vetovoimaisin keskus,
kuten se oli jo vuonna 2006. Erityisen vahva se on lastenvaatteissa (28 %) ja
urheilu- ja harrastusvalineissé (28 %). Skanssin osuudet ovat kaikissa tuote-
ryhmissé  Myllyn  osuuksia pienempid. Vetovoimaisin  Skanssi  on
lastenvaatteissa (15 %).

2 Liitteissé 11 ja 12 on esitetty kaikkien lomakkeessa mainittujen paikkojen osuudet

tuoteryhmittain.
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Kuvio 54  Sopivimmat ostopaikat eri tuoteryhmissa

"Muun paikan™ suurimmat osuudet ovat tuoteryhmissa elintarvikkeet ja pai-
vittéistavarat, apteekkipalvelut, kodinkoneet ja viihde-elektroniikka, huone-
kalut ja kalusteet sekd tapetit, maalit ja korjaustarvikkeet. Elintarvikkeita ja
apteekkipalveluita ostetaan usein laheltd, joten ndissa ryhmissé kohtaan "muu”
sisaltyy monia eri paikkoja, joiden yksittdiset osuudet ovat pienid. Kodinko-
neissa ja viihde-elektroniikassa suosituin ostopaikka oli kuviossa 54 kohtaan
"muu" siséltyvat Ohikulkutien liikkeet (21 %). Kaarinan Krossin nimesi tasséa
tuoteryhméssé sopivimmaksi 7 % vastaajista. Huonekaluissa ja kalusteissa
Ohikulkutien liikkeiden osuus on 53 % ja Krossin 9 %, mikd on niukasti
suurempi kuin Lansikeskuksen 8 %. Huolimatta liikkeiden suuresta luku-
méaarasta ja yhteenlasketusta pinta-alasta, vain 4 % vastaajista nimesi Maskun
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sopivimmaksi paikaksi ostaa huonekaluja ja kalusteita. Myos tapeteissa,
maaleissa ja korjaustarvikkeissa Ohikulkutien liikkeet oli suosituin ostopaikka
(39 %). Hieman yllattden 8 % vastaajista nimesi oman asuinalueen
sopivimmaksi paikaksi ostaa tapetteja, maaleja ja korjaustarvikkeita. Tama
kertonee siitd, ettd naitd tuotteita myyvia liikkeitd on lomakkeessa valmiiksi
annettujen ostopaikkojen ulkopuolella, ja vastaajat ovat vastanneet oman
asuinalueen, mikali kohtuullisen ldhelld Kkotia sijaitsee rautakauppa tai
vastaava. Krossin valitsi sopivimmaksi paikaksi ostaa tapetteja, maaleja ja
korjaustarvikkeita 4 % vastaajista.

Kuvioissa 55-57 on tarkasteltu Turun keskustan, Lansikeskuksen ja Myllyn
mainintoja  sopivimpina  ostopaikkana kunkin  keskuksen  viidessa
suosituimmassa tuoteryhmdssd vuosina 2001-2011. Jokaisessa keskuksessa
vertailuun on otettu ne viisi tuoteryhmaa, joissa kyseinen keskus sai eniten
mainintoja sopivimpana ostopaikkana vuoden 2011 kyselyssa®.
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Kuvio 55  Turun keskusta sopivin paikka ostaa juhlavaatteita ja asusteita,
koruja ja kelloja, silmélaseja ja piilolinssej, jalkineita seké
lahjatavaroita vuosina 2001, 2006 ja 2011

Vuonna 2011 kolme neljdsosaa vastaajista piti Turkua sopivimpana
paikkana ostaa juhlavaatteita ja asusteita, koruja ja kelloja, silmdlaseja ja
piilolinssejd, jalkineita seké lahjatavaroita. Myods vuosina 2001 ja 2006 Turun
keskusta arvioitiin sopivimmaksi paikaksi ostaa juhlavaatteita ja -asusteita,
koruja ja kelloja seka jalkineita. Pienentyneet suhteelliset osuudet selittynevat

% Vuoden 2011 vastauksista mukana ovat Mylly-tutkimusalueella asuvat vastaajat, joten eri

vuodet ovat keskenéan vertailukelpoisia.
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tutkimusalueen kasvaneella erikoiskaupan tarjonnalla. Silmélasit ja piilolinssit
sekd lahjatavarat ovat uusia tuoteryhmid, jotka eivdt olleet mukana
aikaisemmissa kyselyissé.

Kodin sisustus, kodinkoneet ja viihde-elektroniikka sek& lelut ja lasten-
tarvikkeet ovat olleet Lansikeskuksen vahvuuksia erityisesti aikaisemmissa
tutkimuksissa, mutta leluja ja lastentarvikkeita lukuun ottamatta L&nsikeskusta
parhaana ostospaikkana pitavien osuus on pienentynyt sen kaikissa keskeisissa
tuoteryhmissd. Tuoteryhmén lelut ja lastentarvikkeet osuus on kasvanut
vuoteen 2011. Osaltaan lelujen ja lastentarvikkeiden kasvua selittdnee
tuoteryhmé&n nimen muuttuminen, silld vuosina 2001 ja 2006 lomakkeessa luki
pelkastaan "lelut". Liséksi 2007 avattu Toys"R"Us on kasvattanut tuoteryhman
tarjontaa L&nsikeskuksessa. Vuosina 2001 ja 2006 Lansikeskus on ollut vahva
my6s huonekalujen ostopaikkana (39 % ja 28 %), mutta vuoden 2011
kyselyssa Lénsikeskuksen nimesi sopivimmaksi paikaksi ostaa huonekaluja
vain 18 % vastaajista.
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Kuvio 56  Lé&nsikeskus sopivin paikka ostaa kodin sisustustuotteita, leluja
ja lastentarvikkeita, kodinkoneita ja viihde-elektroniikka,
tapetteja, maaleja ja korjaustarvikkeita seka elintarvikkeita ja
paivittdistavaroita vuosina 2001, 2006 ja 2011

Myllyn vahvimmat tuoteryhmét ovat lahes samat kuin vuonna 2006 eli
lastenvaatteet, urheilu- ja harrastusvalineet, aikuisten kéyttGvaatteet, lahja-
tavarat (uusi tuoteryhmad) seka lelut ja lastentarvikkeet (kuvio 57). Mylly on
sdilyttanyt hyvin asemansa kaikissa ndissa tuoteryhmissd, aikuisten kaytto-
vaatteissa sen osuus sopivimpana ostopaikkana on jopa kasvanut.
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Kuvio 57 Mylly sopivin paikka ostaa lasten vaatteita, urheilu- ja harrastus-
valineitd, aikuisten kayttovaatteita, lahjatavaroita ja leluja ja las-
tentarvikkeita vuosina 2006 ja 2011

5.4  Turkulaisten, kaarinalaisten ja raisiolaisten suosimat ostopaikat

Asuinpaikalla on merkittdva vaikutus ostopaikan valintaan. Kuvioissa 58-60
on vertailtu kaarinalaisten, raisiolaisten ja turkulaisten sopivimpina pitamia
ostopaikkoja eri tuoteryhmiin kuuluville tuotteille. Vertailtavat keskukset ovat
Turun keskusta, La&nsikeskus, Skanssi ja Mylly; kaikki muut vaihtoehdot
sisaltyvét kuvioissa 58—-60 kohtaan "muu™.

Kuviossa 58 on esitetty kaarinalaisten, raisiolaisten ja turkulaisten itselleen
ja perheelleen sopivimmaksi katsomat paikat ostaa pukeutumiskaupan
tuotteita sekd urheilu- ja harrastusvalineitd. Turkulaisten selvd enemmistd
suosii  kaikissa ndissa tuoteryhmissd Turun keskustaa. Lansikeskus on
menettdnyt asemaansa turkulaisten ostopaikkana. L&nsikeskuksen osuudet
turkulaisten vastauksista aikuisten kéyttovaatteissa, juhlavaatteissa ja
jalkineissa olivat vuonna 2006 suunnilleen samansuuruiset kuin Skanssin
osuudet olivat vuonna 2011. Vaikuttaisi siltd, ettd Skanssi on ainakin jossain
maérin ottanut L&nsikeskuksen paikan turkulaisten pukeutumisostoksissa.
Vuonna 2011 Skanssi onkin turkulaisten Kkeskuudessa Lé&nsikeskusta
suositumpi  kaikissa pukeutumiseen liittyvissd tuoteryhmissd. Skanssin
vahvuus on lastenvaatteet, joissa sillda on 14 %:n osuus. Urheilu- ja harrastus-
valineissa Lansikeskus on niukasti Skanssia suositumpi, mutta tassakin tuote-
ryhmassa Lansikeskuksen osuus (11 %) on pienentynyt vuodesta 2006, jolloin
se oli 18 %. Mylly on kuitenkin kaikissa tuoteryhmissd néitd kumpaakin
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suositumpi, vaikkakin Myllya sopivimpana pitavien osuudet ovat naissé tuote-
ryhmissa vain 4-16 %.
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Kuvio 58  Sopivin paikka ostaa pukeutumiskaupan tuotteita seka urheilu- ja
harrastusvalineitd; kaarinalaiset, raisiolaiset ja turkulaiset
vastaajat

Myos kaarinalaisten vastauksissa Turun keskusta on useimmin mainittu
sopivin ostopaikka aikuisten vaatteissa ja jalkineissa, mutta lasten vaatteissa
Skanssi on paras 42 %:n mielesta. Aikuisten vaatteissa ja jalkineissa Skanssia
sopivimpana pitdvien kaarinalaisten osuudet ovat myds huomattavan suuria
verrattuna turkulaisten ja raisiolaisten vastauksiin. Myllyn osuudet olivat
melko pienid (4-13 %) mutta selkedsti suurempia kuin L&nsikeskuksen. 4,9 %
kaarinalaisista ilmoitti postimyynnin parhaaksi paikaksi ostaa aikuisten
kéyttovaatteita, mik&d poikkeaa turkulaisista ja raisiolaisista, joista
postimyynnin nimesi sopivimmaksi vain 19%. Kaarinan keskustaa piti
parhaana paikkana ostaa aikuisten vaatteita 4,2 % kaarinalaisista (sisaltyy
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kohtaan "muu" kuviossa 58), mutta yhtd moni suosi Myllyd. Urheilu- ja
harrastusvélineissa  kolmannes kaarinalaisista pitdd Turun Kkeskustaa
sopivimpana ostopaikkana, mutta lahes yhtad moni asioi mieluiten Skanssissa.
Kaarinan keskustaa sopivimpana paikkana ostaa urheilu- ja harrastusvélineit&
pitéé 8,5 % kaarinalaisista.

Myllyn asema Raisiossa on huomattavan vahva, juhlavaatteita ja -asusteita
lukuun ottamatta raisiolaisten selvd enemmistd pitdd Myllya sopivimpana
paikkana ostaa kaikkia pukeutumis- ja urheilukaupan tuotteita. Sopivin paikka
ostaa juhlavaatteita on raisiolaisten niukan enemmistén mielestd Turun
keskusta. Myllyn asema Raisiossa oli vahva jo vuonna 2006 ja vuonna 2011 se
on entisestddn vahvistunut. Toiseksi suosituin ostospaikka pukeutumis- ja
urheilukaupan tuoteryhmissé (juhlavaatteita lukuun ottamatta) raisiolaisten
keskuudessa on Turun keskusta ja kolmanneksi suosituin Lénsikeskus.

Skanssia piti sopivimpana paikkana ostaa lastenvaatteita 2 % raisiolaisista
vastaajista. Muissa tuotetyhmissd Skanssia ei mainittu kertaakaan. L&nsi-
keskuksen osuus oli eri tavararyhmissa 3-13 %; raisiolaiset suosivat Lansi-
keskusta selkedsti useammin kuin kaarinalaiset ja turkulaiset. Turun osalta
luvut olisivat toki aivan toisenlaiset, jos esimerkiksi rajattaisiin tarkastelu vain
Turun lantisiin asuinalueisiin, jossa L&nsikeskuksen markkinaosuus on suurin
(ks. kuvio 7, s. 38).

Kuviossa 59 on esitetty kaarinalaisten, raisiolaisten ja turkulaisten parhaana
pitamat paikat ostaa apteekkipalveluita, kosmetiikka- ja hygieniatuotteita,
silmélaseja ja piilolinssejd, Kirjoja ja paperitavaroita, koruja ja kelloja seké
lahjatavaroita. Apteekkipalveluissa erityisesti kaarinalaiset ja raisiolaiset
vastaajat suosivat selkedsti omaa asuinaluetta, mik& nékyy kuviossa 59 muun
paikan suurina osuuksina. Turkulaisten enemmistd suosii Turun keskustaa,
mutta 10 % turkulaisista pitdd Lé&nsikeskusta parhaana paikkana hankkia
apteekkipalveluja.  Tallaisia vastaajia asuu  paitsi  Lansikeskuksen
laheisyydessd my6s Runosméessd, Nattinummessa ja aina Pansiossa ja
Pernossa asti. Raisiolaisista 59 % pitdd Raision keskustaa sopivimpana
paikkana ostaa apteekkipalveluja (sisaltyy kohtaan "muu" kuviossa 59),
Myllyé suosii 20 %.

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet turkulaisten ja kaarinalaisten enemmisto
osti mieluiten Turun keskustasta ja raisiolaisten Myllysta. Kaarinalaisista 21 %
ostaa kosmetiikka- ja hygieniatuotteet mieluiten Kaarinan keskustasta, 20 %
Skanssista ja 10 % omalta asuinalueeltaan.

Silmalasien ja piilolinssien tuoteryhmdssd enemmistd kaarinalaisista ja
turkulaisista suosii Turun keskustaa, raisiolaiset suuntaavat silmalasiostoksille
mieluiten Myllyyn (43 %) tai Raision keskustaan (25 %). 20 % kaarinalaisista
pitd4d Kaarinan keskustaa sopivimpana paikkana hankkia silmélaseja ja piilo-
linssejd, 9 % suuntaa Skanssiin ja 1 % Myllyyn. Myllyn suosiossa raisiolaisten
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keskuudessa ja Skanssin suosiossa kaarinalaisten keskuudessa silmalasien ja
piilolinssien ostopaikkana on suuri ero ottaen huomioon ettda Myllyssa ja
Skanssissa oli tutkimusajankohtana molemmissa kolme optikkoliiketta.
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Kuvio 59  Sopivin paikka ostaa apteekkipalveluita, kosmetiikka- ja hy-
gieniatuotteita, silmélaseja ja piilolinsseja, kirjoja ja paperitava-
roita, koruja ja kelloja seka lahjatavaroita; kaarinalaiset,
raisiolaiset ja turkulaiset vastaajat

My®és Kirja- ja paperitarvikkeissa, koruissa ja kelloissa seké lahjatavaroissa
turkulaiset ja kaarinalaiset nimesivat sopivimmaksi ostopaikaksi useimmiten
Turun keskustan mutta raisiolaiset Myllyn. Toiseksi eniten mainintoja ndissa
tuoteryhmissd sai Kaarinassa selvasti Skanssi, jonka osuudet olivat 19-28 %.



110

Turussa toiseksi eniten mainintoja saivat Mylly ja Skanssi, joiden osuudet
kuitenkin olivat vain 4-8 %. Raisiossa kirja- ja paperitarvikkeissa toiseksi
eniten mainintoja sai Raision keskusta (24,4 %), koruissa ja kelloissa sek&
lahjatavaroissa Turun keskusta.

Kuviossa 60 on esitetty kaarinalaisten, raisiolaisten ja turkulaisten
nakemykset sopivimmista paikoista ostaa kodin sisustukseen liittyvida tuotteita,
leluja ja lastentarvikkeita, kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa, huonekaluja
ja kalusteita seké tapetteja, maaleja ja korjaustarvikkeita.
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Kuvio 60  Sopivin paikka ostaa kodin sisustustuotteita, leluja ja lasten-
tarvikkeita, kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa, huonekaluja ja
kalusteita sek& tapetteja ja korjaustarvikkeita; kaarinalaiset,
raisiolaiset ja turkulaiset vastaajat

Kodin sisustuksessa sekd leluissa ja lastentarvikkeissa turkulaisten ja
kaarinalaisten enemmistd suosii Turun keskustaa ja raisiolaisten enemmisto
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Myllyd. Naissd tuoteryhmissd Lansikeskuksen osuus on kuitenkin
huomattavan suuri; raisiolaisista l&hes kolmannes ja turkulaisista reilu
viidennes pitdd naissd tuoteryhmissa Léansikeskusta sopivimpana osto-
paikkana. Leluissa ja lastentarvikkeissa Kaarinassa Skanssi (25 %) on
Lansikeskusta (13 %) suositumpi.

Kaarinalaisten mielestd paras paikka ostaa kodinkoneita ja viihde-
elektroniikkaa on kuviossa 60 kohtaan "muu" siséltyvd Krossi (42 %),
turkulaisten mielestd Turun keskusta (26 %) ja raisiolaisten mielestd Mylly
(38 %). Raisiossa Ohikulkutien liikkeet nousevat toiseksi 35 %:n osuudella,
Turussa kolmanneksi 19 %:lla ja Kaarinassa neljanneksi 7,4 %:n osuudella.

Huonekaluissa ja kalusteissa sekd tapeteissa, maaleissa ja korjaus-
tarvikkeissa muiden paikkojen osuus on huomattavan suuri. Naissé tuote-
ryhmissé kaarinalaiset suosivat Krossia (37 % ja 26 %) ja Ohikulkutien
liikkeitd (32 % ja 19 %); raisiolaiset Ohikulkutien liikkeitd (70 % ja 58 %) ja
Lansikeskusta; turkulaiset puolestaan suosivat Ohikulkutien liikkeitd (53 % ja
37 %) ja Turun keskustaa.

55  Ajankaytto ja oheistoiminnot ostosmatkoilla

Kysymyksessa 16 pyrittiin selvittdmaén erilaisten véittdmien avulla ostosten-
teon suunnitelmallisuutta, impulsiivisuutta ja ajankayttéa ostosmatkoilla.
Vastaajia pyydettiin arvioimaan, miten erilaiset vaittaméat sopivat heidén
kayttaytymiseensé silloin, kun he lahtevét ostoksille tarkoituksenaan hankkia
padasiassa muita kuin elintarvikkeita ja muita pdivittdistavaroita. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan toimintaansa erikseen arkisin/tyopéivind seka viikon-
loppuisin/vapaapéiviné. Vastausten jakaumat on esitetty kuvioissa 61 ja 62.
Reilu kolmannes suunnitteli ostosmatkansa kauppojen mainosten ja tarjous-
ilmoitusten perusteella l1&hes aina tai usein. L&hes yhtd moni sanoi kdyvénsa
ainakin kahdessa liikkeessé ennen ostopaatdstd. Molempien véittdmien osalta
kuitenkin suurempi osa toimi ndin harvoin tai ei koskaan. Viikonloppui-
sin/fvapaapdivind vertailuja tehtiin enemman kuin arkisin/tyopéiving, mutta
erot eivat olleet suuria. Arkisin 57 % vastaajista pyrkii tekeméan ostokset
mahdollisimman nopeasti usein tai lahes aina, mutta viikonloppuisin ostosten
tekoon kaytettiin enemman aikaa. Viikonloppuisinkin kuitenkin vain viidennes
jai seuraamaan esimerkiksi muotindytosta, jos sellainen osui kohdalle.
Shoppailua ostosmatkojen yhteydesséd harrasti arkisin lahes aina tai usein
vain 14 % vastaajista mutta viikonloppuisin 30 %. Huomattavasti useampi
kuitenkin kertoi hankkivansa ideoita tulevia ostotarpeita varten. Sen sijaan
harva koki lahtevansd ostoksille pédéstdkseen irti arjesta. Viikonloppuisin
pysahdyttiin ostosmatkan yhteydessd syoméan tai kahville huomattavasti
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useammin Kkuin arkisin. Viikonloppuisin ostosmatkalle l&hdettiin usein
perheen ja ystavien kanssa, arkisin huomattavasti harvemmin.

Virkistys- ja harrastustoimintoja tai vierailuja yhdistettiin ostosmatkoihin
harvoin. Sen sijaan erityisesti arkisin péivittdistavarat ostettiin usein samalla
matkalla, vaikka matkan varsinainen syy olisikin ollut muu kuin paivittais-
tavaraostokset.

0% 25% 50 % 75 % 100 %

| |

[ |
23 17 ‘

Teen kotona "matkasuunnitelman”
mainosten perusteella
Kayn ainakin kahdessa liikkeessa
ennen ostopadtdsta
Pyrin suorittamaan ostokset
mahdollisimman nopeasti
Jaan seuraamaan muotindytosta tai
muuta tapahtumaa
Lahden kauppaan paastdkseni hetkeksi
”irti arjesta”
Hankin ideoita myos tulevia
ostotarpeita varten
Kayn syomadssa tai kahvilla samalla
matkalla
Kiertelen kaupoissa “huvin vuoksi” (=
shoppailen)
Lahden ostoksille perheen tai ystavieni
kanssa

25 17

Yhdistdan ostosmatkaan vierailuja

Yhdistdn ostosmatkaan virkistys- ja
harrastustoimintoja
Teen my0s ruokaostokset samalla
matkalla

Pyrin suosimaan kotikuntani liikkeita

M |dhes aina M usein M joskus harvoin ei koskaan

Kuvio 61  Ajankayttd ja muiden toimintojen yhdistdminen ostosmatkoihin
arkisin

Arkisin 68 % vastaajista pyrki suosimaan kotikuntansa liikkeit4 lahes aina
tai usein mutta viikonloppuisin vain 54 %. Tama kertonee siitd, ettd oman
kunnan liikkeiden suosiminen liittyy arkisin vahvemmin vastaajan
pyrkimykseen hoitaa asiat nopeasti eikd siis ole "aitoa" uskollisuutta oman
kunnan liikkeille.

Erikoistavaroiden ostosmatkoihin liittyvida toimintoja ja ajankayttéd on
kysytty myds aiemmissa tutkimuksissa. Vuoden 2003 vastauksiin verrattuna
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kéyttdytymisessd ei juurikaan ole tapahtunut muutoksia (ks. Pitk&aho ym.
2005, 68-69).
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Kuvio 62  Ajankayttd ja muiden toimintojen yhdistdminen ostosmatkoihin
viikonloppuisin
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6 OMAN ASUINALUEEN PALVELUTARJONTA
JA PALVELUJEN KAYTTO

6.1 Kaupan palvelut omalla asuinalueella

6.1.1 Tyytyvaisyys kaupan palveluihin

Lomakkeen kysymyksessd 13 tiedusteltiin vastaajien tyytyvdisyytta
palveluihin  omalla asuinalueella asteikolla 1 =erittdin tyytymaton,
2 =tyytymaton, 3 =melko tyytyvdinen, 4 =tyytyvdinen, 5 = erittdin
tyytyvdinen. "Omaa asuinaluetta" ei ollut lomakkeessa erikseen maéaritelty,
joten jokainen vastaaja on vastannut sen mukaan, minka itse kokee omaksi
asuinalueekseen. Siksi alueiden palvelutarjonnan vertailu ei ole tdmén
aineiston pohjalta mahdollista, mutta vastaukset kertovat, millaisina
tutkimusalueen kuluttajat kokivat itselleen térkedt, arjen sujuvuuteen
vaikuttavat palvelut omalla lahialueellaan.

Pdivittdistavarakaupan palveluihin oltiin koko tutkimusalueella pé&aasiassa
varsin tyytyvdisid. Kuviossa 63 vastauksia on tarkasteltu kunnittain.
Keskimddrin tyytyvaisimpid ovat sauvolaiset, mutta eniten “tyytyvdisid" tai
"erittdin tyytyvadisia" vastaajia oli Lansi-Turunmaalla, Myndmadessd ja
Paimiossa. Eniten "tyytymattomi&" tai “erittdin tyytyméattomid" oli
Naantalissa, Myndmaelld ja Kaarinassa. Huomionarvoista on, ettd Aurassa,
Ruskolla ja Tarvasjoella ei ollut ainuttakaan "erittain tyytymatontad" vastaajaa
ja Sauvossa kaikki vastaajat olivat vahintd&nkin "melko tyytyvaisia".

Vastaavia tuloksia on saatu myds aiemmissa tutkimuksissa; Auran ja
lahikuntien  vahittdiskauppojen  ja  palveluyritysten  vaikutusalueita
selvittdneessd tutkimuksessa havaittiin, ettd vastaajat, jotka asuivat p&&osin
haja-asutusalueella, olivat hdmmastyttdvan tyytyvdisida oman asuinalueensa
elintarvike- ja pdivittdistavaratarjontaan (Marjanen ja Saviranta 1998, 18).
Huomattavasti tyytymattomampid vastaajia 10ytyi esimerkiksi Turun l&hidista
(Marjanen 1997a, 41). Tama selittynee silld, ettd harvaan asutuilla alueilla,
joilla palveluja on niukasti, kuluttajat ymmartavét ja hyvaksyvat tilanteen
(Clarke ym. 2012, 1897). Asuinpaikka onkin talléin valittu muiden kriteerien
perusteella eikd esimerkiksi kahden auton taloudessa, jossa molemmat
puolisot kdyvét oman asuinalueen ulkopuolella tdissd, palvelujen puute omalla
asuinalueella juurikaan aiheuta ongelmia. Kaupunkialueilla palvelutarjonnan
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oletetaan olevan monipuolista, joten sindnsa varsin monipuolisetkaan palvelut
eivat valttdmattd taytd kuluttajien odotuksia. Siksi tyytyvéisyys oman asuin-
alueen palveluihin ei suoraan korreloi omassa kuntakeskuksessa tarjolla
olevien palvelujen maéran tai monipuolisuuden kanssa.
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Kuvio 63  Tyytyvaisyyspéivittaistavarakaupan palveluihin omalla asuin-
alueella kunnittain

Turkulaisista  71% oli  “"tyytyvéisia" tai “erittdin  tyytyvadisig"
paivittaistavarakaupan palveluihin Kuviossa 64 tyytyvaisyytta paivittdis-
tavarakaupan palveluihin omalla asuinalueella on tarkasteltu tutkimusta varten
muodostetuilla toiminnallisilla alueilla (ks. liite 2). Kuviosta havaitaan, etta
tyytyméttdmimpia ovat Iso-Heikkildn ja sataman alueella, Ruissalossa seka
Turun pohjoisosissa asuvat vastaajat. Eniten “erittdin tyytyvaisid" on
Kurjenméden ja Vasaramden alueella (54 %). Nama asioivat padasiassa
Kupittaan Citymarketissa. Turun keskustan alueella sitd vastoin “erittdin
tyytyvdisid" on selvésti vahemman.
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Kohijoen (2008, 16) vuoden 2006 aineistoon perustuva analyysi osoittaa,
ettd Turussa on paivittaistavarakaupan palveluaukkoja®® eniten juuri keskustan
tuntumassa. Myo6s keskustan ulkopuolella koillisessa ja lounaassa on laajoja
alueita, joilta paivittaistavarakaupan palvelut puuttuvat, mutta alueiden harvan
asutuksen vuoksi ne eivat muodosta varsinaisia palveluaukkoja.

0% 25% 50 % 75 % 100 %
Turku CBD 38 : [ 15 |3i
Tuomiokirkko 42 | [ 17
Itdinen kantakaupunki 33 ‘I 23
Iso-Heikkil3, satama, Ruissalo 25 |‘ 16
Pohjola, Raunistula, Kastu 29 [ 20
Nummi, Itdharju, Hannunniittu 35 ‘ [11 T8
Kurjenméki, Vasaraméki 28 ‘ [11 [4
Passkyvuori, Varissuo, Lauste ‘ [ 17 Ta
llpoinen, Koivula, Peltola, Harittu [ ‘ 35 [4
Vaha-Heikkild, Uittamo, Katariinanlaakso [ ‘ 24 [5
Hirvensalo, Kakskerta 42 ‘ [ 12 |41
Pansio, Perno, Jyrkkils, Harkamaki 29 [ 16
Lansikeskus 31 [ ‘ 16 [5
Runosmaki, Karsamaki, Kaerla [ 3‘1 [7
Yo-kyl3, Halinen, Oriketo [ ZL [7
Turun pohjoisosat 29 |‘ 18
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Kuvio 64  Tyytyvéisyys paivittaistavarakaupan palveluihin omalla asuin-
alueella alueittain Turussa (toiminnalliset alueet)

Alueellisia eroja voidaan havainnollistaa vyohykekartoilla, joissa kunkin
vastaajan tyytyvéisyys/tyytymattémyys kaupan palveluihin omalla asuin-
alueellaan on esitetty samoilla vareilla kuin kuvioissa 63 ja 64 esiintyvat

% alueita, joilla ei ole péivittaistavarakaupan palveluja vaikka alueen asukasmaara osoittaa, etta

niille saattaisi olla kysyntaa.
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vaihtoehdot. Kuviossa 65 on kaksi karttaa, joista ylempi kuvaa tyytyvéisyyttéd
paivittaistavarakaupan palveluihin ja alempi erikoistavarakaupan palveluihin.
Yhtendinen varipinta on luotu interpoloimalla yksittdisistd vastauksista koko
alueen kattava jatkuva tyytyvaisyyspinta®’. Kuvion 65 Kkartoissa tumman
vihred symboloi "erittdin tyytyvéistd", vaaleampi vihred "tyytyvéista",
keltainen "melko tyytyvaistd", oranssi "tyytymatontd" ja punainen “erittdin
tyytymétontd". Ylemmaén kartan vihred yleissavy kertoo, etta tutkimusalueella
oltiin padosin tyytyvaisia paivittdistavarakaupan palveluihin.

Kartan esittdman informaation tulkinnassa on kuitenkin syytd olla
varovainen; esimerkiksi Mynamaki nayttaytyy kartalla melko yhtendisen
tummanvihrednd, vaikka myndmakeldisistd 3 % oli tyytymattomia ja 9 %
erittdin  tyytyméttomid paivittaistavarakaupan palveluihin  omalla asuin-
alueellaan. Tyytyméattomat eivat kuitenkaan ole keskittyneet Myndmaellé
millekdan tietylle alueelle, joten interpolointimenetelmélld tuotetussa
esityksessd he eivdt erotu oransseina tai punaisina alueina. Turussa Iso-
Heikkilan ja sataman alue sen sijaan vérjaytyy osittain oranssiksi, koska useita
tyytyméttomia sijaitsee lahelld toisiaan. Myds Turun pohjoisosissa ja
Littoisissa tyytyméattomien keskittyminen samoille alueille nakyy kellertdvana
varind. Toisaalta yhdenkin tyytyméattdmén vastaus erottuu kartalla, jos lahella
ei ole muita vastaajia.

Kuvion 65 alemman kartan punavoittoinen véritys osoittaa, ettd useimmilla
alueilla erikoiskaupan palveluiden tarjontaan oltiin melko tyytyméttomia,
mika johtunee siitd, ettd erikoiskaupan tarjonta on keskittynyt lahinna Turun,
Kaarinan ja Raision keskustoihin ja keskustan ulkopuolisiin kauppakeskuksiin.
Raisiosta Turun keskustan kautta Kaarinaan kulkeekin vihrednkeltainen
vyohyke, jolla asuvista vastaajista suurin osa on vahintddnkin melko
tyytyvdisid. Turun keskustan liséksi kartasta erottuu vihrednd erityisen selvasti
Myllyn ympdristd seké Liedon keskusta ja sen koillispuolelle sijoittuva alue.

2z Interpolointimenetelméné on kaytetty k&anteisen painotetun etdisyyden menetelméaa (IDW).

Karttoja tulkittaessa on syytd muistaa, ettd keskiarvoon perustuvasta menetelmésté johtuen yksittaisen
vastaajan mielipiteelld on suuri paino harvaan asutun alueen varityksessa.
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Kuvio 65  Tyytyvdisyys kaupan palveluihin omalla asuinalueella
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6.1.2 Kaupan tulevaisuudennékymét omalla asuinalueella

Vastaajilta tiedusteltiin, miten he arvelevat kaupan palvelujen kehittyvan
omalla asuinalueellaan (kysymys 17g). Vastaajien suhtautuminen vaittdmaan
"Tulevaisuudessa kaupan palvelut omalla asuinalueellani huononevat"
kunnittain on esitetty kuviossa 66.

75 % 100 %

Aura
Kaarina
Lieto
Lansi-Turunmaa
Masku
Mynamaki
Naantali
Nousiainen
Paimio
Raisio
Rusko
Sauvo
Tarvasjoki

Turku

M Tdysin samaa mieltd ® Melko paljon samaa mielta Osittain eri mielta

Melko paljon eri mielta B Taysin eri mielta

Kuvio 66  Suhtautuminen vaittdmaén "Tulevaisuudessa kaupan palvelut
asuinalueellani huononevat" kunnittain

Kuviosta ndhdaan, ettd useimmissa kunnissa noin neljannes vastaajista oli
véittdman kanssa samaa mieltd ja selvésti alle puolet melko paljon tai taysin
eri mieltd. Usko oman asuinalueen palveluiden séilymiseen on heikentynyt
vuodesta 20062, jolloin lahes 60 % vastaajista piti kaupan palvelujen heikke-

% Vuonna 2006 kysymys oli muodossa “Lahitulevaisuudessa oman asuinalueeni kaupalliset

palvelut heikkenevat".
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nemistd omalla asuinalueella epatodennékdisend tai erittdin epatodenné-
koisena.

Eniten palveluiden huononemiseen uskottiin Ruskolla, missd 35 %
vastaajista oli melko paljon tai taysin samaa mieltd véittdmén kanssa. Myos
Kaarinassa, Mynamaéelld, Naantalissa ja Tarvasjoella ldhes kolmannes
vastaajista ennakoi palvelujen huononevan tulevaisuudessa. Tarvasjoella tosin
oli myos poikkeuksellisen suuri osuus sellaisia vastaajia, jotka eivéat palvelujen
huononemiseen uskoneet. Erikoiskaupan palveluja Tarvasjoella ei juuri ole,
mutta paivittdistavarakaupan palveluihin tarvasjokelaiset olivat keskimaaraista
tyytyvdisempid. Vield vahvemmin oman asuinalueen palveluiden séilymiseen
uskottiin Nousiaisissa.

100 %

Turku CBD

Tuomiokirkko

Itdinen kantakaupunki
Iso-Heikkild, satama, Ruissalo
Pohjola, Raunistula, Kastu
Nummi, Itdharju, Hannunniittu
Kurjenmaki, Vasaramaki
Paaskyvuori, Varissuo, Lauste
lipoinen, Koivula, Peltola, Harittu
Vaha-Heikkila, Uittamo,...
Hirvensalo, Kakskerta

Pansio, Perno, Jyrkkala, Harkamaki
Lansikeskus

Runosmaki, Karsamaki, Kaerla
Yo-kyld, Halinen, Oriketo

Turun pohjoisosat

MW Tdysin samaa mieltd B Melko paljon samaa mielta Osittain eri mielta

Melko paljon eri mieltd M Taysin eri mielta

Kuvio 67  Suhtautuminen véittdmaan "Tulevaisuudessa kaupan palvelut
omalla asuinalueellani huononevat™ vastaajan asuinpaikan
mukaan; turkulaiset vastaajat
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Myos Turussa suhtauduttiin kaupan palvelujen tulevaisuuteen omalla asuin-
alueella luottavaisesti. Vastauksissa oli kuitenkin suuria asuinaluekohtaisia
eroja. Jopa Turun keskustasta l0ytyy vastaajia, jotka uskovat palveluiden
huononevan. Kuviosta 67 erottuvat Pansio-Perno-Jyrkkéla-Harkamaéki ja lIso-
Heikkil&-satama-Ruissalo selkeésti alueina, joilla moni uskoo kaupan
palvelujen tulevaisuudessa heikkenevan. Myo6s Ilpoinen-Koivula-Peltola-
Harittu ja Lansikeskus ovat alueita, joilla varsin moni uskoo néin tapahtuvan.
Kevadlla 2011, jolloin aineisto Kkerdttiin, tiedettiin jo Ldansikeskuksen
Euromarketin sulkemisesta mutta vield ei tiedetty, mité sen tilalle oli tulossa.

6.1.3 Asiointi oman kunnan liikkeissa

Palveluiden sdilymiseen vaikuttaa alueen ostovoiman liséksi se, kéyttavatko
asukkaat oman alueen palveluita, jos niitd on saatavissa. Kuviosta 68 nakyy,
ettd arkisin asioidaan huomattavasti useammin oman kunnan liikkeiss& kuin
viikonloppuisin ja vapaapéiving, jolloin hyddynnetddn ympardivan alueen
tarjontaa laajemmin. Tastd voi pééatelld, ettd vaikka vaittdman 16m sanamuoto
oli "Pyrin suosimaan kotikuntani liikkeitd", vastaukset kuvastavat enemman
todellista kayttaytymistd kuin asennetason suhtautumista omassa kunnassa
sijaitseviin liikkeisiin.

Useimmin oman kunnan liikkeitd suosivat mynamakeldiset, turkulaiset ja
raisiolaiset, jotka olivat myods keskimaaréistd tyytyvédisempid useimpiin
palveluihin omilla asuinalueillaan. Tyytyméattomyys lahialueiden palveluihin
ja toisaalta muiden tarjolla olevien vaihtoehtojen houkuttelevuus ovat myos
aiemmissa tutkimuksissa nousseet esiin selityksind "out-shoppingille” eli
asioinnille oman asuinalueen ulkopuolella (ks. esim. Marjanen 2000, 170).
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Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, oliko vastaajilla hankaluuksia ostosten
teossa ja jos oli, niin mika niita erityisesti aiheutti (kysymys 7). Kuviossa 69
on esitetty hankaluuksia aiheuttavat asiat tarkeysjarjestyksessa sen mukaan,
kuinka suuri osa vastaajista on ilmoittanut niiden aiheuttavan paljon tai melko

paljon ongelmia.

75 %

100 %

Lahimyymaldiden riittdmattomat
tuotevalikoimat

Tuotteiden puutteelliset/liian
pienet hintamerkinnat

Hankalat liikenneyhteydet

Pitkd matka minulle sopiviin
myymaléihin
Tuotteiden heikko laatu
lahimyymalGissa

Tuotteiden I6ytaminen kaupassa

Tuotteiden sijoittelu myymaladssa
(esim. ahtaus, hyllyt lilan korkealla)

Oma taloudellinen tilanne

Henkilokohtaisen palvelun puute
liikkeissa

Ostosten kotiin kuljettaminen

Kauppojen kiireinen ilmapiiri

Tarpeisiini sopivia tuotteita
myyvien kauppojen [6ytdminen

Kaupassa kayntiin kuluu liikaa aikaa

Myymalassa liikkuminen (pitkat
kdvelymatkat, portaat yms.)

Oma tai perheenjdsenen
erikoisruokavalio

Myymaldiden aukioloajat

Oma sairaus tai vamma

M aiheuttaa paljon ongelmia M aiheuttaa melko paljon ongelmia

M aiheuttaa jonkin verran ongelmia ei aiheuta ongelmia

Kuvio 69  Ostostenteossa hankaluuksia aiheuttavat tekijat
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Suurimmalla osalla vastaajista ei juurikaan ole ongelmia ostosten teossa.
Noin yhdelle prosentille vastaajista I&hes kaikki mainitut tekijét aiheuttivat
ongelmia melko paljon tai paljon. Eniten ongelmia aiheuttivat l&hi-
myymaéloiden riittdméattdméat tuotevalikoimat, tuotteiden liian pienet tai
puutteelliset hintamerkinndt, hankalat liikenneyhteydet, pitk& matka sopiviin
myymaloihin sekd tuotteiden heikko laatu Iahimyymal6issd. Naista nelja eli
tuotevalikoima, tuotteiden laatu sekd etdisyys/liikenneyhteydet liittyvat
kaupan palveluverkon rakenteeseen ja yhdyskuntasuunnitteluun. Ne
aiheuttivat 25-30 %:lle vastaajista paljon tai melko paljon ongelmia.

Myymaéloiden aukioloajat aiheuttivat ongelmia vain véhéan. Suhteellisesti
eniten aukioloajoista johtuvia ongelmia kokivat 25-34 -vuotiaat tydssékayvét
kahden hengen taloudet. Kolmelle neljésosalle vastaajista aukioloajat eivét
aiheuttaneet minké&anlaisia ongelmia. Tulokset ovat hyvin samansuuntaisia
aiemmissa kyselyissa saatujen tulosten kanssa (ks. esim. Kohijoki 2008).

Lahimyymaldiden riittdmattdmien tuotevalikoimien kanssa yhté paljon on-
gelmia aiheuttivat tuotteiden puutteelliset tai liian pienet hintamerkinnét.
Paljon ongelmia suppeista valikoimista tai epéaselvistd hintamerkinngista
aiheutui alle 10 %:lle vastaajista, reilu kolmannes (37 %) ei kokenut
kumpaakaan ongelmana.

Monet ongelmista liittyivat myymalan fyysiseen ymparistoon tai ilma-
piiriin, eivét niinkadn sijaintiin ja saavutettavuuteen. Tuotteiden l8ytdminen
kaupassa oli usein mainittu ongelma, samoin tuotteiden sijoittelu (esim.
tuotteet hyllyssa liian alhaalla/ylhaalld) ja henkilékohtaisen palvelun puute.
N&ma kolme liittyvét sikali yhteen, ettd henkilokohtaisen palvelun lisdé&dmisella
voidaan kompensoida kahta ensin mainittua. Myymalan fyysiseen
ymparistoon liittyvat myos hankaluudet lastenvaunujen kanssa liikuttaessa,
mik& nousi esille avoimista vastauksista. Ostosten kotiin kuljettaminen aiheutti
melko paljon tai paljon ongelmia viidennekselle vastaajista.

Oma tai perheenjasenen erikoisruokavalio ei juurikaan aiheuttanut
ongelmia. Oma taloudellinen tilanne sen sijaan aiheutti paljon tai melko paljon
ongelmia viidennekselle tutkituista kotitalouksista. Yli puolet vastaajista
kuitenkin Kkatsoi, ettei oma taloudellinen tilanne aiheuttanut lainakaan
ongelmia ostosten teossa.

Oma sairaus tai vamma aiheutti ongelmia ostosten teossa 16 %:lle
vastaajista. Apua tai apuvéalinettd ostosten teossa tarvitsi 5,6 % vastaajista.
Eniten tarvittiin jonkun toisen henkilon apua (3,8 %); kepin, kyynér- tai
kainalosauvojen ja rollaattorin kayttajia oli 1,5 %.
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6.3  Tyytyvéisyys oman asuinalueen palvelutarjontaan

Kaupan palveluiden lisaksi lomakkeessa tiedusteltiin  tyytyvaisyytta
terveydenhoitopalveluihin, muihin palveluihin, kouluihin ja pdivahoitoon,
julkiseen liikenteeseen seka harrastusmahdollisuuksiin omalla asuinalueellaan.
Kuviossa 70 on esitetty tyytyvaisyys ndihin palveluihin erikseen kaupunki-
maisissa (Turku, Kaarina, Raisio), taajaan asutuissa (Lieto, L&nsi-Turunmaa,
Masku, Mynédméki, Naantali ja Paimio) ja maaseutumaisissa kunnissa (Aura,
Nousiainen, Rusko, Sauvo ja Tarvasjoki).
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Kuvio 70  Tyytyvdisyys oman asuinalueen palveluihin kuntatyypeittéin
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Kuntatyypistd  riippumatta  tyytyméttdbmimpid oltiin  erikoiskaupan
palveluihin omalla asuinalueella ja tyytyvéisimpi& kouluihin ja péivéhoitoon.
Padsadntoisesti kaupunkimaisissa kunnissa oltiin palveluihin tyytyvaisempia
kuin taajaan asutuissa kunnissa ja maaseutumaisissa kunnissa. Poikkeuksena
tastd ovat terveydenhoitopalvelut ja koulut ja paivéhoito, joihin tyytyvéisten
tai erittdin tyytyvaisten osuus oli kaupunkimaisissa kunnissa pienempi kuin
taajaan asutuissa ja maaseutumaisissa kunnissa.

Kuvion 71 kartoissa on esitetty tyytyvaisyys terveydenhoitopalveluihin ja
julkiseen liikenteeseen omalla asuinalueella. Taajaan asutuissa ja maaseutu-
maisissa kunnissa on enemman terveydenhoitopalveluihin tyytyvéisid tai
erittdin tyytyvdisia vastaajia kuin kaupunkimaisissa kunnissa. Kuvion 71
ylemmasta kartasta nahdédén, ettd terveydenhoitopalveluihin tyytymattémia on
erityisesti Turussa Hirvensalossa ja Kakskerrassa, Pansion ja Pernon alueella,
Léansikeskuksen ympéristdssé sekd Turun pohjoisosissa.

Kuvion 71 alemmasta kartasta ndhdaén, ettd Turussa (pohjoisosia lukuun
ottamatta), Raisiossa ja Naantalissa ollaan padosin melko tyytyvaisia julkisen
liikenteen palveluihin. Liedon ja Paimion keskustoja lukuun ottamatta muualla
tutkimusalueella ollaan pddosin tyytyméttomié julkiseen liikenteeseen. Kuten
kuviosta 71 voidaan havaita, maaseutumaisissa kunnissa yli puolet vastaajista
oli tyytymattémia tai erittdin tyytymattémia julkiseen liikenteeseen omalla
asuinalueellaan.
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Vastaajilta tiedusteltiin my6s, mita heille térkeitd palveluita omalta asuin-
alueelta puuttuu. Viisitoista useimmin mainittua puutetta on esitetty taulukossa
9. Hieman yllattden eniten mainintoja kerdnnyt yksittdinen palvelu oli
uimahalli, jota toivoi yhteensd 106 vastaajaa. Osittain toivetta uimahallista
selittdnee Impivaaran uimahallin pitkd&n kestdnyt remontti sekd remontin
saama julkisuus, joka on kiinnittdnyt alueen asukkaiden huomion puuttuvaan
uimahalliin. Aurassa, Paimiossa, Raisiossa ja Mynaméelld uimahallia ei
kaivannut kukaan, muuten uimahallia omalle asuinalueelle Kkaivattiin
tutkimusalueella melko tasaisesti.

Taulukko 9 Useimmin mainitut omalta asuinalueelta puuttuvat palvelut

Palvelu mainintoja
uimahalli 106
vaate ja/tai kenkékauppa 93
apteekki 89
terveyskeskus/hoitopalvelut 84
posti 55
julkinen liikenne (puutteita tai puuttuu kokonaan) 50
erikoiskauppa (ei méaaritelty tarkemmin) 39
pankki 38
rautakauppa 33
Alko 31
kirjasto 28
pankkiautomaatti 25
muut liikuntamahdollisuudet 24
kuntosali 18
kasityd-/kangaskauppa 12

Kaiken kaikkiaan kuitenkin eniten toivottiin lisaa erikoiskaupan palveluja;
93 vastaajaa toivoi vaate- tai kenkékauppaa, 39 tarkemmin madarittelematonté
"erikoiskauppaa”, 33 rautakauppaa, 31 Alkoa ja 12 kasityd-/kangaskauppaa.
Apteekit ovat osa erikoiskauppaa, mutta moni vastaaja mieltdnee ne
terveydenhoitopalveluihin kuuluviksi. Apteekki oli kolmantena (89 mainintaa)
puuttuvien palvelujen listalla ja terveyskeskus/hoitopalvelut neljantena (84
mainintaa).

Myds posti- ja pankkipalvelujen keskittyminen nédkyi vastauksissa: omalle
asuinalueelle toivottiin seké& pankkipalveluja (38 mainintaa) ettd pankkiauto-
maatteja (25 mainintaa). Postin mainitsi puuttuvana palveluna 55 vastaajaa.
Postin toimipisteitd on kevaan 2011 jalkeen lakkautettu, joten mainintoja tulisi
nyt oletettavasti vieldkin enemman.

Nouseva wellness-trendi nakynee siind, ettda uimahallin liséksi viidentoista
useimmin mainitun listalle nousivat myds muut liikuntamahdollisuudet (24
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mainintaa) ja kuntosali (18 mainintaa). Julkisista palveluista terveydenhuollon
lisdksi useimmin mainittiin julkinen liikenne (50 mainintaa) ja kirjastot (28
mainintaa).
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella on vuodesta 1990
ldhtien toteutettu sdanndllisin véliajoin laajoja kuluttajakyselyitd, joiden
tavoitteena on ollut kuvata ja ennakoida kuluttajakéyttaytymisessa
tapahtuneita muutoksia. Erityisen mielenkiinnon kohteena on ollut tarjonta-
tilanteen sekd ympéristotekijoiden muutosten vaikutus kayttaytymiseen.
Tutkimussarjan tuorein aineisto kerdattiin Turun kaupunkiseudun tydssakaynti-
alueelta huhti—toukokuussa 2011.

Perustavoitteena tdssa KUMU2011-tutkimukseksi nimetyssé kyselyssa on
ollut toistaa aiemmat tutkimukset siten, ettd aineistot ovat vertailukelpoisia
keskendan; siksi muun muassa kysymyslomake on pyritty sailyttdmaan
mahdollisimman  samanlaisena  vuodesta toiseen. N&din aiemmissa
tutkimuksissa kerattya informaatiota on voitu kayttaa tausta- ja vertailutietona
KUMUZ2011-tutkimuksessa. Nyt kéytettdvissd olevat kaksi laajaa pitkittais-
aineistoa (vuosilta 1990-1995 ja 2001-2006) ja yhteensd 7 poikkileikkaus-
aineistoa 21 vuoden ajanjaksolta muodostavat kansainvalisestikin ainut-
laatuisen aineiston. Tutkimusalueen laajentaminen vuosina 2001 ja 2011
hankaloittaa eri vuosina keréttyjen aineistojen vertailua, mutta laajennukset
ovat olleet vélttamattémid kunkin osatutkimuksen tavoitteiden saavuttamisen
nakokulmasta. Aineistojen vertailua vaikeuttaa myos se, ettd eri ostoalueiden
kéayttoon liittyvien kysymysten sanamuodoissa sekd annettujen vastaus-
vaihtoehtojen madréssa on ollut jonkin verran vaihtelua.

Tutkimuksen keskeisid kysymyksid jokaisella kyselykierroksella on ollut
selvittdd, miten vastaajien ostot ja ostosmatkat jakautuivat eri ostosalueiden ja
jakelukanavien kesken. Tulokset osoittavat, ettda Turun keskustalla on selked ja
tiivis vaikutusalue ydinkeskustan valittomassa laheisyydessa. Vaikka asiointi
Turun keskustassa on jokaisessa kyselyssa vahentynyt edelliseen mittausajan-
kohtaan verrattuna, se on edelleenkin suhteellisilla kdyntiosuuksilla mitattuna
tutkimusalueen tarkein yksittdinen ostosalue. Vuonna 2011 koko tutkimus-
alueen ostosmatkoista suuntautui Turun keskustaan 19,1 %, Lansikeskukseen
9,8 %, Myllyyn 8,2 % ja Skanssiin 4,8 %.

Léansikeskuksen markkinaosuus on lahes puolittunut vuodesta 2006 vuoteen
2011. Myo6s Myllyn markkinaosuus on viimeisen viiden vuoden aikana
pienentynyt, mutta ei yhtd paljon kuin L&nsikeskuksen ja Turun keskustan.
Kauppakeskus Skanssi taytti kyselyn toteutuksen aikaan kaksi vuotta, ja oli
siten ehtinyt vakiinnuttaa asemansa. Myllyn ja Skanssin vaikutusalueiden
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tarkastelu osoittaa, ettd Myllyn dominanssialue on huomattavasti laajempi
kuin Skanssin ja ettd Mylly houkuttelee myds Skanssin “takaa" asiakkaita,
joille Skanssi olisi helpommin saavutettavissa oleva vaihtoehto. Turun
keskustassa asuvien asiointikdynnit jakautuvat melko tasan Myllyn ja Skanssin
kesken.

Kunnittainen tarkastelu osoittaa, ettd ldhes poikkeuksetta suurin osa
asiointikdynneistd suuntautui joko omaan kuntakeskukseen tai omalle
asuinalueelle. Turkulaisten asiointikdynneistda 28,5 % suuntautui Turun
keskustaan ja 29,3 % omalle asuinalueelle. Kolmanneksi eniten turkulaiset
asioivat Lansikeskuksessa, jonne suuntautui 12 % kaynneistd. Oman asuin-
alueen palvelujen sdilymiseen tulevaisuudessa suhtautuu luottavaisesti vajaa
puolet vastaajista.

Paivittaistavarakaupan palveluihin omalla asuinalueella oltiin  koko
tutkimusalueella pé&asiassa varsin tyytyvéisid. Erikoiskaupan palveluiden
tarjontaan oltiin sen sijaan useimmilla alueilla melko tyytyméttémia. Raisiosta
Turun keskustan kautta Kaarinaan kulkee kuitenkin vyohyke, jolla asuvista
kuluttajista suurin osa on vahintdankin melko tyytyvaisia; Turun keskustan
lisdksi erityisen paljon tyytyvdisia vastaajia oli Myllyn ymparistdssd seka
Liedon keskustassa ja sen koillispuolelle sijoittuvalla alueella.

Turun keskusta on alueen erikoiskaupan keskus ja se on useimmissa tuote-
ryhmissd useimmin mainittu "sopivin ostopaikka". Vankin asema Turun
keskustalla on juhlavaatteiden ja -asusteiden, korujen ja kellojen seké
silmalasien ja piilolinssien ostopaikkana. L&nsikeskuksessa vetovoimaisimpia
tuoteryhmid ovat kodin sisustus, lelut ja lastentarvikkeet sekd kodinkoneet ja
viihde-elektroniikka. Mylly on useimmissa tuoteryhmissa alueen toiseksi
vetovoimaisin keskus, kuten se oli jo vuonna 2006. Erityisen vahva se on
lastenvaatteissa ja urheilu- ja harrastusvalineissd. Skanssin vetovoima oli
kaikissa tuoteryhmissé Myllya pienempi, vahvin Skanssi oli lastenvaatteissa.

Saannollisia verkkokaupan kayttajia tutkimuksessa loytyi vield melko
vahan. Vaikka verkkokaupan osuus tutkimusalueella oli kasvanut 2,1 %:in
kaikista
asiointikdynneistd, ldhes puolet vastaagjista ei kayttanyt verkkokauppaa
lainkaan. Tama osuus on melko suuri ottaen huomioon, ettd 80 %:lla
vastaajista oli mahdollisuus kayttdd internetid kotona ja 83 % kéytti
verkkopankkia; vastaajien kaytossa oli siis tarvittava infrastruktuuri. Internetin
kaytossé on kuitenkin huomattavia eroja ikaluokkien valilla. Alle 45-vuotiaista
lahes kaikilla (98 %) on internet-yhteys kotona ja 45-54 -vuotiaista 90 %:lla,
mutta 75 vuotta tayttaneistd internetid kéytti kotona endd 28 %. Tilasto-
keskuksen Tieto- ja viestintatekniikan kayttd -tutkimuksen mukaan netin
kaytto lisdantyi nopeimmin vanhemmissa ikaryhmissd, joten on odotettavissa,
ettd erot pienenevét lahitulevaisuudessa.
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Ennakko-odotusten mukaisesti innokkaimpia verkkokaupan kéyttdjia olivat
alle 35-vuotiaat. Vaittdman "En ké&visi lainkaan kaupoissa, jos saisin
tarvitsemani tavarat jollain muulla tavalla" kanssa tdysin tai melko paljon
samaa mielta oli kuitenkin vain 10 % vastaajista; eniten tatd mielta olivat 35—
45 -vuotiaat ja 75-vuotta tayttaneet. Vaikka varsinaisia ostoksia ei tehtéisi
verkossa, internetilld on jo nyt merkittdvd rooli tiedonl&hteend ostoksia
suunniteltaessa.

Postimyynnin osuus on pienentynyt verkkokaupan kasvaessa, mutta sen
osuus on edelleen 1,4 % Kkaikista "ostosmatkoista". Postimyynnissd
tdrkeimmét tuoteryhmét olivat vaatteet, silmélasit ja piilolinssit seka
kosmetiikka ja hygieniatuotteet. Verkkokaupassa tarkeimmat tuoteryhmat
olivat kodinkoneet ja viihde-elektroniikka, Kkirjat ja paperitavarat sek&
silmalasit ja piilolinssit. Yli 65-vuotiaat kayttavat postimyyntid useammin
kuin verkkokauppaa, mutta eniten postimyyntia kayttivat yllattden 35-44 -
vuotiaat. Postimyynnissa erot eri ik&ryhmien vélilld ovat kuitenkin
huomattavasti pienempié kuin verkkokaupan kaytossa.

Auton kaytté ostosmatkoilla yleistyi tutkimusalueella 1990-luvulla selvasti,
mutta 2000-luvulla ei en&i tapahtunut suuria muutoksia. Reilut kaksi
kolmasosaa vastaajista kaytti autoa ostomatkoilla lahes aina tai usein. Linja-
autolla asioitiin p&dasiassa Turun keskustassa, mutta jonkin verran myos
keskustan ulkopuolisissa liikekeskuksissa. Jalan liikkuvat olivat enemmistona
ainoastaan omassa lahikaupassa. Vastaajista 28 % katsoi voivansa asioida
péivittdistavarakaupassa ilman autoa tai julkisia kulkuneuvoja vain, jos
etaisyys oli alle 500 m, mutta 43 % piti viel& 500-1000 m etéisyytta itselleen
sopivana. Yli 75-vuotiaiden vastaukset erosivat tassé selkeésti muista.

Naantalin ja Paraisten keskustoihin suuntautuneita asiointikdynteja lukuun
ottamatta kaikissa ostopaikoissa asioitiin padasiassa erilliselld ostosmatkalla.
"Muun matkan" suurta osuutta Naantalissa ja Paraisilla selittdvat toden-
nakdisesti  esimerkiksi mokkimatkoihin liittyvat asioinnit. Tydmatkan
yhteydessé asioitiin useimmin omassa ldhikaupassa (24 %), Turun keskustassa
(19 %) seka Raision ja Kaarinan keskustoissa (16 %) ja harvimmin Myllyssa
ja Ohikulkutien liikkeissé Raisiossa.

KUMU2011-tutkimukseen osallistuneista talouksista selvd enemmist6 (55
%) teki péivittaistavaraostoksia 2-3 kertaa viikossa. Ostosmatkojen
suuntautumisen selvittdmiseksi vastaajia pyydettiin nimedmééan 2 liikettd,
joista talouteen yleensd ostettiin paivittdistavarat arkisin (tyopéivingd) ja
viikonloppuisin (vapaapaivind) sekd tarkeimmat syyt ndiden liikkeiden
valinnalle. Hypermarketit hallitsevat useimmin mainittujen liikkeiden listaa
sekd arkisin ettd viikonloppuisin. Kymmenen useimmin mainittua liiketta
edustavat yhteensa 40,8 % kaikista arjen ykkosliikkeistd mutta kakkos-
liikkeiden ryhméssa hajonta on suurempaa.
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Vastaajien  péivittdistavaraostot ovat  viikonloppuisin  keskittyneet
harvempiin liikkeisiin kuin arkisin. Yli puolet (56 %) viikonlopun ykkos-
lilkkeen nimenneistd asioi jossain kymmenestd useimmin mainitusta
liikkeestd. Kymmenen useimmin mainitun liikkeen listasta on néhtévissa, etta
ostot painottuvat hypermarketeihin erityisesti viikonloppuisin, jolloin lahes
puolet vastaajista ostaa pdivittdistavaransa ensisijaisesti hypermarketista.
Taméd on huomattavasti enemman kuin hypermarketien valtakunnallisen
markkinaosuuden perusteella voisi olettaa.

Tarkeimmat paivittaistavaroiden ostopaikkaan vaikuttavat Kriteerit seka
arkisin ettd viikonloppuisin olivat "tuoreet hedelmét ja vihannekset” ja "saan
kaiken tarvitsemani samasta paikasta". Myo6s kanta-asiakasedut, edulliset
tarjoukset sekd maksuton pysékointi olivat suurimmalle osalle vastaajista
tarkeité valintakriteereja. Useimpien Kriteerien painotuksessa on melko suuria
eroja arjen ja viikonlopun vélill4. Arkisin sujuvuuteen ja helppouteen liittyvét
kriteerit, kuten laajat aukioloajat, sijainti ja myymaldssa liikkuminen,
vaikuttavat ostopaikan valintaan enemmaén kuin viikonloppuisin ja vapaa-
péivinad. Sen sijaan edullisen kokonaishintatason, korkealaatuisten tuotteiden
ja laajan tuotevalikoiman merkitys kasvaa viikonloppuisin, jolloin toden-
nékoisesti tehdddn isompia ostoksia ja on enemman aikaa. Kolme neljasta
vastaajasta oli sitd mieltd, ettd sijainti "lahella kotia" sekd “sopiva sijainti"
vaikuttavat paljon tai erittdin paljon péivittdistavaroiden ostopaikan valintaan
arkisin. Verrattuna vuosien 2001 ja 2006 kyselyjen tuloksiin sijainnin merkitys
ostopaikan valinnassa arkisin on jonkin verran pienentynyt, vaikka se edelleen
on térked valintakriteeri. Viikonloppuisin sijainnin merkitys on pienempi kuin
arkisin.

Erikoistavarat eroavat paivittaistavaroista keskeisesti siind, ettd niitd
ostetaan harvemmin ja niiden kayttdika on yleensa pidempi. Erikoistavaroiden
ostopaikan valinnassa tarkeimmaéksi kriteeriksi nousi keskiarvotarkastelussa
laaja tuotevalikoima, joka oli myds "erittdin paljon” ja "paljon" -vastausten
madrélld mitattuna selkeésti térkein valintakriteeri. Keskiarvon mukaisessa
jarjestyksessa toiseksi tarkein valintakriteeri oli ennakko-oletuksista poiketen
sopiva sijainti. Kolmanneksi sijoittui tuotteita, joita ei saa muualta ja
neljanneksi edullinen kokonaishintataso.

Eri vuosina toteutetuissa kyselyissd tekijoiden arvostukset ovat hyvin
samansuuntaisia, eikd suuria muutoksia ole havaittavissa. Erikoistavaroiden
ostopaikan valintakriteereistd laajan tuotevalikoiman vaikutus on sailynyt
melko samanlaisena koko 2000-luvun, mutta korkealaatuisten tuotteiden
vaikutus on tasaisesti laskenut. Se onkin ainoa tekija, jonka vaikutus osto-
paikan valinnassa on laskenut 2000-luvulla; suurimmassa osassa tekijoité ei
ole havaittavissa merkittdvid muutoksia suuntaan tai toiseen. Maksuton pysa-
kointi oli tArked tekijé erikoistavaroiden ostopaikan valinnassa jo vuonna 2001
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ja 2000-luvulla sen merkitys on entisestdan kasvanut. Myos tekijoissa saan
kaiken saman katon alta ja mukava asioida perheen kanssa on havaittavissa
lievasti kasvava trendi. Tekijan mahdollisuus edulliseen ruokailuun merkitys
on kasvanut 2000-luvulla selvasti.

Laadun merkitys valintakriteerind on sitd suurempi, mitd vanhempi vastaaja
on. Vanhemmat ovat myds nuorempia halukkaampia ostamaan laadukkaita ka-
sin tehtyja tuotteita, samoin tuotteen alkuperamaalla on enemman merkitysté
vanhemmille vastaajille. Osittain tdmé selittynee nuorimpien vastaajien pieni-
tuloisuudella, jolloin hinnasta tulee olosuhteiden pakosta laatua ja tai
alkuperdmaata tarkedmpi valintaperuste. Alle 25-vuotiaat sanovat mygs muita
harvemmin muuttaneensa kulutuskayttaytymistadn ympaéristosyistd. Muuten
erot eri ikéluokkien suhtautumisessa kulutuksen ympéristovaikutuksiin ovat
melko pienia eivatka muutu lineaarisesti suhteessa ikaan.

Reilulle kolmannekselle vastaajista muodikas pukeutuminen oli tarke&a,
mutta vain viidennes kaytti omasta mielestddn paljon rahaa ulkonddstaan
huolehtimiseen. Hyvinvointipalveluja kaytettiin melko véahan, mutta reilu
kolmannes kaytti rahaa liikuntaharrastuksiin, koska katsoi ne tarkeédksi osaksi
hyvinvointiaan. L&hes kaikki vastaajat olivatkin sitd mieltd, ettd on térkeda
tehdé parhaansa, jotta pysyisi hyvékuntoisena ja terveend. Myds oman kodin
viihtyisyys koettiin tarkedksi ja sen eteen oltiin valmiita ndkemé&an vaivaa.
Vuoden 2011 kyselyssé tallaisia kuluttajia oli kuitenkin selvésti véhemman
kuin vuonna 2006.

Kaksi kolmasosaa vastaajista pitdd itsensa ja laheistensd hemmottelua
oikeutettuna, mutta vain vajaa kolmannes oli valmis maksamaan arkeaan
helpottavista palveluista. Ndiden kahden ei siis katsottu tarkoittavan samaa
asiaa. Valintatilanteeseen joutuessaan vastaajien enemmist0 kéyttdisi rahansa
mieluummin tavaroihin kuin kulttuuriharrastuksiin. Myds kahvila- ja
ravintolapalveluja kaytettiin vapaa-aikana melko vé&hén. Palvelun merkitys
osana ostotapahtumaa oli selkeésti pienentynyt vuodesta 2006. Tama oli
yllattdvad ottaen huomioon vdeston ikadntymisen ja kuluttajien yleisen
vaatimustason kasvun.

Shoppailua ostosmatkojen yhteydessa ldhes aina tai usein sanoi
harrastavansa arkisin 14 % ja viikonloppuisin 30 % vastaajista. Huomattavasti
useampi kuitenkin kertoi hankkivansa ostosmatkoilla ideoita tulevia osto-
tarpeita varten. Vain harvat kokivat ostoksilla olon tai shoppailun pakona
arjesta. Viikonloppuisin pysahdyttiin ostosmatkan yhteydessa syoméan tai
kahville huomattavasti useammin kuin arkisin. Viikonloppuisin ostosmatkalle
lahdettiin usein perheen ja ystévien kanssa, arkisin huomattavasti harvemmin.
Virkistys- ja harrastustoimintoja tai vierailuja yhdistettiin ostosmatkoihin
harvoin. Sen sijaan erityisesti arkisin péivittaistavarat ostettiin usein samalla
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matkalla, vaikka matkan varsinainen syy olisikin ollut muu kuin paivittais-
tavaraostokset.

Turun keskustan vahvuuksia suhteessa Myllyyn ja Skanssiin ovat tarjonnan
laajuus ja maé&rd, monipuolinen viihde- ja muu palvelutarjonta, mahdollisuus
yhdistdd ostokset ja muut asiat, sopiva sijainti ja hyvat kulkuyhteydet sek&
laadukas asiakaspalvelu. Samat tekijat ovat olleet Turun keskustan vahvuuksia
my6s aiemmassa tutkimuksessa. Turun keskustan suurin heikkous on ollut ja
on edelleen pysékointitilojen niukkuus ja maksullisuus. Turun keskusta
koettiin Myllya ja Skanssia turvattomammaksi ja hankalammaksi mutta
samalla mielenkiintoisemmaksi ostoymparistoksi. Keskustan ulkopuolisten
kauppakeskusten suurimmat vahvuudet suhteessa Turun keskustaan olivat
hyvét ja ilmaiset pyséakointitilat, sopivat aukioloajat, liikkumisen helppous
alueen sisalla sekd turvallisuus. Mylly ja Skanssi arvioitiin my6s Turun
keskustaa edullisemmiksi ostospaikoiksi. Viihdetarjonnasta Mylly ja Skanssi
saivat valttdvan arvosanan ja Turun keskusta hyvén; ostosalueen valintaan
talld on kuitenkin vastaajien mielestd hyvin vahan vaikutusta. Myllyn ja
Skanssin arvosanaprofiilit muistuttavat toisiaan paljon, tosin Myllyn arvo-
sanojen keskiarvot ovat l&hes kaikilla kriteereilld hieman Skanssin vastaavia
korkeampia.

Selvésti yli puolet vastaajista arveli, ettd kavelykadun laajennus liséisi
Turun keskustan houkuttelevuutta. L&hes yhtd moni kuitenkin uskoi, etta
yksityisautoilun rajoittaminen karkottaisi asiakkaat Turun keskustasta. Yli
puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd Myllyn ja Skanssin kaltaisista kauppa-
keskuksista on tullut kaupunkikeskustoja vetovoimaisempia ostospaikkoja.
Vuonna 2006 vain kolmannes vastaajista uskoi ndin tapahtuvan. Selked
enemmistd vastaajista myos uskoi, ettd kauppakeskuksista kehittyy tulevai-
suudessa entistd selkedmmin viihdekeskuksia ja vapaa-ajanviettopaikkoja.

Kauppaan kohdistuu runsaasti saatelyd, jonka purkaminen tai vaihto-
ehtoisesti tiukentaminen on herattdnyt kautta aikojen runsaasti keskustelua.
Tarkeimmat séatelyn vélineet ovat kaupan sijainninohjaus, aukiololain-
sdadantd seka tiettyjen tuoteryhmien (miedot alkoholijuomat, itsehoito-
ladkkeet) myyntid koskevat rajoitukset ja monopolit. Kaikkia néitd on
KUMU2011-tutkimuksessa tarkasteltu kuluttajandkékulmasta. Suurin huomio
on kohdistettu kaupan sijainteihin ja sen vaikutuksiin yhdyskuntarakenteeseen
ja tatd kautta palvelujen saavutettavuuteen, mutta kyselyyn sisaltyi myos
aukioloaikoihin, erityisesti sunnuntaikauppaan, sekd mietojen alkoholijuomien
ja reseptivapaiden ladkkeiden myyntipaikkoihin liittyvid kysymyksié. Tulokset
osoittavat, ettd vastaajat ovat néilta osin melko konservatiivisia.

Vain neljannes vastaajista piti sunnuntaita hyvana paivana kayda ostoksilla.
Suhtautumisessa sunnuntaihin ostospéivand oli néhtdvissid selked ero eri
ikaryhmien valilla; mitd nuorempi vastaaja, sitd positiivisempi suhtautuminen
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sunnuntaikauppaan. Ainoastaan alle 25-vuotiaiden ikédryhméssa yli puolet
(53 %) oli taysin tai melko paljon samaa mieltd véittdman "sunnuntai on hyva
paiva kayda ostoksilla" kanssa. Vain reilu kolmannes (35 %) vastaajista oli
melko vahvasti sitd mieltd, ettd ruokakaupoissa pitdisi myydda myds
reseptivapaita laakkeita. Viinien myyntiin ruokakaupoissa suhtauduttiin jonkin
verran positiivisemmin kuin la&kkeiden, tata kannatti 42 % vastaajista.

Merkillepantavaa on, ettd kaksi kolmasosaa vastaajista oli sitd mieltd, ettd
poliitikkojen tulisi tehda rohkeammin kulutuksen ymparistohaittoja vahentéavia
paatoksia ja lahes yhtd moni vastaaja uskoi voivansa kulutustavoillaan
muuttaa maailmaa. Ymparistomyonteisista asenteista huolimatta kuitenkin
vain reilu kolmannes oli oma-aloitteisesti muuttanut kéyttaytymistaan
ymparistomyonteisempdan suuntaan. Reilulle kolmannekselle vastaajista
tuotteen ymparistoystavéllisyys oli tarked valintaperuste; vuonna 2006 nain
arvioi puolet vastaajista. Tulos on jyrkéssa ristiriidassa sen yleisen kasityksen
kanssa, ettd kuluttajat ovat entistd vastuullisempia ja vaativat siksi
vastuullisuutta myds kaupalta. Yksi mahdollinen selitys télle varsin
yllattavalle havainnolle saattaisi olla, ettd kauppa ja teollisuus korostavat
vastuullisuutta ja ymparistondkdkohtia omassa toiminnassaan jo niin
voimakkaasti, ettd osa kuluttajista katsoo tuotteiden olevan télt4 osin melko
samankaltaisia.
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LITE 1 KUMUZ2011-KYSELYLOMAKE

Turmn ksuppakorkeakouln
EUMLTZ011 LUDTTAMUESELLINEN
EYSELYLOMAKE
1. Euinks usein talowdessanne tehdiin elintarvike- ja mmita estolsia senragvissa paikoisza?
kerran kerran
vitkossa 2-3 kertaa kerran. kahdessa

tai mseammin - kmksndessa  kuuksudessa  lomksudessa hervernmin  ed koskaan

a Tarm keskusta O O O O O O
5 Lansikeskus 0 O O 0 O 0
¢ Kauppakeskus Skanssi O O O O O O
4 Raision keskusta H| [ | [ | H| O H|
¢ Esuppakeskus Mylly O O O H| O O
e O O O O O O
g Eaarinan keskusta O O O O O O
b Ezarinan Krossi O O | O O O
1 Maantalin keskusta O [ | [ | O O O
J Paraisten keskwsm O O O O O O
b gt el maiminis) O O O O O
w Verkkokauppa u O O 0 O 0
» Postimyynti O O O O O O
o Mim weinkiytetry ostospaikka [ O O 0 O 0
Minm paikan nimi:

s Mistd yleens3 ostatte piivittiistavarat (elintarvikkeet ja nomt taloudessa wsein tarvittavat motteef)? Eirjoittakaa alla
oleville wiivoille taloudessanne nseimmiten kiytettyjen likkeiden nimet ja osoitest (esim. kaupunginoesan nimi Tiiftas)
sekd tarkeimmiit syyt kunkin kaupan valinnalle

Ak e
Liike 1: Orsoite:

Syyv:

Liike 2: Oraifte:

Syyv:
Viikol isin ¢ Sivind)
Liike 1: Orsoite:

Syy:
Liike 2: Oraifte:

Syy:

3 Euinks nsein talouteenne ostetaan paivittiistavaroin?
OO0 lshespaivittiin [0 4-5 kertza vikkossa [ 2-3 kerma viikessa [0 kemanviikossa [0 harvemmin

4 Euinks lihelli kotianne paivittiistavarakanpan tolisi sijaita, jotts voisitte asioida sielld ilman autoa tai jolkisia
Imlkunewnoja?

O alle50metia O 500-1000 metris O  1-2 kilomesris O vl 2 kilometrid
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Lanja motevalikoima

Pahvelupistest (esim liha, kala, juosto ja leipd)
Tarjolls paikallisten tuottsjien totteits (Lihimaoka)
Monipuolinen valikoima valmiits moka-annoksia
Hywi valikoima terveyttd edistivii motieita
Esupan omat tootemerkit

Korkealsamizes mottest

Tuorest hedelmit ja vihanmeksst

Usein mote-esittel yjé ja maistiaisia

Asiantmtera henlildlmmts

Omalls Fidinkislelld pahveleva henkilGlnmta

Tt henkil dloumts

Hyvit mrjoukset

Fanta-asiakasednt

Tuottest on helppo 1ytad
Eaupassakiynti sujim nopeasti

Myymalissd on belppo lifkkua

Helppo asicida lasten kanssa

Vioin hoitsa estokset ja mne asiat samalls matkslla
Lahelld kotia

Sopiva sijaind (esim. tySmatka, harrasmukset ym.)
Hywvit pysakiintitlat

Maksuton py=akaint

Hywit yhieydet linja-sutolla

Liike omiod toiminmassaan ymparistiasiat
Mshdollisms tavats totja

Ohsispalveln (esim. veikkaus, post- ja pankkipatvelut)

N, mika?

ARKISIN
(tyopiivini)
erittiin
paljon

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

Eninka paljon searazvat tekijat valkuttavat pdivittiistavarciden ostopaikan valintaan taloudessanne? Arviolkas
erikseen arkipdivii (tyGpaivia) ja vilkonloppuja (vapaapiivis). Ympyroikid jokaisessa kohdassa sopivin vailtoehto
asteikolls 1 = erittdin wahin 2 =vihin 3 = jonkin verran, 4 = paljon, 5 = erittdin paljon.

VIKONLOPPUISIN
(vapaap3ivini)
wihin paljon
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
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. Ajatelkas oman taloutenne ostotarpeita ja ilmoittakas alla lnetelinjen tooteryhmien kohdalls kaksi teille sopivinta
53 i paremmms) arjestyksessi. Kirjoittakas vitvalle ostopaiksn numero tal nimi, jos el mikain listassa
Paras 2. paras
a Elimtarvikkeet ja omnrt paivittsistavarat 1. Tumm keskusta
b Apteckkipahvelut i Lnnsl.ksk:;ns
[3 ﬂltl |.5lm kﬂ-r ﬁmlm ) slam;a'
= 5. Eamuppakeskus
¢ Juhlaveattest ja asusteet
Mylly
f Talkinest 6. Wit
¢ Kosmetiikks- ja hygienismoteet obikulkutien
lilkkeet Faisiossa
& Silmalasit ja pillolinssit 7. Kaarinsn
¢ Kirjat ja paperitsvarat keckusta
: - 8. Eaarinan Krossi
1 Urheily- ja harrastusvilinest o N }
k Kot ja kellot keskusta
I iatavarar 10. Parzisten
m Fiodin sisustus (telstiilit, astist yms) 1.0 in shoe
® Lelut ja lastentarvikkest (jos ei mik3in
——— . e
P Huonekahit ja kalnsteet 12 Verkkokauppa
g Tapetit, mazalit ja korjanstarvikkest 13. Postimryynti
7. Aiheuttavatho alla hnetelbot teldjst teille hankahmksis ostosten teossa? Fayttakis asteikkoa 1= ei aiheuta ongelmis,
2 = piheiitas jonkin verrsn ongelmia 3 = aihenttas melko paljon ongelmia, 4 = aihewttaa paljon ongelmia.
ei aiheuta ajheuttza paljon
onzelmia onzelmia
a Pitki matka mimmlle sopiviin myymalaihin 1 2 3 4
b Myymalass3 likkuminen (pitkat kivelymatkat portaat yms.) 1 2 3 4
¢ Hankalat liikenneyhteydet 1 2 3 4
d Dstosten kotiin kuljettaminen 1 2 3 4
¢ Myymaloiden sukioloajat 1 2 3 4
f Lahimyymaldiden riittimartimat tuotevalikoimst 1 2 3 4
& Tuotteiden heikko lasm lahimyymaldissa 1 2 3 4
& Oma tai perheen)dsenen enkoismokavalio 1 2 3 4
1 Oma taloudellinen tilanne 1 2 3 4
J Esupassa kiyntiin knhm litkas sikaa 1 2 3 4
k Henkil fkohtaisen palvelm punte Likkeissa 1 2 3 4
I Eauppojen kiireimen ilmapiiri 1 2 3 4
m Tuotieiden loytaminen ksupassa 1 2 3 4
n Tuotteiden pmitteelliset/liian pienet hintamerkinnat 1 2 3 4
o Tuotteiden sijoitteln noyymalissi (esim. shtans, hyllyt lisn korkealla) 1 2 3 4
p Tarpeisiini sopivia ootieita myyvien kauppojen loytaminen 1 2 3 4
g Oma sairsus 3l vamma 1 2 3 4
r Mimn, mika? 1 2 3 4
8 Tarvitsetteko toisen henkilin apua (esim ystdvi, perheenjisen palkatiu avustsja) tai jotain seurazvisa apuvilineisti

ksuppaan padstiksenne tai ostoksia tehdessimme?
/[0 Entarvitse apua tai apuvalineits 2] Tarvitsen toisen henkilon apua
4[] Eyynar- tai kainalosawva $[] Eollaattor tai kivelyteline

3] Eeppi
s[] Pyarimoli
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9. Alla on esitetty erilaisia kmluttamisesn ja ostolsilla kivmiseen Hittyvid vaittimis. Miten byvin ne vastaavat omaa
mielipidettinme ja kiyttiytymistinne? Ympyroikis konkin viitiaman kohdalla sopivin vaihtoehto astedkolla 1 = taysin
eri mielts, 2 = melko paljon en mielts, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samas mieltd, 5 = taysin samaa mieltd

eri SAMEs

mieltd mieltd
a Tuote-esittelyt ja tydndytokset ovat kiinnostavia 1 2 3 4 5
b Teen usein ennalts smomnittelematiomia ostoksia 1 2 3 4 5
¢ Om pikein k3yitii rahea itsensd ja 1iheistens3 hemmotiehon 1 2 3 4 5
d Seurzan aikasmi, ja se nikyy myds ostoksissani 1 2 3 4 5
« Haluan szada yksil5llistd pabrelua 1 2 3 4 5
f Olen valmis maksamasn arkeani helpottavista pahveluista 1 2 3 4 5
g Verkkokauppa on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle 1 2 3 4 5
& En kivisi lainkasn ksupoissa, jos saisin tarvitsemani tavarat jollain mumilla tavalla 1 2 3 4 5
1 Minulla on vaikeuksia sasda rahat rittimain edes viltimStdmiin menoihin 1 2 3 4 5
J Esupoissa kiertaly on mukswvas ajamvietetts 1 2 3 4 5
& Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitian 1 2 3 4 5
1 Laatu on minnlle yleensi tirkein valintaperste 1 2 3 4 5
m Myymalfymparistd on tirked osa ostokokenmsta 1 2 3 4 5
n Edullinen hintataso on mimille palvelua tarkeimpas 1 2 3 4 5
o Internet on minulle tirked tetolihde ostoksia summmitelleszani 1 2 3 4 5
p Ei haittaa vaikks nyymals olisi kaukanakin jos se mmten on byva ostospaikks 1 2 3 4 5
¢ Seurzan tarkasti kauppojen maimoksia ja ilmoitulksia 1 2 3 4 5
r Esuppakeskukset ovat yksingisia Hikkeitd houkutbelevampia ostospaikkoja 1 2 3 4 5
s Tuotteen ymparistiystavillisyys on minnlle tirked valintsperuste 1 2 3 4 5
¢ Minulle on samantekevid missd masssa ostamani mote on valmistetn 1 2 3 4 5
u Valifsen yleensd mommsmottesn, vaikka se olisi kalliimpi vaihtoehto 1 2 3 4 5
v Teen usein ostolsia kirpputoreilla ja nomissa second hand -likkeissd 1 2 3 4 5
w Dlen valmis nikemisn vaivas tehdikseni kodistani vidhtyisan 1 2 3 4 5
x Efyn vapas-aikanani usein kahviloissa ja ravintoloissa 1 2 3 4 5
¥ Dlen “tee-se-itse™ -ihminen 1 2 3 4 5
r Eirpputoreilta ja second hand iikkeistd tekemini 16ydat ovat tirked osa tyyliand 1 2 3 4 5
4 Piivittfinen aikatanhmi on yleensd melko kifreetin 1 2 3 4 5
4 Haen jatkwvast misia idepits ja kokenmkeia 1 2 3 4 5
4 Haluan pokeutua mmodikkasst 1 2 3 4 5
ag Rahoitan usein hankintojani kulutoshotoilla 1 2 3 4 5
ab Exn 16ydan mieluizan tuotteen, en mieti tootanmon mahdollisia epakohtia 1 2 3 4 5
ac Sumnumtai on byvE paiva kiydd ostoksilla 1 2 3 4 5
ad Om tirkeds tehd3 parhasnes ettd pysyisi hyvakuntoisens ja terveend 1 2 3 4 5
o Edytin melko paljon rahas ja ajkaa nlkonatstini bnolehtimisesn 1 2 3 4 5
af Jos taytyy valita, kiytan rahani miebmommin kulttowriharrastuksiin kuin tavarothin 1 2 3 4 5
ag Edytin s&anndllisest erlaisia hyvinwointipatveluja 1 2 3 4 5
ah Huoli ympéristdst on seamit mimt tietoisest mmttamaan kulwiostapojam 1 2 3 4 5
af Efytin rahas Hikontaharrastksiin, koska ne ovat tirked osa hyvinvointismni 1 2 3 4 5
af (Dstan Iaadukkaita k3sin tehtyja motein mishmmmin kuin halpoja massamotbeit 1 2 3 4 5
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Mintd kmlkuvilinetta kiytitte nseimmiten asicidessanne seuraavissa ostospaikoissa?
kavellen polkupyira

a Tumm kesknsta
b Lansikeskus

¢ Esuppakeskus Skanssi

4 Faizion keskusta

¢ Esuppakeskus DMylly
! lijkkeet Faisiossa

& Kaarinsn keskusta

& Kaarinan Krossi

1 Maantalin keskusta
J Paraisten keskusta

& Omoa lshikauppa

Mimat Ohiknlkutien alween

oA awh

Odoooooooooo

limja-amo

oooooooooono

Eminks kauksna kotoanme arvicitte senragvien
ostospaikkojen sijaitsevan? Imoittakas anvionne seka

kil ind ettd mi ina kivriEmalli

a Tumm keskusta
b Lansikeskus

¢ Eauppakeskus Skancsi

d Raision keskusta
¢ Eauppakeskus DMylly

Mamit Ohikulkutien almeen

Jriiikb\ael‘Raisirclt.is.a
£ Kaarinan keskusta
& Faarinan Krossi
1 Maantalin keskusta
J Paraisten keskusta
& COma lzhikauppa

odooOoo0oooooo
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14.

Eminks tyytyviinen olette seuraaviin palveluihin omalls ssuinalnesllanne? Kiyitakas asteikkoa 1 = erittiin tyytymitan,

2 = tyytymaton, 3 = melko fyyryviinen, 4 = tyytyviinen, § = eriftiin tyytyviinen
-

a Paivittiistavarakaupan palvelut

b Erikoistavaraksupan palvelot

¢ Terveydenhoitopabralut

4 Mt palveha
¢ Eoulut ja paivihoito
¢ Tullkinen 5il

& Harmasmsmshdollismdet

Mit3 teille tarkeits palveluita asuinalueeltamme puuttun?

T R I I T

b b3 B bl bl b bl

LI L T )

o R -

wn W W

o W
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15a. Emninks paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostozalisen 15b. Miten arvioisitte Turun keskustaa, Myllya ja Skanssia

valintasm talondessarme silloin, kun matkan paitarkeitos naiden tekijfiden subteen?
on muiden kuin paivittaistavaroiden hankinta? ¥ mpyriikas sopivin vaihtoehto asteikolla
Yopyréikii sopivin vaibtoehto astedkolls 1 = erittiin 1 =hmono, 2 = vilttivi, 3 = kohwlainen, 4 = hyv,
vihin, 2 =vihin 3 = jonkin verran, 4 = paljon, 3 = erinomaimen.
5 = erittiin paljon.
erittiin erittiin Tunm keskusta Eauppakeskus Eauppakeskus
vihin paljon Mylly Skanssi
a Paljon hyvid erikoishikkeits 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
b Lasja motevalikoima 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
¢ Tuotteita, joita & saa ommalta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
4 Eorkealzatuiset mottest 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
¢ Hyva asiakaspalvelu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
f Sopiva sijainfi 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
& Hyvit pysikiintitilat 1 2 3 45 1 2 3 45 123 45 12 3 4
h Sopivat aukioloajst 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
1 Helppao lidkkna 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
 Hyvit kulkuyhteydes 1 2 3 45 1 23 45 123 45 12 3 4
Voin tehdi ostokset ja hoitza noita
kT IL ool 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4

I Mukava asioida perheen kanssa 1 2 3 45 1 2 3 45 12 3 435 121 3 4

m Saan kafken saman katon alta 12345 (12345 12345 1234
n Mandollistus edulliseen 12345 (12345 12345 1234
o Hyvit tarjoukset 12345 (12345 12345 1234
p Edullinen kokonsishintataso 12345 (12345 12345 1234
4 Asianmmreva henkilskunta 12345 (12345 12345 1234
+ Maksuton pysikaint 12345 (12345 12345 1234
: Eants-asiskasedut 12345 (12345 12345 1234
;iwl']eﬁf“’“ﬂ“ 123 45 123 45 123 45 123 4
u Mt asiskkaat 12345 (12345 12345 1234
v Viihtyisi ostosympérists 12345 (12345 12345 1234
w Turvallinen ostosymparists 12345 (12345 12345 1234
+ Mislenkiintoinen pstospaikka 12345 (12345 12345 1234
» Suositt ostospaikka 12345 (12345 12345 1234
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Euinks usein toimitte seurasvien vaittimien kuvaamalla tavalls silloin, kun lihdette ostoksille tarkoituksenanne
hanklia pifiasiassa mmita kuin elintarvikkeits ja muita piivittiistavareita? Arvioikas erikseen arki- ja
vilkonloppuostosmatkoja asteikolla 1 = i koskzan, 2 = harvein, 3 = joskus, 4 =usein, 5 = lihes aina.
ARKISIN VIKONLOPPUISIN
(tyopaivini il
i koskaan zima  ei koskasn gina
‘ Teglmme“mﬂammﬂm“lmmn 1 2 3 4 5 1 2 31 4 s
b Eiyn ainakin kshdessa liikkeessd ennen ostopaatosti 1 2 4 5 1 2 3 4 5
¢ Pryrin suorittamasn ostokset mahdollisinmsn nopeasti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 35
4 Imﬂ _wﬂwmmmmm 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
¢ Lihden kauppasn pésstikseni hetheksi "irti ajesta™ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 35
Jf Hankin idecita myds fulevia ostotarpeits varten 1 2 3 4 5§ 1 2 3 4 5
g Efyn sydmsss3 tai kahvilla samalls matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
h Eiertelen ksupodissa “huvin vioksi” (= shoppailen) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
i Lihden ostoksille perheen tai ystivieni kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
J Yhdistin ostosmatkaan vierailuja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
k Yhdistin ostosmatkasn virkistys- ja harmaststoimintoja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
i Teen myds mokaostokset samalla matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 3
m Pyrin suosimasn kotinmtani lilkkeits 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

17

Enlomstavat ja kaupan rakenne punrttovat jatiovast. Oitakaas kantas seuraaviin viittamiie ja ympyroik:s omas
mielipidettinne parhaiten vastaava vaibtoehto asteikolla 1 = taysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain e
mieltd 4 = melko paljon samas mieltd, 5 = tSysin samaa mielts.
eri SATNER
mieltd mieltd
a Eavelykadum lasjenms lisgisi Tumm keskwstan houkuttelevmtta ostospaikkana 1 2 3 4 5
B Miyllyn ja Skanssin kaltaisista kauppakeskmksista on talhat ksupunkike skwstoja 1 3 3 4 s
vetovoimaisempia ostospaikkoja
¢ Kauppakesknksista fulee entistd enemman viihdekeskuksia ja vapas-ajamviettopaikkoja 1 . 3 4 5
4 Yksityismutoibon rajoittaminen Tunm keskwstassa karkottas asiaklkast kanpoista 1 2 3 4 5

HNykyisen kaltnisia kauppoja tarvitaan mlevaismdessa vihemman koska smori osa
¢ tavaroista ostetaan verkkoksupoista

# E-kirja on minulle sopiva tapa hankkia ja Iukea kirjallismorts 1 2 3 4 5
# Tulevaisimdessa kaupan palvehnt omalla asuinahesllani nonomevat 1 2 3 4 5
h Fuoksksupoissa pitaisi myydi ilman reseptii sastavia 135kkeits (kisikauppalafkkeet) 1 2 3 4 5
1 Pnokskaupoissa pitdisi myydi mybs viineja 1 2 3 4 5
4 Poliitkkojen tolisi tehds rohkeammin knhimksen ympéristohaittoja vahentivia paitoksia 1 2 E ] 4 5
k Voin kulutnstavoillani onmottas masitmas, jossa elan 1 2 3 4 5

18.

18

Esytareko internetia henkildkobtaisten asioiden (esim verkkopankki, sahkoimen asioint, ostokset) hoitamisesn

kotona O kylla O ei

fy0- tai opiskelupaikassa 0O kylla O e

jossain nomalla O kylla O ei Miszd?
Edytetainkd talondessamme verkkopankkia?

ODkylli O & Miksied?
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VASTAATAA TA VASTAATAN TALOUTTA EQOSEEVAT TAUSTATIEDOT

1. Olen 10. Talouteni yheeenlasketat 16. Mimille'taloudeszani on
] nainen Imukansitulot veroja ’ K crtti
o A O -plussak.
s f [ alle 1000€ 2 O S-etukor
2 Okn : [0 1000-1999€ + O YikdsBoms-kori
1O mn'mm ) 3 [ 2000-2999€ 4 [0 Stockmann-kortti
2 [J naimisissa‘awvoliitossa 4[] 3000—3999€ 3 [0 omita kamts-asiskaskortteja
1 exonmrtleski
= 3 [0 4000-4999€ 17. Eiytossini on
3. Olen syntymyt 6 ] 5000-5999€ Inottokortt/ Tuottokortteja
o P[0 6000-GO99E 0 kiE
4. Aidinkieleni on &[0 TOO0-TO09€E 2 [ ed, miksiei?
S0 E] 8 () € tai enemman
ra _ - 18, Missd kunnassa tydpaikkanne
H g motsi A sijaitea?
3 nmm,
ka7 I [0 Ekemostalossa
. 4[] ascisina [ En kily tydssi kodin
5 Ammattini on 5 [J omakotitalossa ulkopuclells
12 Olen ssumt nykyiselld Vastazjan katnosoite:
6. Ylin kouhntukseni on asuinalueellani  vootta
{ O eiammatillista koubatusta 13T R
: O ammastikoub tzi durssi ajﬂ"mam Aytossa on vapas- Kysymykset 19-22 koskevat vain
i [0 opistotasoinen tai pom 0 i e avio-'avoliitessa asuvia vastaajia
toisen asteen koulwos ! 19. Puolizoni on syntymyt
4 ammattikork
= L ealkouln 14. Talouteni kiytettivissd on vionns
5 O yliopistokoulwns 20. Puolisoni ammatti oo

kpl sutoja

knmvas eldmintlannettanne? 15. Taloudessani kiytetiin sutoa ?71. Puolisoni ylin kouluhos on
1 O opiskelija ostosmatkoills i [0 eiammatillista keulwsta
2 O tydssa pastoimisesti g arkisin [0 emmatikouln tai durssi
+ 0O tyitim [ lahes aina 3 [ opistotasoinen taimum
4 O clfkkeslla 2 [0 wusein toisen asteen kouhies
3 O otisititisa # [ joskus ¢ 0 smmatikorkeskouln
4 0 harvoin 5 O yliopiswkouluims
8. Taloundessani asm ¥ [ eijumr koskzan ¥} Miki seorsavist kurvea parhaiten
yhteansd henkil5a b) vilkonloppuisin puclisonne elimantilannetta?
o, Heis # [ l5hes sina + 0O opiskelija
- an . e el . . .
alle Tv hldd - e = n?gfammm
-12v Hléa 3 0 Joskus O oot
13-17v hléa 4 [0 harvoin ¢ O elaihkeellz
5[] eijmm koskam 3 0 kodfii/is3

Eommentteja’terveisii tikimuksen tekijoille ja paatajille:

KIITOS YHTEISTYOSTA!
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LIITE 2 TURUN TOIMINNALLISET ALUEET

1 Turku CBD

2 Tuomiokirkko

3 Itéinen kantakaupunki

4 |so-Heikkila, satama, Ruissalo

5 Pohjola, Raunistula, Kastu

6 Nummi, Itdharju, Hannunniittu

7 Kurjenmaki, Vasaramaki

8 Paaskyvuori, Varissuo, Lauste

9 llpoinen, Koivula, Peltola, Harittu

10 Vvaha-Heikkila, Uittamo,
Katariinanlaakso

11 Hirvensalo, Kakskerta

12 Pansio, Perno, Jyrkkala,
Harkamaki

13 Lansikeskus

14 Runosmaki, Karsamaki, Kaerla

15 Yo-kyla, Halinen, Oriketo

16 Turun pohjoisosat
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LIITE 3 MARKKINAOSUUDET VUOSINA 2001, 2006 JA 2011

2001 2006 2011*
(n=2675) (n=1360) (n=1737)

Turun keskusta 31,5% 30,3% 21,1%
Lansikeskus 22,7 % 17,1% 10,6 %
Mylly - 12,2 % 8,4%
Skanssi - - 4,9%
Varissuo 3,9% 2,8% -
Raision keskusta 8,0% 6,7 % 4,5%
Ohikulkutie - - 2,7 %
Naantalin keskusta 3,3% 3,3% 2,8%
Ravattula 43 % 3,6% -
Kaarinan keskusta 42 % 4,4 % 3,7%
Krossi - - 1,0%
Liedon keskusta 1,9% 2,8% -
Aura 1,5% 0,8% -
Paraisten keskusta - - 0,5%
oma asuinalue - - 26,9 %
muu paikka 16,3 % 14,0% 9,4 %
verkkokauppa 0,5% 0,7% 2,0%
postimyynti 1,9% 1,3% 1,3%

*Mylly-tutkimuksen tutkimusalueella asuvat vastaajat



LIITE 4

KAUPPALISTA JA KAUPPOJEN LUOKITTELU

v = valintamyymald, s = supermarket, h = hypermarket,
| = liikennemyyméld, d = Lidl, m = muu

K-extra Asemankulma
K-extra Ailio ky
K-extra Nousiainen
K-extra Junnila
K-extra Kaisa & Ossi
K-extra Puhakka
K-extra Ruokaextra
K-extra Pippuri
K-extra Paivikki
K-extra Riihitori
K-extra Ruusumo
K-extra Taateli
K-extra Mansikka
K-extra Verka valinta
K-extra Houtskér Boden
Kylanvalinta
K-market Aurantori
K-market Masku
K-market Etappi
K-market Tasala
K-market Tikanmaa
K-market Rusko
K-market Harkamaki
K-market llpoinen
K-market Ispo
K-market Kookos
K-market Martinmylly
K-market Nattari
K-market Perno
K-market Portsa
K-market Pysakki
K-market Jakarla
K-market Runos
K-market Uittamo
K-market Deli
K-market Korpo Handel

K-market Rosmarin

Lieto
Nousiainen
Nousiainen
Turku
Askainen
Turku
Turku
Turku
Vahto
Riihikoski
Naantali
Tarvasjoki
Sauvo
Littoinen
Houtskéar
Turku
Aura
Masku
Naantali
Raisio
Raisio
Rusko
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Korppoo

Kemio

\

Vv

K-market Taivassalo
K-supermarket Lautturi
K-market Viso Eura

Neste Oil K-market Kaskentie

Neste Oil K-market Pansiontie

Neste Oil K-market Satakunnantie

Neste Oil Naantali Ripikatu
Neste Oil K-market Martinkatu
Neste Oil K-market Paimio
K-supermarket Kaarina Center
K-supermarket Katariina
K-supermarket Piikkit
K-supermarket Lieto
K-supermarket Reimari
K-supermarket Mynamaki
K-supermarket Ukko-Pekka
K-supermarket Ellen
K-supermarket Paimio
K-supermarket Raisio Center
K-supermarket Annika
K-supermarket Hannunniittu
K-supermarket Hirvensalo
K-supermarket Kivikukkaro
K-supermarket Runosmaki
K-supermarket Manhattan
K-supermarket Kuninkoja
K-supermarket Laitila
K-supermarket Forssa
K-supermarket Itapoiju
K-citymarket Kupittaa
K-citymarket Lansikeskus
K-citymarket Ravattula
K-Citymarket Skanssi
K-Citymarket Jamsé
K-Citymarket Salo
K-Citymarket Forssa

Anttila Kivikukkaro
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Taivassalo
Huittinen
Eura
Turku
Turku
Turku
Naantali
Raisio
Paimio
Kaarina
Kaarina
Piikkio
Lieto
Parainen
Mynamaki
Naantali
Naantali
Paimio
Raisio
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Raisio
Laitila
Forssa
Uusikaupunki
Turku
Turku
Turku
Turku
Jamsa
Salo
Forssa

Turku
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Sale Hameenkatu
Sale Humalistonkatu
Sale Jyrkkala

Sale Kasitydlaiskatu
Sale Kaskenkatu
Sale Laivurinkatu
Sale Lauste

Sale Martti

Sale Paattinen
Sale Petrelius

Sale Runosmaki
Sale Satakunnantie
Sale Aura

Sale Rymattyla
Sale Lemu

Sale Nauvo

Sale Tennby

Sale Lappfjard
Sale Poytya

Sale Ylane

Sale Suomusijéarvi
Sale Kustavi

Sale Kyrd

Sale Ypaja

Alepa Paloheinéd
Alepa T6616
S-market Parainen
S-market Lieto

S-market Naantali

S-market Piikki®
(Pikos)

LIDL

LIDL

LIDL Pitkdmaki
LIDL K&rsamaki
LIDL Itaharju
Lidl keskusta
LIDL

LIDL

LIDL Lohja

Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Aura
Rymattyla
Lemu
Nauvo
Parainen
Kristiinankaupunki
Riihikoski
Ylane
Suomusijarvi
Kustavi
Kyro
Ypéaja
Helsinki
Helsinki
Parainen
Lieto

Naantali

Piikkio

Kaarina
Lieto
Turku
Turku
Turku
Turku
Raisio
Naantali

Lohja

O O o 9 o o o o o

S-market Raisio
S-market Rusko
S-market Varissuo
S-market Wiklund Herkku
S-market Halinen
S-market Koivula
S-market Koulukatu
S-market Majakkaranta
S-market Paimio
S-market Masku
S-market Mynamaki
S-market Pansio
S-market Nousiainen
S-market Sauvo
S-Market Laitila
S-Market Loimaa
S-Market Jamsa
S-market Merikarvia
S-market Kemio
S-market Uusikaupunki
Prisma Mylly

Prisma Itaharju

Prisma Tampereentie
Prisma Piispanristi
Prisma Halikko

Prisma Rauma

ABC Aura

ABC Auranlaakso

ABC Koulukatu

ABC Tammisilta

Raisio
Rusko
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Paimio
Masku
Mynamaki
Turku
Nousiainen
Sauvo
Laitila
Loimaa
Jamsa
Merikarvia
Kemid
Uusikaupunki
Raisio
Turku
Turku
Turku
Halikko
Rauma
Aura
Turku
Turku

Paimio



Siwa Kuskinkuja
Siwa Karjatie
Siwa limarinen
Siwa Rymaéttyla
Siwa Vistantie 22
Siwa Vistantie 24
Siwa lhala

Siwa Perno

Siwa Pohjoiskaari
Siwa Kanslerintie
Siwa Kaskenkatu
Siwa Kerttulinkatu
Siwa Kirkkotie
Siwa Kivikartiontie
Siwa Kotkankatu
Siwa Karsamaki
Siwa Lehmustie
Siwa Lumikonkatu
Siwa Lantinen Pitk&katu
Siwa Halinen
Siwa Nummenpuistokatu
Siwa Piikkio

Siwa Lauste

Siwa Puutarhakatu

Kaarina
Lieto
Lieto
Rymattyla
Paimio
Paimio
Raisio
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Piikkio
Turku
Turku

Siwa Rauhankatu

Siwa Uittamo

Siwa Stalarminkatu

Siwa Tampereentie

Siwa Uudenmaankatu

Siwa Yliopistonkatu
Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo

Valintatalo Uusi Littoistentie
Valintatalo Hiiskanaukeantie
Valintatalo Brahenkatu
Valintatalo Itdinen Rantakatu
Valintatalo Moikoinen
Valintatalo Ispoinen
Valintatalo Vanha Hameentie
Valintatalo Suikkila
Valintatalo Vaha-Heikkila
Valintatalo Verkahovi

Euromarket Lansikeskus

Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Aura
Parainen
Mynaméaki
Naantali
Nousiainen
Paimio
Raisio
Littoinen
Littoinen
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku
Turku

153
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Stockmann

Tarmo Eeros Handel
Tarmo Satavan kylakauppa
Bjorké Handel

Livonsaaren kauppa
Satavan talouskauppa

Utd Handel
Skargardsboden

Fiskbutiken

Liedon lihakauppa (Dynameat
Oy)
Mestaripalvi

Auran Palvituote
Luomuidylli
Ruohonjuuri
Vegekauppa
Teboil Taifun
Teboil Kivihovi

Hovirinnan kioski

Turku

Parainen
Turku
Houtskér
Livonsaari
Turku

Uto

Houtskar
Lansi-Tu-
runmaa

Lieto

Turku

Aura

Turku

Turku

Turku

Turku
Suomusjarvi
Kaarina

< < < < < < "

3 33 33 3 3

Hong Kong, Parainen

Hong Kong, Krossi
Talousporssi
Tarjoustalo Lansikeskus
Tarjoustalo

Tarjoustalo

Tarjoustalo Parainen
Tarjoustalo Lieto

Tarjoustalo Halikko

Vapaa Valinta

Vapaa valinta Brahenkatu
Vapaa valinta Mylly
Vapaa valinta Varissuo
Vapaa valinta Paimio
Herbalife

Turun ammatti-instituutti
F:ma Stenroos

Yliopiston apteekki
Tuurin kyldkauppa

Lansi-Turun-
maa

Kaarina
Turku
Turku
Masku
Piispanristi

Lansi-Turun-
maa

Lieto
Halikko
Mynamaki
Turku
Turku

Turku
Paimio

Turku
Parainen
Turku
Tuuri

3 3 3 3 33 33 3

3 33333333 3
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LIITES VALINTASYYT JA NIIDEN RYHMITTELY

1. Sijainti, liikenneyhteydet
110. Lahella (kotia)

111. Lahella (kotia)

112. Lahin kauppa

113. Lahikauppa

114. Lahin isompi ostospaikka
115. Lyhyt matka

116. Sopivan matkan paassa
117. Lahin halvempi kauppa
118. Toiseksi lahin kauppa

120. Lahelld (muuta kuin kotia)
121. Tyo-/opiskelupaikan
laheisyydessa

122. Harrastuspaikan
laheisyydessa

123. Puolison tytpaikan lahella
125. Kumppanin kodin lahella
126. Tyttaren/pojan kodin lahella
127. Ystavan/sukulaisen kodin
lahella

128. Vanhempien luona kaydessa

130. Matkan varrella

131. Matkan varrella (yleisesti)
132. Tyd-/koulumatkan varrella
133. Puolison tydmatkan varrella
134. Pyoraily-/kavelyreitin varrella

140. Hyvat liikenne-/kulkuyhteydet
141. Hyvat kulkuyhteydet

142. Bussireitin varrella

143. Helppo menné

144. ei tarvitse menna autolla

160. Mokki/vapaa-ajan asunto

161. Mokki-/vapaa-ajan matkalla
162. Vapaa-ajanasunnon lahella

170. Sijainti

171. Hyva sijainti

172. Kotikaupungissa

173. Keskustassa

174. Alueen ainoa kauppa

175. Paikallinen

176. Kaupungilla (Turun keskusta)
ollessa

177. Viikonloppuna/vapaa-aikana
kyseisella alueella

180. Auto, pysakadinti

181. Hyvat
pysakointimahdollisuudet

182. Katettu P-alue (jonne paasee
ostoskarryn kanssa)

182. Lammin autopaikka

183. Mukavasti autolla

2. Asiakkuus, jasenyys, ketju
201. Kauppaketjun jasenyys
202. Bonus-jarjestelmé/ saa
bonusta
203. Tietty kauppaketju
204. (Lahin) K-kauppa
205. S-kauppa
205. Lahin S-bonus -kauppa
205. L&hin Prisma
206. Tiliasiakas
207. Kanta-asiakas
208. YkkosBonus-/Plussa-/S-etu-
kortti
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209. Stockmannin kortti kay
maksuvalineena
210. keskittdminen
211. Ostouskollisuus
3. Laatu, valikoima
310. Laatu
301. Hyvé/paras kauppa
311. Korkealaatuiset (hyvat)
tuotteet
311. Tuoreet tuotteet
311. Tavara vaihtuu useimmin
312. Tasokas/laadukas
ostospaikka
313. Hyva lihatiski
313. Hyvat pihvit
313. loytyy jauhelihaa, jossa
5 % rasvaa
314. Hyvét vihannekset/hedelmét
314. Erinomaiset perunat
315. Hyvét leipomotuotteet
315. Hyva ruislimppu
316. Hyva kalatiski
317. Hyva ruokapuoli
318. Laadukkaat kotimaiset
tuotteet
319. Luotettava

320. Valikoima (paivittaistavaroita)
321. Runsas/hyva (riittava) tuote-
valikoima/monipuolisuus
322. Laajempi valikoima
322. Suht. hyva valikoima
322. Paras valikoima alueen
kaupoista/ monipuolisin
323. Tuotteiden irtomyynti
324. Hyva perusvalikoima
325. Hyva tuoretavaravalikoima
326. erilainen valikoima
327. Erikoisruokavalioiden tuotteet

328. Erikoistuotteet

329. Juustotiski

351. Herkutteluun

352. Maitokauppa

353. Pirkka/rainbow/first
price/euroshopper/x-tra-tuotteet
354. Jos haluan valmisruokaa

330. Erikoistavara

331. Paljon hyvia erikoisliikkeita
(kauppakeskuksista)

332. Muitakin tuotteita kuin ruokaa
333. Laaja vaatevalikoima

334. Hyvéa kosmetiikkaosasto

335. Elektroniikka

337. Kodintarvikkeet

339. Puutarhapuoli

340. Vastuullisuus, eettisyys, koti-
maisuus

341. Eettinen kauppa

342. Runsaasti kotimaisia tuotteita
343. ekologisuus

344. Luomutuotteet

345, |lahiruoka

4. Hinta, tarjoukset

410. Edullisuus

411. Edullinen hintataso yleensa
412. Edulliset 'kuivatuotteet’
413. Edulliset hedelmat ja
vihannekset

415. Halpa kissan/koiran/muun
lemmikin ruoka

416. Halpa maito

418. Hyva hinta—laatu-suhde
419. isommat ostokset
halvemmalla

431. Halvat vaipat



432. Halpa lastenruoka
433. Edulliset pesuaineet

420. Tarjoukset
421. Edulliset tarjoukset

422. Haen vain tarjoukset

423. Plussa/S/Bonus —tarjoukset
424. Mielenkiintoiset tarjoukset
ruokapuolella

425. Kampanjat

426. Hyva ilmoittelu lehdissa

440. Edut
441. Henkilokunta-alennus
442. Opiskelijaedut

5. Palvelu, viihtyisyys, virkist.
510. Palvelu

511. Hyva asiakaspalvelu

512. Tutut, ystavalliset myyjat

520. Perhe, lapset
521. Mukava asioida perheen
kanssa

530. Viihtyisyys, mukavuus
531. Viihtyisa ostosymparisto
532. Siisti ostosymparistd
533. Liikkeen tilavuus

534. Hyva ilmastointi

535. Rauhallinen ostospaikka
536. Virkedmpi ostospaikka
537. Hyvaét tilat

538. Kilpailukykyinen

539. Mielenkiintoinen ostospaikka
561. Helppo liikkua likkeessa

540. Shoppailu, ajanviete
541. Ajankuluksi
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542. Shoppailu

544. Vaihtelun vuoksi

545. Mahdollisuus ruokailuun ja
virkistaytymiseen

546. Tapaa tuttuja

547. Kahvilat

550. Tuttuus, tottumus
551. Tuttu liike
552. Tottumus

6. Kéateva, helppo, nopea, sopiva
610. Aukioloajat

611. Sopivat aukioloajat

612. Pidemmaét aukioloajat

613. Auki sunnuntaisin

620. Sopivan kokoinen
621. Sopivan kokoinen (pieni)
621. Sopivan kokoinen
(pieni), kun ostaa pelkkid ruoka-
tavaroita
621. Ei "hehtaarihalli"
621. Pieni kauppa
622. Sopivan kokoinen (suuri)
622. Suuri/iso kauppa

630. Ruuhkaton

631. Ei ruuhkaa

632. Lyhyet kassajonot
633. Valjyys

650. Nopeus, helppous
651. Saan kaiken samasta
paikasta

652. Ostosten teon nopeus
652. Ehtii ruokatunnilla
653. Helppo tehda ostokset
654. tuotteet helppo I6ytaa
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662. Alko vieressa

660. Muiden asioiden hoito 663. Apteekki lahella
samalla 664. Posti likkeen laheisyydessa
661. Ostokset muun asioinnin yh- 665. Pankki vieressa

teydesséd/muut asiat ostosten
yhteydessa
9. Sekalaiset

900.

Luokittelemattomat

901.
902.
903.
904.
905.
906.
907.
908.
909.
910.
911.
912.
913.
914.
915.
916.
917.
918.
919.
920.
921.
922.
923.
924.
925.
926.
927.

Muuten vaan

Tyb6ssa ko. kaupassa

Ennen ollut tyéssa ko. liikkeessa

Ei autoa

Keséalla

On aikaa lahtea kauemmas (viikonloppuisin)
Sukulaiset

Koiran ulkoiluttaminen samalla
Huono valikoima, kdyn joskus
Saksalaiset tuotteet

Hyvé kahvi

Uteliaisuus

Selkea kauppa

Uusi kauppa

Nalka

Kaupan sailyminen alueellamme
kannatuksen vuoksi

Kun auto lainassa/kayttssa

Autolla haetaan isot ostokset
Asiallisen tuntuinen kauppa

Vain pakolliset+puuttuvat ostetaan taalta
Pikku ostoksia

Ruokaostokset

Varaston tadydennys

Suuret ostosmaarat

Enemman aikaa

Jos ei I6ydy ensisijaisesta kaupasta
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LITE7 YLEISIMMAT YKSITTAISET SYYT ARKISIN YLEENSA
KAYTETTYJEN PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN
VALINNALLE

syy ensimmaisen liikkeen valinnalle  n= 1876 toinen syy n =805
Lahella (kotia) 3200  Runsasiote- 23,7 %
valikoima/monipuolisuus
Runs_as tu_otevallkOlma 8,8% Edullinen hintataso 9,2%
/monipuolisuus
Lahin kauppa 7,0 % Lahella (kotia) 8,3 %
Ty6-/koulumatkan varrella 6,7 % Saa bonusta 5,6 %
Lahikauppa 6,1 % Plussa/S-etu/YkkdsBonus kortti 3,4%
Edullinen hintataso 4,7 % Hyvat pysékointimahdollisuudet 2,7%
Hyva sijainti 2,8 % Ty6-/koulumatkan varrella 2,6 %
Matkan varrella (yleisesti) 2,6 % Edulliset tarjoukset 25%
Tyb/opiskelupaikan laheisyydessa 22% Hyva asiakaspalvelu 22%
Hyva kauppa 1,8% Hyva sijainti 21%
syy toisen liikkeen valinnalle n=1538 toinen syy n=541
Lahella (kotia) 28305  unsas tuotevall 16,1 %
koima/monipuolisuus
Runsas tuote- 9,4 % Edullinen hintataso 7.8%
valikoima/monipuolisuus
Ty6-/koulumatkan varrella 6,6 % Lahella (kotia) 6,5 %
Edullinen hintataso 6,4 % Edulliset tarjoukset 59 %
Lahikauppa 5,6 % Saa bonusta 4.6 %
Lahin kauppa 32% Ostosten teon nopeus 3,3%
Matkan varrella 3,2% Laajempi valikoima 3,0%
Edulliset tarjoukset 2,7% Muiden asioiden hoito samalla 22%
Tyb-/opiskelupaikan laheisyydessa 25% Hyvat (laadukkaat) tuotteet 22%
Laajempi valikoima 2,4 % S-kauppa 2,0%



LIITE 8

YKSITTAISET SYYT VIIKONLOPPUISIN YLEENSA

KAYTETTYJEN LIIKKEIDEN VALINNALLE

syy 1. liikkeen valinnalle
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viikonloppuisin n=1438 toinen syy n=606
Lahella (kotia) 2520, ~ Runsastuote- 21,1%
valikoima/monipuolisuus
Runsas tuote- 16,6 % Edullinen hintataso 8,4 %
valikoima/monipuolisuus
Edullinen hintataso 4,6 % Lahella (kotia) 8,1%
Lahin kauppa 4,5 % Saa bonusta 4,5 %
Lahikauppa 4,2 % Edulliset tarjoukset 31%
Laajempi valikoima 29% Hyvat pysakdintimahdollisuudet 2,8%
Hyva sijainti 2,7% Plussa/S-etu/YkkdsBonus kortti 2,6 %
Saan kaiken samasta paikasta 23% Ealjon h_ywé erikoisliikkeita (kauppa- 2,6 %
eskuksista)
S-kauppa 1,9% Hyva asiakaspalvelu 25%
Hyvat tuotteet 1,9% Laajempi valikoima 23%
syy 2. liikkeen valinnalle
viikonloppuisin n=1073 toinen syy 2. liikkeen valinnalle n=397
Runsas tuote-
Lahella (kotia) 19,7 % valikoima/monipuolisuus 16,4 %
Runsas tuote-
valikoima/monipuolisuus 14,1 % Edullinen hintataso 7,6 %
Edullinen hintataso 6,3 % Lahella (kotia) 7,3%
Edulliset tarjoukset 4,0 % Edulliset tarjoukset 6,8 %
Paljon h_yvia erikoisliikkeita (kauppa- 3.6 % Paljon h_yvié erikoisliikkeita (kauppa- 35%
keskuksista) keskuksista)
Laajempi valikoima 34% Saa Bonusta 25%
Lahin kauppa 2,6 % Plussa/S-etu/YkkdsBonus Kortti 25%
Léhikauppa 2,1% Laajempi valikoima 25%
Hyva sijainti 2,1% Erikoistuotteet 25%
Hyvat tuotteet 21% Hyva sijainti 2,0%
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LIITEQ RISTIINTAULUKOINTI ARJEN JA VIIKONLOPUN
ENSISIJAISEN PAIVITTAISTAVAROIDEN OSTOPAIKAN
TYYPEISTA

Viikonlopun ensisijaisen pt-ostopaikan tyyppi
g;]lggien3|3|13|sen pt-ostopaikan valintﬁl-“ super- | hyper- . Iiikenq_e: )
myymala | market | market Lidl myymald | muu | Yhteensa
valinta- % arjen tyyppi 41,7%| 23,1%| 30,1%| 29% 22% 100,0 %
myymala % viikonlopun tyyppi 66,3% | 13,8%| 11,6%| 11,1% 21,2 % 19,0 %
% kaikista 7,9 % 44% | 57% ,5 % 4 % 19,0 %
super- % arjen tyyppi 55%| 579%| 320%| 28% 1% | 1,6% 100,0 %
market % viikonlopun tyyppi 189% | 745%| 265%| 23.5% 50,0% | 33,3 % 40,8 %
% kaikista 22%| 236%| 131%| 12% 1% 7% 40,8 %
hyper- % arjen tyyppi 45% 84%|835%| 14% 2%| 20% 100,0 %
market % viikonlopun tyyppi 12,8 % 90%| 57,5%| 99% 50,0% | 33,3 % 34,0 %
% kaikista 15% 29%| 28,4% 5% 1% 7% 34,0 %
Lidl % arjen tyyppi 33%| 122%| 33,3%| 50,0 % 1,1% 100,0 %
% viikonlopun tyyppi 1,5% 21%| 3,7%]| 55,6% 3,0% 55 %
% kaikista 2% T%| 18%| 2,7% 1% 5,5 %
likenne- % arjen tyyppi 100,0% 100,0 %

myymala % viikonlopun tyyppi 1% 1%

% kaikista 1% 1%
muu % arjen tyyppi 83%| 250%]| 41,7% 25,0 % 100,0 %
% viikonlopun tyyppi 5 % 6% ,6 % 9,1 % 7%
% kaikista 1% 2% 3% 2% 7%
Yhteensa % arjen tyyppi 119% | 31,7%| 493%| 49% 1% | 2,0% 100,0 %
% viikonlopun tyyppi | 100,0 % | 100,0% | 100,0 | 100,0 100,0% | 100,% 100,0 %
0, 0,
% kaikista 119% | 31,7% | 49,3 02 4,9 Cﬁ; 1% 20% 100,0 %




LIITE 10

Valintamyymala (mukana myds liikennemyymalat)

VALINTASYYT KAUPPATYYPEITTAIN
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Arkisin liike 1

ensimmainen syy n=342  toinen syy n=85

Lahell (kotia) 41,5 % E;’rl]s;;t(;‘;’lft‘j’;'l'suus 21,2 %
Lahin kauppa 155% Lahella (kotia) 10,6 %
Lahikauppa 13,2%  Bonus-jarjestelma/saa bonusta 71%
Ty6-/koulumatkan varrella 5,6 % Plussa-/S-etu/YkkdsBonus-kortti 4,7 %
Hyva sijainti 29% Edullinen hintataso yleensa 4,7 %
Arkisin liike 2

ensimmainen syy n=357  toinen syy n=95

Lahella (kotia) 47.9% 5;&%?;$$§r}ipuonsuus 11,6 %
Lahikauppa 13,7%  Ostosten teon nopeus 9,5 %
L&hin kauppa 6,7 % Lahella (kotia) 7,4 %
Ty6-/koulumatkan varrella 4.8 % Pikku ostoksia 6,3 %
Matkan varrella (yleisesti) 22% Bonus-jarjestelmé/saa bonusta 53 %
Viikonloppuisin liike 1

ensimmainen syy n=179 toinen syy n=51

Lahelld (kotia) 37,4 % \I?:Iirl‘(so?;g;r?:g;lipuolisuus 23,5 %
Lahikauppa 145% Lahella (kotia) 11,8 %
Lahin kauppa 11,2 %  Sopivan matkan paassa 7,8 %
é?iilr:épakollisetlpuuttuvat ostetaan 4,5 % Bonus-jarjestelmé/saa bonusta 5,9 %
Hyva sijainti 2,8%  Plussa-/S-etu/YkkdsBonus-kortti 3,9%
Viikonloppuisin liike 2

ensimmainen syy n=162  toinen syy n=51

Lahella (kotia) 35,8% Pidemmat aukioloajat 15,7 %
Lahikauppa 9,9%  Lahella (kotia) 7,8 %
Lahin kauppa 8,6 % Pikku ostoksia 7.8 %
Pidemmat aukioloajat 7,4%  Ostosten teon nopeus 7,8 %
Sopivan matkan paassa 3,7%  Helppo tehd& ostokset 5,9 %
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Supermarketit (ei sis. Lidleja)

Arkisin liike 1

ensimmainen syy n=758  toinen syy n=329
Runsas tuote-

Lahelld (kotia) 41,6 %  valikoima/monipuolisuus 23,7 %

Lahin kauppa 15,2 % Lahella (kotia) 7,3 %

Lahikauppa 13,2%  Bonus-jarjestelmé&/ saa bonusta 58 %

Tyd-koulumatkan varrella 5,6 % Edullinen hintataso yleensa 52%

Hyva sijainti 29% Plussa-7S-etu/YkkosBonus -kortti 4,3 %

Arkisin liike 2

ensimmainen syy n=599 toinen syy n=222
Runsas tuotevalikoima/ moni-

Lahella (kotia) 28,2%  puolisuus 18,9 %

Runsas tuotevalikoima/ moni-

puolisuus 10,4 % Lé&hella (kotia) 7.2%

Tyd-/koulumatkan varrella 6,3 % Edulliset tarjoukset 6,8 %

Lahikauppa 4,7%  Laajempi valikoima 54 %

Hyva sijainti 4,3 % Bonus-jarjestelma/ saa bonusta 5,0 %

Viikonloppuisin liike 1

ensimmainen syy n=441  toinen syy n=183
Runsas tuotevalikoima/ moni-

Lahella (kotia) 30,2%  puolisuus 19,1 %

Runsas tuotevalikoima/ moni-

puolisuus 15,2 % Lahella (kotia) 9,8 %

Lahin kauppa 6,6 %  Hyvé asiakaspalvelu 5,5 %

Lahikauppa 4,5 % Bonus-jarjestelméa/ saa bonusta 4,4 %

Hyva sijainti 3,4%  Hyvat (korkealaatuiset) tuotteet 4,4 %

Viikonloppuisin liike 2

ensimmainen syy n=329 toinen syy n=122
Runsas tuotevalikoima/ moni-

Lahella (kotia) 21,6 % puolisuus 20,5 %

Runsas tuotevalikoima/ moni-

puolisuus 17,3% Lahella (kotia) 8,2 %

Hyva sijainti 3,6 % Edulliset tarjoukset 6,6 %

Laajempi valikoima 3,6 % Laajempi valikoima 57 %

Lahin kauppa 27 % Bonus-jarjestelméa/ saa bonusta 4,1 %
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Hypermarket

Arkisin liike 1

ensimmainen syy n=653 toinen syy n=335

Lahella (kotia) 25,3 % Runsas tuotevalikoima/monipuolisuus 27,8 %

Runsas tuote- 15,5% Edullinen hintataso yleensa 9,9 %

valikoima/monipuolisuus

Tyd-/koulumatkan varrella 8,4 % Lahella (kotia) 6,9 %

Lahin kauppa 4,6 % Bonus-jarjestelmé/saa bonusta 6,0 %

S-kauppa 2,9% Hyvat pysakdintimahdollisuudet 5,4 %

Arkisin liike 2

ensimmainen syy n=398 toinen syy n=154

Runsas tuote- o I . ) 0

valikoima/monipuolisuus 18,8 % Runsas tuotevalikoima/monipuolisuus 18,8 %

Lahella (kotia) 17,3% Edullinen hintataso yleensa 7,1 %

Ty6-/koulumatkan varrella 9,8 % Bonus-jarjestelmé/saa bonusta 5,8 %

Laajempi valikoima 4,8% Lahella (kotia) 52 %

Edulliset tarjoukset 4.8% Paljon hywa erikoisliikkeita (kauppa- 52%
keskuksista)

Viikonloppuisin liike 1

ensimmainen syy n=708 toinen syy n=321

Ru_nse_ls tuote-_ . 23,2 % Runsas tuotevalikoima/monipuolisuus 24,3 %

valikoima/monipuolisuus

Lahella (kotia) 21,3% Edullinen hintataso yleensa 8,4 %

Laajempi valikoima 3,8 % Bonus-jarjestelméd/saa bonusta 5,0 %

Saan kaiken samasta paikasta 3,8% Paljon hywa erikoisliikkeita (kauppa- 5,0 %
keskuksista)

S-kauppa 3,1% Lé&hella (kotia) 4,7 %

Viikonloppuisin liike 2

ensimmainen syy n=437 toinen syy n=170

Runsas tuote- o I . . o

valikoima/monipuolisuus 18,5% Runsas tuotevalikoima/monipuolisuus 18,8 %

Lahella (kotia) 15,1 % Edulliset tarjoukset 10,6 %

Paljon hyvid erikoisliikkeita (kauppa- 87% Paljon hyvid erikoisliikkeita (kauppa- 8.2%

keskuksista) keskuksista)

Edulliset tarjoukset 5,7%  Edullinen hintataso yleensa 7,6 %

Laajempi valikoima 55% Lahella (kotia) 6,5 %
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Lidl
Arkisin liike 1
ensimmainen syy n=103  toinen syy n=50
edullinen hintataso yleensa 58,3 %  Edullinen hintataso yleensa 34,0 %
Lahella (kotia) 10,7 %  Lahella (kotia) 22,0 %
Matkan varrella (yleisesti) 39% Hyvat (korkealaatuiset) tuotteet 6,0 %
Lahin kauppa 29%  Tyd-/koulumatkan varrella 4,0 %
Lahikauppa 2,9 % Bussireitin varrella 4,0 %
Arkisin liike 2
ensimmainen syy n=125 toinen syy n=48
Edullinen hintataso yleensa 52,8 % Edullinen hintataso yleensa 35,4 %
Lahella (kotia) 12,0 %  Edulliset tarjoukset 10,4 %
Edulliset tarjoukset 5,6 % Lahella (kotia) 8,3 %
Tyo6-/opiskelupaikan
laheisyydessa 4,0% erilainen valikoima 8,3 %
Runsas tuotevalikoima/ moni-
Matkan varrella yleisesti 4,0 % puolisuus 6,3 %
Viikonloppuisin liike 1
ensimmainen syy n=72 toinen syy n=30
Edullinen hintataso yleensa 58,3%  Edullinen hintataso yleensa 43,3 %
Lahella (kotia) 9,7%  Léahella (kotia) 30,0 %
Edulliset tarjoukset 6,9 % L&hin kauppa 3,3%
Lahikauppa 4,2%  Sopivan matkan paassa 3,3%
Hyva sijainti 42 % Hyvat kulkuyhteydet 3,3%
Viikonloppuisin liike 2
ensimmainen syy n=79 toinen syy n=29
Edullinen hintataso yleenséa 54,4 %  Edullinen hintataso yleenséa 41,4 %
Lahella (kotia) 11,4%  Lahella (kotia) 6,9 %
Edulliset tarjoukset 8,9 % Hyva sijainti 6,9 %
Runsas tuotevalikoima/ moni-
Bussireitin varrella 2,5% puolisuus 6,9 %
erilainen valikoima 25% erilainen valikoima 6,9 %
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