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ABSTRAKTI 

Tutkimuksessa muodostetaan faktori- ja ryhmittelyanalyysien avulla ostopai-
kan valintaorientaatioihin perustuvia kuluttajatypologioita. Typologiat pe-
rustuvat Turun kauppakorkeakoulun Mylly-tutkimuksessa vuonna 2003 ke-
rättyyn aineistoon, johon kuuluu 1370 kotitaloutta Turusta ja sen kymme-
nestä lähikunnasta. Ostopaikan valintaorientaatiolla tarkoitetaan kuluttajan 
taipumusta tietynlaisen ostopaikan valintaan: sillä tarkoitetaan sitä kokonais-
arvioita ostopaikan eri ominaisuuksien tärkeydestä, jonka perusteella kulut-
taja valitsee ostopaikan. Vastaava valintaorientaatioihin perustuva kuluttaja-
typologia on muodostettu Turun seudulla Länsikeskus-tutkimuksen vuonna 
1990 kerätystä aineistosta. Näin tässä tutkimuksessa muodostettuja kulutta-
jatyyppejä voidaan verrata vuoden 1990 aineistosta muodostettuun typologi-
aan ja tarkastella kuluttajien ostopaikan valintaperusteissa ja kuluttajatyy-
peissä tapahtuneita muutoksia. Tässä tutkimuksessa kuluttajatyypit luodaan 
erikseen päivittäis- ja erikoistavaroiden valintaorientaatioiden perusteella. 
Päivittäistavaroiden ostopaikan valintaa tarkastellaan vielä erikseen arjen ja 
viikonlopun osalta. Arjen ja viikonlopun typologiat muodostuivat lähes sa-
manlaisiksi, mutta koska yksittäisten kuluttajien ostopaikan valintaorientaa-
tiot ovat erilaisia arkisin ja viikonloppuisin, osa vastaajista kuuluu eri tyyp-
piin arkena ja viikonloppuna. Kuluttajatyyppejä tarkastellaan erilaisten de-
mografisten ja sosioekonomisten tekijöiden, asuinpaikan, kuluttamiseen liit-
tyvien asenteiden, ostokäyttäytymisen ja käytettyjen ostopaikkojen suhteen.  
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ESIPUHE 

Käsillä olevassa tutkimusraportissa pääroolissa ovat valintaorientaatiot ja 
kuluttajatypologiat. Alun perin tavoitteena oli toistaa Marjasen ja Boedekerin 
reilu kymmenen vuotta sitten Liiketaloudellisessa Aikakauskirjassa julkai-
sema tutkimus, jossa pääasiallisena mielenkiinnon kohteena oli erilaisten 
kuluttajatyyppien suhtautuminen kaupunkikeskustojen ulkopuolisiin liike-
keskuksiin. Aineistona on käytetty Turun kauppakorkeakoulun markkinoin-
nin laitoksella vuonna 2001 aloitetun Mylly-tutkimuksen toisessa vaiheessa 
eli syksyllä 2003 kerättyä postikyselyaineistoa. Käytettävissä olleen aineiston 
laajuus ja monipuolisuus johti siihen, että kuluttajatyypit muodostettiin erik-
seen päivittäis- ja erikoistavaroiden valintaorientaatioiden perusteella.  

Keväällä 2005 ilmestyi myös samaan aineistoon perustuva toinen raportti, 
jonka päätarkoitus oli syksyllä 2003 kerätyn aineiston esittely ja analysointi 
sekä vuosina 2001–2003 tapahtuneiden muutosten tarkastelu. Lisäksi aineis-
tosta on tekeillä mm. useita opinnäytetöitä, artikkeleita ja konferenssiesitel-
miä. Projektiin ja sen tuottamaan tietoon voi tutustua myös osoitteessa 
http://www.tukkk.fi/markkinointi/myllyprojekti/. 

Mylly-tutkimuksen johtoryhmään kuuluvat professori Jorma Taina, pro-
fessori Timo Toivonen sekä professori Heli Marjanen, joka myös toimii pro-
jektin vastuullisena johtajana. Tutkimuksen toisen vaiheen aineistonkeruun 
käytännön toteutuksesta ja aineiston tallennuksesta ovat vastanneet kauppat. 
yo Mari Pitkäaho ja kauppat. yo Jemina Uusitalo, jotka tätä kirjoittaessani 
ovat jo todistusta vaille kauppatieteiden maistereita. Mari ja Jemina ovat 
myös pääosin luoneet ja nimenneet tässä raportissa esitellyt kuluttajatyypit 
sekä kirjoittaneet tutkimusraportin. Kiitos teille, erinomaiset tutkimusapu-
laiseni! 

Taloudellisesti tutkimuksen on tehnyt mahdolliseksi Liikesivistysrahaston, 
Turun ja Raision kaupunkien sekä Turun kauppakorkeakoulun tuki. Kaikki 
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edeltänyttä Länsikeskus-tutkimusta. Kiitos pitkäjänteisestä tuestanne! 
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1 JOHDANTO 

1.1 Mylly-tutkimus 

Mylly-projekti on Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella 
vuonna 2001 aloitettu tutkimushanke, jossa keskeisenä tarkastelukohteena on 
kuluttajakäyttäytymisen muutos tilanteessa, jossa tarjonnan määrä ja sijainti 
muuttuu lyhyessä ajassa huomattavasti. Tällaista ”muutosagenttia” edustaa 
tässä tutkimuksessa kauppakeskus Mylly. Syksyllä 2001 avattu Mylly on en-
simmäinen keskustan ulkopuolinen erikoistavarapainotteinen kauppakeskus 
Turun seudulla. Samoihin aikoihin Myllyn avaamisen kanssa Turussa val-
mistui pitkään suunnitellun kävelykadun ensimmäinen vaihe ja Raision kes-
kustan kehittämissuunnitelmia alettiin toteuttaa. Mylly-tutkimuksessa tutki-
muskohteina ovat:  

• ostokäyttäytymisen muutos (ostotavat, ostotiheys ja ostopaikat) 
• ostopaikan valintaperusteet 
• kulkutavat 
• mentaalikartat 
• kuluttajien segmentointi (kuluttajatypologiat ja valintaorientaatiot) 
• lähikauppojen rooli kaupan rakenteessa 
• e-kaupan ja postimyynnin merkitys nyt ja lähitulevaisuudessa 

tuoteryhmittäin 
• Turun ja Raision keskustojen asema Turun alueen kaupan rakenteessa 
• Länsikeskuksen asema muuttuvassa kilpailutilanteessa 
Vastaavanlainen kaupan kilpailuasetelmien muutos Turun seudulla koet-

tiin Länsikeskuksen laajentuessa 1990-luvun alussa. Vuosina 1990–1995 Tu-
run kauppakorkeakoulussa toteutettiin Länsikeskus-tutkimus, jossa kolmena 
poikkileikkausvuonna (1990, 1992 ja 1995) kerättiin tietoa kuluttajien osto-
käyttäytymisestä paneelimenetelmää käyttäen. Mylly-projektin perustavoit-
teena on toistaa Länsikeskus-tutkimus siten, että aineistot ovat mahdollisim-
man suurelta osin vertailukelpoisia keskenään.  
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusaineisto 

Mylly-tutkimuksen kuluttajapaneeli muodostettiin syyskuussa 2001. Kyse-
lylomake lähetettiin 6321 kotitaloudelle ja vastausprosentti oli 42. Kysely 
osoitettiin aina talouden vanhimmalle naispuoliselle henkilölle, mutta saate-
kirjeessä pyydettiin sitä talouden jäsentä, joka useimmin tekee päivittäistava-
raostokset täyttämään lomake. Tästä johtuen vastaajien enemmistö on naisia. 
Syyskuussa 2003 lähetettiin kyselylomake niille 2543:lle Turun, Raision, 
Naantalin, Maskun, Nousiaisten, Ruskon, Vahdon, Auran, Liedon, Piikkiön 
ja Kaarinan alueen kotitaloudelle, jotka olivat vuonna 2001 vastanneet en-
simmäisen vaiheen kyselyyn täysin osoitetiedoin. Vastauksia saatiin 1508 
kappaletta, eli vastausprosentti oli 59,3 %. Näistä 1370 kotitaloutta oli sellai-
sia, jotka vastasivat molempiin kyselyihin eivätkä olleet vuosien 2001 ja 
2003 välillä muuttaneet. Tässä tutkimuksessa käytetään tätä 1370 kotitalou-
den vastauksista koostuvaa aineistoa vuodelta 2003. Tutkimusta jatketaan 
vielä kolmannessa vaiheessa syksyllä 2006, jolloin vuosien 2001 ja 2003 ky-
selyyn vastanneille lähetetään jälleen kyselylomake. Näin muodostuu poik-
kileikkausaineisto kolmelta vuodelta. Tarkempaa tietoa aineiston keruusta, 
otannasta ja tutkimusalueesta on saatavilla Mylly-projektin kotisivuilta 
(http://www.tukkk.fi/markkinointi/myllyprojekti) sekä aiemmista raporteista 
(Marjanen, Pitkäaho & Uusitalo 2004; Pitkäaho, Uusitalo & Marjanen 2005).  

Käsillä olevassa tutkimusraportissa keskeisenä teemana ovat kuluttajaty-
pologiat ja valintaorientaatiot. Tavoitteena on toistaa Marjasen ja Boedekerin 
(1994) Länsikeskus-tutkimuksen aineistoon perustuva kuluttajien tyypittely, 
jossa kuluttajatyypit muodostettiin ostopaikan valintaorientaatioiden avulla. 
Kuluttajatypologioiden perusteella muodostunutta kuvaa erilaisista kulutta-
jista syvennetään yhdistämällä kuluttajatyyppeihin kuluttajien demografisia 
ominaisuuksia sekä sosioekonomisia tekijöitä. Kuluttajatyyppejä tarkastel-
laan myös asuinpaikan, kulutusasenteiden, ostokäyttäytymisen ja käytettyjen 
ostopaikkojen avulla. Päivittäistavaroiden osalta kuluttajatyypit muodoste-
taan erikseen arki- ja vapaapäivien valintaorientaatioihin perustuen. 

Marjasen ja Boedekerin (1994) tutkimus perustui aineistoon, jossa ei ero-
teltu päivittäis- ja erikoistavaroiden ostopaikan valintakriteerejä. Vuosina 
2001 ja 2003 kerätyissä aineistoissa päivittäis- ja erikoistavaroiden ostopai-
kan valintakriteerit muodostivat oman kysymyspatterinsa. Erikoistavaroiden 
ostopaikan valintakriteerit ovat pääosin samoja kuin Marjasen ja Boedekerin 
käyttämässä aineistossa. Tämä mahdollistaa vertailun aiempaan tutkimuk-
seen, minkä voidaan olettaa paljastavan kuluttajien ostopaikan valintaperus-
teissa, kuluttajatyypeissä sekä niihin kuuluvien kuluttajien määrissä run-
saassa kymmenessä vuodessa tapahtuneita muutoksia. 
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1.3 Kuluttajatypologiat ja valintaorientaatio 

Typologioiden tarkoitus on luoda rajattu määrä toisistaan selkeästi erottuvia 
kuluttajatyyppejä. Näitä voidaan kutsua myös segmenteiksi. Segmentoinnin 
ja typologioiden muodostamisen taustalla on halu ymmärtää kuluttajien 
käyttäytymistä ja siinä ilmeneviä yleisiä toimintamalleja ja kuluttajien välisiä 
yhtäläisyyksiä ja eroja. Typologioiden avulla saadaan tietoa erilaisten kulut-
tajien tarpeista ja arvostuksista sekä siitä, mitkä ostopaikan ominaisuudet 
ovat erilaisille kuluttajille tärkeitä. Kuluttajatypologiat myös helpottavat esi-
merkiksi markkinointistrategioiden kehittämistä, tarjousten ja kampanjoiden 
suuntaamista ja differoimista sekä sijainnin suunnittelua. (Reynolds et al. 
2002, 687; Jarratt 1996, 196–197; Marjanen & Boedeker 1994, 182; West-
brook & Black 1985, 78.) 

Kuluttajatypologioita voidaan luoda ja on luotu hyvin erilaisista lähtökoh-
dista ja erilaisin tavoittein. Ostamista ja ostajia on ryhmitelty esimerkiksi yk-
sittäisten tuotteiden tai tuoteryhmien suhteen, tavararyhmien perusteella 
(esim. päivittäis- ja erikoistavarat) tai ostopaikkatyyppien mukaan. (ks. esim. 
Marjanen & Boedeker 1994, 183; Westbrook & Black 1985, 79.) Myös ty-
pologioiden muodostamisperusteet vaihtelevat. Typologiat voivat pohjautua 
muun muassa kuluttajien mielikuviin ostopaikan imagosta, motivaatioteki-
jöihin tai yleiseen suhtautumiseen ostoksilla käymiseen (Westbrook & Black 
1985, 83).  

Tässä tutkimuksessa kuluttajatypologiat on muodostettu ostopaikan va-
lintaorientaation perusteella. Valintaorientaatiolla tarkoitetaan kuluttajan ”si-
säistä suuntausta” tai taipumusta ostopaikan valintaan. Tämä suuntaus pe-
rustuu ostopaikan eri ominaisuuksien tärkeyteen ostopaikkaa valittaessa. 
Kuluttaja hakee ostopaikan valinnalla konkreettisia hyötyjä – esimerkiksi 
edullisia tuotteita tai ajansäästöä – mutta hän etsii myös sellaista ostopaikkaa, 
jonka ominaisuudet vastaavat hänen käsitystään itsestään ja omista ominai-
suuksistaan. Arvioitavia ostopaikan ominaisuuksia ei sidota mihinkään tiet-
tyihin ostopaikkoihin, esimerkiksi yksittäisiin kauppoihin. Näin ollen valin-
taorientaatio on jossain määrin abstraktimpi käsite kuin tavallisesti tiettyyn 
ostopaikkaan liittyvät eli objektisidonnaiset valintakriteerit, jotka voivat 
vaihdella ostopaikan mukaan. Kun tällaista objektisidonnaisuutta ei ole, kyse 
on kuluttajan yleisemmästä suuntautumisesta ostopaikan valinnassa, toisin 
sanoen valintaorientaatiosta.  (Marjanen & Boedeker 1994, 11; Boedeker 
1995, 18.)  

Eri tutkimusten tuottamat kuluttajatypologiat ovat luonnollisesti riippuvai-
sia myös aineistosta; käytetyt kysymyssarjat vaihtelevat tutkimuksesta toi-
seen, samoin analyysimetodit. Näin ollen eri tutkimuksissa on päädytty hy-
vinkin erilaisiin typologioihin, mikä vaikeuttaa vertailujen ja yleistysten te-
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kemistä. Tämän tutkimuksen kannalta tärkeimmät vertailukohdat löytyvät 
Marjasen ja Boedekerin (1994) Turun seudulla suorittamasta tutkimuksesta. 
Vastaava ostopaikan valintaorientaatioihin perustuva kuluttajatypologia 
muodostettiin myös Reynolds et al. (2002) tutkimuksessa, jossa vertailtiin 
typologioiden avulla kahta eriteltyä ostopaikkatyyppiä, perinteisiä ostoskes-
kuksia ja tehtaanmyymäläkeskuksia (factory outlet mall). Myös Lesser & 
Hughesin (1986) ja Jarrattin (1996) tutkimuksista löytyi tyyppejä, jotka 
muistuttavat tässä tutkimuksessa löydettyjä kuluttajatyyppejä ja joihin tässä 
muodostettuja tyyppejä soveltuvin osin vertaillaan. Kun eri tutkimuksissa 
päädytään kuvailemaan edes jossain määrin samansuuntaisia kuluttajatyyp-
pejä, voidaan tätä pitää osoituksena siitä, että ajasta ja paikasta riippumatta 
kuluttajien joukosta on tunnistettavissa tiettyjä perustyyppejä, jotka heijasta-
vat tiettyjä perusulottuvuuksia ja ominaisuuksia.  

1.4 Kuluttajatyyppien muodostaminen 

Kuluttajatyypit muodostettiin faktori- ja ryhmittelyanalyysien avulla ostopai-
kan valintaorientaation perusteella (vrt. Boedeker 1993). Tyyppien muodos-
tamisessa käytettiin päivittäistavaroiden osalta lomakkeen kysymystä 6, jossa 
vastaajia pyydettiin arvioimaan eri tekijöiden vaikutusta päivittäistavaroiden 
ostopaikan valintaan arkisin ja viikonloppuisin, ja erikoistavaroiden osalta 
kysymystä 10, jossa kysyttiin eri tekijöiden vaikutusta erikoistavaroiden os-
topaikan valintaan. Tyypit luotiin erikseen päivittäis- ja erikoistavaran osto-
paikan valintaan vaikuttavien tekijöiden perusteella. 

Faktoroinnissa edettiin eksploratiivisesti: kokeiltiin erilaisia vaihtoehtoja 
ja katsottiin, millaisia faktoreita analyysissä muodostuisi.1 Tutkimuksessa 
käytetyt faktorit muodostettiin siten, että ostopaikan valintakriteerit ryhmi-
teltiin pääkomponenttimenetelmällä (varimax-rotaatio) valintaulottuvuuk-
siksi. Päivittäistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijöistä muo-
dostettiin neljän faktorin ratkaisu sekä arjen että viikonlopun osalta. Neljän 

                                              
1 Faktorianalyysi on hyvin joustava analyysimenetelmä; tehdyt ratkaisut ovat aina viime kädessä 
harkinnanvaraisia. Yksi keskeisimmistä päätöksistä faktorianalyysiä tehtäessä on faktorien 
lukumäärä. Tähän analyysin tuloksiin voimakkaasti vaikuttavan päätöksen tekemiseen ei ole 
olemassa yksiselitteisiä sääntöjä tai ohjeita. Kirjallisuudessa on esitetty erilaisia nyrkkisääntöjä, 
mutta ratkaisun tekeminen jätetään kuitenkin aina lopulta tutkijan tehtäväksi. Yleisimmin mainittu 
kriteeri on ominaisarvo (eigenvalue), jonka tulisi olla yli 1 (ks. esim. Toivonen 1999, 335; Olkkonen 
& Saastamoinen 2002, 59). Tämä kriteeri on myös oletusarvoisesti käytössä SPSS-ohjelmistossa. 
Toinen vaihtoehto on Cattellin Scree -testi, joka yleensä antaa tulokseksi vähemmän faktoreita 
(Kline 1994, 75; Toivonen 1999, 336; Metodix). Myös faktoreiden selitysosuus tulisi ottaa 
huomioon faktoreiden lukumäärästä päätettäessä. Faktoreiden yhteenlasketun selitysosuuden tulisi 
olla riittävä (esimerkiksi Menetelmällisen opetuksen valtakunnallinen tietovarasto pitää 45 prosentin 
yhteenlaskettua selitysosuutta tyydyttävänä; ks. myös Olkkonen & Saastamoinen 2002, 58–59). Ei 
myöskään ole tarkoituksenmukaista muodostaa faktoreita, joiden selitysosuus on kovin pieni. 
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faktorin ratkaisuun päädyttiin, koska tällöin arjen ja viikonlopun faktorit si-
sältävät samat valintakriteerit. Tämä mahdollistaa arjen ja viikonlopun osto-
käyttäytymisen vertailun paremmin kuin useamman faktorin ratkaisut. Myös 
viiden ja kuuden faktorin ratkaisuja kokeiltiin, mutta faktorien pirstoutumi-
nen vain kahden dimension ryhmiksi ei ollut aineiston jatkokäsittelyn kan-
nalta tarkoituksenmukaista. Faktoriratkaisujen eteneminen kahdesta fakto-
rista kuuteen faktoriin on esitetty liitteissä 2 ja 3. 

Erikoistavaroiden kohdalla valittiin kuuden faktorin ratkaisu. Tähän pää-
dyttiin kokeilemalla erilaisia ratkaisuja, joissa faktoreiden lukumäärä vaihteli 
kahdesta seitsemään. Ominaisarvokriteerin perusteella faktorien lukumää-
räksi olisi tullut seitsemän, mutta koska seitsemän faktorin ratkaisu olisi teh-
nyt aineiston jatkoanalyysin hyvin vaikeasti hallittavaksi, päädyttiin pienem-
pään faktorien lukumäärään. Tätä päätöstä puolsi myös se, että seitsemännen 
faktorin ominaisarvo oli vain aavistuksen yli yhden (1,022) samoin kuin se, 
että kuudellakin faktorilla kokonaisselitysasteeksi saatiin 63 prosenttia, jota 
voidaan pitää erittäin hyvänä. Faktorien muodostumisprosessi, josta ilmenee 
miten valintakriteerit jakautuvat faktoreihin muodostettaessa 2–7 faktoria on 
kuvattu liitteessä 4.  

Faktoripisteiden perusteella muodostettiin kuluttajatyyppejä ryhmittely-
analyysillä käyttäen metodina k:n keskiarvon analyysiä (k-means cluster) 
(Toivonen 1999, 341–342). Ryhmien määräksi valittiin päivittäistavaroiden 
osalta sekä arkena että viikonloppuna viisi ja erikoistavaroiden osalta kuusi. 
Tähän päädyttiin kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja ja vertailemalla ryhmien 
keskinäistä erilaisuutta eri lukumäärillä. Jos olisi muodostettu useampia ryh-
miä, osa ryhmistä olisi ollut keskenään hyvin samankaltaisia, eikä jatko-
analyyseistä olisi muodostunut mielekkäitä. Valituilla ryhmien määrillä ai-
neisto myös jakautui ryhmiin suhteellisen tasaisesti niin ettei mistään ryh-
mästä tullut merkittävästi toisia suurempi tai pienempi (vrt. Boedeker 1993, 
69–70). Tilastollisten tunnuslukujen laskeminen ja ryhmien vertailu ei olisi 
ollut mielekästä, jos ryhmien välillä olisi ollut suuria kokoeroja ja etenkin 
mikäli jokin ryhmistä olisi ollut kovin pieni. Valitulla ryhmittelyllä pienim-
mässäkin ryhmässä on yli 50 henkilöä ja muissa selvästi yli 100. Tämän kat-
sottiin olevan tilastollisia analyysejä ajatellen riittävä määrä. 
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2 PÄIVITTÄISTAVAROIDEN OSTOPAIKAN 
VALINTAORIENTAATIOISTA MUODOSTE-
TUT KULUTTAJATYYPIT 

2.1 Päivittäistavaroiden ostopaikan valintaorientaatiot 

Kyselylomakkeen kysymyksessä 6 luetelluista 23 päivittäistavaroiden osto-
paikan valintakriteeristä muodostettiin neljä faktoria, jotka selittävät yhteensä 
47 prosenttia arjen ja 50 prosenttia viikonlopun päivittäistavaroiden ostopai-
kan valintasyiden merkityksen vaihtelusta. Faktorit ja niihin sisältyvät valin-
takriteerit on esitetty taulukossa 1, jossa on esitetty myös kunkin väittämän 
faktorilataus. Faktorilataus kuvaa yksittäisen väittämän korrelaatiota fakto-
riin, eli sitä miten voimakkaasti kyseinen väittämä latautuu juuri tähän fakto-
riin. Faktorilataus kuvastaa myös väittämän painoarvoa faktorissa: hyvin 
korkean latauksen saavat väittämät ovat painoarvoltaan suurempia kuin ne, 
joiden lataus jää matalaksi.  

Faktori I, jonka nimeksi annettiin laatu, valikoima ja viihtyisyys, sisältää 
ostopaikkaan ja sen tarjontaan liittyviä väitteitä. Tässä faktorissa korkeim-
man faktorilatauksen saivat sekä arkena että viikonloppuna ”asiantunteva 
henkilökunta” ja ”korkealaatuiset tuotteet” sekä ”palvelupisteet”. Faktorille 
II annettiin nimeksi pysäköinti, hinta ja perhe. Siinä painottuu varsin voi-
makkaasti sekä arkena että viikonloppuna ilmainen pysäköinti ja hyvät pysä-
köintitilat; muiden kuin pysäköintiin liittyvien väittämien lataukset ovat alle 
0,6. Faktorin III nimeksi annettiin nopeus ja tehokkuus. Tässä faktorissa 
väittämien latauksissa on eroja arkena ja viikonloppuna: arkena tärkein väit-
tämä on ”kaupassakäynti sujuu nopeasti”, viikonloppuna korostuu sopiva si-
jainti. Faktorissa IV, sosiaalisuus ja julkiset liikenneyhteydet, suurimman 
faktorilatauksen saa ”mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla”. Tässä 
faktorissa minkään väittämän lataus ei nouse huomattavasti muita suurem-
maksi, mutta kotiinkuljetuksen merkitys arkisin on varsin matala. 
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Taulukko 1 Päivittäistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioulottuvuudet arkena 

ja viikonloppuna, neljän faktorin ratkaisu  

  Arki Viikonloppu 
  faktori-

lataus 
selitys-
osuus 

faktori-
lataus 

selitys-
osuus 

Asiantunteva 
henkilökunta 

0,72 17 % 0,71 17 % I Faktori  
(laatu, 
valikoima ja 
viihtyisyys) 

Korkealaatuiset 
tuotteet 

0,71  0,72  

 Palvelupisteet 0,68  0,71  
 Tarjolla paikallisten 

tuottajien tuotteita 
0,66  0,68  

 Laaja tuotevalikoima 0,65  0,67  
 Viihtyisä 

ostosympäristö 
0,64  0,68  

 Liike huomioi 
ympäristöasiat 

0,61  0,59  

Pysäköinti on ilmaista 0,84 14 % 0,81 14 % 
Hyvät pysäköintitilat 0,82  0,80  

II Faktori 
(pysäköinti, 
hinta ja 
perhe)  

Edullinen 
kokonaishintataso 

0,53  0,55  

 Oheispalvelut 0,52  0,55  
 Minulla on liikkeen 

kanta-asiakaskortti 
0,50  0,55  

 Edulliset tarjoukset 0,47  0,51  
 Helppo asioida lasten 

kanssa 
0,44  0,48  

Kaupassakäynti sujuu 
nopeasti 

0,76 9 % 0,69 16 % III Faktori 
(nopeus ja 
tehokkuus) Sopiva sijainti 0,67  0,75  
 Tuotteet helppo löytää 0,58  0,55  
 Lähellä kotia 0,52  0,77  
 Kaikki tarvittava 

samasta kaupasta 
0,43  0,53  

Mahdollisuus tavata 
tuttuja kauppamatkalla 

0,63 8 % 0,65 8 % 

Tuttu henkilökunta 0,57  0,60  
Hyvät yhteydet linja-
autolla 

0,47  0,52  

IV Faktori 
(sosiaalisuus 
ja julkiset 
liikenne- 
yhteydet) 

Kotiinkuljetuspalvelu 0,35  0,42  
 yhteensä  47 %  50 % 

 
 



17 
 
2.2 Päivittäistavaroiden kuluttajatyypit 

Päivittäistavaroiden ostopaikan valintakriteereistä muodostettujen faktorien  
avulla muodostettiin ryhmittelyanalyysillä viisi toisistaan eroavaa kuluttaja-
tyyppiä. Kuviossa 1 on esitetty kuluttajatyyppien valintaorientaatioprofiilit 
sekä kuhunkin ryhmään kuuluvien prosenttiosuus kaikista vastaajista. Ku-
vaajat havainnollistavat eri faktorien keskimääräistä tärkeyttä kuluttajatyy-
peille suhteessa kaikkien vastaajien keskiarvoon. Kuvaajista ei siis voi pää-
tellä faktoreiden eikä niiden sisältämien valintakriteerien absoluuttista mer-
kitystä ostopaikan valinnassa. Arjen ja viikonlopun kuluttajatyypit muodos-
tuivat lähes samanlaisiksi lukuun ottamatta kiireettömiä kontaktihakuisia, 
joille laatu, valikoima ja viihtyisyys sekä pysäköinti, hinta ja perhe ovat vii-
konloppuisin selvästi vähemmän tärkeitä kuin arkisin.  

Kuluttajatyypit nimettiin sen mukaan, mikä tai mitkä faktorit kunkin ku-
luttajatyypin kohdalla olivat erityisen määrääviä muihin tyyppeihin verrat-
tuna. Nimeämisessä huomioitiin luonnollisesti myös ne faktorit, joilla oli ky-
seiselle kuluttajatyypille ostopaikan valinnassa keskimääräistä vähemmän 
merkitystä. Yksittäisten valintakriteerien tärkeys eri kuluttajatyypeille arkisin 
ja viikonloppuisin on esitetty liitteissä 5 ja 6. Tutkimuksessa käytettävään 
kuluttajapaneeliin kuuluvista 1370 vastaajasta 1029:ää voitiin käyttää arjen 
kuluttajatyyppien muodostamisessa ja 883:a viikonlopun. Kaikkia vastaajia 
ei voitu käyttää tyyppien muodostamisessa, koska he eivät olleet vastanneet 
kaikkiin tyypittelyn pohjana olleisiin väittämiin. 

Ensimmäinen kuluttajaryhmä nimettiin kiireettömiksi kontaktihakuisiksi. 
Arkisin tähän ryhmään kuuluu 12,4 % kuluttajista, mutta viikonloppuisin 
vain 5,8 %. Näiden kuluttajien ostospaikan valinnassa ratkaisevia eivät ole 
ostospaikan tai tuotteiden ominaisuudet sinänsä eikä myöskään edullinen 
hintataso tai asioinnin tehokkuus. Kauppamatkoilla on sen sijaan sosiaalinen 
funktio: mahdollisuus tavata tuttavia sekä asiakas- että henkilökunnan jou-
kossa koetaan tärkeäksi. Sosiaalinen ulottuvuus on muihin kuluttajatyyppei-
hin verrattuna tärkeä ostospaikan valintaan vaikuttava tekijä, kun taas laatu, 
valikoima ja viihtyisyys -faktorin pistemäärä on huomattavan alhainen. Tämä 
piirre korostuu erityisesti viikonloppuisin.  

Toiselle päivittäistavaroiden kuluttajatyypille annettiin nimeksi laatu- ja 
hintatietoiset2. Tähän ryhmään kuuluu arkisin 19,5 % kuluttajista ja 
viikonloppuisin 29,1 %. Ryhmään kuuluvat arvostavat ostospaikan valinnas-

                                              
2  Lesserin & Hughesin (1986) typologiassa ”active shoppers”-ryhmä vastaa pitkälti laatu- ja 
hintatietoisia kuluttajia, sillä heillekin tärkeää on edullisen hinnan ja korkean laadun sekä runsaan 
valikoiman yhdistelmä. Lesser & Hughes loivat kuluttajatypologiansa ostoksilla käyntiin ja yleensä 
elämäntapaan liittyvien väittämien perusteella, mutta erilaisesta lähtökohdasta huolimatta he 
tunnistivat useita vastaavanlaisia kuluttajatyyppejä kuin tässä tutkimuksessa.        
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saan erityisesti korkealaatuisia tuotteita,  monipuolista valikoimaa, palvelua 
sekä viihtyisää ostosympäristöä. Tärkeitä valintaperusteita ovat myös hyvät, 
mielellään ilmaiset pysäköintitilat, edullisuus ja asioinnin helppous. Laatu- ja 
hintatietoisten ostospaikan valintapäätökseen vaikuttaa keskimääräistä vä-
hemmän asioinnin nopeus ja tehokkuus tai kaupan sijainti. He eivät myös-
kään erityisesti kaipaa ostosmatkoillaan sosiaalisia kontakteja. 

 
KIIREETTÖMÄT 

KONTAKTI- 
HAKUISET

F 1 F 2 F 3 F 4

Arki (12,4 %)
Viikonloppu (5,8%)

LAATU- JA 
HINTATIETOISET

F 1 F 2 F 3 F 4

Arki (19,5 %)
Viikonloppu (29,1%)

LAATUTIETOISET 
MUKAVUUDEN-

HALUISET

F 1 F 2 F 3 F 4

Arki (19,0 %)
Viikonloppu (17,4 %)

VAATIVAT 
SOSIAALISET

HINTATIETOISET 
KIIREISET

ka

F1= Laatu, valikoima 
ja viihtyisyys 
F2= Pysäköinti, hinta 

ka

K

F 1 F 2 F 3 F 4

Arki (21,5 %)
Viikonloppu (18,8 %)

F 1 F 2 F 3 F 4

Arki (27,5 %)
Viikonloppu (28,9 %)  

ja perhe 
F3= Nopeus, 
tehokkuus 
F4=Sosiaalisuus, 
julkiset 
liikenneyhteydet 

uvio 1  Päivittäistavaroiden kuluttajatyypit arkisin ja viikonloppuisin. Su-
luissa ryhmään kuuluvien prosenttiosuus vastaajista (n=1029 arkena 
ja n=883 viikonloppuna). 
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Kolmannelle ryhmälle annettiin nimeksi laatutietoiset mukavuudenhalui-
set3. 19,0 % kuluttajista lukeutuu tähän ryhmään arkena, viikonloppuisin 
heitä on 17,4 % kuluttajista. He haluavat suoriutua ostoksistaan ripeästi ja 
vaivattomasti, minkä takia on tärkeää, että ostospaikka sijaitsee sopivalla 
paikalla – usein siis lähellä kotia – sekä se, että tuotteet on helppo löytää 
kaupasta. Lisäksi tämä ryhmä arvostaa laatua ja toivoo saavansa asiantunte-
vaa palvelua viihtyisässä ostosympäristössä. Sen sijaan pysäköintitilat, edul-
lisuus, oheispalvelut sekä paikan lapsiystävällisyys ovat heille vähemmän 
tärkeitä asioita ostospaikkaa valittaessa.  

Neljännelle ryhmälle annettiin nimeksi vaativat sosiaaliset. Arkisin ryh-
mään kuuluu 21,5 % ja viikonloppuisin 18,8 % kuluttajista. He ovat vaativia 
ostospaikan kaikkien ominaisuuksien suhteen, joskin viikonloppuna kaupas-
sakäynnin nopeuden ja tehokkuuden merkitys vähenee. Päivittäistavaraos-
tosten teko on eräänlaista ohjelmaa itsessään; kauppaan tullaan paitsi itse 
tuotteiden ja hyvän palvelun vuoksi, myös viihtymään sekä tapaamaan tut-
tuja. He arvostavat sitä, että kauppamatkalla on mahdollisuus törmätä tutta-
viin ja rupatella tuttujen myyjien kanssa. Hyvät linja-autoyhteydet ovat tälle 
ryhmälle tärkeämpiä kuin muille, joskaan eivät yhtä tärkeitä kuin ilmaiset ja 
hyvät pysäköintitilat (ks. liite 5 ja 6).  

Viides kuluttajaryhmä nimettiin hintatietoisiksi kiireisiksi. Tähän ryhmään 
kuuluu arkena 27,5 % kuluttajista ja viikonloppuna 28,9 %. Hintatietoiset kii-
reiset arvostavat muita vähemmän itse tuotteita, palvelua tai viihtyisyyttä. 
Ostoksilla käynnillä ei ole heille myöskään suurempaa sosiaalista merkitystä. 
Heille tärkeää on selviytyä ostostenteosta ripeästi, tehokkaasti ja vaivatto-
masti, eivätkä he halua kuluttaa aikaansa esimerkiksi pysäköintipaikan etsis-
kelyyn. Myös edulliset hinnat ja oheispalvelut ohjaavat ostospaikan valintaa.  

2.3 Kuluttajatyyppien ominaispiirteet ja asuinalueet 

Jotta kuluttajatyypeistä pystyttiin muodostamaan syvällisempi käsitys, ver-
tailtiin ryhmiä erilaisten sosiodemografisten tekijöiden suhteen. Ne antavat 
kustakin kuluttajatyypistä taustatietoa, joka omalta osaltaan auttaa ymmärtä-
mään ostopaikan valintaan vaikuttavia syitä, esimerkiksi siten, että tulotaso 
mahdollistaa tietynlaista kulutusta kun taas esimerkiksi perheellisyys luo 
tietynlaisia tarpeita. Taulukossa 2 on esitetty kuluttajatyyppien sosiodemo-
grafiset profiilit. Koska kysely oli osoitettu talouden vanhimmalle naispuoli-

                                              
3 Lesser & Hughesin (1986) ”service shoppers” on joiltakin osin samanlainen kuin laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset; palveleva henkilökunta on heille tärkeä valintaperuste. Hinnalla ei toisaalta ole 
kovin suurta merkitystä; ”service shoppers” -kuluttajatyyppi on ostopaikalleen uskollinen ja valmis 
maksamaan haluamistaan tuotteista, kunhan ne saa kätevästi yhdestä paikasta.        
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selle jäsenelle, vastaajien enemmistö kaikissa ryhmissä on naisia. Saatekir-
jeessä kuitenkin pyydettiin useimmiten päivittäistavaraostokset tekevää per-
heenjäsentä täyttämään lomake. Tältä osin vastaajien sukupuolijakauma nou-
dattaneekin todellisuutta; päävastuu päivittäistavaraostoksista on useimmiten 
naisilla. Tätä heijastaa myös se, että kaksi kolmasosaa kyselyyn vastanneista 
miehistä asui yksin, kun taas naisvastaajista vain neljännes oli yksin asuvia. 
Kuluttajatyypeissä oli havaittavissa eroja myös asuinpaikan suhteen. Seuraa-
villa sivuilla esitellään karttojen avulla eri kuluttajatyyppien osuudet eri alu-
eiden vastaajista. Koska pienimmistä kunnista vastaajia on verrattain vähän, 
nousevat prosenttiosuudet joissakin tapauksissa varsin korkeiksi jo muuta-
malla tiettyyn kuluttajatyyppiin kuuluvalla vastaajalla. 

Taulukko 2 Päivittäistavaroiden kuluttajatyyppien sosiodemografiset taustamuut-
tujat  

 
kiireettömät 
kontaktihakuiset 

laatu- ja 
hintatietoiset 

laatutietoiset 
mukavuuden- 
haluiset 

  arki vl arki vl arki vl 
ikä (vuotta, ka) 54 56 52 46 47 48 
sukupuoli (nainen/mies %) 75/25 80/20 88/12 90/10 93/7 90/10 
kotital. koko (hlöä) 1,8 1,8 2,5 2,5 1,9 1,8 
aikuistalouksia (%) 89 92 71 66 82 86 
koulutus (ka/moodi)** 3,4/1 3,2/1; 3; 5 3,8/5 4,2/5 4,3/6 4,3/6 
kotital. tulot (ka/moodi)* 4,5/3 4,4/2; 3; 4 6,3/9 6,1/9 4,9/4 4,7/3 
autojen lkm 0,8 0,8 1,5 1,4 0,7 0,6 
ei omista autoa (%) 33 33 2 5 42 53 

 
vaativat 
sosiaaliset 

hintatietoiset 
kiireiset 

kuluttaja-
tyyppien ka 

  arki vl arki vl arki vl 
ikä (vuotta) 51 48 41 44 48 47 
sukupuoli (nainen/mies %) 88/12 87/13 87/13 85/15 87/13 87/13 
kotital. koko (hlöä) 2,3 2,5 2,7 2,7 2,3 2,4 
aikuistalouksia (%) 67 65 54 56 70 68 
koulutus (ka/moodi)** 3,4/3 3,5/3 4,4/5 4,2/5 3,9/5 4,0/5 
kotital. tulot (ka/moodi)* 5,4/8 5,4/7 6,1/9 6,1/7 5,5/7 5,6/7 
autojen lkm 1,2 1,1 1,3 1,4 1,1 1,2 
ei omista autoa (%) 12 14 8 7 17 17 
*1= alle 900 €  
2= 900–1 300 €  
3= 1 300–1 700 €  
4=1 700–2 100 €  
5=2 100–2 600 € 

6=2 600–3 200 €  
7=3 200–3 800 €  
8=3 800–4 400 €  
9=yli 4 400 € 

** 1=kansa/kansalaiskoulu 
2=perus/keskikoulu  
3=ammatti-/tekninen-
/kauppakoulu  

4=ylioppilas/lukio  
5=opistotaso 
6=yliopisto/korkeakoulu 

 
Kiireettömät kontaktihakuiset ovat keski-iältään muita ryhmiä vanhempia, 

ja vastaaja on tyypillisesti yli 65-vuotias aikuistaloudessa asuva henkilö. 
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Muita ryhmiä useammin vastaaja on mies. Ryhmään kuuluvilla on matala 
koulutus- ja tulotaso. Kolmasosalla talouksista ei ole autoa käytettävissä. Kii-
reettömien kontaktihakuisten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista 
arkena ja viikonloppuna on esitetty kuviossa 2. Turun toiminnalliset alueet 
on kuviossa numeroitu4. 

 

 

Kuvio 2 Kiireettömien kontaktihakuisten osuus eri alueiden vastaajista arki-
sin (vasemmalla) ja viikonloppuisin (oikealla) 

Kiireettömät kontaktihakuiset ovat pienin kuluttajaryhmä sekä arkisin 
(5,8 % vastaajista) että viikonloppuisin (12,4 % vastaajista), joten heidän 
osuutensa ei ole kovin suuri millään alueella. Arkisin kiireettömiä kontakti-
hakuisia on eniten Vähä-Heikkilä-Uittamo-Katariinanlaaksossa (alue 10; 22 
%) ja Länsikeskuksen alueella (alue 13; 20,6 %). Piikkiössä yksikään vas-
taaja ei kuulu arkisin tähän ryhmään. Ruskollakin kiireettömiä kontaktihakui-
sia on vain 2,8 prosenttia. Kiireettömät kontaktihakuiset asuvat pääasiassa 
kerrostalossa, ja auton käyttö ostosmatkoilla on melko harvinaista etenkin 
viikonloppuisin. 

Laatu- ja hintatietoisiin kuuluu kaikenikäisiä kuluttajia, ryhmään kuulu-
vien vastaajien kotitaloudet ovat kooltaan hieman keskimääräistä suurempia 
ja omakotitalossa asuvat ovat hieman yliedustettuina. Ryhmään kuuluvat ei-
vät juurikaan poikkea koulutustasonsa suhteen keskiarvosta, mutta heidän 
keskimääräinen tulontasonsa on muita ryhmiä korkeampi ja ylempiin tulo-

                                              
4 1=Turku CBD, 2=Tuomiokirkko, 3=Itäinen kantakaupunki, 4=Iso-Heikkilä - Satama - Ruissalo, 
5=Pohjola - Raunistula - Kastu, 6=Nummi - Itäharju - Hannunniittu, 7=Kurjenmäki - Vasaramäki, 
8=Pääskyvuori - Varissuo - Lauste, 9=Ilpoinen - Koivula - Peltola - Harittu, 10=Vähä-Heikkilä - 
Uittamo - Katariinanlaakso, 11=Hirvensalo - Kakskerta, 12=Pansio - Perno - Jyrkkälä - Härkämäki, 
13=Länsikeskus, 14=Runosmäki - Kärsämäki - Kaerla, 15=Yo-kylä - Halinen - Oriketo, 16=Turun 
pohjoisosat. Toiminnalliset alueet on muodostettu tilastoalueiden pohjalta siten, että aluejaon 
perusteena on alueen toiminnallinen yhtenäisyys liikenteellisesti (suhteessa Turun keskustaan, 
Raision keskustaan, Länsikeskukseen ja Myllyyn) sekä alueiden kotitalouksien lukumäärä.   
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luokkiin kuuluvat henkilöt ovatkin jonkin verran yliedustettuja. Tässä ryh-
mässä myös auton omistus on yleisintä, taloudessa on usein enemmän kuin 
yksi auto ja auton käyttö ostosmatkoilla on hyvin yleistä (90 % autoilee 
kauppaan lähes aina tai usein). Kuviossa 3 on esitetty laatu- ja hintatietoisten 
prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista arkena ja viikonloppuna. 

 

 

Kuvio 3 Laatu- ja hintatietoisten osuus eri alueiden vastaajista arkisin 
(vasemmalla) ja viikonloppuisin (oikealla) 

Laatu- ja hintatietoiset painottuvat arkisin selvästi Turun ulkopuolelle, tut-
kimusalueen ulkolaidoille. Eniten laatu- ja hintatietoisia on Turun pohjois-
puolen kunnissa, Ruskolla (36,1 %), Nousiaisissa (34,6 %), Maskussa 
(34,2 %) ja Vahdolla (30,0 %). Myös Liedossa laatu- ja hintatietoisia on sel-
västi keskimääräistä enemmän (31,4 %). Turun keskustassa (alue 1) sekä Tu-
run läntisissä (alueet 12 ja 4) ja itäisissä esikaupungeissa (alueet 15 ja 6) 
laatu- ja hintatietoisten osuus on arkisin alle 10 %. Viikonloppuisin laatu- ja 
hintatietoisia on koko aineistossa selvästi enemmän kuin arkisin, lähes kol-
mannes vastaajista kuuluu tähän ryhmään viikonloppuisin, kun arkisin heitä 
on vajaa viidennes vastaajista. Lieto, Vahto, Naantali ja Turun pohjoisosat 
(alue 16) ovat alueita, joilla viikonloppuisin keskimääräistä selvästi suurempi 
osa vastaajista on laatu- ja hintatietoisia. Liedossa (51,1 %) ja Vahdolla (50,0 
%) tähän laatu- ja hintatietoisten osuudet ovat viikonloppuisin suurimmat, 
mutta lukumäärät pieniä; Liedossa 23 ja Vahdolla vain 4. Vähiten laatu- ja 
hintatietoisia on viikonloppuisin Pohjola-Raunistula-Kastun alueella (alue 5), 
minkä lisäksi he ovat selkeästi aliedustettuina Turun kantakaupungissa (alue 
1), Länsikeskuksessa (alue 13), Pääskyvuori-Varissuo-Lausteella (alue 8) 
sekä Piikkiössä. 

Laatutietoisiin mukavuudenhaluisiin kuuluu hieman keskimääräistä 
enemmän alle 34-vuotiaita (joskin viikonloppuna toisaalta myös keskimää-
räistä enemmän yli 65-vuotiaita), lapsettomia ja naimattomia henkilöitä. He 
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ovat tyypillisesti korkeasti koulutettuja, mutta suhteellisen matalatuloisia. 
Ryhmään kuuluu keskimääräistä huomattavasti enemmän autottomia kotita-
louksia (42 %:lla tähän ryhmään arkisin kuuluvista ei ole autoa, viikonlop-
puisin vastaava lukema on 53 %). Kuviossa 4 on esitetty laatutietoisten mu-
kavuudenhaluisten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista arkena ja 
viikonloppuna. 

 

 

Kuvio 4 Laatutietoisten mukavuudenhaluisten osuus eri alueiden vastaajista 
arkisin (vasemmalla) ja viikonloppuisin (oikealla) 

Laatutietoiset mukavuudenhaluiset ovat selvästi keskittyneet Turun kes-
kustaan sekä arkisin että viikonloppuisin. Vain Piikkiö erottuu alueena, jolla 
arkena on selvästi enemmän tämän ryhmän edustajia kuin viikonloppuna. 
Eniten laatutietoisia mukavuudenhaluisia on Turun keskustassa (alue 1) sekä 
arkena (54,2 %) että viikonloppuna (65,1 %). Tässä ryhmässä vastaajien alu-
eellinen jakautuminen yhdistyy hyvin luontevasti heidän ominaispiirteisiinsä; 
Turun kantakaupungissa kerrostalossa asuvilla ei ole autoa ja he asioivat 
keskimääräistä useammin Kauppatorilla ja kauppahallissa sekä käyttävät 
harvemmin hypermarketteja.  

Vaativilla sosiaalisilla on muihin ryhmiin verrattuna suhteellisen matala 
koulutustaso, mutta keskimääräiset tulot. Vaativat sosiaaliset ei ole ryhmänä 
sidottu tiettyyn ikäluokkaan, vaan heitä on kaikenikäisiä – tosin arkena yli 
45-vuotiaiden osuus on hieman korostunut. Ryhmään arkisin kuuluvat ovat-
kin hieman keskimääräistä vanhempia. Ryhmään kuuluu paljon 2–3 hengen 
talouksia. Ryhmään kuuluvat hoitavat kauppamatkansa varsinkin viikonlop-
puisin useimmiten omalla autolla. Kuviossa 5 on esitetty vaativien sosiaalis-
ten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista arkena ja viikonloppuna. 
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Kuvio 5 Vaativien sosiaalisten osuus eri alueiden vastaajista arkisin (vasem-
malla) ja viikonloppuisin (oikealla) 

Arkisin vaativia sosiaalisia on eniten Pansio-Perno-Jyrkkälä-Härkämäessä 
(alue 12; 34,8 %), Pääskyvuori-Varissuo-Lausteella (alue 8; 33,8 %), Nou-
siaisissa (34,6 %) ja Kaarinassa (30,9 %) sekä Raisiossa (30,1 %). Vähiten 
vaativia sosiaalisia on arkisin Pohjola-Raunistula-Kastussa (alue 5; 5,6 %) ja 
Itäisessä kantakaupungissa (alue 3; 8,5 %). Viikonloppuna vaativiin sosiaali-
siin kuuluvien vastaajien osuudet alueiden asukkaista noudattavat pitkälti 
arjen lukuja. Eniten vaativia sosiaalisia on Kaarinassa (31,0 %), Nousiaisissa 
(30,4 %) ja Ilpoinen-Koivula-Peltola-Haritussa (alue 9). Sen sijaan Pansio-
Perno-Jyrkkälä-Härkämäessä (alue 12) vaativien sosiaalisten osuus on vii-
konloppuisin huomattavasti alhaisempi kuin arkisin. Vähiten vaativia sosiaa-
lisia on viikonloppuisin Turun keskustassa Tuomiokirkon (alue 2; 6,9 %), 
kantakaupungin (alue 1; 7,0 %) ja Itäisen kantakaupungin (alue 3; 9,3 %) 
alueilla. Myös Vahdolla ja Piikkiössä tähän ryhmään kuuluvia on hyvin vä-
hän, mutta vastaajien vähäisen määrän takia näihin tuloksiin on suhtaudut-
tava kriittisesti.  

Hintatietoiset kiireiset ovat keski-iältään nuorin kuluttajatyyppi. Ryhmään 
kuuluvien keski-ikä on selvästi keskimääräistä alempi (arkena noin 60 % on 
alle 44-vuotiaita, viikonloppuna noin 50 %), lähes puolella ryhmään kuulu-
vien vastaajien kotitalouksista on alle 18-vuotiaita lapsia ja kotitalouden 
koko onkin muita ryhmiä suurempi. Hintatietoiset kiireiset -ryhmään kuulu-
vat henkilöt ovat hieman keskimääräistä korkeammin koulutettuja ja heitä on 
ylemmissä tuloluokissa jonkin verran keskimääräistä enemmän. Kuviossa 6 
on esitetty hintatietoisten kiireisten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vas-
taajista arkena ja viikonloppuna. 
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Kuvio 6 Hintatietoisten kiireisten osuus eri alueiden vastaajista arkisin 
(vasemmalla) ja viikonloppuisin (oikealla) 

Hintatietoisten kiireisten osuus eri alueiden vastaajista ei kovin merkittä-
västi vaihtele arjen ja viikonlopun välillä. Sekä arkisin että viikonloppuisin 
tähän ryhmään kuuluvia on suhteessa eniten tutkimusalueen pienemmissä 
kunnissa; Ruskolla, Vahdolla ja Piikkiössä. Suurin osuus hintatietoisia kiirei-
siä on Piikkiössä (arkena 50,5 % ja viikonloppuna 56,3 %), Ruskolla (arkena 
41,7 % ja viikonloppuna 51,9 %) ja Vahdolla (arkena 40,0 % ja viikonlop-
puna 50,0 %). Viikonloppuna hintatietoiset kiireiset ovat huomattavan yli-
edustettuja myös Pohjola-Raunistula-Kastussa (alue 5; 43,8 %). Turun kes-
kustassa sen sijaan ei asu juurikaan hintatietoisiksi kiireisiksi luokiteltavia 
kuluttajia. Kantakaupungissa (alue 1) tähän ryhmään kuuluvia kuluttajia on 
arkena vain 10,4 % ja viikonloppuna 11,6 %, Tuomiokirkon alueella (alue 2) 
vastaavasti 15,4 % ja 13,8 %, Iso-Heikkilä-Satama-Ruissalossa (alue 4) 
16,0 % ja 12,0 %. Myös Nousiaisissa hintatietoiset kiireiset ovat selkeästi ali-
edustettuja sekä arkena (11,5 %) että viikonloppuna (17,4 %). Viikonloppui-
sin hintatietoisia kiireisiä on kuitenkin kaikkein vähiten Itäisessä kantakau-
pungissa (alue 3; 9,3 %), vaikka arkena hintatietoisten kiireisten osuus alueen 
asukkaista vastaakin ryhmään kuuluvien kokonaisosuutta kaikista vastaajista. 
Ostosmatkoille hintatietoiset kiireiset lähtevät pääsääntöisesti omalla autolla: 
noin 80 % käyttää autoa usein tai lähes aina. 

2.4 Siirtymät arjen ja viikonlopun kuluttajatyyppien välillä 

Eri kuluttajatyyppien profiilit arkisin ja viikonloppuisin ovat lähes identtisiä 
(vrt. kuvio 1). Valtaosa vastaajista kuuluu samaan tyyppiin arkisin ja vii-
konloppuisin, mutta myös siirtymiä tyyppien välillä esiintyy. Kuviossa 7 on 
esitetty vastaajien siirtymät arjen ja viikonlopun kuluttajatyyppien välillä. 
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Viivan paksuus kuvaa tyypistä toiseen siirtyneiden kuluttajien lukumäärää. 
Kuviossa ovat mukana vain ne 840 kuluttajaa, jotka olivat vastanneet täydel-
lisesti sekä arjen että viikonlopun valintapreferenssejä kuvaaviin kysymyk-
siin ja jotka siten pystyttiin sijoittamaan johonkin tyyppiin sekä arkisin että 
viikonloppuisin. Siirtymiä voidaan siis tarkastella niin arjen kuin viikonlopun 
tyypeistä katsoen. Siirtymien tarkat lukumäärät ja prosentit on esitetty liitteen 
7 ristiintaulukoinneissa.   
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Kuvio 7 Kuluttajien siirtymät arjen ja viikonlopun kuluttajatyyppien välillä 

Kuluttajien siirtyminen ryhmästä toiseen voidaan ymmärtää sen kautta, 
että eri kuluttajatyypeillä on osittain samoja valintapreferenssejä, jolloin jo-
kin tällainen ostopaikan valintaa määrittelevä tekijä säilyy samana sekä ar-
kena että viikonloppuna, kun taas eräät muut tekijät tai niiden painotus 
muuttuu. Hyvin usein tähän vaikuttavat erilaiset tilannetekijät.  

Esimerkkinä voidaan mainita ne kuluttajat, jotka arkena kuuluvat hinta-
tietoisiin kiireisiin ja viikonloppuna laatu- ja hintatietoisiin (lähes 30 % arjen 
hintatietoisista kiireisistä). Yhteisenä nimittäjänä tässä ryhmässä toimii fak-
tori II eli pysäköinti, hinta ja perhe, joka on tärkeä tekijä ostopaikkaa valitta-
essa sekä arkena että viikonloppuna. Arkena tämä ryhmä arvostaa erityisesti 
asioinnin nopeutta ja tehokkuutta, mutta viikonloppuna näiden tilalle kohoa-
vat laatu-, palvelu- ja viihtyisyystekijät. Sosiaalisuus ja julkiset liikenneyh-
teydet eli faktori IV on suhteellisen vähämerkityksinen tämän ryhmän osto-
paikan valinnassa. Tämä heijastelee osaltaan sitä, että ostosmatkoilla ei yli-
päätään nähdä olevan suurta sosiaalista merkitystä ainakaan kyselyn väittä-
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mien tarkoittamassa mielessä, ja osaltaan sitä, että suurimmalla osalla tähän 
ryhmään kuuluvista on oma auto käytössään (vrt. taulukko 2). 

Arkisin laatu- ja hintatietoisiin kiireisiin kuuluvista puolestaan viidennes 
kuuluu viikonloppuisin hintatietoisiin kiireisiin. Näillä kuluttajilla yhteisenä 
piirteenä ovat faktorit II ja IV eli pysäköinti, hinta ja perhe, joka on tärkeä 
sekä arkena että viikonloppuna ja sosiaalisuus ja julkiset liikenneyhteydet, 
joilla ei ole suurempaa merkitystä arkena eikä viikonloppuna. Sen sijaan no-
peuden ja tehokkuuden (faktori III) merkitys kasvaa viikonloppuisin laadun, 
valikoiman ja viihtyisyyden (faktori I) menettäessä merkitystään. 

Kolmas suurempi siirtymä arjen ja viikonlopun kuluttajatyyppien välillä 
tapahtuu laatutietoisten mukavuudenhaluisten ja laatu- ja hintatietoisten vä-
lillä. Arkisin laatutietoisiin mukavuudenhaluisiin kuuluvista viidesosa siirtyy 
viikonloppuisin laatu- ja hintatietoisten ryhmään. Tässä ryhmässä yhteisenä 
nimittäjänä toimii faktori I, eli laatu, valikoima ja viihtyisyys, joka on tärkeää 
sekä arkisin että viikonloppuisin. Arkisin tärkeällä nopeudella ja tehokkuu-
della (faktori III) on viikonloppuisin vähemmän merkitystä, kun taas pysä-
köinnillä, hinnalla ja perheellä (faktori II) ei ole arkisin yhtä suurta merki-
tystä kuin viikonloppuisin. Muissa ryhmissä siirtymät ovat melko vähäisiä ja 
jakaantuvat tasaisesti kaikkiin ryhmiin. 

2.5 Kuluttajatyyppien väliset asenne-erot 

Kuluttajatyypeistä piirtyvää kuvaa haluttiin syventää vertailemalla eri kulut-
tajatyyppeihin kuuluvien vastaajien suhtautumista lomakkeen kohdassa 16 
esitettyihin asenteita ja käyttäytymistä kuvaaviin väittämiin. Arjen ja vii-
konlopun kuluttajatyyppien asenteet ovat pitkälti samanlaisia. Tämän vuoksi 
kuviossa 8 on esitetty kuhunkin päivittäistavaroiden kuluttajatyyppiin kuulu-
vien vastaajien vastausten keskiarvot arjen kuluttajatyyppien osalta, mutta 
nämä ovat siis hyvin pitkälti yleistettävissä koskemaan myös viikonlopun 
tyyppien vastauksia. 

Kaikkien kuluttajatyyppien kuvaajat ovat melko samansuuntaisia ja mo-
nien väittämien kohdalla vastaukset ovat vaihtoehdon 3 eli ”osittain eri 
mieltä” tuntumassa. Tämäntyyppisissä kysymyksissä vastaajilla on usein tai-
pumus vältellä asteikon äärilaitoja eli tässä tapauksessa vaihtoehtoja 1 ja 5. 
Varsin selkeitä eroja on kuitenkin havaittavissa tiettyjen väittämien suhteen. 
Vastaukset ovat hyvin linjassa valintaorientaatioiden kanssa eli vastaajien eri 
kysymyksissä antamat vastaukset tukevat toisiaan. Tämä osoittaa, että kulut-
tajat ovat vastanneet kyselyyn rehellisesti ja todella harkinneet vastauksiaan. 
Se osoittaa myös, että kuluttajat toimivat johdonmukaisesti: ostopaikan va-
lintaperusteet ovat sopusoinnussa asenteiden kanssa. 
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Kuvio 8 Kuluttamiseen ja ostoksilla käymiseen liittyvät väittämät 
kuluttajatyypeittäin (päivittäistavarat/arki) (1=täysin eri mieltä, 
2=melko paljon eri mieltä, 3=osittain eri mieltä, 4=melko paljon sa-
maa mieltä, 5=täysin samaa mieltä) 

 Vaativat sosiaaliset ovat hieman muita kiinnostuneempia tuote-esittelyistä 
ja työnäytöksistä, mutta toisaalta välttävät muita enemmän kiireisiä ja melui-
sia paikkoja. He arvostavat yksilöllistä palvelua ja vertailevat tarkasti hintoja 
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ennen ostopäätöksen tekemistä, mutta ovat silti hieman muita useammin sitä 
mieltä, että kaupoissa kiertely on ajan tuhlausta. Palvelua arvostavat myös 
laatutietoiset mukavuudenhaluiset sekä laatu- ja hintatietoiset kuluttajat, kun 
taas hintatietoisille kiireisille palvelulla on muita vähemmän merkitystä.  

Kaikki kuluttajatyypit ovat sitä mieltä, että vaikka tarvittavat tavarat saisi 
muullakin tavalla, he kävisivät siitä huolimatta kaupassa. Myöskään netti-
kauppaa ei nähdä varteenotettavan vaihtoehtona perinteiselle kaupalle. Hie-
man yllättävää on kuitenkin ehkä se, että laatutietoiset mukavuudenhaluiset, 
joille asioinnin nopeus on tärkeää, ovat kaikkein eniten tätä mieltä. Tämä se-
littyy mahdollisesti sillä, että kyseisen kuluttajatyypin toinen vahva faktori 
on laatu, valikoima ja viihtyisyys, mikä viittaa siihen, että tehokkuuden li-
säksi he haluavat toisaalta saada myös asiantuntevaa henkilökohtaista palve-
lua, mikä jäisi esimerkiksi e-kaupassa kokematta.  

Laadun ja palvelun ja toisaalta edullisen hinnan erilainen merkitys eri ku-
luttajatyypeille käy hyvin ilmi väittämistä ”tuotteen laatu on minulle hintaa 
tärkeämpi valintaperuste” ja ”edullinen hintataso on minulle palvelua tärke-
ämpää”. Odotusten mukaisesti hintatietoiset kiireiset arvostavat laatua muita 
vähemmän ja ovat vastaavasti muita enemmän sitä mieltä, että edullinen 
hinta on palvelua tärkeämpää.  

Vaikka edullisuus on myös laatu- ja hintatietoisille tärkeä ostopaikan va-
lintakriteeri (ks. liite 5), heidän suhtautumisensa hintaa koskeviin väittämiin 
on täysin päinvastainen kuin hintatietoisilla kiireisillä. Tämä selittyy sillä, 
että laatu, valikoima ja viihtyisyys (faktori I) on heille kuitenkin vielä edul-
lista hintaa tärkeämpää. Tähän liittyy myös se, että vaikka edullisen hinnan 
sisältävä faktori saa tässä ryhmässä keskimääräistä korkeammat pisteet, on 
faktorin sisällä muita, painoarvoltaan edullista hintaa suurempia ulottuvuuk-
sia.  

Hintatietoisten kiireisten edullisuushakuisuus näkyy myös luomuvaih-
toehdon valintaa ja tuotteen valmistusmaata koskevissa väittämissä; tämä 
ryhmä on kaikkein haluttomin maksamaan lisähintaa luonnonmukaisesti 
tuotetuista tuotteista, jotka useimmiten ovat tavallisia tuotteita kalliimpia. Li-
säksi voidaan ajatella, että esimerkiksi tuotteen kotimaisuuden sijasta valin-
taa ohjaavat muut seikat, muun muassa halpa hinta. Useimmin luomuvaih-
toehdon valitsevat laatutietoiset mukavuudenhaluiset, joille myös tuotteiden 
valmistusmaalla ja ympäristöystävällisyydellä on muita enemmän merkitystä. 

Laatu- ja hintatietoisille myymälän sijainnilla on vähemmän merkitystä 
kuin muille kuluttajatyypeille, mikäli ostopaikka tarjoaa laajat valikoimat tai 
edulliset hinnat. Hyväksi koettuun ostopaikkaan voidaan lähteä, vaikka se 
sijaitsisi kaukanakin. He myös maksavat muita mieluummin ostoksensa 
pankki- tai luottokortilla.  
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Vähiten mainoksia seuraavat ne kuluttajatyypit, joille faktoriin II sisälty-
vät kriteerit (hyvät pysäköintitilat, hinta, perhe) ovat vähiten tärkeitä. Tällai-
sia kuluttajia ovat laatutietoiset mukavuudenhaluiset ja hintatietoiset kiireiset 
sekä kiireettömät kontaktihakuiset. Muissakin kiireettömien kontaktihakuis-
ten vastauksissa on nähtävissä selviä eroja muihin kuluttajatyyppeihin ver-
rattuna. Heidän vastauksistaan korostuu tutussa ja totutussa pitäytyminen. He 
ovat muita enemmän eri mieltä väittämistä ”seuraan aikaani, ja se näkyy 
myös pukeutumisessani” ja ”maksan mieluiten pankki- tai luottokortilla”. 
Vaikka heidän aikataulunsa on yleensä melko kiireetön, he pitävät muita use-
ammin kaupoissa kiertelyä ajan tuhlauksena. 

Väittämän ”uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttele-
vampia ostospaikkoja” osalta ryhmien välillä on poikkeuksellisen paljon 
eroja. Positiivisimmin kaupunkikeskustojen ulkopuolisiin ostoskeskuksiin 
suhtautuvat hintatietoiset kiireiset ja vaativat sosiaaliset. Samalla vahvistuu 
käsitys, jonka mukaan laatutietoiset mukavuudenhaluiset ovat ennen kaikkea 
kaupunkikeskustassa asioivia kuluttajia; he ovat muita kuluttajatyyppejä sel-
västi enemmän eri mieltä kyseisesti väittämästä. Myöskään kiireettömät 
kontaktihakuiset eivät ole erityisen innostuneita uusista ostoskeskuksista. 

2.6 Ostosmatkojen suuntautuminen kuluttajatyypeittäin 

Kuluttajatyyppien välillä on eroja myös sen suhteen, missä eri ryhmiin kuu-
luvat vastaajat päivittäistavaraostoksensa suorittavat. Kuviossa 9 tarkastel-
laan eri kuluttajatyyppien päivittäistavaraostomatkojen suuntautumista Turun 
keskustaan, Länsikeskukseen, Myllyyn, omalle asuinalueelle tai muuhun 
paikkaan sen mukaan, kuinka usein he ovat ilmoittaneet näissä paikoissa asi-
oivansa (kysymys 1a). 

Kuviosta 9 käy ilmi, että vaikka kuluttajatyyppeihin kuuluukin arkisin ja 
viikonloppuisin osittain eri vastaajia, säilyvät kunkin tyypin suosimat osto-
paikat silti hyvin pitkälti samoina sekä arkena että viikonloppuna. Kuviosta 
nähdään, että kiireettömien kontaktihakuisten päivittäistavaraostokset suun-
tautuvat hieman keskimääräistä useammin Turun keskustaan ja viikonlop-
puna myös omalle asuinalueelle. Sen sijaan etenkin viikonloppuna tähän 
ryhmään kuuluvat eivät juurikaan asioi Myllyssä. Laatu- ja hintatietoiset te-
kevät päivittäistavaraostoksensa keskimääräistä harvemmin Turun keskus-
tassa, jossa heitä myös asuu keskimääräistä vähemmän. Hieman muita use-
ammin he sen sijaan asioivat Länsikeskuksessa samoin kuin jossakin 
”muussa paikassa”. Tämä johtunee ainakin osittain siitä, että laatu- ja hinta-
tietoisten ryhmään kuuluvat asuvat pääasiassa Turun ympäryskunnissa, esi-
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merkiksi Liedossa, Vahdolla, Nousiaisissa ja Maskussa, joiden keskustoissa 
sijaitsevat ostopaikat lukeutuvat kuvion ”muuhun paikkaan”. 
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Kuvio 9 Eri ostopaikkojen osuudet kuluttajatyyppien päivittäistavaraostoker-
roista keskimäärin 

Laatutietoisten mukavuudenhaluisten ostomatkoista lähes puolet suuntau-
tuu Turun keskustaan, jossa iso osa heistä myös asuu. Länsikeskuksessa ja 
Myllyssä tämä ryhmä sen sijaan asioi kaikkein harvimmin. Vaativat sosiaali-
set sen sijaan suuntaavat päivittäistavaraostomatkansa keskimääräistä huo-
mattavasti harvemmin Turun keskustaan ja asioivat keskimääräistä useam-
min Myllyssä ja varsinkin ”muussa paikassa”, mikä liittynee siihen, että 
ryhmään kuuluvia asuu runsaasti Nousiaisissa, Kaarinassa, Aurassa ja Raisi-
ossa sekä Pääskyvuori-Varissuo-Lausteella (alue 8) ja Ilpoinen-Koivula-
Peltola-Haritussa (alue 9). Hintatietoisten kiireisten päivittäistavaraostosmat-
kat suuntautuvat pitkälti samoille alueille kuin vaativien sosiaalisten, joskin 
hintatietoiset kiireiset asioivat hieman enemmän ”omalla asuinalueella” ja 
vastaavasti hieman vähemmän ”muussa paikassa”.     
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Kuviossa 10 on esitetty eri kuluttajatyyppeihin kuuluvien vastaajien il-
moittamat päivittäistavaroiden ensisijaiset ostopaikat jaoteltuna sen mukaan, 
mihin kauppatyyppiin kyseinen ostopaikka kuuluu. Kauppojen jako tyyppei-
hin perustuu pääpiirteissään yleisesti käytettyyn pinta-alaan pohjautuvaan 
jakoon (AC Nielsen 2005), joka on esitetty liitteessä 8. Lisäksi on käytetty 
kahta luokkaa, convenience store ja hard discounter, jotka perustuvat koon 
sijasta myymälöiden liikeideaan ja valikoimaan, sekä luokkaa ”tavaratalo”, 
johon tutkimusalueella kuuluvat Stockmann ja Sokos Wiklund. Luokkaan 
”määrittelemätön” kuuluvat sellaiset ostopaikat, joiden tyyppi ei ole käynyt 
vastauksista ilmi. 

Kiireettömät kontaktihakuiset asioivat muita useammin valintamyymä-
löissä, mikä korostuu erityisesti viikonloppuisin: valintamyymälän osuus kii-
reettömien kontaktihakuisten ensisijaisista ostopaikoista on 46 %, kun kai-
kista vastaajista valintamyymälä on ensisijainen päivittäistavaroiden osto-
paikka viikonloppuisin vain 9 %:lla. Valintamyymälät ovat pinta-alaltaan alle 
400 m2:n myymälöitä, joten tähän ryhmään kuuluvat mm. Salet, Siwat ja 
Sparit. Hypermarketeissa kiireettömät kontaktihakuiset asioivat huomatta-
vasti keskimääräistä vähemmän varsinkin viikonloppuisin. Kiireettömät 
kontaktihakuiset käyttäytyvätkin lähes päinvastoin kuin muut ryhmät siinä, 
että he käyvät pienissä myymälöissä viikonloppuisin enemmän kuin arkisin.  

Laatu- ja hintatietoiset suosivat voimakkaasti hypermarketteja, puolet 
heistä asioi sekä arkisin että viikonloppuisin ensisijaisesti hypermarketeissa. 
Tähän ryhmään kuuluvat kuluttajat myös käyvät arkisin kaupassa hieman 
keskimääräistä harvemmin.   

Laatutietoiset mukavuudenhaluiset keskittävät päivittäistavaraostoksensa 
pääasiassa pienehköihin, kotia lähellä sijaitseviin ostopaikkoihin. Ensisijais-
ten ostopaikkojen joukossa korostuvatkin etenkin valintamyymälät. Laatu-
tietoiset mukavuudenhaluiset suosivat voimakkaasti sekä arkena että viikon-
loppuna myös tavarataloja, mikä selittyy pitkälti sillä, että nämä sijaitsevat 
aivan Turun keskustassa, jossa myös iso osa laatutietoisista mukavuudenha-
luisista kuluttajista asuu. Sen sijaan hypermarkettien asiakkaita laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset eivät juurikaan ole. Kauppatorilla ja kauppahallissa asi-
ointi on huomattavan yleistä: noin 70 % asioi kauppatorilla vähintään 2–3 
kertaa kuukaudessa ja 60 % kauppahallissakin vähintään kerran kuukaudessa. 
Ylipäätään ostoksilla käydään hieman keskimääräistä useammin viikoittain ja 
ryhmään kuuluvat ovat muita uskollisempia kaupalleen eli vaihtavat ensisi-
jaista ostopaikkaansa muita vähemmän. 

Vaativien sosiaalisten ensisijaisen ostopaikan kauppatyyppi ei suuremmin 
eroa kaikkien vastaajien keskiarvosta, joskin he asioivat hieman keskimää-
räistä vähemmän valintamyymälöissä ja toisaalta keskimääräistä enemmän 
suurissa supermarketeissa. Hieman keskimääräistä suurempi osa tähän ryh-
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mään kuuluvista oli vaihtanut viikonloppuisin ensisijassa käyttämäänsä päi-
vittäistavaroiden ostopaikkaa viimeisen kahden vuoden aikana. 

26

46

12

3

28

14

12

8

22

7

19

9

6

5

6

10

7

9

3

7

5

8

5

24

20

25

23

24

28

34

29

28

23

27

25

26

20

50

54

16

14

35

39

35

53

33

43

9

6

4

5

17

27

3

5

1

6

8

1

3

3

3

1

1

1

7

6

6

8

1

7

7

15

5

12

5

10

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kiireettömät kontaktihakuiset (arki) N=127

Kiireettömät kontaktihakuiset (vl) N=35

Laatu- ja hintatietoiset (arki) N=200

Laatu- ja hintatietoiset (vl) N=242

Laatutietoiset mukavuudenhaluiset (arki) N=195

Laatutietoiset mukavuudenhaluiset (vl) N=138

Vaativat sosiaaliset (arki) N=217

Vaativat sosiaaliset (vl) N=147

Hintatietoiset kiireiset (arki) N=283

Hintatietoiset kiireiset (vl) N=240

Kaikki (arki) N=1022

Kaikki (vl) N=802

valintamyymälä pieni supermarket suuri supermarket hypermarket
tavaratalo convenience store hard discounter määrittelemätön

 

Kuvio 10 Kuluttajatyyppien ensisijaisen päivittäistavaroiden ostopaikan 
kauppatyyppi arkisin ja viikonloppuisin  

 Arkena hintatietoisten kiireisten ryhmään kuuluvat eroavat muista kulut-
tajaryhmistä ostopaikan suhteen lähinnä vain siinä, että he asioivat muita vä-
hemmän kauppatorilla ja -hallissa (lähes puolet asioi kauppatorilla harvem-
min kuin kerran kahdessa kuukaudessa tai ei koskaan ja kauppahallissa vas-
taava luku on 70 %). Tämä johtuu pitkälti siitä, että hintatietoiset kiireiset 
asuvat lähinnä Turun ympäryskunnissa ja asioivat ylipäätään keskimääräistä 
vähemmän Turun keskustassa (vrt. kuvio 9). Myöskään viikonlopun suhteen 
ryhmään kuuluvien ensisijaiset ostopaikat eivät juuri eroa keskimääräisestä, 
ainoa erona on se, että he asioivat keskimääräistä enemmän hypermar-
keteissa. Arkena hintatietoisiin kiireisiin kuuluvat ovat muita useammin ns. 
kaupanvaihtajia: keskimääräistä useampi asioi arkisin eri kaupassa vuonna 
2003 kuin vuonna 2001.  



34 
 
2.7 Yhteenveto päivittäistavaroiden kuluttajatyypeistä 

Päivittäistavaroiden kuluttajatyypeistä kiireettömät kontaktihakuiset ovat pie-
nin ryhmä niin arkisin kuin viikonloppuisinkin. He arvostavat muita vähem-
män ostopaikan tai tuotteiden ominaisuuksia, edullista hintatasoa ja asioinnin 
tehokkuutta. Kaupassa käynnillä on heille myös sosiaalinen ulottuvuus: tuttu 
henkilökunta ja mahdollisuus tavata omia tuttavia merkitsee heille enemmän 
kuin muille ryhmille. Lisäksi he arvostavat muita hieman enemmän sitä, että 
ostopaikkaan on hyvät julkiset liikenneyhteydet. Tätä selittänee se, että kol-
manneksella ryhmään kuuluvista kotitalouksista ei ole autoa. Kiireettömät 
kontaktihakuiset ovat selvästi keskimääräistä vanhempia; vastaaja on usein 
yli 65-vuotias aikuistaloudessa asuvat henkilö. Heillä on matala koulutus- ja 
tulotaso. Ryhmään kuuluvat eivät katso olevansa kovin moderneja tai uusia 
elämyksiä ja ideoita janoavia, vaan pitäytyvät mieluummin tutussa ja turval-
lisessa; he esimerkiksi maksavat mieluusti käteisellä kortin sijaan. He ovat 
myös muita kuluttajia kiireettömämpiä, asioivat muita enemmän valinta-
myymälöissä ja karttavat hypermarketteja. Ostosmatkat suuntautuvat lähinnä 
Turun keskustaan ja Länsikeskukseen, kaupunkikeskustojen ulkopuolisista 
ostoskeskuksista kiireettömät kontaktihakuiset eivät juuri piittaa. 

Laatu- ja hintatietoisia kuluttajia on arkisin viidennes ja viikonloppuisin 
lähes kolmannes vastaajista. He arvostavat korkealaatuisia tuotteita, moni-
puolista palvelua ja viihtyisää ostosympäristöä. Myös tuotteiden edullisuus ja 
asioinnin helppous sekä hyvät, mielellään ilmaiset pysäköintitilat vaikuttavat 
heidän ostopäätökseensä ja he asioivatkin tyypillisesti omalla autolla hyper-
marketeissa. Tässä ryhmässä on eniten auton omistajia. Asioinnin nopeus ja 
tehokkuus, kaupan sijainti ja mahdollisuus sosiaalisiin kontakteihin ei sen 
sijaan ole heille erityisen tärkeää. Viikonloppuisin tähän ryhmään kuuluvat 
ovat hieman keskimääräistä nuorempia kuluttajia, mutta arkisin ryhmään 
kuuluvien keski-ikä on yli keskiarvon. Kotitaloudet ovat hieman keskimää-
räistä suurempia ja parempituloisia. He asuvat keskimääräistä useammin 
omakotitalossa Turun kantakaupungin ulkopuolella. Erityisesti tähän ryh-
mään viikonloppuisin kuuluvia on Vahdolla, Liedossa, Maskussa ja Nousiai-
sissa.  

Laatutietoiset mukavuudenhaluiset, joita on vajaa viidennes kuluttajista 
sekä arkisin että viikonloppuisin, arvostavat ostostenteon tehokkuutta ja li-
säksi myös laatua sekä yksilöllistä ja asiantuntevaa palvelua. Pysäköintiti-
loilla, edullisuudella, oheispalveluilla ja lapsiystävällisyydellä on heille vä-
hemmän merkitystä. Tähän ryhmään kuuluu keskimääräistä enemmän alle 
34-vuotiaita, lapsettomia ja naimattomia, kerrostaloissa asuvia kuluttajia. He 
ovat korkeasti koulutettuja, mutta suhteellisen matalatuloisia. Vain noin 
puolella kotitalouksista on auto käytössään, eivätkä he juuri asioikaan kes-
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kustan ulkopuolisissa ostos- tai liikekeskuksissa kuten Myllyssä tai Länsi-
keskuksessa eivätkä myöskään hypermarketeissa. Näiden sijaan he suosivat 
Turun keskustaa, valintamyymälöitä ja tavarataloja. He seuraavat muita har-
vemmin kauppojen mainoksia, mutta ovat tiedostavia kuluttajia: tuotteiden 
ympäristöystävällisyydellä ja valmistusmaalla on heille muita kuluttajia suu-
rempi merkitys. Laatutietoiset mukavuudenhaluiset ovat selvästi keskittyneet 
Turun keskustaan ja sen liepeille. 

Vaativat sosiaaliset ovat hieman suurempi ryhmä kuin laatutietoiset mu-
kavuudenhaluiset. He ovat vaativia kaikkien ostopaikan ominaisuuksien 
suhteen, joskin viikonloppuisin nopeuden ja tehokkuuden merkitys on hie-
man pienempi kuin arkisin. Päivittäistavaraostosten teko on heille myös 
ajanvietettä: kauppaan tullaan paitsi itse tuotteiden ja hyvän palvelun vuoksi, 
myös viihtymään ja tapaamaan tuttuja. He asioivat muita selvästi vähemmän 
Turun keskustassa ja suosivat eri kauppatyypeistä muita kuluttajia enemmän 
suuria supermarketteja. Tämä ryhmä ei juurikaan erotu keskimääräisestä ku-
luttajasta demografisesti tai sosioekonomiselta asemaltaan sen paremmin 
kuin asuinpaikkansa suhteenkaan, joskin Kaarina ja Raisio erottuvat alueina, 
joissa heitä on suhteellisen paljon, kun taas Turun keskustassa heitä asuu 
melko vähän.  

Hintatietoisten kiireisten ryhmään kuuluu runsas neljännes kuluttajista. 
Heille on tärkeää ostostenteon ripeys ja vaivattomuus sekä jossain määrin 
myös edulliset hinnat ja oheispalvelut. Tuotteet, palvelu, viihtyisyys ja sosi-
aaliset kontaktit eivät ole heille kovin tärkeitä ostopaikan valinnassa, joskin 
viikonloppuna niiden merkitys korostuu arkeen verrattuna. Tähän ryhmään 
kuuluvat ovat selvästi keskimääräistä nuorempia, heidän taloutensa ovat suu-
ria ja lähes puolella ryhmään kuuluvista on alaikäisiä lapsia. He ovat hieman 
keskimääräistä korkeammin koulutettuja ja hieman paremmin ansaitsevia. 
Ostoksille lähdetään useimmiten omalla autolla ja matkat suuntautuvat muita 
ryhmiä harvemmin Turun keskustaan ja useammin Myllyyn; hintatietoiset 
kiireiset myös pitävät ostoskeskuksia yleisesti ottaen kaupunkikeskustoja 
houkuttelevampina ostopaikkoina. Tähän ryhmään niin arkisin kuin viikon-
loppuisinkin kuuluvat asuvat tyypillisesti Turun keskustan ulkopuolella.  
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3 ERIKOISTAVAROIDEN OSTOPAIKAN VA-
LINTAORIENTAATIOISTA MUODOSTETUT 
KULUTTAJATYYPIT 

3.1 Erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaatiot 

Erikoistavaroiden valintaorientaatioita muodostettaessa päädyttiin kuuden 
faktorin ratkaisuun, jolloin faktoreiden yhteenlaskettu selitysosuus on 63 %. 
Taulukossa 3 on esitetty eri faktoreiden sisältämät valintakriteerit. Kysymyk-
sissä 6 (päivittäistavaroiden ostopaikan valintakriteerit) ja 10 (erikoistavaroi-
den ostopaikan valintakriteerit) esitetyt valintakriteerit eivät ole samoja, 
minkä vuoksi myöskään muodostuneet faktorit eivät voi olla samanlaisia. 
Näin ollen päivittäistavaroiden ja erikoistavaroiden valintaorientaatioista 
muodostetut kuluttajatyypit on muodostettu eri perusteella, eikä niitä voi 
vertailla keskenään. Erikoistavaroiden ostopaikan valintakriteerien jakautu-
minen faktoreihin 2–7 faktorin ratkaisuissa on nähtävissä liitteessä 4. 

Faktorin I nimeksi annettiin laatu ja valikoima. Tässä faktorissa kaikkien 
kriteerien lataukset ovat varsin suuria, mutta selvästi korkeimman latauksen 
saa ”paljon hyviä erikoisliikkeistä”. Faktorin II nimeksi tuli pysäköinti ja 
perhe. Korkeimmat faktorilataukset saavat ”hyvät pysäköintitilat” ja ”mak-
suton pysäköinti”, kun taas muiden faktoriin kuuluvien valintakriteerien lata-
ukset jäivät alle 0,5:n. Faktorissa III, joka sai nimekseen viihtyisyys ja pal-
velu, korkeimman latauksen saivat ”viihtyisä ostosympäristö” ja ”mielen-
kiintoinen ostospaikka”. Faktori IV, ravintolat ja seurustelu, muodostuu kol-
mesta valintakriteeristä, joista ”mahdollisuus edulliseen ruokailuun” sekä 
”hyvät kahvila- ja ravintolapalvelut” ovat painoarvoltaan selvästi tärkeämpiä 
kuin ”muut asiakkaat”. Faktorin V nimeksi annettiin vaivattomuus. Tässä 
faktorissa tärkeimpiä tekijöitä ovat sijainti ja kulkuyhteydet. Faktori VI, 
hinta, sisältää vain kaksi kriteeriä. Molempien tähän faktoriin kuuluvien kri-
teerien, ”edullisen hintatason” ja ”hyvien tarjousten”, lataus on erittäin kor-
kea. 
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Taulukko 3 Erikoistavaroiden ostopaikan valinta, kuuden faktorin ratkaisu 

  faktorilataus selitysosuus 
I Faktori Paljon hyviä erikoisliikkeitä 0,82  27 % 

Runsas tuotevalikoima 0,79  (laatu ja 
valikoima) Korkealaatuiset tuotteet 0,76  
 Tuotteita ei saa muualta 0,72  
II Faktori Hyvät pysäköintitilat 0,89 11 % 

Maksuton pysäköinti 0,86  (pysäköinti ja 
perhe) Mukava asioida perheen kanssa 0,48  
 Saan kaiken saman katon alta 0,44  
 Mahdollisuus käyttää kanta-

asiakaskorttia 
0,44   

III Faktori Viihtyisä ostosympäristö 0,74 8 % 
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,72  (viihtyisyys ja 

palvelu) Suosittu ostospaikka 0,60  
 Asiantunteva henkilökunta 0,58  
 Hyvä asiakaspalvelu 0,55  
IV Faktori Mahdollisuus edulliseen ruokailuun 0,81 6 % 

Hyvät kahvila- ja ravintolapalvelut 0,80  (ravintolat ja 
seurustelu) Muut asiakkaat 0,54  
V Faktori Hyvä sijainti 0,74 6 % 

Hyvät kulkuyhteydet 0,69  (vaivattomuus) 
Helppo siirtyä liikkeestä toiseen 0,57  

 Ostokset muiden asioiden 
yhteydessä 

0,54   

 Sopivat aukioloajat 0,53  
VI Faktori Edullinen hintataso 0,82 5 % 
(hinta) Hyvät tarjoukset 0,81  
 yhteensä  63 % 

3.2 Erikoistavaroiden kuluttajatyypit 

Erikoistavaroiden ostosalueen valintaorientaation perusteella muodostettiin 
kuluttajatyyppejä samaan tapaan kuin päivittäistavaroiden kohdalla. Erikois-
tavaroiden kohdalla vastaajilta ei kuitenkaan kysytty erikseen eri ostopaikan 
valintakriteerien tärkeydestä arkisin tai työpäivinä ja toisaalta viikonloppui-
sin tai vapaapäivinä (ks. kysymys 10a). Kuuden faktorin ratkaisun perusteella 
muodostuneet kuusi kuluttajatyyppiä on esitetty kuviossa 11. Tyypit nimet-
tiin sen mukaan, mikä tai mitkä faktorit korostuivat niin kyseisen kuluttaja-
tyypin sisällä muihin faktoreihin nähden kuin myös muihin kuluttajatyyppei-
hin verrattuna. Lisäksi otettiin huomioon myös se, minkä faktoreiden merki-
tys oli selvästi keskimääräistä pienempi. Yksittäisten erikoistavaroiden osto-
paikan valintakriteerien merkitys eri kuluttajatyypeille on esitetty liitteessä 9.  
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Ensimmäiselle ryhmälle, johon kuuluu 13,3 % kuluttajista, annettiin ni-
meksi autottomat mukavuudenhaluiset. Tämä ryhmä haluaa asioida vaivat-
tomasti ja kätevästi, mikä tarkoittaa sitä, että ostosalue sijaitsee hyvällä pai-
kalla, sinne on hyvät kulkuyhteydet, alueen sisällä voi vaivattomasti siirtyä 
liikkeestä toiseen ja alueella asioidessa voi samalla hoitaa muita asioita. Py-
säköinti ja perheystävällisyys sen sijaan ovat lähes merkityksettömiä osto-
paikan ominaisuuksia tälle ryhmälle. 

23,4 % kuluttajista lukeutuu uuden ajan kuluttajiksi nimettyyn ryhmään5. 
He ovat vaativia ostospaikan kaikkien ominaisuuksien suhteen. He arvostavat 
muita kuluttajatyyppejä selvästi enemmän sitä, että ostostenteon ohessa on 
mahdollista esimerkiksi poiketa ravintolaan tai kahvilaan. Tämä ryhmä on 
muita kiinnostuneempi myös siitä, minkälaisia muut asiakkaat ovat. Uuden 
ajan kuluttajat pitävät kaikkia ostopaikan ominaisuuksia tärkeämpinä kuin 
muut tyypit, joskin perinteiset kuluttajat arvostavat viihtyisyyttä ja palvelua 
vielä uuden ajan kuluttajia enemmän. Vaikka ravintoloihin ja seurusteluun 
liittyvien tekijöiden tärkeys erottaa tämän kuluttajatyypin muista, ne ovat 
tälle ryhmälle kuitenkin vähiten tärkeitä (vrt. liite 9).  

Kolmannelle ryhmälle annettiin nimeksi tuotesuuntautuneet6. Heihin lu-
keutuu 14,2 % kuluttajista. Tämä ryhmä ei valitse ostospaikkaa paikan omi-
naisuuksien perusteella. Heille tärkeintä ovat tuotteet: laatu ja valikoiman 
laajuus ratkaisevat. Tuotesuuntautuneet asioivat mieluiten erikoisliikkeissä ja 
etsivät yksilöllisyyttä ja ovat valmiita näkemään vaivaa saadakseen mitä ha-
luavat. 

Neljänteen ryhmään, jolle annettiin nimeksi perinteiset7, kuuluu 19,4 % 
kuluttajista. Nimi viittaa siihen, että nämä kuluttajat arvostavat ”perinteisiä” 
ostopaikan ominaisuuksia. Heille ostopaikan tärkeimpiä ominaisuuksia ovat 

                                              
5   Uuden ajan kuluttajat vastaa lukuisissa tutkimuksissa havaittua kuluttajatyyppiä, jolle ostoksilla 
käynti on mukavaa ajanvietettä ja eräänlainen elämys. Uuden ajan kuluttajat ovat ominaisuuksiltaan 
lähes identtisiä Marjasen & Boedekerin (1994) tunnistaman samannimisen kuluttajatyypin kanssa. 
Myös mm. Westbrook & Black (1985) tunnistivat tämän kuluttajatyypin vaikka heidän 
kuluttajatypologiansa perustui ostamisen motivaatiotekijöihin eikä ostopaikan ominaisuuksiin. 
Westbrook & Black antoivat tälle kuluttajatyypille nimeksi ”recreational shoppers” aiempien 
tutkimusten mukaan. Myös Westbrook & Black havaitsivat, että näille kuluttajille muut asiakkaat 
ovat tärkeitä. Jarrattin (1996) tarjonnan, palvelun ja ostosympäristön kaikkien ulottuvuuksien 
suhteen vaativat ”experiential shoppers” vastaavat myös valtaosin uuden ajan kuluttajia. 
6 Tuotesuuntautuneet vastaavat pitkälti Marjasen & Boedekerin (1994) kuvaamaa samannimistä 
kuluttajaryhmää.  
7  Valintaorientaatioltaan perinteisiä vastaava kuluttajatyyppi on tullut esiin mm. Marjasen & 
Boedekerin (1994) tutkimuksessa. Ostopaikan valintaa ohjaavat perinteiset tekijät: pysäköinti ja 
perheen kanssa asiointi, edullisuus, viihtyisyys ja palvelu, mutta myös laatu ja valikoima. 
Mahdollisuus ruokailuun ei sen sijaan ole perinteisille tärkeää. Tämä piirre näkyi Marjasen & 
Boedekerin perinteisillä siinä, että elämyshakuisuus-niminen faktori, jossa juuri mahdollisuus 
ruokailuun oli vallitseva, ei ollut perinteisille tärkeä. Perinteiset vastaavat suurelta osin myös  
Reynolds et al:in (2002) ”basic shoppers” -kuluttajatyyppiä, joille viihtyisyys ja ystävällinen palvelu 
ovat tärkeimpiä, sitten turvalliset ja riittävät pysäköintitilat, vaivattomuus, joka tässä viittaa 
ostopaikan etäisyyteen ja saavutettavuuteen kotoa tai työpaikalta.    
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edullisuus yleensä sekä hyvät tarjoukset. Toisaalta he eivät välttämättä asioi 
halpahalleissa, sillä he arvostavat viihtyisää ja mielenkiintoista ostospaikkaa, 
jossa saa myös palvelua sekä laadukkaita tuotteita. Lisäksi näille ihmisille 
tärkeitä tekijöitä ovat hyvät, ilmaiset parkkipaikat. 

 
AUTOTTOMAT UUDEN AJAN TUOTE- 

k

k

MUKAVUUDEN-
HALUISET (13,3 %)

F1 F2 F3 F4 F5 F6

KULUTTAJAT
(23,4 %)

F1 F2 F3 F4 F5 F6

SUUNTAUTUNEET
(14,2 %)

F1 F2 F3 F4 F5 F6

PERINTEISET
(19,4 %)

OSTOVOIMAISET 
LAATUTIETOISET

(14,2 %)

PASSIIVISET
(15,5 %)

a

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F1 F2 F3 F4 F5 F6

 

a

F1=Laatu ja valikoima  F2=Pysäköinti ja perhe 
F3=Viihtyisyys ja palvelu   F4=Ravintolat ja seurustelu 
F5=Vaivattomuus   F6=Hinta 

Kuvio 11 Erikoistavaroiden kuluttajatyypit. Suluissa ryhmään kuuluvien 
prosenttiosuus kaikista johonkin kuluttajatyyppiin kuuluvista vastaa-
jista (n=1077). 

Ostovoimaiset laatutietoiset, joita on 14,2 % kuluttajista, eivät lähde os-
toksille viihtyäkseen tai aikaa viettämään. He haluavat laadukkaita tuotteita, 
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usein erikoisliikkeistä. Ostoksensa he haluavat kuitenkin suorittaa helposti, ja 
vaivattomuus on tärkeä valintakriteeri. Tuotteiden hinnalla ei ole heille juuri-
kaan merkitystä. Ostovoimaiset laatutietoiset ovat uusi kuluttajaryhmä, jolle 
ei löydy vastinetta aiemmista typologioista.  

Kuudennelle kuluttajatyypille annettiin nimeksi passiiviset8. 15,5 % 
kuluttajista kuuluu tähän ryhmään. Passiiviset eivät ole erityisen kiinnostu-
neita mistään ostopaikan ominaisuudesta, joskin he arvostavat hieman kes-
kimääräistä enemmän hyviä ja ilmaisia pysäköintipaikkoja sekä perheystä-
vällisyyttä. He ovat ainoa ryhmä, joka arvostaa laatuun ja valikoimaan liitty-
viä tekijöitä alle keskiarvon. Passiiviset eivät kaipaa erikoistuotteita vaan 
löytävät haluamansa suppeammastakin valikoimasta. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
8     Marjasen & Boedekerin (1994) välinpitämättömiksi nimeämä kuluttajaryhmä on lähes identtinen 
passiivisten kanssa. Välinpitämättömille mitkään ostopaikan ominaisuudet eivät ole erityisen 
tärkeitä: vähiten tärkeitä ovat laadukkaat tuotteet ja runsas valikoima sekä viihtyisyys ja palvelu. 
Elämyksiä (mm. ravintolat ja uutuustuotteet) he sen sijaan arvostavat lähes kuluttajien keskiarvoa 
vastaavasti, kun taas passiiviset arvostavat hieman keskimääräistä enemmän pysäköintiä ja perheen 
kanssa asiointia sekä ravintoloita ja kahviloita. Myös esim. Lesser & Hughes (1986) tunnistivat 
passiivisen kuluttajatyypin ja antoivat sille nimeksi “inactive shoppers”. Nämä kuluttajat eivät ole 
kiinnostuneita ostoksilla käymisestä ylipäätään, eikä hinnalla, palvelulla tai valikoimalle ole heille 
juuri merkitystä, mutta vaivaton sijainti ja pysäköinti saattaa houkutella passiivisten lailla myös 
”inactive shoppereita”.   
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3.3 Kuluttajatyyppien ominaispiirteet ja asuinalueet 

Erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioista muodostetuista kulutta-
jatyypeistä haluttiin saada taustatietoa paremman käsityksen luomiseksi 
niistä tekijöistä, joilla todennäköisesti on vaikutusta kuluttajien ostopaikan 
valintaan. Taulukkoon 4 on koottu kuluttajatyypeittäin eräitä sosiodemogra-
fisia taustatietoja.  

Taulukko 4 Erikoistavaroiden kuluttajatyyppien sosiodemografiset taustamuuttu-
jat 

 

autot-
tomat 

mukav. 
haluiset 

uuden 
ajan 

kulut-
tajat 

tuote-
suun-
tau-

tuneet
perin-
teiset 

osto-
voim. 
laatu-

tietoiset
pas-

siiviset 

kulut-
taja-
tyyp-

pien ka 
ikä (vuotta, ka) 51 47 47 53 45 50 48 
sukupuoli 
(nainen/mies %) 84/16 90/10 86/14 89/11 86/14 84/16 87/13 
kotital. koko (hlöä) 1,5 2,5 2,5 2,5 2,4 2,2 2,3 
aikuistalouksia (%) 91 63 66 70 67 75 70 
koulutus 
(ka/moodi)** 4,0/6 3,6/5 4,5/5 3,3/5 4,6/6 3,5/3 3,9/5 
kotital. tulot 
(ka/moodi)* 3,5/1 5,8/7 6,1/9 5,4/6 6,5/9 5,2/5; 6 5,5/7 
autojen lkm 0,2 1,3 1,3 1,3 1,3 1,2 1,2 
ei omista autoa (%) 81 6 8 7 9 7 17 
* 1= alle 900 €  
2= 900–1 300 €  
3= 1 300–1 700 €  
4=1 700–2 100 €  
5=2 100–2 600 € 

6=2 600–3 200 €  
7=3 200–3 800 €  
8=3 800–4 400 € 
9=yli 4 400 € 

** 1=kansa/ 
kansalaiskoulu  
2=perus/keskikoulu  
3=ammatti-/tekninen-
/kauppakoulu  

4=ylioppilas/lukio  
5=opistotaso 
6=yliopisto/korkeakoulu

 
Autottomiin mukavuudenhaluisiin kuuluu kaikenikäisiä kuluttajia, joskin 

yli 65-vuotiaat ovat yliedustettuina. Tyypillisesti autottomat mukavuuden-
haluiset ovat muihin ryhmiin verrattuna huomattavan pienituloisia, 1–2 hen-
gen aikuistalouksia. Keskimääräistä useammalla on akateeminen koulutus. 
Peräti 81 %:lla tähän ryhmään kuuluvista ei ole omaa autoa. Sosiodemogra-
fisten muuttujien lisäksi tarkasteltiin myös kuluttajatyyppien prosenttiosuuk-
sia eri alueiden kaikista vastaajista. Autottomat mukavuudenhaluiset ovat 
keskittyneet Turun keskustaan: Turun keskustan alueella (alue 1) heitä on 
jopa yli 40 % vastaajista ja Tuomiokirkon sekä Itäisen kantakaupungin (alu-
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eet 2 ja 3) alueillakin yli 30 % (ks. kuvio 12) 9. Luvut ovat erittäin suuria, ot-
taen huomioon, että kaikkiaan autottomiksi mukavuudenhaluisiksi luokitel-
tuja vastaajia oli vain 13,3 %. Ryhmään kuuluvat ovatkin tyypillisesti ker-
rostaloasujia, eivätkä juuri käytä autoa ostosmatkoilla, mikä on yhteydessä  
autottomien suureen osuuteen. 

 

 

Kuvio 12 Autottomien mukavuudenhaluisten (vasemmalla) ja uuden ajan 
kuluttajien (oikealla) osuudet eri alueiden vastaajista 

Uuden ajan kuluttajiin kuuluu keskimääräistä hieman enemmän 25–44-
vuotiaiden kotitalouksia, joissa on muita ryhmiä useammin myös alle 18-
vuotiaita lapsia. Ryhmän koulutustaso on hieman keskimääräistä matalampi, 
mutta tuloiltaan tämä ryhmä on kaikkien ryhmien keskiarvon mukainen. Ku-
viossa 13 on esitetty myös uuden ajan kuluttajien prosenttiosuus eri alueiden 
kaikista vastaajista. Uuden ajan kuluttajat ovat levittyneet melko tasaisesti 
kaikille alueille. Selvästi on kuitenkin huomattavissa, että heitä on keskimää-
räistä vähemmän Turun keskustassa ja sen välittömässä läheisyydessä, pit-
kälti juuri niillä alueilla, joilla autottomia mukavuudenhaluisia on keskimää-
räistä enemmän. Eniten uuden ajan kuluttajia on Ruskolla ja Turun saarilla 
(alue 11), joiden vastaajista 35 % on kuuluu tähän ryhmään. Myös Aurassa ja 
Pääskyvuori-Varissuo-Lauste -alueella (alue 8) yli 30 % vastaajista kuuluu 
uuden ajan kuluttajien ryhmään. Kun kaikista vastaajista kuitenkin 23,4 % 
kuuluu uuden ajan kuluttajien ryhmään, ei heidän osuuttansa voida pitää eri-

                                              
9 1=Turku CBD, 2=Tuomiokirkko, 3=Itäinen kantakaupunki, 4=Iso-Heikkilä - Satama - Ruissalo, 
5=Pohjola - Raunistula - Kastu, 6=Nummi - Itäharju - Hannunniittu, 7=Kurjenmäki - Vasaramäki, 
8=Pääskyvuori - Varissuo - Lauste, 9=Ilpoinen - Koivula - Peltola - Harittu, 10=Vähä-Heikkilä - 
Uittamo - Katariinanlaakso, 11=Hirvensalo - Kakskerta, 12=Pansio - Perno - Jyrkkälä - Härkämäki, 
13=Länsikeskus, 14=Runosmäki - Kärsämäki - Kaerla, 15=Yo-kylä - Halinen - Oriketo, 16=Turun 
pohjoisosat. 
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tyisen suurena näilläkään alueilla. Osittain juuri asuinpaikasta johtuen uuden 
ajan kuluttajat lähtevät ostosmatkoille tyypillisesti omalla autolla. 

Tuotesuuntautuneet ovat tyypillisesti melko korkeasti koulutettuja ja hy-
vätuloisia. Ryhmään kuuluu hieman keskimääräistä nuorempia ja perheellisiä 
kuluttajia, joilla on käytössään 1–2 autoa. Kuviossa 13 on esitetty tuo-
tesuuntautuneiden prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista. Tuo-
tesuuntautuneita on eniten, 25 %, Tuomiokirkon alueella (alue 2) ja Liedossa 
(23,6 %). Myös Yo-kylä-Halinen-Orikedon (alue 15) ja Vähä-Heikkilä-Uit-
tamo-Katariinanlaakson (alue 10) alueilla tuotesuuntautuneita on selvästi 
keskimääräistä enemmän, 20 %. Vähiten tuotesuuntautuneita on Raisiossa 
(5,9 %). 

 

 

Kuvio 13 Tuotesuuntautuneiden (vasemmalla) ja perinteisten (oikealla) osuu-
det eri alueiden vastaajista 

Perinteiset kuluttajat ovat keskimääräistä vanhempia, avio- tai avoliitossa 
olevia, joilla on melko matala koulutustaso. Kuviosta 13 nähdään myös pe-
rinteisten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista. Perinteiset ovat 
tyypillisesti omakotitaloasujia, ja eniten heitä onkin Nousiaisissa (33,3 %), 
Liedossa (30,9 %) ja Ilpoinen-Peltola-Koivula-Haritussa (alue 9, 30,4 %). 
Selvästi keskimääräistä vähemmän perinteisiä on Turun keskustassa ja poh-
joisissa lähiöissä. Kaikkein pienin osuus perinteisiä on Kurjenmäki-Vasara-
mäessä (alue 7; 4,0 %), Nummi-Itäharju-Hannunniitussa (alue 6; 4,3 %) ja 
Hirvensalo-Kakskerrassa (alue 11; 6,3 %). He tekevät ostosmatkansa sekä 
arkisin että viikonloppuisin omalla autolla. 

Ostovoimaiset laatutietoiset ovat erittäin hyvätuloisia ja keskimääräistä 
huomattavasti korkeammin koulutettuja: 37 %:lla on akateeminen tutkinto. 
Keski-iältään (45 vuotta) tämä on nuorin ryhmä. Kuviossa 14 on esitetty os-
tovoimaisten laatutietoisten prosenttiosuus eri alueiden kaikista vastaajista ja 
siitä nähdään että ostovoimaisia laatutietoisia on eniten Nummi-Itäharju-
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Hannunniitun alueella (alue 6), jossa heitä on 31,3 %, yli kaksinkertainen 
määrä koko aineiston keskiarvoon (14,2 %) verrattuna. Myös Piikkiössä tä-
hän ryhmään kuuluvia kuluttajia on paljon, 28,0 %. Vähiten ostovoimaisia 
laatutietoisia on Pansio-Perno-Jyrkkälän alueella (alue 12), jossa heitä on 
vain 3,2 % vastaajista. Muuten tämä ryhmä on jakautunut melko tasaisesti 
koko tutkimusalueelle. 

 
 

 

Kuvio 14 Ostovoimaisten laatutietoisten (vasemmalla) ja passiivisten (oike-
alla) osuus eri alueiden vastaajista 

Passiivisten ryhmään kuuluu taustamuuttujilla mitattuna hyvin ”keskimää-
räisiä” kotitalouksia. Muihin ryhmiin verrattuna tämän ryhmän koulutustaso 
on melko matala. Kuviossa 14 on esitetty passiivisten prosenttiosuus eri alu-
eiden kaikista vastaajista. Myös passiiviset ovat verrattain tasaisesti jakautu-
neita siten, ettei heitä ole millään alueella huomattavan paljoa. Eniten heitä 
on Aurassa (26,7 %) ja Runosmäki-Kärsämäki-Kaerlassa (alue 14; 25,6 %). 
Vähiten passiivisia on Turun Tuomiokirkon alueella (alue 2), jossa heitä on 
7,5 %. 

3.4 Kuluttajatyyppien väliset erot asenteissa ja ostostenteon oheistoi-
minnoissa 

Kysymyslomakkeen kohdassa 16 kartoitettiin vastaajien näkemyksiä erilai-
sista kuluttamiseen ja ostoksilla käymiseen liittyvistä väittämistä. Saadut 
vastaukset on koottu kuvioon 15 erikoistavaran ostopaikan valintaorientaa-
tion perusteella muodostettujen kuluttajatyyppien mukaisesti eriteltyinä. Mu-
kana ovat vain ne väittämät, joissa kuhunkin kuluttajatyyppiin kuuluvien 
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vastaajien antamien vastausten keskiarvoissa oli merkitseviä eroja (one-way 
anova, sig<0,05).  . 

 

Kuvio 15 Kuluttamiseen ja ostoksilla käymiseen liittyvät väittämät 
kuluttajatyypeittäin (erikoistavarat) (1=täysin eri mieltä, 2=melko 
paljon eri mieltä, 3=osittain eri mieltä, 4=melko paljon samaa mieltä, 
5=täysin samaa mieltä) 
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Kuviosta ilmenee monia kunkin kuluttajatyypin ”profiiliin” hyvin istuvia 
seikkoja, joskin toisaalta myös pieniä yllätyksiä. Ensinnäkin voidaan todeta, 
että mihinkään kuluttajatyyppiin kuuluvat vastaajat eivät erityisemmin pidä 
nettikauppaa varteenotettavana vaihtoehtona perinteiselle kaupalle. Eniten 
nettikauppaan uskovat uuden ajan kuluttajat ja ostovoimaiset laatutietoiset, 
jotka ovat myös keski-iältään nuorimmat ryhmät. Kaikkein vähiten e-kaupan 
mahdollisuuksiin uskovat tuotesuuntautuneet, joille laatu ja valikoima ovat 
tärkeitä, mutta asioinnin vaivattomuus vähemmän tärkeää. Perinteisiksi ni-
metty ryhmä toisaalta välttelee muita tyyppejä enemmän kiireisiä ja meluisia 
paikkoja, arvostaa eniten yksilöllistä palvelua ja ympäristöystävällisiä tuot-
teita, mutta toisaalta vertailee hintoja hyvin tarkkaan ja seuraa ahkerimmin 
kauppojen mainoksia. He myös uskovat muita ryhmiä enemmän tunnettuihin 
merkkituotteisiin 

Ostovoimaiset laatutietoiset ovat kiireisin kuluttajaryhmä. He arvostavat 
laatua ja palvelua enemmän kuin edullista hintaa. Vaikka laatu on heille tär-
keää, he eivät kuitenkaan arvosta tunnettuja merkkejä muita ryhmiä enem-
pää. He ovat kaikkein vähiten tee-se-itse -ihmisiä ja seuraavat vähiten mai-
noksia ja ilmoituksia sekä arvostavat vähiten tuotteiden ympäristöystävälli-
syyttä. He myös suhtautuvat melko kriittisesti uusiin kauppakeskuksiin. He 
ovat valmiita lähtemään kauaskin, jos tiedossa on hyvä ostospaikka, mutta 
jäävät harvoin seuraamaan tuote-esittelyjä ja työnäytöksiä. Ostovoimaiset 
laatutietoiset maksavat ostoksensa muita ryhmiä mieluummin pankki- tai 
luottokortilla. 

Autottomien mukavuudenhaluisten ja uuden ajan kuluttajien keskinäiset 
erot tulevat esiin esimerkiksi siinä, että edellisille ostospaikan sijainti matkan 
varrella tai sopivan lähellä on tärkeää. Uuden ajan kuluttajat sitä vastoin ovat 
valmiimpia kulkemaan kauaskin, mikäli määränpäässä odottaa houkutteleva 
ostospaikka. Tällaisia ovat esimerkiksi keskustan ulkopuoliset ostoskeskuk-
set, joita uuden ajan kuluttajat pitävät muita houkuttelevampina kaupunki-
keskustoihin verrattuna. Erot johtunevat kyseisiin kuluttajatyyppeihin kuulu-
vien vastaajien asenne- tai luonne-eroista, sillä esimerkiksi autottomien mu-
kavuudenhaluisten halu asioida matkan varrella ja haluttomuus lähteä ostos-
keskuksiin ei näytä olevan sidoksissa esimerkiksi kiireisyyteen: he ovat 
muita kuluttajatyyppejä enemmän samaa mieltä väittämästä ”päivittäinen ai-
katauluni on yleensä melko kiireetön”. Toinen merkittävä syy on se, että au-
tottomat mukavuudenhaluiset asuvat pääasiassa Turun keskustassa eivätkä 
omista autoa, mikä selittää heidän haluttomuutensa asioida keskustan ulko-
puolisissa ostoskeskuksissa. Uuden ajan kuluttajat sen sijaan asuvat tyypilli-
sesti kaukana Turun keskustasta ja heillä on auto käytössään, joten heillä on 
paitsi halu myös mahdollisuus tehdä ostosmatkoja ostoskeskuksiin.  
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Kysymyslomakkeen kohdassa 11 vastaajia pyydettiin arvioimaan, miten 
usein he liittävät eräitä ”oheistoimintoja” erikoistavaraostosmatkoihinsa. Ku-
viossa 16 on vertailtu eri erikoistavarakuluttajatyyppien vastausten keskiar-
voja kyseisten asioiden suhteen. Lomakkeessa kartoitettiin erikseen mielipi-
teitä arjen ja viikonlopun osalta, mutta koska kuluttajatyyppien vastaukset 
olivat hyvin samansuuntaisia arkena ja viikonloppuna, on tässä esitetty tulok-
set vain viikonlopun osalta. Tähän valintaan päädyttiin siksi, että viikonlop-
puvastauksista kaikissa muissa paitsi kohdassa 11d  ”ostan vain ennalta 
suunnitellut tuotteet” oli kuluttajatyyppien välillä merkitseviä eroja (one-way 
anova, sig<0,05), kun taas arkena merkitseviä eroja löytyi vähemmän.  

Myös tässä kysymyksessä vastaukset painottuvat asteikon keskimmäisiin 
vaihtoehtoihin; lähimmäksi ääripäätä sijoittuvat vastaukset niihin kysymyk-
siin, joissa tiedusteltiin vierailujen tai virkistys- ja harrastustoimintojen yh-
distämistä ostosmatkoihin. Näiden kohdalla eri kuluttajatyyppeihin kuuluvat 
vastaajat kertoivat hyvin yksituumaisesti, että nämä liittyvät heidän ostos-
matkoihinsa vain hyvin harvoin. Uuden ajan kuluttajat kuitenkin poikkeavat 
tässä suhteessa muista, joskin myös heidän tyypillisin vastauksensa oli ”har-
voin”. 
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Kuvio 16 Erikoistavaraostosten tekoon liittyvät väittämät kuluttajatyypeittäin  
(1=ei juuri koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja 5=lähes aina) 

Uuden ajan kuluttajat lähtevät ostosmatkalle perheen kanssa huomattavasti 
useammin kuin muut kuluttajatyypit, kun taas autottomat mukavuudenhalui-
set asioivat perheen kera vain harvoin. Tämä ei ole yllättävä tulos, koska uu-
den ajan kuluttajat -tyyppiin kuulu muita enemmän perheellisiä henkilöitä, 
kun taas autottomat mukavuudenhaluiset ovat tyypillisesti aikuistalouksia ja 
yhden hengen talouksia. Uuden ajan kuluttajien ostostentekoon liittyy muita 
useammin myös ajanvietto; kaupoissa kiertelyn ohella he jäävät seuraamaa 
erilaisia tapahtumia, käyvät syömässä  tai kahvilla ja etsivät uusia ideoita. 
Yleisesti ottaen vastaajien mukaan ostoksilla käynti on melko harvoin irtiotto 
arjesta, joskin uuden ajan kuluttajat tekevät tässä selkeästi poikkeuksen. 
Kuitenkin myös uuden ajan kuluttajat pyrkivät suorittamaan ostoksensa 
mahdollisimman nopeasti. Myös ostovoimaiset laatutietoiset kertovat shop-
pailevansa lähes yhtä usein kuin uuden ajan kuluttajat. Ostoksilla käynti on 
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heille kuitenkin tarkoitushakuisempaa, ei niinkään huvittelua tai pakoa ar-
jesta, vaikka he voivatkin käydä syömässä tai kahvilla.  

Myös ruokailu tai kahvilla käynti ostosmatkan osana erottaa eri kuluttaja-
tyyppejä selvästi. Uuden ajan kuluttajat liittävät näitä muita enemmän ostos-
matkoihinsa, mutta erityisesti perinteiset poikkeavat syömään tai kahville 
vain harvoin. Kuviosta voidaan havaita myös se, että mainosten seuraaminen 
ja ostosmatkan suunnittelu niiden perusteella vaihtelee kuluttajatyypeittäin: 
uuden ajan kuluttajat ja perinteiset kertovat tekevänsä matkasuunnitelman 
joskus, kun taas etenkin ostovoimaiset laatutietoiset mutta myös passiiviset 
tekevän sen muita harvemmin. Perinteiset myös näyttävät pitäytyvän suun-
nitelmassaan, sillä muita tyypillisemmin he pyrkivät suoriutumaan ostoksis-
taan ripeästi ja toisaalta kiertelevät kaupoissa muita harvemmin vain huvin 
vuoksi. Kuviosta nähdään myös, että kaikki vastaajat ilmoittavat suhteellisen 
yksimielisesti melko usein hankkivansa myös elintarvikkeet erikoistavara-
ostosmatkalla, mutta kuluttajatyyppien ostotavoissa ja -määrissä on kuitenkin 
merkittäviä eroja. 

3.5 Ostosmatkojen suuntautuminen ja parhaat ostopaikat  

Vastaajilta ei erikseen kysytty pelkkien erikoistavaraostoskäyntien määrää eri 
ostopaikoissa. Tästä syystä seuraavassa on käytetty erikoistavarakuluttaja-
tyyppien vertailuun kaikkien ostoskäyntien määrää eri paikoissa (kysymys 
13). Jokaisen kysymyksessä 13 mainitun ostopaikan osuus kunkin vastaajan 
ostoskäynneistä vuositasolla on saatu vertaamalla tähän keskukseen suun-
tautuvien matkojen määrää kaikkien ostoskäyntien määrään10. Näin on saatu 
tietyn ostopaikan suhteellinen osuus vastaajan kaikista käynneistä. (vrt. 
Marjanen 1993, 92; Pitkäaho, Uusitalo & Marjanen 2005, 26.) Kuviossa 17 
on esitetty kuinka suuri osa eri kuluttajatyyppien ostoskäynneistä keskimää-
rin suuntautuu Turun keskustaan, Länsikeskukseen, Myllyyn sekä muuhun 
paikkaan11. Kaikkien vastaajien ostosmatkoista keskimäärin 29 % ostosmat-
koista suuntautuu Turun keskustaan, 20 % Länsikeskukseen, 10 % Myllyyn 
ja loput 42 % jonnekin muualle.  

 

                                              
10 Käynnit on muunnettu vuosittaisiksi käynneiksi seuraavasti: kerran viikossa tai useammin = 100 
kertaa vuodessa, 2–3 kertaa kuukaudessa = 30 kertaa vuodessa, kerran kuukaudessa = 12 kertaa 
vuodessa, kerran kahdessa kuukaudessa = 6 kertaa vuodessa, harvemmin = 3 kertaa vuodessa ja ei 
koskaan = 0 kertaa vuodessa. Vuosittaiset käyntimäärät on  
11 ”Muu paikka” sisältää kysymyksessä 13 esitetyt vaihtoehdot: Raision, Naantalin, Kaarinan ja 
Liedon keskustat sekä Varissuon, Ravattulan, Auran, nettikaupan ja postimyynnin sekä vastaajan 
mahdollisesti itse ilmoittaman listassa mainitsemattoman paikan. 
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Kuvio 17 Eri ostopaikkojen osuudet kuluttajatyyppien ostoskäynneistä 
keskimäärin 

Autottomat mukavuudenhaluiset suosivat Turun keskustaa hyvin voimak-
kaasti, ja käyvät muihin kuluttajatyyppeihin verrattuna varsin harvoin Länsi-
keskuksessa ja Myllyssä. Uuden ajan kuluttajien ostoskäynneistä muita ku-
luttajatyyppejä suurempi osuus suuntautuu Myllyyn. Tuotesuuntautuneet ei-
vät juurikaan eroa kaikkien kuluttajatyyppien keskiarvosta. Perinteisten ku-
luttajien ostosmatkojen suuntautuminen eri alueille noudattelee pitkälti ku-
luttajatyyppien keskiarvoa, joskin he asioivat hieman keskimääräistä useam-
min Länsikeskuksessa ja toisaalta harvemmin Turun keskustassa. Ostovoi-
maisten laatutietoisten ostoskäynnit suuntautuvat keskimääräistä harvemmin 
Länsikeskukseen, mutta toisaalta vain hieman keskimääräistä useammin Tu-
run keskustaan ja Myllyyn. Passiivisten kuluttajien ostosmatkojen suuntau-
tuminen eri alueille ei juurikaan poikkea keskimääräisestä. Ainoastaan Turun 
keskustassa he asioivat jonkin verran keskimääräistä vähemmän ja Länsikes-
kuksessa hieman keskimääräistä enemmän.  

Ostoskäyntien määrän lisäksi tarkastellaan kysymyksen 12 perusteella eri 
erikoistavaratuoteryhmien osalta parhaana pidettyjä ostopaikkoja kuluttaja-
tyypeittäin (taulukko 5). Taulukossa on esitetty Turun keskustaa, Länsikes-
kusta ja Myllyä parhaana eri tuoteryhmien erikoistavaroiden ostopaikkana 
pitävien määrät indeksilukuina. Indeksiluku 100 vastaa kyseistä ostopaikkaa 
parhaana tietyn tavararyhmän ostopaikkana pitävien vastaajien osuutta kai-
kista vastaajista. Yli sadan nousevat indeksiluvut on lihavoitu kuvaamaan 
sitä, että kuluttajatyyppiin kuuluvat vastaajat pitävät kyseistä ostopaikkaa 
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keskimääräistä useammin parhaana ostopaikkana. Vastaavasti alle sadan ole-
vat indeksiarvot tarkoittavat sitä, että vastaajat pitivät ostopaikkaa keskimää-
räistä harvemmin parhaana ostopaikkana.   

Keskimäärin vastaajat pitivät Turun keskustaa parhaana ostopaikkana kai-
kissa muissa erikoistavaratuoteryhmissä paitsi kodinkoneissa ja viihde-elekt-
roniikassa, huonekaluissa ja kalusteissa sekä kodin sisustuksessa. Näissä 
tuoteryhmissä useammat vastaajat pitivät Länsikeskusta parempana osto-
paikkana kuin Turun keskustaa, mikä liittyy Länsikeskuksen tarjontaraken-
teeseen: edellä mainittujen tuoteryhmien tarjonta on Länsikeskuksessa run-
sasta muihin ostopaikkoihin verrattuna. 

Kuluttajatyypit eroavat toisistaan huomattavasti sen suhteen, mitä ostoalu-
etta he pitävät parhaana. Autottomat mukavuudenhaluiset preferoivat muita 
ryhmiä selkeästi enemmän Turun keskustaa kaikissa tuoteryhmissä tapetteja 
ja maaleja lukuun ottamatta. Huonekalujen ja kalusteiden sekä tapettien ja 
maalien osalta he pitävät Länsikeskusta muita useammin parhaana ostopaik-
kana. Vastaajien keskiarvoon nähden autottomat mukavuudenhaluiset suosi-
vat Turun keskustaa erityisen voimakkaasti kodin sisustuksen, lastenvaattei-
den ja lelujen kohdalla. Kun esimerkiksi 43 % kaikista vastaajista pitää Tu-
run keskustaa parhaana kodin sisustustavaroiden ostopaikkana, autottomista 
mukavuudenhaluisista tätä mieltä on 65 % (prosenttiosuus voidaan palauttaa 
indeksistä kertomalla kaikkien vastaajien keskiarvo ja autottomien mukavuu-
denhaluisten indeksiluku, ts.   43 % * 151 = 65 %). 

Muihin kuluttajatyyppeihin verrattuna uuden ajan kuluttajat puolestaan 
pitävät Myllyä selvästi useammin parhaana ostopaikkana kaikissa tuoteryh-
missä. On toki huomattava, että korkeista indeksiluvuista huolimatta Myllyn 
osuus ei silti prosentuaalisesti ole kovin korkea muihin ostopaikkoihin ver-
rattuna: kun vastaajista keskimäärin 13 % pitää Myllyä parhaana paikkana 
ostaa aikuisten käyttövaatteita, uuden ajan kuluttajista näin ajattelee 25 %. 
Uuden ajan kuluttajistakin siis kolme neljästä pitää jotakin muuta paikkaa 
parhaana ostaa aikuisten vaatteita. Huomionarvoista on tästä huolimatta se, 
että Mylly on niin voimakkaasti yliedustettuna parhaana ostopaikkana tässä 
ryhmässä. 

Uuden ajan kuluttajien lisäksi myös ostovoimaiset laatutietoiset pitävät 
selvästi keskimääräistä useammin Myllyä parhaana ostopaikkana tietyissä 
tuoteryhmissä (jalkineet, lelut sekä kotiin ja kodin sisustukseen liittyvät tava-
rat). Useimmissa tuoteryhmissä he pitävät lisäksi keskimääräistä useammin 
Turun keskustaa parhaana ostopaikkana, joskaan preferenssit eivät eroa yhtä 
voimakkaasti vastaajien keskiarvosta kuin Myllyn kohdalla. 
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Taulukko 5 Parhaat ostopaikat eri tuoteryhmiin kuuluville tuotteille keskimäärin 
(%) sekä indeksit kuluttajatyypeittäin (100=keskiarvo)  

Turun keskusta 

Autottomat 
mukavuu-

denhaluiset

Uuden 
ajan 

kuluttajat

Tuote-
suuntau-

tuneet 

Perin-
teiset 

Ostov. 
laatu- 

tietoiset 

Passii-
viset 

Keski-
määrin 

Aikuisten käyttövaatteet 131 88 104 90 120 82 68 %
Lastenvaatteet 147 89 101 85 110 93 57 %
Juhlavaatteet ja asusteet 111 96 104 93 103 99 85 %
Jalkineet 123 92 102 95 105 92 73 %
Kosmetiikka- ja hygieniatuot. 140 99 91 81 119 80 53 %
Kirjat ja paperitarvikkeet 117 96 109 89 109 88 73 %
Urheilu- ja harrastusvälineet 140 88 98 93 104 91 51 %
Korut ja kellot 111 96 108 92 105 94 83 %
Kodin sisustus 151 99 103 84 97 76 43 %
Lelut 146 88 97 79 119 95 54 %
Kodinkoneet ja viihde-elektr. 133 100 96 85 99 96 34 %
Huonekalut ja kalusteet 120 101 112 94 100 79 28 %
Tapetit ja maalit, korjaustarv. 99 95 113 106 80 108 38 %
        

Länsikeskus   
Aikuisten käyttövaatteet 30 85 106 170 42 144 14 %
Lastenvaatteet 23 80 142 154 73 108 15 %
Juhlavaatteet ja asusteet 18 73 84 190 51 161 4 %
Jalkineet 17 106 114 141 55 140 12 %
Kosmetiikka- ja hygieniatuot. 49 89 132 137 78 107 19 %
Kirjat ja paperitarvikkeet 35 108 126 102 64 151 8 %
Urheilu- ja harrastusvälineet 60 106 114 121 82 100 25 %
Korut ja kellot 16 125 86 153 57 124 5 %
Kodin sisustus 62 94 110 108 105 118 44 %
Lelut 49 110 112 134 67 101 28 %
Kodinkoneet ja viihde-elektr. 95 100 109 98 99 101 45 %
Huonekalut ja kalusteet 135 102 102 71 111 92 31 %
Tapetit ja maalit, korjaustarv. 115 106 89 88 115 89 32 %
        

Mylly   
Aikuisten käyttövaatteet 21 192 64 77 74 115 13 %
Lastenvaatteet 38 156 58 98 99 95 22 %
Juhlavaatteet ja asusteet 9 186 58 106 92 87 8 %
Jalkineet 27 166 69 66 134 103 10 %
Kosmetiikka- ja hygieniatuot. 19 167 86 92 97 94 11 %
Kirjat ja paperitarvikkeet 13 189 35 123 35 134 6 %
Urheilu- ja harrastusvälineet 41 135 87 86 115 111 20 %
Korut ja kellot 0 175 35 121 87 119 4 %
Kodin sisustus 20 161 56 112 122 80 7 %
Lelut 42 143 81 95 123 75 13 %
Kodinkoneet ja viihde-elektr. 30 140 82 88 130 103 7 %
Huonekalut ja kalusteet 0 180 50 74 193 48 1 %
Tapetit ja maalit, korjaustarv. 92 135 86 61 148 70 7 %
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  Tuotesuuntautuneet eivät poikkea missään tuoteryhmässä kovin voimak-
kaasti vastaajien keskiarvosta. Vaatteissa ja jalkineissa he suosivat hieman 
keskimääräistä useammin Turun keskustaa ja Länsikeskusta, kosmetiikka- ja 
hygieniatuotteissa, kirjoissa ja papereissa, leluissa sekä kodinkoneissa ja si-
sustuksessa etenkin Länsikeskusta.  

Perinteiset ja passiiviset pitävät useimmissa tuoteryhmissä Länsikeskusta 
muita ryhmiä useammin parhaana ostopaikkana. Tämä korostuu erityisesti 
vaatteiden ja jalkineiden kohdalla, mutta myös esimerkiksi koruissa ja kel-
loissa. Toisaalta perinteiset ja passiiviset suosivat eräissä tuoteryhmissä kuten 
kirjoissa ja papereissa sekä koruissa ja kelloissa myös keskimääräistä use-
ammin Myllyä. 

Kuluttajatyyppien osalta voidaan todeta, että autottomat mukavuudenha-
luiset suosivat huomattavasti muita ryhmiä enemmän Turun keskustaa. Tämä 
on yhteydessä siihen, että he myös tyypillisesti asuvat Turun keskustassa tai 
alueilla, joista on hyvät linja-autoyhteydet keskustaan (vrt. kuvio 12) eikä 
heillä ole autoa. Uuden ajan kuluttajat mainitsevat Myllyn parhaaksi ostopai-
kaksi muita ryhmiä useammin kaikissa erikoistavaratuoteryhmissä. Myllyn 
suosiota voidaan selittää sillä, että uuden ajan kuluttajia asuu keskimääräistä 
vähemmän Turun keskustassa ja heillä on lapsia ja auto useammin kuin 
muilla ryhmillä. Tuotesuuntautuneiden vastaukset ovat hyvin keskivertoja, 
mikä tarkoittaa karkeasti ottaen sitä, että Turun keskustaa pidetään parhaana 
vaatteiden ja jalkineiden ostopaikkana, kun taas esimerkiksi kodinkoneissa ja 
huonekaluissa Länsikeskus on vahvoilla. Perinteiset kuluttajat suosivat Län-
sikeskusta keskimääräistä enemmän. Tähän ryhmään kuuluvat pitävät ilmai-
sia parkkipaikkoja tärkeinä ja asioivat yleensä autolla, mikä selittää Länsi-
keskuksen suosiota. Useimmissa erikoistavaratuoteryhmissä ostovoimaiset 
laatutietoiset eivät yleisesti ottaen kovin paljon poikkea kaikkien kuluttaja-
tyyppien keskiarvosta parhaana pitämiensä erikoistavaroiden ostopaikkojen 
suhteen. Tosin vaatteisiin, koruihin ja kelloihin sekä kosmetiikkaan liitty-
vissä tuoteryhmissä he pitävät Turun keskustaa jonkin verran keskimääräistä 
useammin parhaana ostopaikkana, kun taas Länsikeskuksen parhaaksi osto-
paikaksi arvioi hieman keskimääräistä harvempi. Myöskin passiivisten par-
haina pitämät eri tuoteryhmien ostopaikat noudattelevat kaikkien kuluttaja-
tyyppien keskiarvoa. 

3.6 Yhteenveto erikoistavaroiden kuluttajatyypeistä     

Erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioiden perusteella muodoste-
tuista kuluttajatyypeistä pienin ryhmä ovat autottomat mukavuudenhaluiset. 
Nimensä mukaisesti ryhmä arvostaa asioinnin vaivattomuutta, esimerkiksi 
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ostopaikan hyvää sijaintia ja käteviä kulkuyhteyksiä, mikä johtuu osittain 
siitä, että yli 80 %:lla ryhmään kuuluvista kotitalouksista ei ole autoa. He 
ovat keskimääräistä vanhempia, pienituloisia 1–2 hengen aikuistalouksia, 
jotka ovat hyvin voimakkaasti keskittyneet Turun keskustaan. Tutkimusalu-
een muissa kunnissa heiden osuutensa on huomattavan vähäinen. Eri osto-
paikoista autottomat mukavuudenhaluiset suosivatkin erittäin voimakkaasti 
Turun keskustaa; keskustan ulkopuoliset uudet ostoskeskukset eivät heitä 
houkuttele. Autottomat mukavuudenhaluiset haluavat maksaa muita useam-
min käteisellä ja tuotteen valmistusmaalla on heille muita enemmän merki-
tystä. He ovat myös kaikkein kiireettömin kuluttajaryhmä. 

Suurin ryhmä, johon kuuluu lähes neljäsosa kuluttajista, on uuden ajan 
kuluttajat. Vaikka kotitalouksien tulot ovat vain hieman keskimääräistä kor-
keammat, näiden kuluttajien ostotarpeet, -halu sekä vaatimustaso ovat suu-
remmat kuin muilla kuluttajilla. He ovat vaativia ostopaikan kaikkien omi-
naisuuksien suhteen, mutta lisäksi muista poiketen ostoksilla käynti on heille 
ajanvietettä viihtyisässä ympäristössä, irtiotto arjesta, ja kaupoissa kiertelyn 
ohessa saatetaankin poiketa esimerkiksi kahville. Heille myös mahdollisuus 
käyttää kanta-asiakaskorttia on tärkeää. Uuden ajan kuluttajat ovat muita 
useammin lapsiperheitä ja ryhmään kuuluu keskimääräistä enemmän 25–44-
vuotiaita, jotka asuvat muualla kuin Turun keskustassa. Ostosmatkoille läh-
detään omalla autolla ja ehkä kauaskin, mikäli ostopaikka koetaan hyväksi. 
Erityisesti keskustan ulkopuoliset ostoskeskukset houkuttelevat usein per-
heen tai ystävien kanssa ostosmatkalle lähteviä uuden ajan kuluttajia, joiden 
ostosmatkat suuntautuvatkin muita useammin Myllyyn. Uuden ajan kulutta-
jat ovat kaupan kannalta mielenkiintoinen kuluttajatyyppi: he haastavat vaa-
tivuudellaan, mutta ovat toisaalta myös suuri ja palkitseva ryhmä.  

Tuotesuuntautuneiden ostopaikan valinnassa tärkeää ovat korkealaatuiset 
tuotteet, runsas valikoima ja erikoisliikkeet, eivät ostopaikan ominaisuudet 
sinänsä. He ovat korkeasti koulutettuja ja kohtuullisen hyvätuloisia, ja kes-
kimääräistä useammin lapsiperheitä. Nämä kuluttajat ovat valmiita näkemään 
vaivaa saadakseen haluamansa tuotteet, mikä näkyy esimerkiksi siinä, että he 
kiertävät useampia kauppoja ennen ostopäätöstä. Toisin kuin vaikkapa uuden 
ajan kuluttajille, kaupoissa kiertely ei kuitenkaan merkitse ajanviettoa ja ir-
tautumista arjesta, vaan on päämääräsuuntautunutta toimintaa. Vaikka tuo-
tesuuntautuneet käyttävätkin autoa usein asiointimatkoillaan, on ilmaisilla tai 
hyvillä pysäköintitiloilla heille vähemmän merkitystä kuin muille autoileville 
kuluttajatyypeille. Ostospaikoista he suosivat Turun keskustaa sekä Länsi-
keskusta, kun taas Myllyn tapaiset uudet ostoskeskukset eivät näitä kuluttajia 
juuri houkuta.  

Toiseksi suurin ryhmä ovat perinteiset, joita on viidennes kuluttajista. He 
ovat muita ryhmiä vanhempia kuluttajia, joiden ostopaikan valinnassa ko-
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rostuvat ennen kaikkea edullisuus (sekä tuotteiden että pysäköinnin osalta) 
yhdistettynä hyvään asiakaspalveluun ja laadukkaisiin tuotteisiin sekä viih-
tyisään ostosympäristöön. Perinteisillä on melko matala koulutustaso, mutta 
vain hieman keskimääräistä alempi tulotaso. Ostostenteosta he haluavat suo-
riutua nopeasti ja tehokkaasti, mitä helpottaa etukäteen tehty ”matkasuunni-
telma” sekä mainosten seuraaminen. He eivät käytä aikaansa turhaan kau-
poissa kiertelyyn ja kahviloissa istuskeluun, mutta tekevät ostopäätöksen 
vasta tarkan hinta- ja laatuvertailun jälkeen. Perinteiset myös luottavat muita 
enemmän tunnettuihin merkkeihin laadun takeena ja pitävät tuotteen ympä-
ristöystävällisyyttä tärkeänä valintakriteerinä. Perinteiset asuvat pääasiassa 
Turun ympäristökunnissa ja tekevät ostosmatkansa omalla autolla. He suosi-
vat Länsikeskusta ja muutamissa tuoteryhmissä myös Myllyä. 

Ostovoimaiset laatutietoiset ovat keski-iältään nuorin kuluttajaryhmä. He 
ovat korkeasti koulutettuja ja hyvätuloisia kuluttajia, jotka vaativat tuotteilta 
korkeaa laatua ja laajaa valikoimaa, mutta tuotteiden ympäristöystävällisyys 
on heille muita kuluttajia vähemmän tärkeää. He arvostavat erikoisliikkeitä, 
mutta eivät erityisesti kaipaa asiakaspalvelua, joskin palvelu on heille edul-
lista hintaa tärkeämpää. Toinen merkittävä ostopaikan valintaan vaikuttava 
asia on asioinnin helppous; sijainti ja hyvät pysäköintitilat sekä liikkeestä toi-
seen siirtymisen helppous. Sen sijaan edullisuudella ei ole kovin suurta mer-
kitystä; tämä pätee niin tuotteiden, pysäköinnin kuin ruokailunkin hintaan. 
Ostovoimaiset laatutietoiset seuraavat muita vähemmän kauppojen mainok-
sia tai kiinnostu tuote-esittelyistä, eivätkä he juuri tee hintavertailuja. He seu-
raavat aikaansa, maksavat mieluiten pankki- tai luottokortilla ja saattavat 
poiketen kahville tai syömään ostostenteon lomassa. Ostovoimaiset laatutie-
toiset suosivat Turun keskustaa ja eräissä tuoteryhmissä myös Myllyä. Tuo-
tesuuntautuneiden lailla ostovoimaiset laatutietoiset siis etsivät laatua, mutta 
sillä erotuksella, että he haluavat tuotteet helposti ja vaivattomasti, ilman tur-
haa vaivannäköä. 

Passiiviset ovat hieman keskimääräistä vanhempia, matalammin koulu-
tettuja ja pienempituloisia kuluttajia, jotka eivät ole erityisen kiinnostuneita 
mistään ostopaikan ominaisuudesta. Kaikkein vähiten he arvostavat tuottei-
den laatua ja runsasta valikoimaa, sillä he löytävät tarvitsemansa suppeam-
mastakin valikoimasta, esimerkiksi marketeista. Myöskään tuotteen valmis-
tusmaalla tai ympäristöystävällisyydellä ei ole heille suurta merkitystä. Edul-
lista pysäköintiä he tosin arvostavat, ja myös tuotteiden edullinen hinta on 
laatua ja palvelua tärkeämpää. Passiiviset ovat mielestään tee-se-itse -ihmi-
siä, jotka eivät seuraa muotia tai ole halukkaita kokeilemaan uusia asioita. 
Tämä näkyy myös siinä, etteivät he juuri kiertele eri kaupoissa ennen osto-
päätöstä tai jää seuraamaan tapahtumia. 
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Segmentoinnin ja typologioiden muodostamisen taustalla on halu ymmärtää 
kuluttajien käyttäytymistä ja siinä ilmeneviä yleisiä toimintamalleja ja ku-
luttajien välisiä yhtäläisyyksiä ja eroja. Eri tutkimusten tuottamat kuluttajaty-
pologiat ovat aineistosidonnaisia, mistä johtuen tutkimuksissa on päädytty 
hyvinkin erilaisiin typologioihin. Tässä tutkimuksessa kuluttajatypologiat 
muodostettiin ostopaikan valintaorientaation perusteella erikseen päivittäis- 
ja erikoistavaroille. Päivittäistavaroiden osalta luotiin vielä erikseen typolo-
giat arjen ja viikonlopun ostopaikan valintaorientaatioista. Arjen ja viikonlo-
pun kuluttajatyypit muodostuivat keskenään lähes samanlaisiksi, mikä mah-
dollisti kuluttajien arki- ja vapaapäivien käyttäytymisen vertailun. Pääasialli-
sena vertailukohtana erikoistavaroiden kuluttajatyypeille oli Marjasen ja 
Boedekerin (1994) vuonna 1990 kerättyyn aineistoon perustuva typologia. 

Päivittäistavaroiden valintakriteereistä muodostettu neljän faktorin rat-
kaisu selitti 47 prosenttia arjen ja 50 prosenttia viikonlopun päivittäistavaroi-
den valintasyiden tärkeyden vaihtelusta. Tuotteiden laatuun ja valikoimaan 
liittyvät kriteerit sijoittuivat samalle faktorille palveluun ja viihtyisyyteen 
liittyvien kriteerien kanssa (Faktori I = laatu, valikoima ja viihtyisyys). Pysä-
köintitilat, hintataso, mahdollisuus käyttää kanta-asiakaskorttia ja asioinnin 
helppous lasten kanssa muodostivat toisen faktorin (Faktori II = pysäköinti, 
hinta ja perhe). Faktoriin III (= nopeus ja tehokkuus) sisältyivät asioinnin no-
peuteen ja vaivattomuuteen vaikuttavat tekijät, joihin luonnollisesti sisältyy 
myös myymälän sijainti. Faktoriin IV (= sosiaalisuus ja julkiset liikenneyh-
teydet) sisältyi sekä mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla, hyvät yh-
teydet linja-autolla että kotiinkuljetuspalvelu. Faktoreihin sisältyvät muuttu-
jat eivät siis läheskään aina kuvaa samaa perusulottuvuutta, vaan liittyvät pa-
remminkin vastaajan taustamuuttujiin, esimerkiksi autottomuuteen ja sosio-
ekonomiseen asemaan. 

Valintaorientaatioiden perusteella aineistosta oli mahdollista erottaa viisi 
toisistaan eroavaa päivittäistavaroiden kuluttajatyyppiä. Nämä viisi tyyppiä 
jakautuvat kahteen ryhmään sen perusteella, miten paljon he arvostavat fak-
torin II sisältämiä pysäköintiin, hintaan ja perheeseen liittyviä valintakritee-
reitä. Kolmelle suurimmalle kuluttajatyypille, hintatietoisille kiireisille, laatu- 
ja hintatietoisille sekä vaativille sosiaalisille nämä tekijät olivat selvästi tär-
keämpiä kuin kiireettömille kontaktihakuisille ja laatutietoisille mukavuu-
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denhaluisille. Kahteen viimeiseen ryhmään sijoittui myös suurin osa autot-
tomista kotitalouksista.  

Arjen ja viikonlopun kuluttajatyypit ovat lähes identtiset, mutta melko 
usein yksittäinen kuluttaja kuuluu eri tyyppiin arkisin ja viikonloppuisin. Ar-
kisin suurin kuluttajatyyppi ovat hintatietoiset kiireiset, mutta viikonloppuna 
suurimmaksi ryhmäksi nousevat laatu- ja hintatietoiset. Tämä liittyy luon-
nollisesti tilannetekijöihin, esimerkiksi siihen, että kiireisellä uraäidillä on 
vain viikonloppuisin ja vapaapäivinä aikaa olla laatutietoinen kuluttaja. Hinta 
on kuitenkin valintakriteerinä tärkeä sekä arkisin että viikonloppuisin.  

Eri kuluttajatyyppien väliset erot valintapreferensseissä näkyvät käytän-
nössä siinä, että eri ryhmät suosivat eri kauppatyyppejä ja ostosalueita. Kii-
reettömät kontaktihakuiset, jotka ovat pienin ryhmä, asioivat valintamyymä-
löissä keskimääräistä selvästi useammin. Myös laatutietoiset mukavuuden-
haluiset suosivat arkisin valintamyymälöitä selvästi muita kuluttajatyyppejä 
useammin. Molemmilla kuluttajatyypeillä valintamyymälöiden suosimiseen 
vaikuttanee se, että autottomia kotitalouksia on näissä ryhmissä melko pal-
jon.  

Suurten supermarkettien käytössä ei juuri ole eroja eri kuluttajatyyppien ja 
arjen ja viikonlopun välillä, joskin vaativista sosiaalisista hieman keskimää-
räistä suurempi osa asioi ensisijassa suurissa supermarketeissa. Sen sijaan 
hypermarkettien käyttö erottelee eri tyyppejä selvemmin. Kaikissa ryhmissä 
kiireettömiä kontaktihakuisia lukuun ottamatta hypermarketissa asiointi on 
yleisempää viikonloppuisin kuin arkisin. Laatu- ja hintatietoisista suurin osa 
käyttää hypermarkettia sekä arkisin että viikonloppuisin. Myös hintatietoiset 
kiireiset, jotka ovat suurin ryhmä sekä arkisin että viikonloppuisin, suosivat 
hypermarketteja. Viikonloppuisin hypermarketeissa asioi yli puolet hintatie-
toisista kiireisistä. Sekä laatu- ja hintatietoiset että hintatietoiset kiireiset ovat 
tyypillisesti hyvätuloisia lapsiperheitä. Myös vaativista sosiaalisista huomat-
tava osa asioi hypermarketeissa. Yhteistä näille kolmelle ryhmälle on hinnan 
tärkeys valintaperusteena.  

Tutkimuksessa tunnistetut erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaa-
tioulottuvuudet ovat erittäin hyvin linjassa aiemmissa tutkimuksissa löydet-
tyjen ulottuvuuksien kanssa, mikä kertoo siitä, että kuluttajien valintaorien-
taatiot ovat luonteeltaan melko pysyviä. Erikoistavaroiden ostopaikan valin-
taorientaatioista muodostetut kuusi faktoria selittivät 63 % valintasyiden 
vaihtelusta. Kuten päivittäistavaroiden kohdalla, myöskään erikoistavaroiden 
ostopaikan valintaorientaatiot eivät kuvaa niinkään yhtä samaa perusulottu-
vuutta, vaan valintakriteerien yhdistelmä kuvaa pikemminkin vastaajien ku-
lutustarpeita ja heidän taustamuuttujiansa.  Tuotteet, laatu ja valikoima muo-
dostavat ensimmäisen faktorin (laatu ja valikoima). Pysäköinti, perheen 
kanssa asiointi, kaiken saaminen saman katon alta ja mahdollisuus kanta-
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asiakaskortin käyttöön  muodostavat faktorin II (pysäköinti ja perhe). Os-
tosympäristöön ja henkilökuntaan sekä palveluun liittyvät väittämät yhdisty-
vät faktoriksi III (viihtyisyys ja palvelu). Faktorin IV (ravintolat ja seurus-
telu) taas muodostavat ruokailuun, ravintolapalveluihin ja muihin asiakkai-
siin liittyvät väittämät. Viides faktori (vaivattomuus) koostuu sijaintiin, kul-
kuyhteyksiin ja aukioloaikoihin liittyvistä kriteereistä. 

Neljä kuluttajatyyppiä kuudesta edellä kuvailtujen faktoreiden perusteella 
muodostetusta – uuden ajan kuluttajat, tuotesuuntautuneet, perinteiset ja pas-
siiviset – ovat ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia kuin Marjasen ja Boe-
dekerin vuonna 1990 kerätystä aineistosta tunnistamat tyypit. Ryhmien koot 
ovat kuitenkin muuttuneet 13 vuodessa, mikä osin johtuu siitä, että tyypit 
ovat erilaisia, mutta ennen kaikkea se heijastaa kuluttajien valintaorientaati-
oissa tapahtuneita painotusten tai arvostusten muutoksia. Uuden ajan kulut-
tajien osuus on laskenut jonkin verran, joskin he silti ovat suurin ryhmä. 
Myös perinteisten osuus on hieman vähentynyt, kun taas passiivisten kulut-
tajien osuus on kasvanut.  

Aiemmissa tutkimuksissa muodostettujen kuluttajatyyppien lisäksi tun-
nistettiin kaksi uutta tyyppiä: autottomat mukavuudenhaluiset sekä ostovoi-
maiset laatutietoiset. Näistä ostovoimaiset laatutietoiset ovat varsin mielen-
kiintoinen ryhmä, sillä hinnalla on heille hyvin vähän merkitystä, mutta he 
ovat vaativia sekä ostopaikan että tuotteiden muiden ominaisuuksien suhteen. 
Autottomat mukavuudenhaluiset puolestaan erottuvat muista ryhmistä paitsi 
valintapreferenssiensä, myös asuinpaikkansa (Turun kaupunkialue) ja 
autottomuuden perusteella. 

Marjanen ja Boedeker olettivat kaupunkikeskustojen ulkopuolisten ostos-
keskusten hyötyvän tulevaisuudessa siitä, että juuri niiden kaltaisia ostos-
paikkoja suosivien kuluttajien määrä näyttää kasvavan, kun taas perinteisiä 
kaupunkikeskustoja suosivien kuluttajien osuus pienenee. Tämän tutkimuk-
sen tulokset tukevat tätä olettamaa, sillä suurin kuluttajatyyppi eli uuden ajan 
kuluttajat suosivat nimenomaan keskustan ulkopuolella sijaitsevaa kauppa-
keskusta. Heillä on myös keskimääräistä suuremmat kulutustarpeet, samoin 
ostovoima. Myös ostovoimaiset laatutietoiset pitävät keskustan ulkopuolista 
kauppakeskusta – tässä Myllyä – parhaana ostopaikkana useissa tuoteryh-
missä, joskin vaatteiden, kosmetiikan ja kirjojen ostopaikkana he suosivat 
kaupunkikeskustaa. Turun keskustan kannalta on melko huolestuttavaa, että 
ainoa selkeästi sitä suosiva ryhmä ovat autottomat mukavuudenhaluiset, jotka 
ovat paitsi pienin kuluttajatyyppi, myös keskimääräistä iäkkäämpi ja osto-
voimaltaan heikompi ryhmä.  Toistaiseksi kuitenkin Turun keskusta on lähes 
kaikissa tuoteryhmissä useimmin parhaaksi mainittu ostopaikka. 
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Liite 1 Vuoden 2003 kyselylomake 

 

 

 
KYSELYLOMAKE 

Turun kauppakorkeakoulu       LUOTTAMUKSELLINEN 
Markkinoinnin laitos 
Rehtorinpellonkatu 3 
20500 Turku 

_____________________________________________________________________________________________________________ 
 
1a. Kuinka monta kertaa taloudessanne tehtiin viime viikolla 

päivittäistavaraostoksia (elintarvikkeet ja muut taloudessa 
usein tarvittavat tuotteet)? Miten ostokset jakautuivat seuraa-
vien ostospaikkojen kesken ja mikä oli keskimääräinen kerta-
ostosten määrä? 

1b. Kun asioitte edellä mainituissa paikoissa, tapahtuuko se 
yleensä pääasiassa ostosten vuoksi, työmatkan yhtey-
dessä vai muuhun matkaan (esim. harrastukset) liit-
tyen?  

 asiointikertoja 
viikossa 

keskimääräinen 
ostos 

 

 

kpl 

 

euroa 

 useimmiten
 pelkkä 

ostosmatka 

useimmiten 
työmatkan 
yhteydessä 

useimmiten 
muuhun 
matkaan 
liittyen 

emme 
yleensä 

asioi 

 Turun keskusta        
 Länsikeskus        
 Mylly        
 Varissuo        
 Ravattula        
 Kaarinan keskusta        
 Liedon keskusta        
 Raision keskusta        
 Naantalin keskusta        
 Aura        
 oma asuinalue (jos ei 

mikään edellisistä) 
       

 nettikauppa (www)        
 muu paikka        
 - muun paikan nimi:  

 

   

_______________________________________________________________________________________________________________ 
 

2. Mistä liikkeestä tai ostopaikasta useimmin teette päivittäistavaraostoksenne? Miksi käytte juuri näissä liikkeissä? 
  

 Arkisin Viikonloppuisin 
 

Liike 1 _______________________________________ Liike 1 ____________________________________ 
 

syy: _______________________________________ syy:           ____________________________________ 
 

Liike 2 _______________________________________ Liike 2 _____________________________________ 
 

syy: _______________________________________  syy:          _____________________________________ 
_____________________________________________________________________________________________________________ 
 
3a. Onko talouteenne joskus hankittu päivittäistavaroita internetin (nettikauppa) kautta? 
  
  säännöllisesti ______ kk ajan   joskus  aiemmin, mutta ei enää  ei koskaan 
  
3b. Onko taloudessanne joskus harkittu päivittäistavaroiden ostoa internetistä? 
  
   Kyllä. Miksi? ______________________________________________________________________________ 
  
   Ei. Miksi ei?  ______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________________________________________



64 
 

 
4. Onko teillä mahdollisuus käyttää internetiä (www) kotona? 
  kyllä  ei       

5. Onko teillä mahdollisuus käyttää internetiä henkilökohtaisten asioiden hoitamiseen työ- tai opiskelupaikassa?  

  kyllä  ei       
 
 

6. Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijöiden vaikuttavan ostopaikan valintaan silloin, kun valitsette päivittäistavaroiden 
ostopaikkaa? Käyttäkää asteikkoa 1=ei merkitystä, 2=vaikuttaa vähän, 3=vaikuttaa jonkin verran, 4=vaikuttaa paljon ja 
5=vaikuttaa erittäin paljon. Arvioikaa erikseen arki- ja viikonloppuostosmatkoja rengastamalla jokaisen väittämän osalta 
sopivin vaihtoehto. 

  ARKISIN 

(työpäivinä) 

 VIIKONLOPPUISIN 

(vapaapäivinä) 
  ei 

merkityst
ä 

 vaikuttaa 
erittäin 
paljon 

 ei mer-
kitystä 

 vaikuttaa 
erittäin 
paljon 

a Tuotteet on helppo löytää 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

b Kaupassakäynti sujuu nopeasti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

c Ostosten kotiinkuljetuspalvelu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

d Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

e Helppo asioida lasten kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

            

f Edulliset tarjoukset 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

g Edullinen kokonaishintataso  1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

h Pysäköinti on ilmaista 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

i Minulla on liikkeen kanta-asiakaskortti   1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

            

j Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

k Laaja tuotevalikoima 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

l A siantunteva henkilökunta 1 2 3 4 5 1 2 3 4  

m Palvelupisteet (esim. liha-, juusto ja leipä saatavana 
yös palvelutiskiltä) m 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

n Tarjolla paikallisten tuottajien tuotteita (esim. he-
delmät ja vihannekset, leipä, liha) 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

            

o Lähellä kotia 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

p Sopiva sijainti (esim. työmatka, harrastukset ym.) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

q Hyvät yhteydet linja-autolla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

r Hyvät pysäköintitilat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

            

s Tuttu henkilökunta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

t Liike huomioi toiminnassaan myös ympäristöasiat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

u Viihtyisä ostosympäristö 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

v Mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla  1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

x Oheispalvelut (esim. veikkaus, posti- ja pankkipal-
velut) 1 2 3 4 5 

 

1 2 3 4 5 
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7a. Jos asioitte Turun keskustassa omalla autolla, minne yleensä pysäköitte? 

 lähes aina usein joskus harvoin en koskaan syy: 
a Etsin ilmaisen kadunvarsipaikan, 

vaikka joutuisinkin kävelemään 
muutaman korttelin matkan 

     
_______________________

b Etsin mahdollisimman edullisen 
maksullisen kadunvarsipaikan      _______________________

c Etsin lähimmän mahdollisen mak-
sullisen kadunvarsipaikan      ______________________

d 
Käytän pysäköintilaitosta      _______________________

__________ 

e Pysäköin muualle 
Minne?______________________      _______________________

  
7b. Jos käytätte pysäköintilaitosta, miten käyntinne jakautuvat seuraavien pysäköintilaitosten kesken? 

 
 lähes aina usein joskus harvoin en koskaan syy: 

a P-Louhi      ______________________ 

b P-City (Eskelin pysäköintilaitos)      ______________________ 

c P-Anttila (Kivikukkaro)      ______________________ 

d P-Puutori      ______________________ 

e P-Stockmann      ______________________ 

f P-TuTo (Kristiinankadulla)      ______________________ 

g P-Julia      ______________________ 

 
 
8. Mitä kulkuvälinettä useimmiten käytätte asioidessanne 

seuraavissa ostospaikoissa? 
9. Kuinka kaukana kotoanne arvioitte seuraavien ostos-

paikkojen sijaitsevan? Ilmoittakaa arvionne sekä 
kilometreinä että minuutteina. 

 oma 
auto 

linja- 
auto 

jalan muu emme 
asioi 

 
km  min 

a Turun keskusta      a Turun keskusta    

b Länsikeskus      b Länsikeskus    

c Mylly      c Mylly    

d Varissuo      d Varissuo    

e Raision keskusta      e Raision keskusta    

f Naantalin keskusta      f Naantalin keskusta    

g Ravattula      g Ravattula    

h Kaarinan keskusta      h Kaarinan keskusta    

i Liedon keskusta      i Liedon keskusta    

j Aura      j Aura    

k oma lähikauppa      k oma lähikauppa    

      - lähikaupan nimi:    
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10a. Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijöiden vaikuttavan 

ostosalueen valintaan silloin, kun lähdette ostoksille 
tarkoituksenanne hankkia pääasiassa muuta kuin päivit-
täistavaroita? Rengastakaa jokaisen tekijän osalta sopi-
vin vaihtoehto. Käyttäkää asteikkoa 1=erittäin vähän, 
2=vähän, 3=jonkin verran, 4=paljon ja 5=erittäin paljon. 
 

10b. Millainen mielikuva Teillä on Turun keskustasta, 
Länsikeskuksesta, kauppakeskus Myllystä ja 
Ravattulan liikekeskuksesta näiden tekijöiden 
osalta? Käyttäkää  
kouluarvosanoja 4–10. 

  vaikuttaa ostospaikan 
valintaan 

        

 Vaikuttava tekijä erittäin 
vähän 

erittäin
paljon

 Turun 
keskusta

 Länsi-
keskus  

Mylly  Ravattula 

a Tarjolla tuotteita, joita ei saa 
muualta 1 2 3 4 5

        

b Paljon hyviä erikoisliikkeitä 1 2 3 4 5         

c Runsas tuotevalikoima 1 2 3 4 5         

d Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5         

e Hyvä asiakaspalvelu 1 2 3 4 5         

               

f Hyvä sijainti 1 2 3 4 5         

g Hyvät pysäköintitilat 1 2 3 4 5         

h Sopivat aukioloajat 1 2 3 4 5        

i Helppo siirtyä liikkeestä toiseen 1 2 3 4 5        

j Hyvät kulkuyhteydet 1 2 3 4 5        

              

k Voin tehdä ostokset samalla 
matkalla, kun hoidan muita asioita 1 2 3 4 5

       

 
 

l 

 
 
Mukava asioida perheen kanssa 1 2 3 4 5

       

m Saan kaiken saman katon alta 1 2 3 4 5        

 
 

n 

 
 
Mahdollisuus edulliseen ruokai-
luun 1 2 3 4 5

       

              

o Hyvät tarjoukset 1 2 3 4 5        

p Edullinen hintataso  1 2 3 4 5        

q Asiantunteva henkilökunta 1 2 3 4 5        

r Maksuton pysäköinti 1 2 3 4 5        

 
s 

 
Mahdollisuus käyttää kanta-asia-
kaskorttia 1 2 3 4 5

       

              

t Hyvät kahvila- ja ravintolapalve-
lut 1 2 3 4 5

       

u Muut asiakkaat 1 2 3 4 5        

v Viihtyisä ostosympäristö 1 2 3 4 5        

x Mielenkiintoinen ostospaikka 1 2 3 4 5        

y Suosittu ostospaikka 1 2 3 4 5
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11. Arvioikaa seuraavien asioiden liittymistä ostosmatkoihinne silloin, kun lähdette ostoksille tarkoituksenanne hankkia pää-

asiassa muuta kuin päivittäistavaroita?  
Käyttäkää asteikkoa 1=ei juuri koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja 5=lähes aina. Arvioikaa erikseen  
arki- ja viikonloppuostosmatkoja rengastamalla jokaisen väittämän osalta sopivin vaihtoehto. 

  ARKISIN 
(työpäivinä) 

 
VIIKONLOPPUISIN 

(vapaapäivinä) 
  ei juuri 

koskaan 
 lähes aina  ei juuri 

koskaan 
 lähes aina 

a 
 

Teen kotona ”matkasuunnitelman” kauppojen 
mainosten ja tarjousilmoitusten perusteella 1 2 3 4 5 

 
1 2 3 4 5 

b Käyn ainakin kahdessa liikkeessä ennen ostopää-
töstä 1 2 3 4 5 

 
1 2 3 4 5 

c Pyrin suorittamaan ostokset mahdollisimman nope-
asti 1 2 3 4 5 

 
1 2 3 4 5 

d Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

             

e Jään seuraamaan muotinäytöstä tai muuta tapahtu-
maa, jos sellainen osuu kohdalle 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

f Lähden kauppaan päästäkseni hetkeksi ”irti arjesta” 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

g Hankin ideoita myös tulevia ostotarpeita varten 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

h Käyn syömässä tai kahvilla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

i Kiertelen kaupoissa ”huvin vuoksi” (= shoppailen) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

            

j Lähden ostosmatkalle ystävieni kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

k Lähden ostosmatkalle perheen kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

l Yhdistän ostosmatkaan vierailuja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

m Yhdistän ostosmatkaan virkistys- ja harrastustoi-
mintoja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

n Ostan myös elintarvikkeet samalla matkalla 1 2 3 4 5 

 

1 2 3 4 5 
 
 

 
12. Alla on lueteltu eräitä tuoteryhmiä. Ajatelkaa oman taloutenne ostotarpeita ja ilmoittakaa jokaisen tuoteryhmän kohdalla 

kaksi mielestänne parasta ostopaikkaa paremmuusjärjestyksessä.  
Käyttäkää ostopaikoista seuraavia lyhenteitä: Turun keskusta = TUR, Länsikeskus  = LÄN, kauppakeskus Mylly = MYL,
Varissuo = VAR, Raision keskusta = RAI, Naantalin keskusta = NAA, Ravattulan liikekeskus = RLA, 
Kaarinan keskusta = KAA, Liedon keskusta = LIE, Auran keskusta = AUR, postimyynti tai nettikauppa = POS.  
Mikäli Teille paras ostospaikka jossakin tuoteryhmässä ei ole mikään mainituista, kirjoittakaa parhaan tai toiseksi  
parhaan ostospaikan nimi kyseisen tuoteryhmän kohdalle. 

  1. paras  2. paras   1. paras  2. paras 
a Aikuisten käyttövaat-

teet 
   h Urheilu- ja harrastus-

välineet 
   

b Lastenvaatteet    i Korut ja kellot    
c Juhlavaatteet ja asus-

teet 
   j Kodin sisustus (teks-

tiilit, astiat yms.) 
   

d Jalkineet    k Lelut    
e Kosmetiikka- ja hy-

gieniatuotteet 
   l Kodinkoneet ja viihde-

elektroniikka  
   

f Elintarvikkeet ja muut 
päivittäistavarat 

   m Huonekalut ja kalus-
teet 

   

g Kirjat ja paperitarvik-
keet 

   n Tapetit ja maalit, 
korjaustarvikkeet 
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13. Kuinka usein teette ostoksia seuraavissa paikoissa? 
 

 

kerran 
viikossa 

tai useammin
2-3 kertaa

kuukaudessa
kerran 

kuukaudessa

kerran 
kahdessa kuukau-

dessa harvemmin en koskaan 
a Turun keskusta       
b Länsikeskus       
c Mylly       
d Varissuo       
e Raision keskusta       
f Naantalin keskusta       
g Ravattula       
h Kaarinan keskusta       
i Liedon keskusta       
j Aura       
k nettikauppa (www)       
l postimyynti       

m muu paikka       
 - muun paikan nimi:  

 
 
 

14. Kuinka usein teette ostoksia Turun kauppatorilla ja kauppahallissa? 
 kerran 

viikossa 
tai useammin

2-3 kertaa 
kuukaudessa

kerran 
kuukaudessa

kerran  
kahdessa kuukau-

dessa harvemmin en koskaan 
a Turun kauppatori       
b  Turun kauppahalli       
 
 

15. Kaupan rakenne muuttuu jatkuvasti. Ottakaa kantaa seuraaviin väittämiin rengastamalla omaa mielipidettänne parhaiten 
vastaava vaihtoehto. Käyttäkää asteikkoa  
1=erittäin epätodennäköistä, 2=epätodennäköistä, 3=mahdollista, 4=todennäköistä, 5=erittäin todennäköistä 

 erittäin epätoden-
näköistä 

 erittäin 
todennäköistä 

a Kävelykadun kehittäminen ja laajentaminen lisää Turun keskustan houkuttelevuutta 
ostospaikkana 1 2 3 4 5 

b Kauppakeskus Myllystä muodostuu Turun keskustaa houkuttelevampi ostospaikka 1 2 3 4 5 

c Kallis pysäköinti karkottaa asiakkaat Turun keskustasta 1 2 3 4 5 

d Yksityisautoilun rajoittaminen Turun keskustassa vähentää asiointiani siellä 1 2 3 4 5 

e Linja-autoliikenteen siirtäminen pois kauppatoria reunustavilta kaduilta heikentäisi 
Turun keskustan toimivuutta 1 2 3 4 5 

       
 
f 

Bussipysäkkien siirtäminen pois kauppatorilta veisi asiakkaita Turun keskustan 
kaupoilta 1 2 3 4 5 

g Nykymuotoisella kauppahallilla ei ole tulevaisuutta 1 2 3 4 5 

h Kauppahallista muodostuu trenditietoisten ostospaikka 1 2 3 4 5 

i Viiden vuoden kuluttua ostan pääosan elintarvikkeista ja muista päivittäistavaroista 
nettikaupasta (www) 1 2 3 4 5 

j Lähitulevaisuudessa oman asuinalueeni kaupalliset palvelut heikkenevät 1 2 3 4 5 

k Polttoaineiden hinnan nousu lisää lähipalveluiden kysyntää  1 2 3 4 5 
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16. Seuraavassa on esitetty kuluttamiseen ja ostoksilla käymiseen liittyviä väittämiä. Miten hyvin väittämät vastaavat omaa 
mielipidettänne ja käyttäytymistänne? Ympyröikää kunkin väittämän kohdalla sopivin vaihtoehto. Käyttäkää asteikkoa  
1=täysin eri mieltä, 2=melko paljon eri mieltä, 3=osittain eri mieltä, 4=melko paljon samaa mieltä, 5=täysin samaa mieltä. 

 täysin  
eri mieltä 

 täysin samaa 
mieltä 

a Tuote-esittelyt ja työnäytökset ovat kiinnostavia 1 2 3 4 5 

b Teen varsin usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia 1 2 3 4 5 

c Vältän kiireisiä ja meluisia paikkoja 1 2 3 4 5 

d Seuraan aikaani, ja se näkyy myös pukeutumisessani 1 2 3 4 5 

e Arvostan yksilöllistä palvelua 1 2 3 4 5 

      

f Maksan ostokseni mieluiten pankki-/luottokortilla 1 2 3 4 5 

g Nettikauppa (www) on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle 1 2 3 4 5 

h En kävisi lainkaan kaupoissa, jos saisin tarvitsemani tavarat jollain muulla tavalla 1 2 3 4 5 

i

 
Jos myös erikoisliikkeet olisivat avoinna aina sunnuntaisin, asioisin harvemmin mar-
keteissa 1 2 3 4 5 

j Kaupoissa kiertely on ajan tuhlausta 1 2 3 4 5 

      

k Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitään 1 2 3 4 5 

l Tuotteen laatu on minulle hintaa tärkeämpi valintaperuste   1 2 3 4 5 

m Kun ostaa tunnettuja merkkejä, tietää saavansa laatua 1 2 3 4 5 

n Edullinen hintataso on minulle palvelua tärkeämpää 1 2 3 4 5 

     
o Myymälän sijoittuminen sopivasti kulkureittieni varrelle on tärkeämpää kuin laajat 

valikoimat tai edulliset hinnat 1 2 3 4 5 

p Ei haittaa, vaikka myymälä olisi kaukanakin, jos se muuten on hyvä ostospaikka 1 2 3 4 5 

q Seuraan säännöllisesti kauppojen mainoksia ja ilmoituksia 1 2 3 4 5 

r Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttelevampia ostospaikkoja 1 2 3 4 5 

      

s Tuotteen ympäristöystävällisyys on minulle tärkeä valintaperuste 1 2 3 4 5 

t Minulle on samantekevää, missä maassa ostamani tuote on valmistettu 1 2 3 4 5 

u Valitsen yleensä luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta kalliimpi 1 2 3 4 5 

v Olen ”tee-se-itse” – ihminen 1 2 3 4 5 

x Olen valmis näkemään vaivaa tehdäkseni kodistani viihtyisän 1 2 3 4 5 

      

y Olen ennemminkin totuttuja tapoja noudattava kuin uutta kokeileva 1 2 3 4 5 

z Lopettaisin ansiotyön, jos saisin kunnon toimeentulon ilman sitä 1 2 3 4 5 

å Nykyään ostetaan aivan liikaa tarpeettomia tavaroita 1 2 3 4 5 

ä Päivittäinen aikatauluni on yleensä melko kiireetön 1 2 3 4 5 

ö Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia 1 2 3 4 5 
 
 
 

17.   Onko kotitaloudellanne nykyisin hankaluuksia päivittäistavaraostosten teossa? 
 ei lainkaan  vähän  jonkin verran  melko paljon  erittäin paljon 

18. Onko teillä jokin sairaus tai vamma, joka vaikeuttaa ostosten tekoa? 
 kyllä  ei 
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VASTAAJAA JA VASTAAJAN TALOUTTA KOSKEVAT TAUSTATIEDOT 
(sulkeissa esitetyt kysymykset koskevat vain avio-/avoliitossa asuvia vastaajia) 

1. Olen 

  nainen 

  mies 

 
2. Olen 

1  naimaton 

2  naimisissa/avoliitossa 

3  eronnut/leski 

 
3. Olen syntynyt 

 vuonna _________ 

 (Puolisoni on syntynyt 

 vuonna _________) 

 
4. Ammattini on 

  

 (Puolisoni ammatti on 

 _______________________) 

 
Taloudessamme asuu  5. 
yhteensä _____ henkilöä 

 
6. Heistä on 

 alle 7 v ______ hlöä 

 7–12 v ______ hlöä 

 13–17 v ______ hlöä 

 
7. Olen asunut nykyisellä  

asuinalueellani 

  ________ vuotta 

 

8. Äidinkieleni on 

1  suomi 

2  ruotsi 

3  muu 

  mikä? ____________ 

  

9. Ylin koulutukseni on 

1 kansa/kansalaiskoulu 

2 perus/keskikoulu 

3 ammatti-/tekninen-/ 
kauppakoulu 

4 ylioppilas/lukio 

5 opistotaso 

6 yliopisto/korkeakoulu 

 

(10. Puolisoni ylin koulutus on 

1  kansa/kansalaiskoulu 

2  perus/keskikoulu 

3  ammatti-/tekninen-/ 
kauppakoulu 

4  ylioppilas/lukio 

5  opistotaso 

6  yliopisto/korkeakoulu) 

 
11. Taloutemme yhteenlasketut 

kuukausitulot veroja  
vähentämättä ovat 

1  alle 900 € 

2  900 – 1 300 € 

3  1 300 – 1 700 € 

4  1 700 – 2 100 € 

5  2 100 – 2 600 € 

6  2 600 – 3 200 € 

7  3 200 – 3 800 € 

8  3 800 – 4 400 € 

9  yli 4 400 € 

   

12. Asun 

1  kerrostalossa 

2  rivitalossa 

3  omakotitalossa 

  
    

13. Taloudellamme on kesämökki/vapaa-
ajan asunto 

  kyllä   ei 

 
14. Taloutemme käytettävissä on 

 ________ kpl autoja 

 
15. Taloudessamme käytetään autoa ostos-

matkoilla 
a) arkisin    

1  lähes aina  

2  usein  

3  joskus  

4  harvoin  

5  ei juuri koskaan  

b) viikonloppuisin    

1  lähes aina  

2  usein  

3  joskus  

4  harvoin  

5  ei juuri koskaan  

 

16. Minulla/taloudessamme on 

1 K-plussakortti 

2 S-etukortti 

3 YkkösBonus-kortti 

4 Stockmann-kortti 

5 muu kanta-asiakaskortti, 

 mikä? ______________ 

 
17. Mikäli käytte työssä kodin ulko-

puolella, missä kunnassa työpaik-
kanne sijaitsee? 

 

 _______________________ 

 
 

En käy työssä kodin ulkopuo-
lella 

 

Vastaajan katuosoite: _________________________________________________________________________________ 
KIITOS YHTEISTYÖSTÄ!  

Osoitelähde: Väestörekisterikeskus.  
Vastaajista muodostuvaa henkilörekisteriä, jota käytetään vuonna 2006 suoritettavassa uusintakyselyssä, säilytetään Turun kaup-
pakorkeakoululla. 
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Liite 2  Arkisin käytetyn päivittäistavaroiden ostopaikan valintaorientaa-

tiofaktorien muodostuminen 
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Liite 5 Päivittäistavarakaupan valintakriteerien tärkeys eri kuluttajatyy-

peille arkisin  
 

 

Kiireet-
tömät 
kontakti-
hakuiset

Laatu- ja 
hinta-
tietoiset 

Laatu-
tietoiset 
muka-
vuuden-
haluiset 

Vaativat 
sosiaa-
liset 

Hinta-
tietoiset 
kiireiset 

keski-
arvo 

tuotteet helppo löytää 2,7 4,1 4,2 4,4 4,2 4,1 
kaupassakäynti sujuu 
nopeasti 2,9 4,1 4,4 4,4 4,6 4,2 
kotiinkuljetuspalvelu 1,2 1,0 1,1 1,3 1,0 1,1 
kaikki tarvittava samasta 
kaupasta  2,9 4,2 4,1 4,4 4,3 4,1 
helppo asioida lasten kanssa 1,3 1,6 1,2 2,5 2,2 1,8 
edulliset tarjoukset  2,9 3,6 3,1 4,1 3,3 3,4 
edullinen kokonaishintataso 3,2 4,1 3,6 4,4 4,0 3,9 
pysäköinti on ilmaista 2,3 4,4 1,7 4,5 4,0 3,5 
minulla on liikkeen kanta-
asiakaskortti 2,8 4,2 3,2 4,3 3,9 3,8 
korkealaatuiset tuotteet 3,3 4,5 4,3 4,4 3,9 4,1 
laaja tuotevalikoima 3,2 4,6 4,0 4,4 3,9 4,1 
asiantunteva henkilökunta 2,8 3,9 3,6 4,2 2,9 3,5 
palvelupisteet (saatavana 
myös palvelutiskiltä) 2,9 4,1 3,4 4,2 2,6 3,4 
tarjolla paikallisten 
tuottajien tuotteita 2,9 3,6 3,4 4,0 2,4 3,2 
lähellä kotia 3,9 3,2 4,4 4,7 4,5 4,2 
sopiva sijainti 3,3 3,4 4,6 4,5 4,5 4,2 
hyvät yhteydet linja-autolla 2,1 1,4 2,2 2,6 1,5 1,9 
hyvät pysäköintitilat 2,4 4,4 1,9 4,4 3,9 3,5 
tuttu henkilökunta 2,2 2,3 2,5 3,6 1,9 2,5 
liike huomioi ympäristöasiat 2,5 3,4 3,3 4,0 2,5 3,1 
viihtyisä ostosympäristö 2,9 3,8 3,7 4,2 3,2 3,6 
mahdollisuus tavata tuttuja 
kauppamatkalla 1,9 1,6 1,5 3,1 1,4 1,9 
oheispalvelut 2,5 2,9 2,0 3,9 2,7 2,9 
 
   
 



75 
 
Liite 6 Päivittäistavarakaupan valintakriteerien tärkeys eri kuluttajatyy-

peille viikonloppuisin 
 
 

 

Kiireet-
tömät 
kontakti-
hakuiset

Laatu- ja 
hinta-
tietoiset 

Laatu-
tietoiset 
muka-
vuuden-
haluiset 

Vaativat 
sosiaa-
liset 

Hinta-
tietoiset 
kiireiset 

keski-
arvo 

tuotteet helppo löytää 1,8 3,5 3,8 3,8 4,1 3,7 
kaupassakäynti sujuu 
nopeasti 2,0 3,3 3,7 3,7 4,2 3,6 
kotiinkuljetuspalvelu 1,1 1,0 1,0 1,4 1,0 1,1 
kaikki tarvittava samasta 
kaupasta  2,0 3,7 3,9 4,1 4,4 3,9 
helppo asioida lasten kanssa 1,1 1,7 1,2 2,7 2,2 1,9 
edulliset tarjoukset  2,2 3,4 3,1 4,0 3,7 3,5 
edullinen kokonaishintataso 2,3 3,9 3,6 4,2 4,2 3,9 
pysäköinti on ilmaista 1,5 4,0 1,6 4,3 4,2 3,6 
minulla on liikkeen kanta-
asiakaskortti 2,0 3,8 3,0 4,1 4,1 3,7 
korkealaatuiset tuotteet 2,5 4,4 4,3 4,3 4,1 4,2 
laaja tuotevalikoima 2,4 4,5 4,3 4,4 4,2 4,2 
asiantunteva henkilökunta 1,5 3,5 3,8 3,8 3,1 3,4 
palvelupisteet (saatavana 
myös palvelutiskiltä) 1,8 4,0 3,8 4,2 3,2 3,6 
tarjolla paikallisten 
tuottajien tuotteita 1,6 3,4 3,6 4,0 2,7 3,3 
lähellä kotia 2,6 2,6 4,2 3,8 4,2 3,6 
sopiva sijainti 2,6 2,5 4,1 3,8 4,0 3,4 
hyvät yhteydet linja-autolla 1,6 1,3 2,3 2,8 1,5 1,8 
hyvät pysäköintitilat 1,5 4,2 1,8 4,4 4,1 3,7 
tuttu henkilökunta 1,3 1,7 2,6 3,3 2,0 2,2 
liike huomioi ympäristöasiat 1,6 3,1 3,3 3,9 2,7 3,1 
viihtyisä ostosympäristö 2,0 3,9 3,9 4,2 3,5 3,7 
mahdollisuus tavata tuttuja 
kauppamatkalla 1,4 1,5 1,7 3,2 1,5 1,8 
oheispalvelut 1,9 2,8 1,9 3,9 3,0 2,8 
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Liite 7 Kuluttajien siirtymä päivittäistavaran kuluttajatyyppien välillä 

arkisin ja viikonloppuisin (lukumäärät ja prosentit) 
 
    Arjen kuluttajatyyppi (lkm)  

   ki
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et
tö

m
ät
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kiireettömät 
kontaktihakuiset 25 7 4 1 7 44 

laatu- ja hintatietoiset 24 101 34 21 72 252 
laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset 18 7 105 10 5 145 

vaativat sosiaaliset 18 17 6 103 7 151 
hintatietoiset kiireiset 13 34 14 26 161 248 

vi
ik

on
lo

pu
n 

ku
lu

tta
ja

ty
yp

pi
 

yhteensä 98 166 163 161 252 840 
        
    Arjen kuluttajatyyppi (%)  
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kiireettömät 
kontaktihakuiset 25,5 4,2 2,5 0,6 2,8 5,2 
laatu- ja hintatietoiset 24,5 60,8 20,9 13,0 28,6 30,0 
laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset 18,4 4,2 64,4 6,2 2,0 17,3 
vaativat sosiaaliset 18,4 10,2 3,7 64,0 2,8 18,0 
hintatietoiset kiireiset 13,3 20,5 8,6 16,1 63,9 29,5 
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ty
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pi
 

yhteensä 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
        
    viikonlopun kuluttajatyyppi (%)  
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kiireettömät 
kontaktihakuiset 56,8 9,5 12,4 11,9 5,2 11,7 
laatu- ja hintatietoiset 15,9 40,1 4,8 11,3 13,7 19,8 
laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset 9,1 13,5 72,4 4,0 5,6 19,4 
vaativat sosiaaliset 2,3 8,3 6,9 68,2 10,5 19,2 
hintatietoiset kiireiset 15,9 28,6 3,4 4,6 64,9 30,0 

Ar
je

n 
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lu
tta

ja
ty

yp
pi

 

yhteensä 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
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 Liite 8 Myymälätyypit kaupan eri ryhmittymissä 
 
 Koko (m2) K-ryhmä S-ryhmä Tradeka Spar Muut 
hard 
discounter 

 (Cassa)    Lidl 

valinta-
myymälä Alle 400 

K-extra, 
K-market 
(86 %) 

Sale Siwa 
pienet 
Sparit  
(44 %) 

Ruoka-
varasto, 
Tarmo 

pieni 
super-
market 

400 – 
1 000 

K-market 
(7 %) 

pienet S-
marketit 
(50 %) 

Valinta-
talo   

suuri 
super-
market 

1 000 – 
2 500 

K-super-
market, 
K-market 
(7 %) 

suuret S-
marketit 
(50 %) 

 
suuret 
Sparit  
(56 %) 

Etujätti 

hyper-
market Yli 2 500 City-

market Prisma Euro-
market   

tavaratalo   Wiklund   Stock-
mann 

conve-
nience 
store 

 
Pikkolo    

Huolto-
asemat, 
R-kioskit 
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Liite 9 Erikoistavaroiden ostopaikan valintakriteerien merkitys eri 

kuluttajatyypeille 
 

 

Autott. 
mukav.- 
haluiset 

Uuden 
ajan 

kulutt. 

Tuote-
suun-
tautu-
neet 

Perin-
teiset

Osto-
voim. 
laatu-

tietoiset

Pas-
sii-

viset ka 
tuotteita ei saa muualta 4,0 4,2 4,4 3,8 4,1 2,8 3,9 
erikoisliikkeet 3,9 4,3 4,2 3,8 4,4 2,8 3,9 
runsas tuotevalikoima 4,1 4,5 4,5 4,4 4,5 3,2 4,2 
korkealaatuiset tuotteet 4,2 4,4 4,4 4,4 4,4 3,2 4,2 
hyvä asiakaspalvelu 3,8 4,0 3,8 4,5 3,8 3,0 3,9 
hyvä sijainti 4,3 4,2 2,9 4,4 4,2 3,7 4,0 
hyvät pysäköintitilat  1,3 4,3 3,4 4,5 3,9 3,7 3,7 
sopivat aukioloajat  3,6 4,4 3,3 4,3 4,2 3,7 4,0 
helppo siirtyä 
liikkeestä toiseen 3,8 4,4 3,1 4,0 4,2 3,2 3,8 

hyvät kulkuyhteydet 4,2 4,0 2,3 3,7 3,7 3,1 3,6 
ostokset muiden 
asioiden yhteydessä 3,8 4,0 2,6 3,7 3,1 3,2 3,5 

mukava asioida 
perheen kanssa 1,6 3,8 2,3 3,0 2,2 2,5 2,7 

kaikki saman katon alla 2,8 4,2 2,7 3,6 3,0 3,2 3,4 
mahdollisuus 
edulliseen ruokailuun  1,9 3,4 1,7 1,5 1,6 1,9 2,1 

hyvät tarjoukset 3,6 4,1 3,2 4,3 2,4 3,2 3,6 
edullinen hintataso 3,8 4,2 3,5 4,4 2,8 3,5 3,8 
asiantunteva hlökunta 3,7 3,8 3,5 4,4 3,3 2,9 3,7 
maksuton pysäköinti 1,2 4,3 3,3 4,4 3,3 3,7 3,5 
kanta-asiakaskortti 3,2 4,3 3,3 4,2 3,1 3,3 3,7 
hyvät kahvila- ja 
ravintolapalvelut 2,3 3,7 1,9 1,7 2,1 2,1 2,4 

muut asiakkaat 1,8 2,6 1,4 1,7 1,6 1,7 1,9 
viihtyisä 
ostosympäristö 3,5 3,9 2,8 3,9 3,5 2,9 3,5 

mielenkiintoinen 
ostospaikka 3,2 3,8 2,7 3,7 3,5 2,8 3,4 

suosittu ostospaikka 2,5 3,3 1,8 2,9 2,5 2,4 2,6 
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