TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

SHOPPAILU NUORTEN AIKUISTEN
AJANVIETTEENA TURUN
KAUPUNKIKESKUSTASSA

Liiketaloustiede, markkinoinnin

pro gradu -tutkielma

Laatija
Elina Levonmaa 21651

Ohjaajat
KTT Heli Marjanen

KTM Kaisa Saastamoinen

25.5.2009
Turku



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt ettt ettt e b e e s aeeneeeeeenes 6
1.1 Shoppailu ja shoppailuympéristot tutkimuskohteena.............cccceeeevveernnennnee. 6

1.2 Tutkielman tarkoitus ..........coccooiiiiiiiiiiiie e 8

2 SHOPPAILU AJANVIETTEENA ........coooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 12
2.1 Shoppailu ajanvietteend ja ostoksilla K&ynti ..........ccoceeviniiininiinine 12

2.2 ShoppailukEYtANNOL....cc..eiiiiiiiiiie e 15

2.3 Shoppailu kokemuksena...........c.cooiueeriiiiiiiiiiieieeeee e 17

2.4 Suomalaisen shoppailun erityiSpiirteita ........ccoceerieriiienieeiienieeeeeieeee 20

3 SHOPPAILU KAUPUNKIKESKUSTAN MYYMALAYMPARISTOISSA.......22
3.1 Kaupunkikeskusta shoppailun nayttdmona............ccceeeveeeeieeenieeeeiee e, 22

3.1.1 Kaupunkikeskusta kulutuskontekstissa.............ccceervrreriiierceennnneen. 22

3.1.2 Kaupunkikeskustat shoppailun ndkokulmasta............cccccvveveueeenenn. 23

3.1.3 Kaupunkikeskustat ja kauppakeskukset............cccceevvvreriiiencieennnen. 26

3.2 Myymaildymparistd shoppailun ndkokulmasta...........ccceeeeiieeiiiencieeeien, 28

3.2.1 Myymildympéariston muodoStuminen ..........cceeeveeeevveeecveeencveeennneen. 28

3.2.2 Myymildn rakenne ja atmosTaari........cccccueeevireecieeeiieeeie e 29

3.2.3  Tuotteiden esillepano..........cccveevciiieriieeriieeiee e 31

3.2.4  VirkistySpalvVelut.......cccooviiieiiiiieiiiecee e 32

3.2.5 Sosiaalinen UlottuvUUS .......ccceeiiiiiiiiiiiiiieee e 33

4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN ......cccecotiiiiiiieierieieeee 34
4.1 Laadullinen tutkimus...........cooieiiiiiienieiieeee e e 34

4.2 Tutkimuksen operationaliSOINti........cccueeeeureeeiiieeriiieeriee e e e evee e 34

4.3 Ryhmahaastattelu aineistonkeruumenetelmani ..............cccocoveeeeiieeeieennenn. 36

4.4 AINCISTONKETUUPTOSESSI .ouvvreeerieesirieerieeeitreeeireesseeessreessseeessseesssseessseeesssees 36

4.5  AINeiston analySOINtI......ccceieriieeiiiieeiiieeiieeeieeeeieeeeiee et eesereeeseaeeeeaeeeeeeas 39

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ...........cocceeveeriinieenieniieniceieeeee 40

5 NUORTEN AIKUISTEN SHOPPAILU TURUN KAUPUNKIKESKUSTAN

MYYMALAYMPARISTOISSA ..o 42
5.1  Shoppailu Turun kaupunkikeskustassa ...........cccceeeriieerieeeriieeiieesiie e 42
5.1.1 Shoppailua ajanvietteena ............ccceeevueeeeiieeriie e e 42
5.1.2  Nuorten aikuisten shoppailukdytdnnot............ceeeeveeveveeecieencneeenenen. 46

5.2 Turun kaupunkikeskusta shoppailuymparistona...........ccceecvveeeieeveveeninneens 54



5.2.1 Turun kaupunkikeskusta moninaisen kulutuksen kohteena............. 54

5.2.2  Turun kaupunkikeskustan etuna autenttisuus ...........cccceeveererveennenn. 57

5.2.3  Turun kaupunkikeskusta vs. seudun kauppakeskukset.................... 61

5.3  Myymildymparisot Turun kaupunkikeskustassa ..........ccceecvveeviiincieennnnns 64

5.3.1 Myymildympaériston viihtyisyys tarkedd ...........ccccoevveercrieenreennnnenn. 64

5.3.2 Tuotevalikoima tirked shoppailijalle..........ccceeevieeniieeniienieeeeen. 67

5.3.3 Virkistys- ja informatiiviset palvelut ...........cccoeeiieviieeeiieenieeee. 68

5.3.4  Sosiaalinen UlottuVUUS .......ccceeiiiriiiiiiiiiieeeeeeeeceee e 70

6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO ......cocooviiieeeieeeeeceeeeeeeeeeee e, 71
LAHTEET ...ttt s s annaes 80

LIOITE1 HAASTATTELURUNKO JA ESIMERKKIKYSYMYKSET ................... 85



KUVIOT

Kuvio 1

Kuvio 2

Kuvio 3

Kuvio 4

Kuvio 5

Kuvio 6

Tutkielman teoreettinen viitekehys ..........cccccvieviiiiiiiiieniieecie e, 11
Elamysten nelja tyyppiéd (Pine & Gilmore 1998, 102) ........ccocenee. 19

Kuluttajatyyppejé eldmyksellisyys- ja euroasteikolla (Wilska 2006,
) RSSO 21

Kaupunkikeskustan toiminnallinen, sosiaalinen ja psyykkinen tila
(Laaksonen ym. 2008, 4) ......c.cceevuiieiiieeiiie e eeieeesieeesveeesveeesvee e 24

Myymaéldympariston osatekijit (mukaillen Berry & Parasuraman
1991, 96; Markkanen 2008a, 101; Jones 1999, 133)......ccccccevveeenennns 29

Nuorten aikuisten shoppailukdytinnét. Ympyrin koko esittdd

shoppailukdytinnon yleisyyttd aineistossa........cccveeevveervieerveeernveeenne 53



TAULUKOT

Taulukko 1

Taulukko 2

Taulukko 3

Taulukko 4

Taulukko 5

Taulukko 6

Tutkielman keskeisimmat teoreettiset KASIttEet ... eeeeeeereeeeeieeeeeeeenns 10

Shoppailun ja ostoksilla kdynnin tyypillisimpia piirteitd (Lehtonen

1994, 193) e et e 13
Kaupunkikeskusta kulutustilana (Laaksonen ym. 2008, 7)................ 25
Tutkimuksen operationalisointitaulukko...........cccccecvveviiieiicieeinieenee, 35
Ryhméihaastatteluun osallistuneet ryhmittain...........cccoeeevveeecieeennnenns 38

Tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja johtopédatokset
0SaAKYSYMYKSIHEAIN ....vveeeiiieeiiieeiieeciee e e 78



1 JOHDANTO

1.1  Shoppailu ja shoppailuymparistot tutkimuskohteena

Shoppailu ajanvietteend on saavuttanut suosiota tutkimuskohteena vihittdiskaupan ja
kulutuksen tutkimuksessa (Béackstrom 2006, 144). Shoppailu ajanvietteend viittaa toi-
mintaan, josta kuluttaja saa nautintoa vapaa-aikanaan (Babin, Darden & Griffin 1994;
Lehtonen 1994). Nykytutkimuksen mukaan kuluttajat eivdt ainoastaan tyydytd tarpei-
taan palveluilla ja tuotteilla, vaan utilitaristisen eli tarveperusteisen hyddyn lisdksi ku-
lutuksen pddmaarid ovat haluun perustuvat hedonistiset nautinnot, kuten aistinautinnot,
mielikuvat seké erilaiset tunne-elimykset. (Hirschman & Holbrook 1982, 92; Holbrook
& Hirschman 1982, 132.) Tétd hedonistisiin arvoihin eli nautintoon ja elimyshakuisuu-
teen perustuvaa kulutusta kutsutaan nykytutkimuksessa usein englanninkieliselld ter-
milld recreational shopping (ks. esim. Boedeker 1995; Béackstrom 2008), josta tdssd
tutkimuksessa kdytetddn suomeksi ilmaisua shoppailu ajanvietteend. Ajanviete viittaa
eteenpdin viettelevddn ja mukaansatempaavaan aikaan, jossa uppoudutaan tekemiseen
niin, ettd ajantaju katoaa (Lehtonen 1994, 194). Shoppailuun ajanvietteend liittyy tunne
kaytettdvissd olevasta vapaa-ajasta ja vapaudesta, kun taas paivittdiseen ostoksilla kdy-
miseen liittyy tunne kiireesté ja vihiisesti vapaa-ajasta (Miller 1998).

Kulutustutkimuksessa on perinteisesti erotettu shoppailu ajanvietteend ja ostoksilla
kdyminen. Piivittdinen ostoksilla kdyminen viittaa tehokkuuteen ja taloudellisuuteen,
jolloin ostosten tekeminen muistuttaa tyontekoa, kun taas shoppailu ajanvietteend tuot-
taa nautintoa. (Babin ym. 1994; Lehtonen 1994.) Vaikka shoppailu ajanvietteend ja os-
toksilla kdyminen voidaan esittdd systemaattisesti toisistaan eroavina tyyppeind, kdy-
tdinndssd ne kietoutuvat toisiinsa muodostaen ndin yhden toiminnan kokonaisuuden
(Lehtonen 1994, 193; Campbell 1997, 6). Henkil6 voi yhdelld ostosmatkalla tehda péi-
vittdiset ostokset nopeasti ja samalla syventyd tutkimaan muuta tarjontaa ja haaveile-
maan tai suunnittelemaan tulevia ostoksia ilman varsinaista tarvetta ostaa tai ostoaiko-
muksia. Tamin tutkielman perusolettamuksena on, ettd ndma kaksi orientaatiota, ostok-
silla kdyminen ja shoppailu ajanvietteend, tapahtuvat usein limittdin ja kietoutuvat mo-
nin tavoin toisiinsa.

Shoppailua ajanvietteend késitteleva tutkimus on keskittynyt padasiassa shoppailuil-
midn tunnistamiseen, shoppailijoiden méirén arvioimiseen sekd shoppailijoiden omi-
naisuuksien tarkasteluun (ks. esim. Lehtonen 1994; Boedeker 1995). Kulttuurisesta sta-
tuksesta huolimatta shoppailua toimintana on tutkittu melko véhan. Shoppailua voidaan
harjoittaa monella eri tavalla erilaisissa ympéristoissd. Toiminnan taustalla ovat shop-

pailusta saatavat erilaiset nautinnon l4hteet, joita on tutkittu vain vihén ja jotka ndhddan



usein yksipuolisina. (Backstromin 2008, 3.) Shoppailun toiminnan luonteen monipuoli-
suutta ja dynamiikkaa ymmaértdmaélld voidaan hahmottaa erilaisia shoppailukiytintdja,
jotka mahdollistavat shoppailun maaritelmédn tarkentamisen ja tidydentdvit késitystad
shoppailusta osana kuluttajan arkipéivéistd elamid (Backstrom 2006, 144). Tamin tut-
kielman perusolettamus on, ettd shoppailusta saatavat nautinnon ldahteet ovat moninai-
sia, ja ne mahdollistavat erilaisten shoppailukdytintdjen tunnistamisen.

Kaupunkikeskustat ovat olennainen osa shoppailututkimusta. Tdémén tutkielman koh-
teeksi on valittu Turun kaupunkikeskusta. Kaupunkikeskustoissa tapahtui 1900-luvun
lopulla kaupunkikulttuurinen murros, jolloin keskusta-alueiden kilpailijoiksi nousivat
kaupungin laitamille kasvavat kaupallisten tilojen keskittymit. Vastakkain katsotaan
olevan eurooppalaistyyppinen keskustakeskeinen kaupunki ja amerikkalaistyyppinen
hajautunut autokaupunki. (Méenpda 2005, 275-280.) Kaupunkikeskustojen autioitumi-
sesta ja kauppakeskusten suosion kasvusta kaupunkien laitamilla puhutaan paljon medi-
assa. Todellisuudessa esimerkiksi turkulaiset asioivat edelleen kdyntimaarilla mitattuna
ylivoimaisesti eniten Turun keskustassa, vaikka Turun keskustan vetovoima ostospaik-
kana onkin vdhentynyt viime vuosina (Pitkdtalo, Uusitalo & Marjanen 2005a, 33). Vi-
hittdiskaupan erilaiset sijainnit voivat kuitenkin tarjota erilaisia ostoskokemuksia. Hyo-
dyntamailld edelld kisiteltyd kulutusorientaatioiden kahtiajakoa voidaan ymmartia, mi-
ten erilaiset vahittdiskaupan muodot, kaupunkikeskustat ja kauppakeskukset, tdydenta-
vit toisiaan. (Marjanen 1993, 39—41; Marjanen 1997.) Turun kaupunkikeskusta kamp-
pailee asiakkaista kaupungin laitamilla sijaitsevien kauppakeskusten kanssa erilaisin
uudistuksin ja remontein. Seuraavaksi keskustan Kultatalosta muovataan modernia
kauppakeskusta. Syksylld 2008 remontoidun Thalian yhteydessd nérdéd aiheutti pikku-
yrittdjien vdistyminen kaupunkikeskustasta isojen tieltd. (Kimpimdki 2009b) Kiinnosta-
vaa olisikin tietdd, minkélaisia merkityksid shoppailijat antavat Turun kaupunkikeskus-
talle kulutusymparistona.

Kaupunkikeskustassa sijaitsevat myymaldympaéristot ovat olennainen osa shoppailua.
Shoppailusta pitdvien kohdalla myymalaympériston merkitys on korostunut, sillda shop-
pailijat arvostavat stimuloivia myyméldymparistdja enemmain kuin sellaiset kuluttajat,
joilla ei ole taipumusta shoppailuun ajanvietteend. Shoppailijat odottavat myymaldym-
péristdjen tarjoavan myos jotain muuta kuin pelkdn paikan ostaa. (Boedeker 1997, 176.)
Vihittdiskaupan myymaéldymparistoistd on julkaistu runsaasti tutkimuksia jo 1950-lu-
vulta ldhtien ja aihe on jdlleen hyvin ajankohtainen, mikd johtuu kuluttajien lisdédnty-
vistd vaatimuksista kaupan viihtyisyyttd ja eldmyksellisyyttd kohtaan (Peltola 2007, 7).
Myyméldympériston vaikutusta kuluttajan tunteisiin ja tunteiden vaikutusta ostoskiyt-
tdytymiseen on tutkittu runsaasti (ks. esim. Donovan & Rossiter 1982; Babin & Darden
1995; Boedeker 1997). Tutkimuksissa on korostettu sité, ettd vdhittdiskaupan tulisi ottaa
huomioon shoppailijat myyméldympariston suunnittelussa. Perinteisesti myymélaympa-

riston suunnittelua ohjanneet ostosten teon tehokkuus ja helppous eiviét tuo lisdarvoa



shoppailijoille ja véhittdiskaupan pitéisikin kyetd tarjoamaan heille toisenlaista lisdar-
voa. (Backstrom 2008, 147—-148.) Kuluttajat, jotka suhtautuvat emotionaalisesti ostos-
tentekoon, kuten shoppailijat, ovat muita kuluttajia herkempid aistimaan ympéaristoaan.
Shoppailijat kuluttavat myos huomattavan paljon aikaa ja rahaa myymaéldissd. (Babin &
Darden 1995.) On tirkedd ymmartda, minkélaisia vaikutuksia myymaéaldymparistolla on
shoppailijoihin. Vaikka tutkijat ovat yhtd mielta siitd, ettd atmosfdéri ja design ovat tér-
keitd asioita myymaéaldymparistossd shoppailijan ndkokulmasta, on ilmidn taustatekijoitd
ja myymaldympériston vaikutuksia shoppailijoihin tutkittu vdhemmain. (Backstrom
2008, 147-148.)

1.2 Tutkielman tarkoitus

Tamin tutkielman tarkoituksena on tarkastella shoppailusta pitdvien nuorten aikuisten
shoppailua ajanvietteend. Shoppailua ajanvietteend tarkastellaan suhteessa péivittiisten
ostosten tekoon ja arvioidaan sen osuutta shoppailijoiden tekemissd ostoksissa. Tavoit-
teena on tarkastella shoppailusta ajanvietteend saatavia nautinnon ldhteitd ja 16ytdd nii-
den perusteella erilaisia shoppailukaytantoja.

Tutkielman toisena tarkoituksena on arvioida Turun kaupunkikeskustaa shoppailu-
paikkana ja arvioida Turun kaupunkikeskustan myymailaymparistdjd shoppailua ajan-
vietteend harrastavien ndkokulmasta. Tutkielman ndakokulma on asiakkaissa ja tarkoi-

tuksena on vastata seuraaviin kolmeen tutkimuskysymykseen:

1: Miten shoppailusta pitavat nuoret aikuiset kuvailevat shoppailua ajanviet-
teend ja minkéalaisia shoppailukaytant6ja he toteuttavat?

2: Minkalaisia merkityksia shoppailusta pitéavat nuoret aikuiset antavat Turun
kaupunkikeskustalle shoppailupaikkana ja minkélainen suhde Turun kaupunki-
keskustalla on shoppailuun ja shoppailukaytantéihin?

3: Minkalaisia merkityksia shoppailusta pitavat nuoret aikuiset antavat Turun
kaupunkikeskustan myymalaymparistoille shoppailun nakdkulmasta ja miten
shoppailun edellytyksia voisi myymalaymparistoissa parantaa?

Tutkielman kohderyhmaéksi valittiin 20-35-vuotiaat nuoret aikuiset, koska kohde-
ryhméédn kuuluvat harrastavat runsaasti shoppailua ajanvietteend ja ovat myds kaupan
kannalta mielekés tutkimuskohde. Shoppailua ajanvietteend harrastavat 25—34-vuotiaat
nuoret aikuiset kuluttavat jopa 58 prosenttia enemmaén rahaa shoppailessaan kuin 55—
64-vuotiaat ja 22 prosenttia enemmin kuin 45—54-vuotiaat shoppailijat (Danziger 2006,
94). Tutkimukseen valittiin henkil6itd, jotka kertoivat shoppailevansa mielellddn vapaa-

aikanaan, silld tarkoituksena oli tutkia nimenomaan sitd, minkélaisia kdytdantdja shop-



pailusta ajanvietteend pitidvéat henkilot muodostavat ja miten he kokevat Turun kaupun-
kikeskustan ja sielld sijaitsevat myymaélét shoppailupaikkana.

Tutkimukseen valittiin laadullinen 1dhestymistapa, silld tutkimusongelman luonteesta
johtuen ilmioté olisi ollut vaikea tutkia kvantitatiivisin menetelmin. Avoimen ja jousta-
van luonteensa ansiosta laadullisella tutkimuksella on taipumus paljastaa piilevid mer-
kityksid, esimerkiksi tutkittavien kohteiden kisityksistd shoppailusta ajanvietteend ja
shoppailuympdristéistd. Laadullinen tutkimus on parhaimmillaan silloin, kun tutkimuk-
sen tavoitteet vaativat ilmion syvdd ja oivaltavaa ymmaérrystd (Ghauri & Grenhaug
2002, 88).

Tutkielman aineistonkeruu suoritettiin ryhméhaastattelulla tutkimusongelman luon-
teesta johtuen. Ryhméhaastattelun kayttda puolsivat tutkimuksen tavoitteet, jotka olivat
shoppailuilmion syvempi ymmarrys sekd oivallusten ja uusien ideoiden tavoittelu. Ta-
voitteena oli my0s analysoida haastateltavien vuorovaikutusta shoppailuun liittyvissa
kysymyksistd. Shoppailusta pitdvit nuoret aikuiset valittiin haastatteluun ns. lumipallo-
otannan avulla. Tutkija valitsi ldhipiiristdédn kolme kohdepopulaatioon kuuluvaa avain-
henkil6d, jotka nimesivét 4—7 haastateltavaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59—-60.) Téssa
tutkielmassa haastatteluun sopivat henkil6t olivat 20—35-vuotiaita shoppailusta ajan-
vietteend pitdvid Turun seudulla asuvia henkilGit4.

Suomessa 1990-luvun syvé lama vihensi 1980-luvulla alkanutta kulutushuumaa. Ai-
kakautta kuvasi taloudellisen laman liséksi psyykkinen lama, joka tarkoitti hyvétulois-
ten sddstimishalukkuutta talouden epdvarmuudesta johtuen. Kuluttaminen ei ollut enéda
muodikasta. (Marjanen 1997, 4.) Kiinnostavaa on myds arvioida, nikyyko tdmén hetki-
nen maailman laajuinen taloudellinen taantuma haastateltavien vastauksissa.

Taulukossa 1 esitellddn tutkielman keskeisimmadt teoreettiset késitteet. Taulukon
ylimmadllad rivilld on esitetty tutkimuskysymykset ja niiden alapuolella niitd vastaavat
tutkielman teoria- ja tulosluvut.



Taulukko 1
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Tutkielman keskeisimmat teoreettiset kasitteet

Tutkimuskysymykset

1: Shoppailu ajanviet-

2: Turun kaupunkikes-

3: Myymaéldympéristot

teend ja shoppailukdy- | kusta shoppailupaik-

tannot kana
Teorialuku 2 3.1 32
Tulosluku 5.1 52 53

Keskeiset teoreettiset
kasitteet

Lehtonen (1994):
Shoppailun ja ostok-
silla kdynnin erot

Laaksonen, Laakso-
nen ja Huuhka
(2008): Kaupunkiym-
paristo kulutustilana

Béackstrom (2008):

Marjanen (1997):

Mukaillen Berry & Pa-
rasuraman (1991),
Markkanen (2008a) ja
Jones (1999): Myymaé-
laympériston osatekijét

Kaupunkikeskustojen
ja kauppakeskusten
eroja

Shoppailukéytinnot

Ensimmaéinen tutkimuskysymys kisittelee shoppailua ajanvietteend. Shoppailua
ajanvietteend tarkastellaan shoppailijoiden toiminnan vaihteluna. Toiminnan vaihtelu
perustuu shoppailusta saataviin nautinnonldhteisiin, jotka on karkeasti jaettu sosiaali-
seen ja tuoteldhtdiseen ndkokulmaan. Vaihtelun perusteella on tavoitteena 16ytia erilai-
sia shoppailukéytdntdjd. Tuloksia verrataan Backstromin (2008) shoppailukdytént6ihin.
Toinen tutkimuskysymys késittelee Turun kaupunkikeskustaa shoppailupaikkana ja sen
suhdetta shoppailukokemuksiin ja kaytdntoihin. Turun kaupunkikeskustaa arvioidaan
Laaksosen, Laaksosen ja Huuhkan (2008, 4) kaupunkiympariston kulutustilojen ndko-
kulmasta ja vertailemalla kaupunkikeskustoja kauppakeskuksiin. Kolmas tutkimusky-
symys kisittelee myymaldympéristdjen suhdetta shoppailuun. Myyméldympéristod ar-
vioidaan myymaildympériston eri elementtien, myymaldrakenteen ja atmosfdérin, tuot-
teiden esillepanon, palvelujen ja sosiaalisen ulottuvuuden, nikokulmasta (Berry & Pa-
rasuraman 1991, 96; Jones 1999, 133; Markkanen 2008a, 101).

Kuviossa 1 on tiivistettynd tutkielman teoreettinen viitekehys ja tutkimuskysymyk-

set.




Tutkimus-
kysymys 1: Shoppailu Shoppailukiytinnét
ajanvietteend e Nautinnon

e  Shoppailun ja
ostosten
teon eroja

lahteet

/]

Turun kaupunkikeskusta

Tutkim . .
kUt u A shoppailupaikkana
ysymys e  Kaupunkiymparisto
kulutustilana
[ )

Kaupunkikeskustojen ja
kauppakeskusten eroja

Tutkimus-
kysymys 3: Myymalaympéaristo
e  Myymaéldympariston
osa-alueet
Kuvio 1

Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 kolmas tutkimuskysymys linkittyy ensimmaiseen tutkimuskysymykseen,
jossa tavoitellaan haastateltavien kokemuksia shoppailusta ajanvietteend ja tunnistetaan
erilaisia shoppailukdytontdjd. Oletuksena on, ettd kokemukset myymaldympéristoistd
vaikuttavat shoppailuun ja myymaildympdristdssa toteutettaviin shoppailukiyténtoihin.
Kolmas tutkimuskysymys on yhteydessd myods toiseen tutkimuskysymykseen, silld
myymadldympéristét ja kaupallisuus ovat erottamaton osa kaupunkikeskustaa. Toinen
tutkimuskysymys on yhteydessd ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, silld kaupunki-
keskustalle annetut merkitykset vaikuttavat shoppailukokemuksiin ja kéytdntoihin

sielld. Asia voidaan kddntdd myo0s toisin pdin: erilaiset shoppailukdytinnit saattavat
vaikuttaa kokemuksiin kaupunkiymparistostd kulutustilana.
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2 SHOPPAILU AJANVIETTEENA

2.1  Shoppailu ajanvietteend ja ostoksilla kaynti

Vield 1960-luvulla hedonismin késitettd ei liitetty osaksi kulutustutkimusta, ja tutkimus
ostajan kéyttdytymisestd tukeutui behavioristisen fysiologian ja psykologian teorioihin.
Kuluttajan kayttaytymistd tutkittiin laboratorio-olosuhteissa. 1970-luvulla oli vallalla
kuluttajan kayttdytymistutkimus kognitiivisen psykologian ndkdkulmasta, joka korosti
kuluttajan rationaalisia ominaisuuksia. (@Ostergaard & Jantzen 2000, 9-23.) Namé tut-
kimukset ostajan ja kuluttajan kéyttdytymisestd tukivat késitystd, jonka mukaan kulutus
olisi prosessi, jossa loogisesti ajatteleva kuluttaja ratkaisee ongelmia tehdékseen osto-
péddtoksen. Tehtdvé- ja tieto-orientoitunut ndkemys kuluttamisesta oli ldsnd kaikessa
kulutustutkimuksessa aina 1980-luvulle saakka. (Holbrook & Hirschman 1982, 132;
Ostergaard & Jantzen 2000, 9-23.)

1980-luvulla kuluttajatutkimuksessa tapahtui kdédnne. Kuluttajaa alettiin tarkastella
eksistentiaalisesta ndkokulmasta ensisijaisesti emotionaalisena ja narsistisena olentona.
Kuluttajaa on kuvailtu turistiksi, joka etsii uusia eldimyksii ja kokemuksia. Kulutuksessa
tavoitellaan eldmdn merkityksid ja tarkoituksia, ja tuotteiden ja palveluiden kulutusko-
kemukset konstruoivat mielekkdédn eldméan peruspilarit. (Ostergaard & Jantzen 2000, 9—
23; Maéenpiad 2005, 212.) Kasitys kuluttajan rationaalisuudesta onkin muuttunut, silld
nykytutkijoiden mukaan tehtdvia- ja tieto-orientoitunut nikemys kuluttamisesta ei riitd
selittdimadn kulutusilmidtéd, koska siitd puuttuvat kulutuksen nautinto- ja eldmysnidko-
kulmat. Nykyddn hedonistinen kulutus on omaksuttu perinteisen tehtdva- ja tieto-orien-
toituneen kisityksen rinnalle selittiméén kulutuskayttaytymistd (ks. Hirschman & Hol-
brook 1982; Campbell 1987; Babin, Darden & Griffin 1994).

Campbell (1987, 60) erottelee kulutuskayttdytymisessd hyoty- ja nautintondkodkul-
mat. Hyddyn tavoitteluun kuuluvat tarve ja tyydytys. Nautinnonhakuisuuteen kuuluvat
halu ja nautinto. Ensimméinen on ihmisen hiirio- tai puutostila, jota seuraa toiminta
epidtasapainon poistamiseksi. Esimerkiksi ihmisen kokiessa nélkdd, hin etsii ruokaa
tyydyttiddkseen nidldntunteen. Hyotyndakokulman vastakohta on nautintondkdkulma, joka
koskettaa pikemminkin eldimyksen laatua kuin olotilaa. Esimerkiksi hyvén ruuan tuoksu
voi houkutella syomaén, vaikkei varsinaisesti tuntisikaan nélkaa.

Mika sitten erottaa ostoksilla kdymisen shoppailusta ajanvietteend? Kirjallisuudesta
el 16ydy yksiselitteistd mééritelmééd shoppailulle ajanvietteend. Maenpdd (2009) viittaa,
ettd kaikki kuluttajan tekemaét ostospéétdkset ovat shoppailua, silld taustalla on aina halu

valita tietyn tyyppistd tai merkkistd tuotetta, kuten esimerkiksi tietynlaista wc-paperia.
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Tassd tutkimuksessa keskeisend shoppailua mairittelevana tekijdnd on kuitenkin sithen
liittyvd ajanvietto ja tunne vapaa-ajasta, joka puuttuu edellisestd maaritelmasta.

Lehtonen (1994, 192) médérittelee shoppailun kulutusorientoituneeksi liikkeeksi ti-
lassa, jossa on mahdollisuus ostaa. Médritelmédn mukaan shoppailija suhtautuu ympé-
ristdonsd ennen muuta kuluttamisen ndkokulmasta, vaikkei jatkuvasti ostaisikaan. Li-
sdksi shoppailuun kuuluu olennaisesti liike, joka on liitkkumista kaupungilla ja kau-
poissa. My0s shoppailijan ympdrilld oleva tila on olennainen, silld se tarjoaa ostettavia
asioita ja mahdollisuuden ostaa. Lehtonen (1994, 192—-193) korostaa mairitelméassidin
shoppailun ja ostoksilla kdymisen eroja, vaikka toteaakin ndiden kahden kulutusorien-
taation kietoutuvan kadytdnnossa toisiinsa. Useimmiten haettaessa tavaraa samalla suun-
nitellaan uusia ostoksia ja tarkastellaan ympéristod laajemminkin kuin vain yksittdisten
hankittavien tuotteiden ohjaamana. Olennaista shoppailussa on mahdollisuuksien
avoimuus ja moninaisuus, eikd shoppailu vilttdmattd vaadi suuria rahavarantoja, vaan
pelkkien tulevien ostosten suunnittelu ja niistd haaveilu voi tuottaa nautintoa (Campbell
1987, 78; Lehtonen 1994, 192—-193).

Taulukossa 2 on esitetty Lehtosen (1994, 193) jaottelu shoppailun ja ostoksilla kdyn-
nin tyypillisimmisté piirteistd. Shoppailuun kuuluu ajatus mahdollisuudesta, jonka ei ole
pakko toteutua. Ostoksilla kdyminen puolestaan viittaa siihen, ettd jotain todella oste-

taan.

Taulukko 2 Shoppailun ja ostoksilla kdynnin tyypillisimpid piirteitd (Lehtonen 1994,
193)

Shoppailu Ostoksilla kdyminen

Paamaara itsessaén e Viline

Ei sisédlla valttamatta ostamista Sisaltéda aina ostamisen
Impulsiivisuus Suunnitelmallisuus
Tehokkuus ei keskeista Mahdollisimman tehokasta
Mielihyva Valttamattomyys

Arjen ulkopuolisuus Osa arjen rutiineista

Ei selke&a alkua tai loppua Selkeda alku ja loppu
Elamyksellisyyden korostus Jarkevyyden korostus

Babin ym. (1994, 654) ovat Lehtosen (1994) kanssa samoilla linjoilla ja heidén ha-
vaintojensa mukaan shoppailun keskeisimpid ilmentymié ovat puhdas nautinto, jénnitys,
mukaansatempaavuus, todellisuudenpako ja spontaanius. Vastaavasti utilitaristista os-
tosten tekemistd kuvaavat muun muassa ilmaisut saavuttaminen tai pettymys epdonnis-
tuneen ostoksen tekemiseen.

Boedekerin (1997, 15, 99, 197) mukaan shoppailua ajanvietteend kuvaavat parhaiten
seuraavat kolme elementtid, jotka 10ytyvit myds Lehtosen (1994) mééritelmasté: paa-

médrd itsessddn, mielihyva ja eldmyksellisyys. Namé shoppailua ajanvietteend kuvaavat




14

elementit syntyvét stimuloivissa myyméaldymparistdissd. Taipumukseen shoppailla vai-
kuttavat yksilon taipumus kiertelyyn ja katseluun sekéd yksilon mieliala.

Miller (1998) korostaa, ettd shoppailu on ajanvietettd silloin, kun toiminta on vapaata
velvollisuuksista ja siind korostuu tunne kiytettdvissd olevasta vapaa-ajasta ja vapau-
desta. Markkanen (2008a, 29) puhuu eldmysshoppailusta ja tdydentdd Lehtosen (1994,
193) ndkemystd mahdollisuudella osallistua johonkin tapahtumaan ostosmahdollisuuden
liséksi.

Perinteisesti kirjallisuudessa shoppailu ajanvietteend on asetettu vastakkain taloudel-
lisen ostamisen kanssa, vaikka nykytutkimuksessa tunnustetaankin hedonististen ja uti-
litarististen kulutusorientaatioiden kietoutuvan toisiinsa ja kdytdnndssd muodostavan
yhden toiminnan kokonaisuuden (Babin ym. 1994; Lehtonen 1994). Backstromin (2008,
17, 20) tuoreen tutkimuksen mukaan utilitaristiset arvot ovat relevantteja myds shop-
pailussa ajanvietteend. Ndiden kahden orientaation kietoutuminen toisiinsa nikyy muun
muassa siten, ettd shoppailusta ajanvietteend nauttivat voivat saada nautintoa erilaisten
sosiaalisten kokemusten lisdksi myOs materialistisista arvoista. Haluttujen tuotteiden
l6ytdminen voi tarjota suunnatonta nautintoa ajanvietteend shoppailevalle.

Tamin tutkielman méairitelmi shoppailusta ajanvietteend on yhdistelmad Lehtosen
(1994), Boedekerin (1997), Babinin ym. (2004), Markkasen (2008a) ja Backstromin

(2008) ndkemyksid shoppailusta ajanvietteena:

Shoppailulla ajanvietteena tarkoitetaan tassa tutkielmassa kulutusorien-
toitunutta liiketta stimuloivassa tilassa, jossa on mahdollisuus ostaa tai
osallistua johonkin tapahtumaan. Shoppailussa ajanvietteena yksilon
ajankayttdé on rahankayttéa olennaisempaa. Tunne vapaa-ajasta ja kii-
reettomyydesta on tarkeda. Keskeista shoppailussa ajanvietteena on siita
saatava nautinto, kuten mielihyva tai elamyksellisyys, mutta nautinnon
lahteet voivat kietoutua myos materialistisiin arvoihin.

Suurimmaksi osaksi ostoksilla kdiyminen ja shoppailukin sujuvat rutiinilla. Valinnat
tuntuvat luonnollisilta, eikd kuluttaja pysdahdy kummemmin ajattelemaan toimintaansa
tai ympadristod. Shoppailu on toimintana mielekdstd, mutta sen merkityksid pohditaan
vain harvoin ddneen. (Lehtonen 1994, 193.)

Ostaminen voi olla my0s pakonomaista hallitsematonta toimintaa, joka tulee erottaa
shoppailusta ajanvietteend, silld sithen ei endd liity keskeistd nautintonidkokulmaa.
Baudrillard (1998, 69) puhuu kulutuksen jatkuvasta kierteestd onnen tunteen etsimi-
seksi, mutta kulutus voi kddntyd myos pakonomaiseksi halujen tyydyttdmiseksi, kuten
erddn 20-vuotiaan kuluttajan ilmaisu paljastaa: ”Ostosteni médédrd on aivan jérjetdn, ja
silti minun on ostettava aina lisdd. Kéyn joka pdiva ostoksilla, oli minulla siithen varaa

tai ei. Kun néen jotain mitd haluan, minun on saatava se, en voi hillitd itseéni ja rauhoi-
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tun vasta, kun saan tavaran ostettua. Naurettavinta tdssid on se, ettd heti, kun olen osta-
nut uudet kengét tai uuden laukun, ne menettivét hohtonsa ja taas on ostettava uutta”.
Pakonomaiseen ostostentekoon siséltyy aina ostaminen, toisin kuin shoppailussa, joka
tuottaa nautintoa ostoksilla tai ilman. Pakonomainen ostaminen voi kaduttaa jédlkikdteen.
(Markkanen 2008a, 62.)

2.2  Shoppailukaytannot

Shoppailua toimintana ja kokemuksena on tutkittu melko vahin. Shoppailijat ovat usein
madritelty yhdeksi kuluttajasegmentiksi, joka on luonteeltaan melko homogeeninen.
Kuluttajien tavoissa toteuttaa ja kokea shoppailua on kuitenkin eroja. My0s kuluttajien
tavoittelemat shoppailun tuottamat nautinnot poikkeavat toisistaan. (Béackstrom 2008.)
Cox, Cox ja Anderson (2005, 250) ovat tutkineet shoppailusta saatavia nautinnon l&h-
teitd ja he totesivat nautinnon ldhteiden vaihtelevan demografisten ryhmien vélilla. Esi-
merkiksi vanhukset nauttivat hyvéstd asiakaspalvelusta, kun taas nuoret pitivit kau-
poissa kiertelysti ja katselusta. Backstrom (2008) tutki Ruotsissa keskikokoisessa kau-
pungissa shoppailusta nauttivien opiskelijoiden shoppailua toimintana ja muodosti tu-
losten perusteella erilaisia shoppailukdytintdja. Shoppailukdytinnot ilmensivit kulutta-
jien eroja shoppailun kokemisen, toiminnan sekd siitd saatavien nautintojen suhteen.
Shoppailukdytannot jakaantuivat seitsemddn eri osa-alueeseen:

. sosiaalinen shoppailu

. shoppailu hauskanpitona

. tehtdvaorientoitunut shoppailu

. shoppailu kokemuksena

. 16ytdjen shoppailu

. shoppailu pakenemisena

. materialistinen shoppailu. (Béackstrém 2008.)

Sosiaalinen shoppailu (shopping as socializing) viittaa tilanteisiin, joissa nautinnon
lahde on péddosin yhdessdolo ystdvien tai kumppanin kanssa. Sosiaalisuus on keskeinen
osa shoppailua ja joskus toiminnan paddmadrand. Kuluttajat eivét valttimétta ajattele os-
tamista tai tuotteita tietoisella tasolla ja keskustelun aiheet ystdvien kanssa saattavat
liittyd muihin kuin ostostentekoon itseensd. Kaupallinen ympiristd on valittu siksi, ettd
se mahdollistaa kiertelyn, tarjoaa toimintaa ja muistuttaa ’street lifea” eli kaupungilla,
eikd niinkdidn myymaéldympariston kaupallisuuden tai tarjonnan perusteella. (Backstrom
2008, 10.)

Shoppailussa hauskanpitona (shopping as playful interaction) on myos piirteitd sosi-
aalisuudesta. Erona edelliseen on kuitenkin se, ettd hauskanpidossa myymaldymparistd

otetaan huomioon. Kaupallista ympéristod kéytetdin kommunikaation vélineend. Y sté-
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vykset voivat yhdessd sovittaa vaatteita ja keskustella niistd ilman ostoaikomusta.
Shoppailu hauskanpitona pitdéd sisédlldén spontaaniuden ja huolettoman suhtautumisen
shoppailuun ja sitd voidaan tehdd huvikseen esimerkiksi silloin kun ei ole muuta teke-
mistd. (Backstrom 2008, 10-11.)

Tehtdvédorientoituneessa shoppailussa (task-oriented shopping) on jonkinlainen
suunnitelma tai pddmadrd. Backstromin (2008, 13) mukaan tehtidvéorientoituneessa
shoppailussa tarpeet voivat olla myos luotuja tai keksittyjd haluja, eivitkd halut synny
valttimattomien tarpeiden tyydyttdmisestd. Tamin kdytdnnon edustaja shoppailee tuot-
teita mielelldédn, ja shoppailuun liittyy myds muita nautintoja kuten sosiaalisia tai eli-
myksellisid. My0s myymaldympériston esteettisyys luo arvoa.

Shoppailu kokemuksena (experiential shopping) liitetdén nautintoon. Nautintoa saa-
daan yksinkertaisesti kaupallisessa ymparistossd vietetystd ajasta ja kokemukset synty-
vt erilaisista myymaéaldymparistOistd, tuotteista ja ihmisistd. Erityisesti erilaiset myy-
maldympaéristot stimuloivat kokemuksia, joita voidaan kokea yksin tai seurassa. Yksilon
subjektiiviset ja emotionaaliset reaktiot kulutuskohteita kohtaan ovat tdssd toiminnassa
keskeisessd roolissa. Yksilot, jotka toimivat tdmdn kaytdnnon mukaisesti, saavat ela-
myksia tarjolla olevista myytivistd tuotteista, mutta tuotteiden ostaminen on toissijaista.
(Béckstrom 2008, 14.)

Loytdjen shoppailusta (bargain shopping) yksilé voi saada suurta nautintoa 16yta-
malld ja ostamalla tuotteita edullisesti. Cox ym. (2005) mukaan tinkiminen ja I6ytdjen
tekeminen tuottavat yhden suurimmista shoppailusta saatavista nautinnoista. Backstro-
min (2008, 14) tutkimuksessa 16yt6jen shoppailu korostui vilttiméttomyyshyodyk-
keissd, joihin kuluttajat eivdt halunneet kéyttda ylimaardisia varoja. Kuluttajat kuitenkin
nauttivat halpamyymailoissd kiertelystd ja edullisten valttamittomyyshyodykkeiden
shoppailusta. Edullisten 16yt6jen tekeminen tuotti suurta nautintoa, miti voidaan verrata
voittamiseen pelissd. Tdmé ndkemys on ristiriidassa Lehtosen (1994, 193) nidkemyksen
kanssa siitd, ettd taloudellinen nédkokulma ei liittyisi shoppailuun ajanvietteend. Back-
stromin (2008, 14) tutkimustulosten mukaan myos 16ytdjen tekemisestd ja edullisista
hinnoista on mahdollista saada nautintoa.

Shoppailua pakenemisena (shopping as escape), samoin kuin sosiaalista shoppailua,
kuvaa vain vihiinen kiinnostus kulutuskohteita kohtaan. Erona on kuitenkin se, ettd
paetessaan shoppailuun kuluttaja haluaa olla yksin. Nautinnon ldhteet kumpuavat tun-
teista: arjen askareista pakenemisesta ja yksin ajatustensa kanssa olemisesta. Téatd shop-
pailun muotoa kuvaavat virkistdytyminen ja rentoutuminen, joihin liittyy vaeltelu kau-
punkikeskustassa ja kaupoissa sekd mahdollisesti sattumanvarainen osallistuminen eri-
laisiin tapahtumiin. (Backstrom 2008, 15.)

Materialistinen shoppailu (materialistic shopping) on tuoteorientoitunutta ja perus-
tuu nautintoon saada uusia tuotteita. Kuluttaja shoppailee mieluiten yksin, koska se on

paras tapa 10ytdd oikeita tuotteita. Tassd shoppailukdytdnndssd kuluttaja arvostaa tuot-
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teiden omistamista ja sen antamia merkityksid enemman kuin kokemuksellisia tai sosi-
aalisia arvoja. (Backstrom 2008, 15-16.) Lehtosen (1994) mééritelmén mukaan mate-
rialistinen shoppailu ei ole shoppailua, koska shoppailun pitdisi olla padmaira itsessdin
ilman ostamista.

2.3  Shoppailu kokemuksena

Shoppailuun liittyvit ldheisesti kokemukset ja eldmykset. Kokemus ja kokemukselli-
suuden kisite sai nykymerkityksensé kulutus- ja markkinointitutkimuksessa Holbrookin
ja Hirschmanin (1982) toimesta. Toki sitd ennenkin on puhuttu kokemuksesta, mutta se
sai Holbrookin ja Hirschmanin mydté erilaisen aseman kisitteiden kokonaisuudessa ja
on perusta myos laajemmalle kokemustaloudelle. Nykyéédn kulutus- ja markkinointitut-
kimuksessa puhutaankin jo eldmys- ja kokemustaloudesta (Pine & Gilmore 1999).

Filosofiassa kokemuksen sanotaan jollakin tavalla muuttavan yksilod (”mina koin™)
ja johtavan kokemuksen kasaantumiseen (“minulla on kokemusta’) seki lopulta tietoon.
Kokemus siis syntyy, kun yksilon kokemat asiat muovautuvat tiedoksi. Sosiologiassa ja
psykologiassa kokemus tarkoittaa subjektiivista ja tiedollista toimintaa, joka johtaa yk-
silon kehittymiseen. (Caru & Cova 2003, 269-270.)

Kulutustutkimuksessa kokemus maééritellddn ennen kaikkea henkil6kohtaiseksi tun-
nepitoiseksi kokemukseksi, joka syntyy vuorovaikutuksessa stimuloivien tuotteiden ja
palveluiden kanssa (Holbrook & Hirschman 1982). Kuluttaja ikdén kuin tuottaa itsel-
leen kokemuksia ja luo mindkuvaansa kerdten eldmidnkokemuksia kulutuksen kautta
(Firat & Dholakia 1998, 96). Markkinoinnissa kokemukset mielletddn osaksi markki-
noitavaa tuotetta tai palvelua. Nykyéédn yhd useampi toimiala suunnittelee ja markkinoi
kokemuksia. Kokemukset voidaan kietoa perinteisen palvelun ympaérille, mutta joissa-
kin tapauksissa yritykset onnistuvat luomaan sellaisen kokemuksen, josta asiakasta voi
jopa veloittaa erikseen. (Pine & Gilmore 1998, 97.)

Puhutaan my0s eldmysshoppailusta, joka viittaa shoppailun lisdksi erilaisiin tapah-
tumiin kaupallisessa tilassa. Kuluttaja voi olla itse tapahtuman péitihti tai sivustaseu-
raaja. Oletuksena on, ettd elimyshoppailussa yksilon kaikkia aisteja stimuloidaan, aja-
tuksia provosoidaan ja uusien ideoiden syntymistd aktivoidaan. Eldmysshoppailussa
mielikuvitus ja tunteet ovat tarkedssd roolissa muodostaen shoppailusta unohtumatto-
man kokemuksen. (Markkanen 2008a, 49.)

Kaikki kulutuskokemukset eivit kuitenkaan ole kovinkaan poikkeuksellisia tai erityi-
sid toisin kuin eldmystalouden puolestapuhujat usein vaittdvat. Eivdtkd suinkaan kaikki
kuluttajat tavoittele poikkeuksellisia kulutuskokemuksia; he eivit sithen pysty tai he ei-
vit niitd halua. Eurooppalaiset tutkijat ovatkin kritisoineet amerikkalaista romanttista

kasitystd velvollisuudesta kokea poikkeuksellisia kokemuksia sekd siitd aiheutuvaa
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epdmukavuutta niiden ihmisten joukossa, jotka eivit jaa kisityksid kulutuskokemusten
ideologiasta. (Caru & Cova 2003, 279.)

Olennainen osa eldmyksellisyyttd ovat autenttisuuden ja aitouden kisitteet. Autentti-
suus liitetddn usein luonnollisuuteen eli sellaiseen, joka on luonnostaan olemassa ja
koskematon. Kuluttajan kokemuksen ei pitéisi jddda keinotekoiseksi tai synteettiseksi.
Autenttisuus voi liittyd myo6s alkuperdiseen, joka viittaa siihen, ettei kokemus ole kopio
mistddn muusta vaan ainutlaatuinen sellaisenaan. Poikkeuksellista autenttisuutta kulut-
taja voi kokea aidosta vilittimisen tunteesta, esimerkiksi kanssakdymisestd myymaélan
henkilokunnan kanssa. Kuluttajat pitdvit usein sellaista kokemusta autenttisena, joka
viittaa johonkin toiseen kontekstiin ja etsii inspiraatiota ihmiskunnan historiasta tai ve-
toaa yhteisiin kokemuksiin ja muistikuviin. Esimerkiksi kiinalainen teeseremonia voi
tuottaa autenttisen kokemuksen. Jaljittely ja triviaalit kokemukset tuottavat pettymyk-
sen. (Gilmore & Pine 2007, 49-57.)

Autenttisessa kokemuksessa kaupallisessa tilassa on omat ristiriitansa, silld kaupalli-
nen tila on aina jollakin tasolla keinotekoinen rakennettu ymparistd. Paradoksaalista on
se, ettd kuluttajat etsivit autenttisia kokemuksia, mutta niitd on vaikea 10ytéda, ja yritys-
maailma pyrkii tuottamaan autenttisia eldmyksid tdysin siind kuitenkaan koskaan on-
nistumatta. Mielenkiintoista on se, ettd ihmiset pitdvit usein syvimmaltd olemukseltaan
epdautenttisia asioita, kuten rakennettuja kaupunkeja tai muokattua luontoa, autentti-
sina. (Gilmore & Pine 2007, 81.)

Pine ja Gilmore (1998, 101) ldhestyvit eldmyksid huomioimalla kuluttajan osallis-
tumisen asteen ja hidnen suhteensa elimykseen. Osallistumisen aste vaihtelee passiivi-
sesta konsertin kuuntelusta aktiiviseen tekemiseen, esimerkiksi palvelutapahtuman
tuottamiseen. Passiivisessa osallistumisessa kuluttajan rooli elimyksen tuottamisessa on
hyvin pieni. Kuluttajan rooli on olla sivustaseuraaja, tarkkailija tai kuuntelija, kuten
esimerkiksi sinfoniakonsertissa. Osallistumisen asteen toisessa &ddripddssd kuluttajan
rooli on suuri sen tapahtuman luonnissa, josta elimys kumpuaa.

Kokijan suhde eldmykseen yhdistdd kuluttajan tapahtumaan henkisesti tai fyysisesti,
joko niin, ettd elaimys imeytyy kokijaan, esimerkiksi televisiota katsellessa tai niin, ettd
kokija syventyy elamykseen ja on joko fyysisesti tai virtuaalisesti osa eldmysté, esimer-
kiksi tietokonepelid pelatessaan. Nama kaksi ulottuvuutta yhdistdmaélld saadaan kuvion
2 mukaisen elamysmallin nelja kenttdd, vithde, oppiminen, todellisuudesta pakeneminen
ja esteettisyys, jotka yhdessd muodostavat yksilon henkilokohtaisen kokemuksen. (Pine
& Gilmore 1998, 101-102.)
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Elamys imeytyy kokijaan

Viihde Oppiminen

Passiivinen .3:1_

osallistuminen

Aktiivinen

Esteettisyys | Todellisuudesta osallistuminen

pakeneminen

Kokija syventyy elamykseen

Kuvio 2 Elamysten nelja tyyppiéd (Pine & Gilmore 1998, 102)

Viihdetta tai viihtymistd ovat kokemukset, joissa passiivisesti otetaan vastaan elé-
myksid eri aistien avulla (Pine & Gilmore 1998, 102). Myymaldympéristoon sijoitetta-
vat taidegalleriat, cat walk showt seké karusellit ja maailmanpyorét ovat viihdetta, joi-
hin kuluttaja osallistuu passiivisesti. Osallistuminen on melko etdistd sen sijaan ettéd
kuluttaja syventyisi elamykseen. (Markkanen 2008b.)

My6s oppimisessa kokija vastaanottaa eteensd tulevia tapahtumia, mutta aktiivisesti
nithin osallistuen. Tietojen ja taitojen sisdistiminen vaatii mielen ja kehon aktivoitu-
mista, ja oppiminen voi olla my0s hauskaa. (Pine & Gilmore 1998, 102). Myymaldym-
péristoissd oppimista voivat olla erilaiset ohjeet lapsen pukemisesta, kokkikurssit ruo-
kakaupoissa tai viinin valintapalvelu (Markkanen 2008b).

Todellisuudesta pako voi olla yhtd opettavaista kuin oppiminen tai yhtd viihdyttadvaa
kuin viithde, mutta se vaatii voimakkaampaa tekemiseen syventymistd ja osallistumista
(Pine & Gilmore 1998, 102). Autoratasimulaatio ja surffaus urheiluliikkeessd ovat esi-
merkkejd eskapistisista elamyksistd (Markkanen 2008b), joissa yksiloistd tulee koke-
muksen kulkuun vaikuttavia ndyttelijoitd (Pine & Gilmore 1998, 102).

Esteettisissa elamyksissd kokija syventyy tapahtumaan tai ympéristoon, esimerkiksi
istuskelemalla kahviloissa tai ihailemalla arkkitehtuuria, mutta ei juuri pysty vaikutta-
maan niihin. Kun oppimiseldmyksessa kokija haluaa oppia, eskapistisessa elamyksessd
tehdd ja vithde-elamyksessd tuntea, niin esteettisessd eldmyksessd hdn haluaa olla.
Myyméldympéristosséd estetitkka on muun muassa myytavien tuotteiden tai palveluiden

esittelyd ja kuluttajan rooli on turistin kaltainen (Pine & Gilmore 1998, 102.) Esimerk-
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kejd myymaéldympériston estetiikasta ovat kalastuskauppaan sijoitettu nayttava akvaario
tai Harrods-tavaratalon egyptildistyylinen osasto (Markkanen 2008b).

Runsaimmat eldmykset siséltavét piirteitd jokaisesta neljistd ulottuvuudesta saman-
aikaisesti ja ne voidaan sijoittaa eldmyskuvion keskiosaan. Mahdollisuuksia rakentaa
erilaisia eldmyksid on ddreton méaidrd ja yritysjohdon tulisikin tarkkaan valita omaan

toimintaan parhaiten sopivin autenttinen elamyskokemus. (Pine & Gilmore 1998, 102.)

2.4  Suomalaisen shoppailun erityispiirteita

Suomalaistutkijat ovat perinteisesti suhtautuneet melko kriittisesti kdsitykseen, ettd
suomalainen kulutuskulttuuri perustuisi hedonismiin. Tutkijat eivdt mielld suomalaista
kuluttajaa tunteiden varaan nojaavaksi harkitsemattomia ja impulsiivisia ratkaisuja te-
keviksi olennoksi, jolta puuttuisi toiminnastaan jonkinlainen tahto ja minuus. (Uusitalo
2004, 15.) Wilskan (2002, 208) mukaan kuluttamisen hedonistiset piirteet eivéit ole niin
yleisid kuin postmodernit teoriat viittavit, vaikka hedonistisia ja materialistisia kulutus-
piirteitd on toki havaittavissa. Yleisesti kuluttamista Suomessa leimaa vaatimattomuus
ja rationaalisuus, eivétka kuluttajat edes tohdi puhua kuluttamisestaan kovin avoimesti.

Historiallisesti protestanttisen etiikan asketismi on vastustanut kaikkea spontaania
nautintoa, kuluttamista ja ylellisyyttd (Weber 1980, 115-116) ja pitkddn vallalla ollut
protestanttinen késitys saattaa vield tdndkin pdivdné ulottua ithmisten asenteisiin kulut-
tamisesta ja siitd saatavaa nautintoa kohtaan. Esimerkiksi 16—19-vuotiaat pitdvit oike-
anlaista kuluttamista jatkuvana pyrkimyksend kontrolloida haluja ja tarpeita. Tosin
nuorten kertomuksista 10ytyy jo esimerkkejd hedonistisesta ja varsin vapaasta, jopa hol-
tittomasta kuluttamisesta, joka nykyajan suomalaisessa kulutuskulttuurissa on jo sallit-
tua. (Autio 2005, 340.)

Millainen sitten on suomalainen eldmyksellinen kuluttajatyyppi? Kuviossa 3 suoma-
laisia kulutustyylejd on esitetty graafisesti siten, ettd pystyakseli kuvaa kulutustyylin
elamyksellisyyttd ja vaaka-akseli kulutustyylin kalleutta. Korkeimmalla kulutuksen eu-
roasteikolla ja korkealla myos eldmysasteikolla ovat trendikuluttajat. Trendikuluttajat
ovat tyypillisimmin nuoria (alle 35-vuotiaita) ja sosioekonomisesti vihintdin keskiluok-
kaisia, perheettomid ja hyvituloisia. He rakastavat trendituotteita ja kaikkea kulutta-
mista ja saavat siitd elamyksid. Koti-esteetikot sen sijaan saavat elamyksensé kodin pii-
ristd ja seuraavat myoOs kodinestetiitkkaa. Kotiesteetikot ovat nuoria aikuisia tai keski-
ikdisid (25—45-vuotiaita), vihintddn keskiluokkaisia sekd perheellisid. Muita kulutus-
tyyppeja ovat kaikkein elamyshakuisimmat ’kulttuuri-snobit™, vihreat ja eettiset kulut-
tajat, tietoisesti sdastavaiset sekd vihiten rahaa kiyttidvat ja vihiten elamyksid etsivat
koyhat wannabe-kuluttajat. (Wilska 2006, 45-46.)
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Kuvio 3 Kuluttajatyyppejéd elamyksellisyys- ja euroasteikolla (Wilska 2006, 45)

Eldamyksellistd shoppailijaa voidaan demografisilta ominaisuuksiltaan karkeasti ku-
vailla naispuoliseksi henkilksi, jonka henkildkohtaiset tulot ovat keskimédardisti alhai-
semmat ja jolla on keskiméddrdistd enemmin vapaa-aikaa tyon ulkopuolella. Shoppailija
kdy useammin ostoksilla, viipyy ostoksilla pidempéén ja kuluttaa rahaa saman verran tai
vihemman ostoksilla kdvijadn verrattuna. (Teller, Reuterer & Schnedlitz 2007, 303.)

Shoppailua leimaa vahvasti perinteinen késitys sukupuolirooleista ja etenkin shop-
pailu on feminiinistynyt kdsite. Naiset ilmaisevat positiivisia asenteita shoppailua koh-
taan useammin kuin miehet. Miehet my0s kertovat avoimemmin vihaavansa shoppailua.
(Campbell 1997, 167.) Viime aikoina suomalaisessa mediassa ja osin akateemisessa
maailmassa on kdyty keskustelua miesten kulutustapojen modernisoitumisesta, mutta
Sarpilan (2008, 51-57) tuoreen tutkimuksen mukaan suomalaisten miesten kulu-
tusasenteet eivit ole juurikaan muuttuneet hedonistisempaan suuntaan vuosien 1999—

2004 vilisend aikana, vaan ovat edelleenkin melko maltillisia.
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3 SHOPPAILU KAUPUNKIKESKUSTAN MYYMALAYMPA.-
RISTOISSA

3.1 Kaupunkikeskusta shoppailun nayttamona

3.1.1  Kaupunkikeskusta kulutuskontekstissa

Ennen toista maailmansotaa kaupunkikeskustat ja ostoskadut olivat véhittdiskaupan ja
palvelujen tuottamisen keskuksia. Toisen maailmansodan jilkeen taloudellisen ja sosi-
aalisen ilmaston heikkenemisestd johtuen kauppa siirtyi kaupunkikeskustoista kaupun-
kien laitamille. 1960-luvulla ldhtien titd ilmiotd on pyritty korjaamaan palauttamalla
kaupunkikeskustojen elinvoimaisuus erilaisilla elvytystoimilla, tdysin siind kuitenkaan
onnistumatta. (Padilla & Eastlick 2008, 7.)

Kaupunkikeskus viittaa luonteeltaan vilkkaisiin ja elinvoimaisiin kaupunkien kes-
kustoihin ostos- ja kédvelykatuineen (Wrigley & Lowe 2002, 200-202). Kaupunkikes-
kustojen véhittdiskauppasektorin muodostaa usein rykelma yksityisid véhittdiskauppoja.
Tosin my0s isot kauppaketjut ovat 16ytaneet kaupunkikeskustoihin. Kaupunkikeskustoja
pidetddn taloudellisina, kulttuurisina ja sosiaalisina keskuksina. (Padilla & Eastlick
2008, 8.)

Kulutuskeskeisyys muokkaa kaupunkikeskustaa siirtdmilld sinne kulutuskeskeisen
kaupungin tyylin ja designin. Kulutuskeskeisessd kaupungissa kuluttaminen on urbaani-
nen sosiaalinen tapahtumasta, johon otetaan osaa viihdyttivissd ja eldmyksellisessé
mielessd. Kaupallisen tilan on palveltava titd leikkid. Kapitalistinen tilantuotanto in-
vestoi siis sithen, ettd ihmiset viihtyvit ja kuluttavat tilassa aikaa, jotta he tulisivat ku-
luttaneeksi myos rahaa. Moderni kaupunki limittdé toisiinsa taloudellisen, tilallisen ja
sosiaalisen ulottuvuuden. (Mdenpaa 2005, 277-278.)

Kaupunkikeskustoissa on ndhtivissé julkisen ja yksityisen tilan rajan hdmértyminen
sekd niiden kaupallinen ja kulutuksellinen luonne. Kaupat tyontdvdt mainokset ja
myyntipOydat ulos hdméartdmaan rajaa kauppatilan ja katutilan vililld. Oikeastaan kau-
pungissa ei voi asioida kdymaittd kaupassa. My0s julkisia laitoksia, kuten museoita,
muutetaan urbaaneiksi oleskelu-, kiertely- ja viihtymistiloiksi. (Maenpdd 2005, 289—
290.)

Menestyvissd kaupunkikeskustoissa kaupunkisuunnittelu ja vihittdiskauppa ovat yh-
dessd rakentaneet houkuttelevan kaupunkikeskustan ja ostoskadut, jotka onnistuvat

tuottamaan eldmyksid. Menestyvissd kaupunkikestoissa véhittdiskauppa ja muut kau-
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punkikeskustan yksityiset ja julkiset toimijat tyOskentelevit tiiviissd yhteisty0ssd ra-
kentaakseen kaupunkikeskustasta ehedn kokonaisuuden. Kaupunkikeskustan vahittdis-
kaupan koordinoitu johto ja markkinointistrategiat edesauttavat synnyttdmaan toivottuja
yhtenevdisid mielikuvia kaupunkikeskustoista. Toistaiseksi kaupunkikeskustoissa va-
hittdiskaupan koordinoitua johtoa on vain véhén. (Padilla & Eastlick 2008, 19-20.)

3.1.2  Kaupunkikeskustat shoppailun ndkékulmasta

Kaupunkikeskustat ja ostoskadut ovat brindétty usein kulutuskohteiksi, ja ne on suun-
niteltu tarjoamaan shoppailukokemuksia, viithdyttiméén ja tuottamaan erilaisia vapaa-
ajanaktiviteetteja. Kulutus kaupunkikeskustoissa ei ole vain hyddykkeiden saatavuutta
ja ostamista, vaan kulutusta kaupunkikeskustoissa on myd6s psyykkinen kulutus. Psyyk-
kinen kulutus viittaa siihen, ettd kaupunkikeskusta itsessddn on kulutuksen kohteena.
Kaupunkikeskustat ovat yhtiaikaisesti fyysisid, késin kosketeltavia, visuaalisia, aistitta-
via, sosiaalisia ja psyykkisié tiloja. (Laaksonen, Laaksonen & Huuhka 2008, 1.)

Olennaista houkuttelevassa ja viihdyttivissd kauppakeskuksessa on mahdollisuuk-
sien moninaisuus, mika ei tarkoita, ettd kaikkia niitd kdytettdisiin. Ajanvietto ei olekaan
suoraan sidoksissa ostovoimaan. Kaupassa kdymisestd pitdiminen ei ole ensisijaisesti
kiinni lompakon paksuudesta vaan ennemminkin halusta, taipumuksesta tai harjaantu-
neesta taidosta viettdd aikaan kauppakeskuksessa. Kauppakeskus on myds paikka, johon
mennd tai jossa oleskella. Tastd syystd shoppailijan kdynti kaupallisessa tilassa muis-
tuttaa monella tavalla turismia. Sekd shoppailu ettd turismi rakentuvat kodin ulkopuoli-
sen tilan varaan ja molemmissa on olennaista hallittu seikkailu. Kumpaankin voi liittyad
kiehtova uuden ja odottamattoman kohtaaminen sekd kokemus jossain toisaalla olemi-
sesta. Turistin ja shoppailijan suhde ympéristoon on esteettinen, ja mielihyvén ydin on
uuden ja eksoottisen kohtaaminen seké niiden sopeuttaminen jo ennestdén tuttuihin il-
midihin. (Mdenpaa 2005, 211-212.)

Laaksonen ym. (2008, 2) hyddyntévéit shoppailukokemuksia ja eldmystaloutta késit-
televéa kirjallisuutta (ks. esim. Holbrook & Hirschman 1982; Lehtonen 1994; Pine &
Gilmore 1999) tarkastellessaan kulutusta kaupunkikeskustoissa. Tarveperusteisessa
(need) ostosten tekemisessd kuluttajien kdytds on rutinoitunutta ja tavoitteena on tarpei-
den tyydyttiminen perushyoddykkeilld. Rutinoituneessa tarveperusteisessa ostamisessa
kuluttajat investoivat vain rahallisesti ja pyrkivét tekemddn ostokset mahdollisimman
nopeasti. Ympériston suunnittelun kannalta tirkeitd huomioitavia seikkoja ovat helppo
pddsy myyméldihin ja tuotteisiin, myymaéldiden lukumidird, myymaéldiden fyysinen si-
jainti ja myymaéldiden etdisyys toisistaan. (Laaksonen ym. 2008, 2-3.)

Haluun (want) perustuvassa ostamisessa kuluttajat toteuttavat valikoivaa ostokéyt-

tdytymistd. Kuluttajat meneviat myymaélddn, koska haluavat tietyn tyyppisen tuotteen ja
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olettavat, ettd voivat tehdd valintoja useista eri vaihtoehdoista. Valikoivassa ostamisessa
kuluttajat ovat valmiita sijoittamaan rahallisen panostuksen lisdksi aikaan 10ytiddkseen
sopivat myymélét ja sopivat tuotteet. Myymadlodiden ja tuotevalikoimien erilaisuus suh-
teessa toisiinsa on tidrkedd haluun perustuvassa ostamisessa, eivitkd myymaéldiden fyy-
sinen sijainti, etdisyys tai lukumiddrd ole kovin mairddvid tekijoitd. (Laaksonen ym.
2008, 3.)

Mielihaluun (desire) perustuvassa kulutuksessa on shoppailun piirteitd, jolloin ku-
luttaja on aktiivisemmassa roolissa kuin ostosten teossa. Shoppailu viittaa toimintaan eli
shoppailu kaupunkikeskustassa on vapaa-ajanviettoa, kokemusten aktiivista etsimista,
nautintoa ja vithdettd. Vapaa-ajanvieton ndkokulmasta shoppailu on myos ajan kulu-
tusta ja ajan jakamista eri toimintojen kesken. Ajan kayttd shoppailussa voi olla suh-
teellisesti suurempi investointi kuin rahan kéayttd tuotteisiin. Shoppailijaa motivoivat
erilaiset kokemukset, sosiaalinen kanssakdyminen ja subjektiivinen myymaldympériston
arkkitehtuurin, designin ja tunnelman kokeminen. Shoppailun kokonaisvaltainen ym-
martdminen vaatiikin kaupunkikeskustakulutuksen toiminnallisten, sosiaalisten ja
psyykkisten asioiden yhdistdmista. (Laaksonen ym. 2008, 3—4.)

Kaupunkikeskusta voidaan jakaa neljdén erilaiseen tilaan. Havaittu tila viittaa aisti-
miseen ja ajattelemiseen, kiytetty tila tekemiseen, eletty tila sosiaalisiin suhteisiin ja
koettu tila emotionaalisiin kokemuksiin. Kuviossa 4 on hahmotettu kaupunkikeskustan
tilakésitykset. (Laaksonen ym. 2008, 4.)

HAVAITTU TILA
Ajstit

ELETTY TILA

Sosiaalisuus

Kuvio 4 Kaupunkikeskustan toiminnallinen, sosiaalinen ja psyykkinen tila
(Laaksonen ym. 2008, 4)
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Havaittu tila (perceived space) késittdd rakennetun kaupungin eli kadut, rakennukset,
myymadlét, kauppakeskukset, julkiset ja puolijulkiset tilat muodostaen ndin kulutuksen
fyysiset puitteet. Yksilé havainnoi fyysisen ympdériston drsykkeitd aistein ja jasentda
havainnoimaansa ajattelun avulla. Kéytetty tila (used space) viittaa erilaisia tapahtumia
ja aktiviteetteja varten luotuihin toiminnan puitteisiin. Yksilo kokee ympiristoddn te-
kemisen tai olemisen kautta. Kulutuksen ndkdkulmasta kulutettu tila ndhdéén ostoksiin
tai shoppailuun liittyvind toimina. Eletty tila (lived space) viittaa kaupunkien sosiaali-
suuteen ja siithen, miten ihmiset tekevit kaupungeista sosiaalisesti rakentuneita tiloja.
Kulutuksen ndkokulmasta eletty tila viittaa yksilon kokemuksiin kaupungista, yksinéi-
syydestid tai yhdessdolosta, yhdessd tekemisestd, ihmisten katselusta tai ndhdyksi tule-
misesta. Koettu tila (experienced space) viittaa tunteisiin tai voimakkaisiin kokemuk-
siin. Emootiot ja mielialat voivat syntyd mielen ja ympériston vuorovaikutuksesta, ku-
ten havaitussa tilassa esteettisestd kokemuksesta. Emootiot voivat syntyd my0s tunneta-
solla kuten eletyn tilan sosiaalisissa suhteissa tai kdytetyn tilan tekemisessd, jolloin ne
eivit ole yhteydessd niinkédén fyysiseen tilaan. (Laaksonen ym. 2008, 4-5.)

Laaksonen ym. (2008, 8) tutkivat kulutustyylien ja kaupunkikeskustan neljén erilai-
sen tilan yhteenliittymid, jotka kuvasivat kaupunkikeskustaa kulutustilana. Nama kau-
punkikulutusta kuvaavat yhteenliittymét ovat paikka (place), tapahtuma (occasion),

ndyttdmo (stage) ja henkinen tila (mental stage), jotka ovat kuvattu taulukossa 3.

Taulukko 3 Kaupunkikeskusta kulutustilana (Laaksonen ym. 2008, 7)
Kulutus- Kulutustilojen Tunnuspiirteet Merkitykset tilankaytélle ja
ymparisto yhteenliittymat kaupunkisuunnittelulle
Tuotteiden hankinta Havainnointi ja toiminnallisuus
Paikka Havaittu tila — Kuluttajan rutinoitunut ja reaktiivinen kaupunkikeskustassa
Kaytetty tila kaytos
Tuotteiden saatavuus
Saanko tarvitsemani tuotteet kaupun-
kikeskustasta?
Ostosten tekeminen ja shoppailu Toiminnallisuus ja sosiaalisuus
Tapahtuma Kaytetty tila — Kuluttajan valikoiva ja reaktiivinen kay- kaupunkikeskustassa
Eletty tila ts
Mahdollisuuksien moninaisuus,
Mita voin ostaa ja tehda kaupunkikes- toiminta ja tapahtumat
kustassa? Mité valitsen?
Shoppailu ajanvietteena ja kokemukset Sosiaalisuus ja yksilélliset ko-
Nayttamo Eletty tila — kemukset kaupunkikeskustassa
Koettu tila Miten kaupunkikeskusta palvelee mi-
nua? Mihin kaytan kaupunkikeskustaa? Mahdollisuus sosiaaliseen vuo-
Kenen kanssa jaan ja koen kaupunki- rovaikutukseen, symbolinen
keskustaa? kulutus ja kokonaisvaltaiset ko-
kemukset
Uppoutuminen, shoppailun ja kulutus- Yksil6lliset kokemukset ja es-
Henkinen Koettu tila — hyddykkeiden ulkopuoliset kokemukset. | teettisyys kaupunkikeskustassa
tila Havaittu tila Yksilo on sulautunut kaupunkikeskus-
taan jokapaivaisten kulutustottumusten Yksilolliset kokemukset ja sub-
kautta. jektiivinen maailma
Mahdollisuus tiettyyn elaméan-
Miten kaupunkikeskusta on osa ela- tyyliin
maani ja identiteettiani?
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Taulukon 3 mukaisesti paikka sisdltdd kaupunkikeskustan havaitun tilan ja kdytetyn
tilan. Se késittdd kaupunkikeskustan fyysisen ympdériston ja tilallisen jirjestyksen. Se
tarjoaa kuluttajalle kulutushyddykkeiden saatavuuden ja paikan tuotteiden ostamiselle.
Kuluttaja pohtii, 10ytddko hén tarvitsemansa tuotteet kaupunkikeskustasta. Talloin tir-
kedd on kaupunkikeskustan toiminnallisuus, helppo pddsy myyméloihin, maamerkit,
kyltit ja kadut. (Laaksonen ym. 2008, 7-8.)

Toisen kulutusympariston tapahtuman muodostavat kéytetty ja eletty tila. Kaupungin
elinvoimaisuus syntyy ihmisten toiminnasta, tapahtumista ja tapaamisista. Tapahtuma
on ympdaristd sekd ostosten tekemiselle ettd shoppailulle. Ymparisto tarjoaa tilloin péé-
syn mahdollisuuksien maailmaan, toimintaan ja tapahtumiin, mutta kuluttaja on edel-
leenkin reaktiivisessa roolissa pikemminkin tapahtuman yleisond kuin aktiivisena néyt-
telijand. Kuluttaja pohtii, mitd hin voisi ostaa ja tehdd kaupunkikeskustassa tai mitd hian
valitsisi. Térkeitd asioita kaupunkikeskustan suunnittelussa ovat tilan kdyton moni-
muotoisuus ja toisistaan erottuvat vahittdiskauppaymparistot. (Laaksonen ym. 2008, 8.)

Kolmas kulutusympdristé on nayttamo. Nayttdmo yhdistdd kaupunkikeskustan eletyn
ja koetun tilan. Kaupunkikeskusta on tidlloin ympaéristd, joka tarjoaa paddsyn sosiaalisiin
tilanteisiin, symboliseen kulutukseen ja kokonaisvaltaiseen eldmykseen. Kulutustyyli on
shoppailua ajanvietteend ja kokemusten etsimistd. Kuluttajat pohtivat, miten kaupunki-
keskusta palvelee heitd, mihin he kayttavit kaupunkikeskustaa ja kenen kanssa he jaka-
vat ja kokevat kaupunkia. Kaupunkikeskustan tulisi olla joustava ja ylldpitdd moni-
muotoisuutta erilaisia kaupunkikeskustan kdyttotarkoituksia ja mahdollisuuksia varten
sekd sosiaaliselle kanssakdymiselle. (Laaksonen ym. 2008, 8.)

Neljds kulutusympéristd, henkinen tila, yhdistdd koetun tilan ja havaitun tilan ja on
portti yksilon subjektiiviseen maailmaan. Namé kokemukset ovat shoppailun ja kulu-
tustavaroiden ulkopuolella ja liittyvit muun muassa tunteeseen kaupungin sykkeesti,
nautintoon ympadriston esteettisyydestd, ympiriston himmastelyyn tai mielen vaelte-
luun. Kuluttaja on ikddn kuin uppoutunut kaupunkiympéristoon ja ymparistd on erotta-
maton ja autenttinen osa yksilon eldmaa ja identiteettid. Yksilon uppoutuminen kaupun-
kiympdristoon ilmenee kuluttajan paivittdisissd kulutustottumuksissa. Ndin ollen siis

yksil6 voi toteuttaa ymparistossa tiettyd elamantyylid. (Laaksonen ym. 2008, 8.)

3.1.3  Kaupunkikeskustat ja kauppakeskukset

Tand pdivana vahittdiskauppa on jannityksessd kauppakeskusten ja kaupunkikeskusto-
jen sekd kuluttajan hintatietoisuuden ja eldmyshakuisuuden vilissd. Kauppakeskukset
ndhdéén usein uhkana kaupunkikeskustojen kehitykselle, mutta ne voivat kehittyd myos
rinnakkain. Paivittdisessd ostosten teossa hinta on keskeinen tekijd ostopaikan valin-

nassa, muita arvoja tuottavassa shoppailussa ostopaikan valintaan vaikuttavat muut te-
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kijat. Shoppailuympéristolla on suuri vaikutus shoppailukokemuksen syntyyn, ja jos
jokin shoppailupaikka ei miellytd, vaihdetaan ostosympiristéd. Myo6s vihittdiskaupan
erilaiset sijainnit voivat tarjota erilaisia ostoskokemuksia. Tunnistamalla edelld mainittu
kulutusmotiivien kahtiajako voidaan ymmartdd, miten erilaiset véhittdiskaupan muodot,
kaupunkikeskustat ja kauppakeskukset, tdydentdvit toisiaan. Samalla kun kauppakes-
kusten ja hypermarkettien suosio kasvaa kaupunkien laitamilla voivat kaupunkikeskus-
tat kehittdd palveluitaan elimyksellisempédén suuntaan. (Marjanen 1993, 39—41; Marja-
nen 1997.)

Kaupunkikeskustat tarjoavat usein laajemmin erilaisia tuotteita ja palveluja seké jul-
kisia palveluja kauppakeskuksiin verrattuna. Lisdksi kaupunkikeskustan pienet
vahittdiskaupat kykenevét tarjoamaan jannittdvan ja luovan ostosympiriston. Kaupun-
kikeskukset ovat myods historiallisesti ja arkkitehtuurisesti monimuotoisempia kulu-
tusympaérist6jd kuin kauppakeskukset ja ne kykenevit tarjoamaan todellista urbaania
tunnelmaa. (Wrigley & Lowe 2002, 147.)

Vuonna 2001 Turun keskusta oli Turun alueen vetovoimaisin keskus ja ldhes puolet
Turun seudun asukkaista asioi sielld vdhintdan kerran viikossa. Turun keskusta oli suo-
situin ostospaikka etenkin nuorten ja vanhojen sekd autottomien asiakkaiden keskuu-
dessa. (Marjanen, Pitkdtalo & Uusitalo 2004, 53.) Kuluttajat pitivdt Turun keskustaa
parhaana ostospaikkana ldhes kaikissa tuoteryhmissé paitsi kodinkoneissa, viihde-elekt-
roniikassa, kalusteissa ja huonekaluissa. Néissd tuoteryhmissd useimmat vastaajat piti-
vit Lansikeskusta parempana ostospaikkana kuin Turun keskustaa, mika liittyy Lénsi-
keskuksen tarjontarakenteeseen, joka on keskittynyt kyseisiin tuoteryhmiin. (Pitkétalo,
Uusitalo & Marjanen 2005b, 52, 59.)

Turkulaiset asioivat kdyntiméaarilli mitattuna ylivoimaisesti eniten Turun keskus-
tassa. Osuuksissa on kuitenkin huomattavia alueellisia eroja, ja keskustan ja kantakau-
pungin alueella asuvien keskuudessa Turun keskusta oli useimmiten kéytetty ostos-
paikka. (Pitkdtalo, Uusitalo & Marjanen 2005a, 33.) Huolestuttavaa Turun kaupunki-
keskustan kannalta oli kuitenkin se, ettid ainoa sitd selkeésti suosiva ryhmai oli autotto-
mat mukavuudenhakuiset kuluttajat, jotka olivat paitsi pieni, myos keskiméérdista idk-

kdampi ja ostovoimaltaan heikompi ryhma. (Pitkétalo ym. 2005b, 59.)
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3.2 Myymalaymparisto shoppailun ndkdkulmasta

3.2.1  Myymalaymparistén muodostuminen

Kuluttajien odotukset kauppojen viihtyisyyden suhteen ovat kasvaneet lisdéntyneen
matkustelun, kehittyneen median ja monipuolisten vapaa-ajanviettomahdollisuuksien
johdosta (McGoldrick 2002, 455). Kaupan pitéisi luoda liiketilasta eldmys, jossa asiakas
saa tyydytystd miellyttdvastd ja jannittdvastd ympdristostd sekd laajasta tuotevalikoi-
masta (Kim 2001, 289).

Tutkijat maarittelevit ja jaottelevat kaupan myymaéldymparistdd hyvin eri tavoin. Osa
tutkijoista kasittdid myymalaymparistoon kuuluviksi pelkdstidén kaupan fyysiset ominai-
suudet, kuten kalusteet tai rakennuksen, kun taas toiset ottavat huomioon myds kaupan
sosiaalisen ulottuvuuden kuten henkil6kunnan, muut asiakkaat sekéd yhdesséd perheen tai
ystidvien kanssa ostosten tekemisen (ks. esim. Berry & Parasuraman 1991, 96; Jones
1999). Léhes kaikki tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd my6s muilla kuin nékoaistilla
havaittavilla tekijoilld on vaikutusta kokemuksiin kaupasta (ks. esim. Berry ja Pa-
rasuraman 1991; Berman & Evans 1995, 550). Nikoaistin ulkopuoliset havainnot ovat
usein kuluttajan tiedostamattomia havaintoja (Berry & Parasuraman 1991, 96).

Markkasen (2008a, 101) mallissa myymaldaympariston osatekijédt on jaettu myymaélén
rakenteeseen, tuotevalikoimaan ja palveluihin. Ndma pédédluokat jakautuvat edelleen yk-
sityiskohtaisempiin alaluokkiin. Myymaélan ulkoista rakennetta kuvaa arkkitehtuuri ja
sisdltojen ratkaisua layout. Tuotevalikoimalla tarkoitetaan tuotteiden esillepanoa seka
visuaalista markkinointia. Palveluilla viitataan kaupan informatiivisiin palveluihin seka
virkistysmahdollisuuksiin. Malli on melko kattava, mutta siitd kuitenkin puuttuu tarkea,
edelld esiintullut osa-alue eli myymaélan sosiaalinen ulottuvuus.

Tassd tutkielmassa pyritddn kdsittelemidn véhittdiskaupan myymalaympéristod mah-
dollisimman laajasti ottaen huomioon asiakkaan tiedostamat aineelliset ja tiedostamat-
tomat aineettomat myymaldympériston osa-alueet sekd sosiaalisen ulottuvuuden. Tut-
kimuksessa kdytetty myymaildympdriston malli yhdistelee Markkasen (2008a, 101),
Berryn ja Parasuramanin (1991, 96) seka Jonesin (1999, 133) ndkemyksid myyméaldym-

péristostd (kuvio 5).
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Arkkitehtuuri |

Myymalan rakenne ja Layout |
atmosfadrn

Yisuaalisuus |

Tuotieiden esillepano Tuoteluokkien hallinta |

Myymalan tarjonnan

piirteet Informativiset palvelut
Palvelut
Wirkistaytymispalvelut
o mimala ] Henkildkunta ja muut
Sosiaalinen ulottuvuus asiakkaat
Asiakkaan sosiaalisuus
Kuvio 5 Myymaldympdriston osatekijit (mukaillen Berry & Parasuraman 1991,

96; Markkanen 2008a, 101; Jones 1999, 133)

Vaikka tédssd tutkielmassa tarkastelu kisittelee fyysisid liiketiloja, patevét perusperi-
aatteet my0s internetkaupassa, missd julkisivu vastaa internetkaupan aloitussivua ja lii-
ketilan arkkitehtuuri ja layout vastaavat internetkaupan sisd- ja alasivuja (Berman &
Evans 2007, 541).

3.2.2  Myymalan rakenne ja atmosfaari

Myymailin rakenne tarjoaa visuaalisia virikkeitd, joita kuluttajan on helppo havaita ja
arvioida tietoisella tasolla (Berry & Parasuraman 1991, 95-96). Myymaélén rakenteella
viitataan kaikkiin niihin elementteihin, jotka muodostavat myyméldympariston. Ndma
myymaldympdriston rakenne-elementit voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin. Ulkoisia ra-
kenne-elementtejd ovat muun muassa kaupan julkisivun arkkitehtuuri, tyyli ja ndyteik-
kunat. (Markkanen 2008a, 102.) Myymaildn julkisivu voi olla modulaarinen suorakai-
teen tai nelion muotoinen yhdesti osasta muodostuva rakennelma, joka yhdistdé useita
eri myymaloitd. Liiketila voi myds poiketa standardeista ja olla esimerkiksi pyorea.
(Berman & Evans 1995, 550.) Sisétilojen rakenteen muodostavat kdytetyt materiaalit,
tilojen suunnittelu ja pohjaratkaisut, kalusteet, koristeet ja vitriinit. My0s aisteja stimu-
loivat eri elementit, kuten vérit, valaistus, hajut, musiikki sekd lampétila, ovat térkeita
myyméldympériston rakennetekijoitd. (Markkanen 2008a, 102.)

Myymaéldympériston materiaalivalinnat vilittavét tiettyd mielikuvaa. Esimerkiksi

sementtilattia tuottaa erilaisen mielikuvan kuin parkettilattia. Kirkkaat, vilkkuvat ja vi-
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rikkddt valot luovat energistd ja nuorekasta tunnelmaa, kun taas pastellinen ja him-
medmpi valaistus viestii eleganssia ja laadukkuutta. Kaupan kiintedt kalusteet voidaan
suunnitella osaksi designia, eikd pelkéstddn niiden kayttotarkoituksen mukaisesti. Kallis
kohokuvioinen tapetti huokuu tyylid toisin kuin paljas betoniseind. Vaateliikkeissd so-
vitustilat viestivit myymdildn tasosta. Mitd korkeampi myymaélédn laatu, sitd ylellisem-
mat ovat sovitustilat ja halpamyymaéloista niitd ei 10ydy vélttiméttd lainkaan. (Berman
& Evans 1995, 554-556.)

Hintataso ja hintojen esittiminen viestii kaupan imagosta. Luksusmyymaldsti 10ytyy
vain muutama tyylikds hintakyltti tai ei hintakylttejd lainkaan, eikd alennuksia juuri ko-
rosteta. Halpamyymal6issd hintalaput ovat taas korostetussa asemassa suurin varikkéin
kirjaimin. Luksuskauppojen kassat ovat yleensé taka-alalla tai sirmien takana, kun taas
alennusmyymaéloissd ne ovat keskeisessd asemassa ja osoitettu isoilla kylteilld. (Berman
& Evans 1995, 554-556.) Pienten myymaloiden atmosfdiri koetaan yleensd positiivi-
seksi, mikd johtuu kaupan kodikkuudesta, kun taas suurten ketjukauppojen ympiristd
koetaan yleensé stressaavaksi (Béckstrom & Johansson 2006, 426).

Myymélén pohjaratkaisua eli layoutia voidaan tarkastella useasta perspektiivistd.
Yleensd tavoitteena on muuttaa asiakasvirrat tuotoiksi, maksimoida kaupan myymala-
kayttoon jadva tila, maksimoida asiakkaan kaupassa kiyttimé aika (Davies & Rands
1992) sekd varmistaa, ettd kaikilla osastoilla tehddin ostoksia ja ettd asiakkaan ja tuot-
teen kohtaamista tapahtuu mahdollisimman paljon (Ghosh 1990, 467; Gilbert 1999,
105; McGoldrick 2002, 468; Varley & Rafiq 2004, 173). Shoppailijan kannalta hyvin
suunniteltu kaupan pohjaratkaisu luo mukavan shoppailuympériston, jossa tuotteet 16y-
tyvit vaivattomasti ja jossa shoppailija viihtyy pitkddn (Markkanen 2008a, 107).

Yleisimmait pohjaratkaisut ovat putiikkityylinen layout, supermarket-layout ja edelld
mainittujen vélimaastoon asettuva tavaratalo-layout. Putiikkityyppisessd pohjaratkai-
sussa on vapaita alueita eivitkd kulkureitit ole ennalta méaréttyjd. Korkeat kalusteet
ovat aseteltu seinustoille ja matalat poydat keskelld kauppaa mahdollistavat koko kau-
pan ndkemisen yhdelld kerralla. Tdmén tyyppiset myymadldt stimuloivat impulssiosta-
mista ja toimivat tiloina, joissa kuluttaja rentoutuu sekd viihtyy pitkddn. (Markkanen
2008a, 107.)

Myymélén atmosfédritekijit ovat usein asiakkaan vilittdéman tietoisuuden ulkopuoli-
sia taustatekijoitd, jotka koetaan itsestddnselvyyksind. Néitd ovat muun muassa ilman-
laatuun liittyvit tekijat kuten lampdtila, kosteus, ilmanvaihto sekd tuoksut tai erilaiset
adnet. Taustatekijoiden itsestddnselvyydestd johtuen ympardivit tekijat koetaan useim-
miten neutraaleina tai héiritsevini. (Berry & Parasuraman 1991, 95.) Tutkijat Grewal,
Baker, Levy ja Voss (2003, 265) ovat taas sitd mieltd, ettd taustatekijét, kuten musiikki
koetaan positiivisena asiana. Asiakkaan negatiivisia, esimerkiksi jonottamisesta johtu-
via, kokemuksia voidaan muuttaa positiivisiksi erilaisten myymaildn atmosfadrid paran-

tavien tekijoiden avulla. Visuaaliset elementit, valot, virit, tuoksut tai musiikki lisdévét
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vithtyisyyttd. Luksusliikkeessd asiakkaita viihdyttivin musiikin soittaminen on huo-
mattavasti edullisempaa kuin lisdhenkilokunnan palkkaaminen. Myods Béckstromin ja
Johanssonin mukaan (2006, 426) asiakkaat arvioivat myymaildn atmosféddrid ja sen ele-
mentit herédttivit myos positiivisia tuntemuksia. Erityisesti tuoksut, jotka sopivat myy-
téviin tuotteisiin, koetaan usein positiivisina asioina. Tuoreen leivén, kahvin, suklaan tai
juuston tuoksu voi stimuloida poikkeamaan ravintolaan tai kauppaan, ja jotkut liikkeet
ohjaavat tuoksut kadulle houkutellakseen lisdasiakkaita. (Gilbert 1999, 106.)

Musiikista pitdmiselld ja sen sopivuudella kaupan imagoon on positiivinen vaikutus
ostosten tekemiseen kéytettyyn aikaan, joka osaltaan vaikuttaa epdsuorasti ostoksiin
kaytettyyn rahamédéraan. (Vida, Obadia & Kunz 2007, 478.) Vidan ym. (2007, 478—479)
tutkimuksen mukaan pdivittdistavarakaupassa sopiva musiikki pidentdd ostosten teke-
miseen kdytettyd aikaa 22 minuuttia. Nopea- tai hidastempoinen musiikki vaikuttaa tah-
tiin, milld ostoksia tehddén. Kansallinen musiikki péivittdistavarakaupassa, kuten rans-
kalainen, lisdd kyseisen maan viinimyyntid ja klassinen musiikki lisdd kalliiden viinien
myyntid. (Gilbert 1999, 106.) Mattila ja Wirtz (2001, 285) ottavat tutkimuksissaan
huomioon tuoksujen ja musiikin yhteisvaikutuksen. Tulosten mukaan yhteensopiva mu-
siikki ja tuoksut muodostavat yhtendisen atmosfadrin. Yhtendinen atmosfdéri voimistaa

asiakkaan positiivisia reaktioita, toisin kuin huonosti yhteen sopivat tuoksut ja musiikki.

3.2.3  Tuotteiden esillepano

Tassd yhteydessd tuotevalikoimalla viitataan 1dhinnd visuaaliseen markkinointiin ja
tuotteiden esteettiseen esillepanoon sekd eri tuoteluokkien yhdistimiseen. Visuaalinen
markkinointi liittyy l&heisesti semiotiikkaan, designiin, arkkitehtuuriin, taiteeseen ja
psykologiaan. (Markkanen 2008a, 125.) Tuotteiden esillepano on osa kokonaisdesignia
ja erityisesti ndyteikkunoissa esillepano on tirked brandimielikuvan ja kaupan imagon
viestinndn véline myds ohikulkijoille (Lea-Greenwood 1998, 324-325).

Tuotteiden esillepano jaetaan normaaliin esillepanoon hyllyissa ja erityiseen esille-
panoon hyllytilan ulkopuolella. Erityisid esillepanotekniikoita on useita. Avoin esille-
pano on kéytossi tavarataloissa ja vaateliikkeisséd. Siind asiakas ympardiddan joka puo-
lelta tuotteilla. Teeman mukainen esillepano voi liittyd vuodenaikaan tai kansalliseen
juhlaan. Eldméntyylien mukaista esillepanoa kdytetddn houkuttelemaan tiettyja kohde-
ryhmid. Yhdistetyissd esillepanoissa on esilld tuotteita, joita yleensd kéytetdédn tai oste-
taan samanaikaisesti. IKEA kayttda tatd tekniikkaa liikkeidensd ndytehuoneissa ja -ko-
deissa. Kategorian laajuuteen liittyvéa esillepanoa voidaan kdyttdd korostamaan kaupan
levedd ja syvad tuotevalikoimaa. Alennuskaytéville voidaan kerdtd muutamaa artikkelia
suuri madrd, joka viestii edullista hintaa. Esillepano voidaan tehdd my0s tuotemerkeit-
tdin, mikd on usein kdytossd tavarataloissa. (McGoldrick 2002, 472-473.)
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Kaupassa tuotteita tulee voida lukea kuten kirjaa ja katsoa kuten taulua. Visuaalinen
markkinointi tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua tuotteeseen, koskea, hypistelld
ja tutkia sitd. Térked tekijd shoppailun kannalta on se, ettd visuaalinen markkinointi
pyrkii korostamaan tuotteen tunnepuolta synnyttiden kuluttajalle elamyksid. (Markkanen
2008a, 125.)

3.2.4  Virkistyspalvelut

Myymiélédn palvelut voidaan jakaa virkistyspalveluihin ja informatiivisiin palveluihin
ja ndma voidaan edelleen jakaa sisdisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisdiset virkistyspal-
velut ovat kaupan sisitiloissa tarjottavia palveluja, jotka liittyvit kaupan tarjoamiin pal-
veluihin ja tuotteisiin. Esimerkiksi Iper-ruokakaupan viiniosastolla asiakkailla on mah-
dollisuus maistella viinejd osastolla sijaitsevassa viinibaarissa. Ulkoiset virkistyspalve-
lut tarkoittavat palveluja, jotka ovat vélittomassd ldheisyydessd myyméilan ulko- tai sisé-
puolella. Ulkoiset palvelut eivit lukeudu itse pddtuotteeseen tai tarjottavaan palveluun.
Kauppakeskuksissa sijaitsevat liikkeet ovat usein erilaisten ulkoisten virkistyspalvelui-
den ympiaroimid. (Markkanen 2008a, 129-131.) Erilaisia virkistyspalveluja tarjoavat
myos yksittdiset myymalat, esimerkiksi tarjoamalla kahvilatilat virkistdytymistd varten,
suunnittelemalla lapsille sopivat tilat tai soittamalla ajankohtaista musiikkia (Markka-
nen 2008a, 133).

Viihdekeskus Flamingo Vantaalla on rakentanut kauppakeskuksen virkistyspalvelui-
den ja eldmysten varaan. Kauppakeskusta kuvaillaan vapaa-ajan ja matkailun kohteeksi,
joka tarjoaa eldimysmaailman ja palvelukokonaisuuden, johon kuuluvat vesipuisto, spa-
ja wellness-maailma, hyvinvointi-, fitness- ja terveyspalveluja, keilailua, elokuvia,
hohtogolfia, ravintolamaailma, yokerho, showravintola ja peliklubi. (Flamingo 2009.)

Sisdisiin informatiivisiin palveluihin lukeutuvat palvelut, jotka tiedottavat kuluttajaa
kauppaan liittyvistd asioista. Kyltit, julisteet ja interaktiiviset tietokoneet, jotka kertovat
valikoimissa olevista tuotteista, ovat tyypillisid esimerkkejd. Ulkoisia informatiivisia
palveluja ovat toimet, joiden tarkoituksena on kertoa muista kuin kaupan ydinliiketoi-
mintaan kuuluvista palveluista. Tavoitteena voi olla esimerkiksi kaupan asiakasuskolli-
suuden vahvistaminen. Coop-supermarketin kanta-asiakkaille tarjotaan ruokaterapeutin
apua ja neuvoja ruokailuun ja urheiluun liittyvissd kysymyksissd. (Markkanen 2008,
133-134.)
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3.25  Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalisen ulottuvuus késittdd myymaélan henkilokunnan ja muut asiakkaat sekd asiak-
kaan sosiaalisuuden. Henkilokunnan ja asiakkaiden maéarid, ulkoasu ja kdytos vaikuttavat
kuluttajiin eri tavoin riippuen heiddn odotuksistaan palvelun tasosta. Palveluhenkil6-
kunnan ulkoasu on erittdin tdrked esimerkiksi ravintoloissa, missd asiakkaat eivét pe-
rinteisesti tee eroa palveluhenkilokunnan ja palvelun tarjoajan eli ravintolan vililla.
Walt Disney World on vienyt palveluhenkilokunnan ulkoasun erittdin pitkélle. Koko
asiakkaita kohtaava henkilokunta (engl. on-stage cast members) on puettu rooliasuihin.
My®os henkilokunnan hiusten pituudet, korut ja meikki ovat Disneyn standardien mukai-
sia. (Berry & Parasuranam 1991, 97-98.) My6s McDonalds’in henkilokunnalla on en-
nalta méérétty rooli ja palvelutilanteisiin sopivat vuorosanat. Palvelukonsepti, jonka
tuottamiseen myds kuluttaja osallistuu, on teatterimainen. (Bryman 2004.)

Kauppa voi vaikuttaa kuluttajien mielikuviin hallitsemalla muiden asiakkaiden maa-
rad tai kaytostd. Luksustuotteita myyvisséd liikkeissd muiden asiakkaiden runsaus vai-
kuttaa negatiivisesti asiakkaan kisityksiin kaupasta. Liikkeessd, joka perustuu korkeaan
palveluntasoon, tulisi kaupan kyetd ostostapahtuman jokaisessa vaiheessa hallinnoi-
maan asiakasjoukkoa. (Grewal ym. 2003, 265.) Riittivd mddrd myyntihenkilokuntaa ja
ystévéllinen palvelu lisddvét kuluttajan kiintymysta litkettd kohtaan.

Myyméldympéariston muilla osa-alueilla ja sosiaalisella ulottuvuudella on jonkinlai-
nen vuorovaikutussuhde. Jos myymaéldn atmosfdédri ei ole asiakkaan mielestd viihtyisa,
nousee kaupan sosiaalinen ulottuvuus tiarkeéksi tekijéksi ja pdinvastoin. Jos kaupan so-
siaalisen kokemuksen taso on korkea, ei atmosfairitekijoilla ole kovin paljon vaikutusta
asiakkaan viihtymiseen. (Baker, Levy & Grewal 1992, 458.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Laadullinen tutkimus

Tassd tutkielmassa kéytetdédn laadullista ldhestymistapaa tutkimusongelman ja tutki-
muksen tarkoituksen luonteesta johtuen. Laadullinen tutkimus painottaa sosiaalisesti
rakentunutta todellisuutta, tutkijan ja tutkimuskohteen vélistd suhdetta sekd tilanteen
tutkimukselle asettamia rajoituksia. Laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyk-
seen miten esimerkiksi kokemukset ja merkitykset syntyvit yhteiskunnallisissa proses-
seissa. (Denzin & Lincoln 2000, 9.)

Laadullista tutkimusta voidaan pitdd tdssd tutkielmassa perusteltuna, silld tavoitteena
on tutkia haastateltavien kokemuksia ja mielipiteitid. Laadullinen tutkimus voi olla hyo-
dyllinen myos jos tarkoituksena on ymmartdd vain vdhin tunnettua ilmi6té, kuten téssa
tutkielmassa shoppailukéytidnt6ja. Avoimen ja joustavan luonteensa ansiosta laadulli-
sella tutkimuksella voidaan paljastaa piilevid merkityksid esimerkiksi tutkittavien kasi-
tyksistd shoppailusta ja myyméladymparistoistd. Laadullinen tutkimus on parhaimmil-
laan silloin, kun tutkimuksen tavoitteet vaativat ilmion syvai ja oivaltavaa ymmaérrysta
(Ghauri & Grenhaug 2002, 86—88). Titd sosiaalista prosessia olisi ollut vaikea tutkia
kvantitatiivisin menetelmin. Kvalitatiiviset menetelmit ovat tissd tapauksessa sopivim-

pia ja ne voivat tarjota monitahoisia yksityiskohtia ja ymmaérrysta.

4.2  Tutkimuksen operationalisointi

Operationalisoinnin tavoitteena on tuottaa yleisen teoreettisen viitekehyksen osille eli
teoreettisille késitteille empiirisesti mitattavat vastineet. Empiiristd aineistoa hankitta-
essa tulee pohtia sitd, miten kerdtddn havaintoja teoreettisista késitteistd eli miten luetut
teoriat kddnnetiddn haastateltavien ymmartdmalle arkikielelle. (Eskola & Suoranta 1998,
75, 78). Tutkielman operationalisointi muuttaa tutkimusasetelman havainnolliseen
muotoon aineiston kerddmiseksi. Operationalisointitaulukko yhdistdd tutkielman tar-
koituksen ja teoreettiset kisitteet ja elementit tutkielman empiiriseen osaan. Taulukossa

4 on havainnollistettu tutkimuksen operationalisointi.
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Tutkimuksen tarkoitus
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teella erilaisia shoppai-
lukdytintoja. Tarkoituk-
sena on my0s arvioida
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shoppailua ajanvietteend ja

2 Shoppailu ajan-
vietteena

Haastetteluteema
1: Shoppailu ajan-
vietteend ja shop-

minkélaisia shoppailukay- pailukdytannot
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suhde Turun kaupunkikes- 3.1 Kaupunkikes-
kustalla on shoppailuun ja kustojen ja
shoppailukéytint6ihin? kauppakeskusten erot
Minkdélaisia merkityksid 3.2 Myymaéldympa- Haastetteluteema

shoppailusta pitdvét nuoret
aikuiset antavat Turun kau-
punkikeskustan myyma-
laympéristoille shoppailun
nékokulmasta ja miten
shoppailun edellytyksid voisi
myymaldymparistdissi pa-
rantaa?

riston osatekijat

3: Myymaéldaympa-
rist6t shoppailun
nakokulmasta

Tasséd tutkielmassa tutkimusongelmaan pyritddn vastaamaan kolmen tutkimuskysy-

myksen avulla, joiden mukaan my0s haastattelurunko on jaettu kolmeen eri haastatte-

luteemaan. Haastatteluteemoja ja haastattelukysymyksid madarittavit tutkielman teoreet-

tiset kdsitteet. Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen shoppailukokemuksista ja kéytin-

noistd pyritddn vastaamaan luvun 2 teoreettisilla kasitteilld shoppailun ja ostoksilla

kidymisen eroista sekd shoppailukdytinnoilld. Toiseen tutkimuskysymykseen Turun

kaupunkikeskustasta shoppailuymparistona pyritdén vastaamaan luvun 3.1 teoreettisilla

kasitteilld kaupunkikeskustan kulutustiloista ja kaupunkikeskustojen ja kauppakeskus-

ten eroista. Kolmannen tutkimuskysymyksen taustalla myyméldympéristoistd shoppai-

lukokemusten nékdkulmasta ovat luvun 3.2 teoreettiset késitteet myymaldympériston

osa-alueista.
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4.3 Ryhmahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tamin tutkielman aineistonkeruu suoritettiin ryhméhaastatteluilla. Ryhmien haastattelu
on erityisen otollista silloin, kun halutaan pééstd késiksi pienoiskulttuuriin (Sulkunen
1990, 264), tdssd tapauksessa shoppailusta pitdvien kulttuuriin. Ryhméahaastattelu on
sopiva metodi myos silloin, kun tavoitteena on tuottaa tuloksia, joita ei olisi saavutetta-
vissa perinteisin menetelmin (Carson, Gilmore, Perry & Greonhaug 2001, 114-115).
Ryhmaihaastattelun kdyttod puolsivat tutkimuksen tavoitteet, jotka olivat shoppailuil-
midn syvempi ymmarrys seké oivallusten ja uusien ideoiden tavoittelu.

Tunnusomaista ryhméhaastattelulle on avoin ryhmén vuorovaikutuksen hyddyntami-
nen tiedon tuottamisessa ja vuorovaikutuksen synnyttdmien oivallusten hyddyntdminen,
mihin pddseminen voisi ilman ryhmén vuorovaikutusta olla hankalaa. Ryhmihaastattelu
on yksi harvoista tekniikoista, joissa haastateltavia kehotetaan kanssakdymiseen muiden
haastatteluun osallistuvien kanssa. Ryhméhaastattelun tehtdvédni on saavuttaa ymmaérrys
sellaisista merkityksellisistd 1lmioistd, jotka rakentuvat ryhmén keskustelussa ajatusten
ja mielipiteiden vaihdon seurauksena, yhdessd muistelemisena, ajatusmallien muuttumi-
sena tai yhtdldisyyksien ja erojen korostamisena. (Carson, Gilmore, Perry & Grenhaug
2001, 114.)

Ryhmaihaastattelun ominaispiirteitdi ovat useiden haastateltavien ja mahdollisesti
haastattelijoiden samanaikainen tutkimusprosessiin ja tiedontuottamiseen osallistumi-
nen. Termi ryhméhaastattelu juontaa juurensa termistd *focused group discussion’, joka
tarkoittaa sitd, ettd joukko ihmisid on keskittynyt keskustelemaan valitusta aiheesta.
Siksi haastattelijan ei tulisi olla kiinnostunut vain yksittdisten henkildiden mielipiteiden
kerddmisestd, vaan kiinnittdd huomio ihmisten reaktioihin toisten esittdmiin kysymyk-
siin, vaittdmiin ja mielipiteisiin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 173). Ryhméhaastatte-
lussa on my®os se etu, ettd se on tehokas haastattelumenetelmi, koska samalla kertaa saa

haastatelluksi monta ithmista.

4.4  Aineistonkeruuprosessi

Haastateltavat valittiin tutkimukseen ns. lumipallo-otannan avulla. Lumipallo-otannassa
haastattelut ldhtevit liikkeelle muutamasta kohdepopulaatioon kuuluvasta avainhenki-
16std, jotka nimedvit tutkimuksen tekijille haastatteluun sopivia henkiloitd (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 59-60). Tdssé tutkielmassa haastatteluihin sopivat henkil6t olivat 20—35-
vuotiaita shoppailusta ajanvietteend pitdvid Turun seudulla asuvia henkil6itd. Lumi-
pallo-otanta oli perusteltua, silli muutamien kohdepopulaatioon kuuluvien henkiléiden
voitiin olettaa tuntevan haastatteluun sopivia henkil6ité, joita muutoin olisi ollut vaikea

tavoittaa. Lisdksi haastateltavat olisivat motivoituneita vastaamaan. Silloin tutkija voi
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luottaa siihen, ettd haastateltaviksi on saatu juuri ne henkil6t, jotka ovat tutkimusongel-
man kannalta keskeisid. “Lumipalloilu” voi jatkua kunnes uusia nimid ei enda tule.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 60.) Lumipallo-otannan hankalia puolia voivat olla avain-
henkildiden 16ytdminen ja otannan yksipuolistuminen, silld ihmiset viittaavat yleensa
tuttuithinsa. Siksi ketjuja olisi hyvd olla useampia. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005, 273-276.) Lumipallo-otannalla kerdtyn aineiston yksipuolistuminen yritettiin
valttdd kayttamalla kolmea avainhenkil6a ja lumipalloketjua.

Tassd tutkielmassa koettiin, ettd lumipallo oli hyvé pysdyttdd viidennentoista nimen
kohdalla, mikéd ndyttdisi vastaava tavallista haastateltavien maardd kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 60). Tavoitteena oli koota kolme ryhmai, joissa
jokaisessa olisi noin 4—7 haastateltavaa. Tutkija valitsi ldhipiiristdén kolme kohdepopu-
laatioon kuuluvaa avainhenkildd, jotka nimesivét 4—7 haastateltavaa. Avainhenkiléiden
suosittelemat henkil6t muodostivat kukin oman ryhméan. Haastateltavien ihmisten jou-
kon tulisi olla suhteellisen homogeeninen ryhm4, jotta kaikki ymmartiisivat esitetyt ky-
symykset ja kéytetyt késitteet, jolloin keskustelu on mahdollista. (Eskola & Suoranta
1998, 98.)

Haastatteluihin kutsuttiin 15 avainhenkildiden nimedmaii ja shoppailua ajanvietteena
pitdvad 20-35-vuotiasta henkildd, joista 12 oli naisia ja kolme miehié. Kaikki osallistu-
jat asuivat Turun seudulla. Ryhmihaastatteluja toteutettiin kolme kappaletta maalis-
huhtikuun 2009 aikana. Kutsutuista 15 henkil6std ryhméhaastatteluihin saapui yhteensa
13 haastateltavaa, joista 11 oli naisia ja kaksi miehid. Ryhmait jakaantuivat siten, ettd
ensimmadisessd ryhméhaastattelussa oli nelja, toisessa viisi ja kolmannessa nelja haasta-

teltavaa. Taulukossa 5 on esitetty tutkimuksessa haastatellut ryhmittéin.
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Taulukko 5 Ryhméhaastatteluun osallistuneet ryhmittdin

Sukupuoli Ika Koulutus Ammatti Asuinkunta
1. Ryhma

mies 28 tradenomi opiskelija Turku
mies 29 KTM kiinteistopaillikké | Turku
nainen 28 KTM tiedottaja Turku
nainen 29 KTM myyja Turku
2. Ryhma

nainen 22 HLL opiskelija Turku
nainen 24 HLL opiskelija Turku
nainen 24 HLL opiskelija Turku
nainen 26 HLL opiskelija Turku
nainen 30 HLL opiskelija Turku
3. Ryhméa

nainen 21 zumdrf;;iisiililiﬁteon viestinnén opiskelija Lieto
nainen 27 ?rlrillir?z;iis‘zﬁliliir?tzn viestinnin opiskelija Turku
nainen 35 zumdrf;;iisiililiﬁteon viestinnén opiskelija Turku
nainen 30 Ezﬁﬁ?ﬁﬁgviesﬁnnén am= - rittja Raisio

Ensimméiinen ryhmé koostui kahdesta miehesté ja kahdesta naisesta, jotka kaikki oli-
vat suorittaneet tai olivat suorittamassa alempaa tai ylempééd kaupallisen alan korkea-
koulututkintoa. Kolme heistd oli kokopdivitydssé ja yksi oli kokopéivdinen opiskelija.
Toisen ryhmidn muodostivat ylempédd korkeakoulututkintoa suorittavat hammaslidke-
tieteenopiskelijat, jotka olivat idltddn 22—30-vuotiaita. Toisen ryhmén kaikki osallistujat
olivat naisia. Myos kolmannessa ryhmaissd osallistujat olivat 21-35-vuotiaita naisia.
Yksi heistd oli tyoeldmésséd ja kolme oli suorittamassa opistotasoista audiovisuaalisen
viestinndn ammattitutkintoa Turun aikuiskoulutuskeskuksessa. Kaikki asuivat Turussa
kahta osallistujaa lukuun ottamatta, joista toinen asui Liedossa ja toinen Raisiossa.

Ryhmaihaastattelujen kesto oli noin yksi tunti ja kaikki haastattelut nauhoitettiin tut-
kimuksen luotettavuuden takia. Haastattelu koostui kolmesta tutkielman teoriaosassa
madritellystd teemasta: shoppailusta, Turun kaupunkikeskustasta shoppailupaikkana ja
myymadldymparistoistd, joista keskusteltiin haastattelijan johdolla. Kvalen ja Brinkman-
nin (2009, 150) mukaan ryhmihaastattelussa haastattelijan kontrollin keskustelun suun-
nasta pitdisi olla melko vdhdinen. On kuitenkin muistettava, ettd eldvd vuorovaikutus

voi johtaa melko sekavaan haastattelun pohjalta puhtaaksikirjoitettuun tekstiin. Haas-
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tattelijan tehtdvéana oli esitelld keskustelun aihealueet ja toimia keskustelun puheenjoh-
tajana. Haastattelijan tehtdvand oli luoda salliva ilmapiiri persoonallisten ja toisistaan
poikkeavien mielipiteiden esiin tuomiseksi. Téssd onnistuttiin hyvin, silld haastatteluti-
lanteissa tuotiin rohkeasti esiin eridvid mielipiteitd. Ryhmaéssd ei muodostunut konsen-
susta tai ratkaisua kasiteltyihin aiheisiin, vaan haastatteluissa tuotiin esille erilaisia mie-

lipiteitd jokaisesta aihealueesta.

45  Aineiston analysointi

Aineiston analysointi on yksi tutkimuksen tidrkeimmistd ja haastavimmista vaiheista.
Aineisto luokitellaan, jisennellddn ja jéarjestetddn sen jilkeen, kun se on kerétty, purettu
tekstiksi ja valmisteltu teknisesti késiteltdvaan muotoon (Eskola & Suoranta 1998, 151).
Aineistot purettiin heti haastattelujen jélkeen litteroimalla koko haastatteludialogi sana-
tarkasti. Koska haastateltavia oli paljon ja haastateltavat puhuivat toistensa kanssa sa-
manaikaisesti, ei pikkutarkkaan puhtaaksikirjoittamiseen taukoineen ja huokauksineen
ollut mahdollisuutta tai edes tarvetta ryhtya, silld tutkimuksessa ei ollut tarkoituksena
keskusteluanalyysin tuottaminen, vaan tavoitteena oli ymmartidd ilmi6td ja tarkastella
ryhmén dynamiikkaa. (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 140.)

Nauhoitettu haastatteluaineisto kuunneltiin ja litteroitu teksti luettiin useaan kertaan
ennen aineiston luokittelun aloittamista kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Aineiston
luokittelussa hyddynnettiin tutkimuksen kolmea tutkimuskysymystd, joiden perusteella
rakennettiin tutkimuksen haastattelurunko (liite 1). Siten muodostuivat aineiston kolme
teemaa: shoppailu, Turun kaupunkikeskusta ja myyméldymparistd. Teemoittelussa py-
rittiin sithen, etté teoria ja empiirinen aineisto olisivat vuorovaikutuksessa keskenéén.

Aineiston luokittelu tehtiin Word-tiedostoon poimimalla aineistosta sellaisia teksti-
kohtia, jotka kertoivat tiettyyn teemaan kuuluvista asioista. Jotkut osat keskusteluista
kuuluivat usean teeman alle, silld keskustelut etenivdt melko vapaamuotoisesti ja pu-
heenvuorot saattoivat koskea suorasti tai epdsuorasti useaa teemaa. Aineiston luokittelu
on vilivaihe analyysin rakentamisessa ja aineisto yhdistetddn siten, ettd luokkien esiin-
tymien vélilld pyritdén I6ytdimain joitakin sd&nnonmukaisuuksia tai poikkeamia (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 149). Vaikkei aineisto ollut kovin laaja, 16ytyi siitd runsaasti eroja
ja poikkeamia. Vasta aineiston luokittelun ja analysoinnin jidlkeen aineistosta oli mah-
dollista tehda tulkintoja.
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4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa on kyse tutkimusprosessin luotettavuudesta,
jossa pédasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse (Eskola & Suoranta 1998, 211).
Tiedon tarkkuus ja analyysin laajuus vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen (Mékeld
1990, 52-53). Laadullisessa tutkimuksessa on ldhes mahdotonta tietdd etukéteen, kuinka
paljon on riittdvd méérad aineistoa. Ideaalinen maéré aineistoa johtaa aineiston kylldédn-
tymiseen eli tilanteeseen, jolloin uudet tapaukset eivit tuo esiin uusia piirteitd. Etuka-
teen on vaikea arvioida, milloin aineisto saavuttaa kyllddntymisen. Tutkimuksessa
haastateltiin 13 henkil6d, jotka jakaantuivat kolmeen ryhméén. Kyllddntyminen saavu-
tettiin kolmannessa ryhmaihaastattelussa, silld se ei endé tuottanut varsinaista uutta tietoa
tutkitusta aiheesta, vaan vahvisti ensimmadisessd ja toisessa ryhmaihaastattelussa esille
tulleita asioita. Ensimmadisen ja toisen ryhmédhaastattelun jdlkeen tuloksia analysoitiin
alustavasti ennen kolmannen haastattelun toteuttamista.

Analyysin laajuus viittaa sithen, ettei haastateltavia ole valittu sattumanvaraisesti
sekd tekijoihin, joilla tutkija on perustellut haastateltavien valintaa (Makeld 1990, 52—
53). Lumipallotekniikan kdyttiminen haastateltavien valinnassa mahdollisti laadukkaan
haastatteluaineiston saamisen, silld avainhenkildiden nimedmét haastateltavat olivat
kiinnostuneita aiheesta ja sitoutuneita haastatteluun. Muilla otantamenetelmilld ei to-
denndkoisesti olisi 16ydetty shoppailusta ajanvietteend pitdvid 20—35-vuotiaita henki-
16itd yhté helposti.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan perinteisesti reliabiliteetin ja validiteetin né-
kokulmasta. Tdssd tutkimuksessa validiteetti ndhddidn kdytetyn mittarin pétevyytend
mitata tai kuvata tutkimuksen kohdetta. Validiteetti tarkoittaa siis sitd, missd mééirin
kaytetyt argumentit, tulkinnat tai tulokset ilmaisevat tutkimuksen kohdetta. Sisdiselld
validiteetilla tarkoitetaan tulkintojen sisdistd loogisuutta ja johdonmukaisuutta, kun ul-
koinen validiteetti viittaa tutkimustulosten yleistettivyyteen tutkittujen henkildiden ul-
kopuolelle. (Koskinen ym. 2005, 254.) Validiutta tavoiteltiin etukdteen tekemalld hyva
haastattelurunko. Lisdksi pohdittiin valmiiksi tdydentdvid ja syventivid lisdkysymyksié.
Ensimmadisen ryhmihaastattelun jilkeen haastattelurunkoon oli mahdollista tehdé vield
parannuksia ja tdsmennyksid niiden kysymysten kohdalle, joihin haastattelijoiden oli
vaikea vastata tai muuttaa kysymyksen asetelmaa.

Tutkimuksen reliabiliteetti viittaa tutkimuksen tulosten samankaltaisuuteen tutkijasta
ja ajasta riippumatta (Silverman 2001, 225). Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja tallen-
teiden laatu oli riittdva, jotta litterointi voitiin tehda tarkasti. Haastatteluvaiheen aikana
laatua pyrittiin parantamaan varmistamalla, ettd nauhureiden toimintavarmuus ja &&-
nentallentamisen laadukkuus. Litteroinnin teki ulkopuolinen avustaja, joka litteroi koko
tutkimusprosessin ajan samalla tavalla sanatarkasti jédttden pois huokaukset, tauot ynna

muut pikkutarkkuudet. Myos aineiston luokittelussa tutkija pyrki noudattamaan koko
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tutkimuksen ajan samaa linjaa. Tutkimuksen analyysivaiheessa sitaateista on jétetty pois
osa tarpeettomista sanoista ja fraaseista, jotka vaikeuttavat tutkimustulosten lukemista.

Ryhméihaastattelussa ryhmén rakenne, koko ja haastattelijan suhde haastateltaviin
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen (Sulkunen 1990, 264). Kun tutkimuksen koh-
teena ovat kdytdnndt ja kokemukset ja tutkimusmetodina ryhmihaastattelu, on tirkeda
pohtia my6s ryhméddynamiikan vaikutusta tutkimustuloksiin ja tutkimuksen luotetta-
vuuteen. Kun ihmiset puhuvat kdytdnndistddn, on vaikeaa arvioida, puhuvatko he totuu-
denmukaisesti vai jattaviatko he kertomatta osan asioista tai jopa puhuvat totuuden vas-
taisesti ryhmén paineesta ja ryhmaéssa vallitsevista yleisistd normeista johtuen. Riippuu
osittain ryhmén rakenteesta, misti voi puhua ja misti ei.

Ryhmaihaastatteluun osallistuneet olivat melko homogeeninen ryhma, jolloin aiheesta
oli helppo keskustella ja osallistujat voivat tuoda omat mielipiteensd rohkeasti esille
sallivassa ilmapiirissd. Shoppailu aiheena on melko helposti ldhestyttidva ja asia oli kai-
kille entuudestaan tuttu. Tosin ddneen lausuttuna ja keskusteltuna shoppailu on melko
harvinaista, eikd shoppailua ei juuri pohdita tietoisella tasolla. Shoppailuun liittyvissa
asioissa jokainen voi tuntea olevansa oman alan asiantuntija, varsinkin kun haastatelta-
vat pitivdt shoppailusta ajanvietteend ja myos harrastivat sitd melko paljon. Riskind ho-
mogeenisessd ryhmésséd on ristiriidaton ja hedelmiton keskustelu haastateltavien myo-
tdillessd toisiaan.

Missddn ryhmissid kukaan jdsenistd ei asettunut hallitsevaan asiantuntijan rooliin,
vaan tunnelma oli vapautunut ja avoin. Myos poikkeavat mielipiteet olivat sallittuja ja
niitd tuotiin esille runsaasti. Ryhmédynamiikka vaikutti positiivisesti erilaisten ndko-
kulmien esilletuontiin haastattelussa, jotka yksilohaastattelussa olisivat saattaneet jaidda
pois. Haastateltavat ikdén kuin kokosivat yhteistd kertomusta jakamalla omia kokemuk-
siaan ja pohtimalla omia mieltymyksid verrattuna muuhun ryhméaan. Ryhmén keskus-
teluun kannustava vaikutus nékyi myos sellaisissa tilanteissa, joissa haastateltava ei ol-

lut tietoisella tasolla ajatellut shoppailukokemuksiaan tai kdytantojadn.
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5 NUORTEN AIKUISTEN SHOPPAILU TURUN KAUPUNKI-
KESKUSTAN MYYMALAYMPARISTOISSA

5.1  Shoppailu Turun kaupunkikeskustassa

5.1.1  Shoppailua ajanvietteend

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli tarkastella shoppailua ajanviet-
teend ja tunnistaa erilaisia shoppailukdytdntdjd. Shoppailua ajanvietteend tarkastellaan
kokemusten ndkokulmasta ja sitd arvioidaan suhteessa péivittdiseen ostoksilla kdymi-
seen.

Haastateltavat shoppailivat melko sddnnoéllisin viliajoin ja vélit vaihtelivat muuta-
masta kerrasta viikossa kerran kuukaudessa tapahtuvaan shoppailuun. Shoppailu oli
usein spontaania ja suunnittelematonta ja useimmat uppoutuivat shoppailemaan ty6- tai
koulumatkalla. Toisille shoppailu oli eldméantapa tai harrastusta muistuttava toiminto,
jota tehtiin mielelldén viikonloppuisin tai vapaa-ajanmatkoilla.

Perinteisesti pdivittdinen ostoksilla kdyminen ja shoppailu ajanvietteend on pyritty
erottelemaan toisistaan erillisiksi toiminnoiksi, vaikka nykyédédn tunnustetaankin niiden
liittyvén ja kietoutuvan monilla tavoilla toisiinsa (Lehtonen 1994). Shoppailu on impul-
siivista, mielihyvai tuottavaa, elimyksellisyyttd korostavaa, arjen ulkopuolista ja se on
paddamaddrd itsessddn. Shoppailu ei sisdlld vilttdmattd ostamista eikd silld myoskddn ole
selkdd alkua tai loppua. Ostoksilla kdyminen sen sijaan on véline asian tai esineen
hankkimiseksi ja se sisdltdd periaatteessa aina ostamisen, jos vain 10ytyy sopiva tuote.
Ostoksilla kdyminen on suunnitelmallista, mahdollisimman tehokasta ja osa arjen ru-
tiineja. Silld on selked alku ja loppu, se on mahdollisimman tehokasta ja siind korostuu
rationaalisuus. (Lehtonen 1994). Ostoksilla kdymiseen ja shoppailuun ajanvietteend ei
kuitenkaan voi erottaa tdysin toisistaan, eividtkd ne ole toisiaan poissulkevia asioita
(Campbell 1997, 6). Tamén tutkimuksen tulokset vahvistavat ndiden kahden toiminnon
muodostavan yhden toiminnan kokonaisuuden.

Shoppailussa ajanvietteend on kyse shoppailuun kéytettivéstd aika-resurssista sen
sijaan, ettd resurssina olisi kdytdssd oleva rahamiddrd (Campbell 1987, 78; Lehtonen
1994, 192-193). Tutkimuksen tulokset tukevat titd viitettd, silld haastateltavista suurin
osa oli pddtoimisia opiskelijoita, joten heiddn raharesurssinsa voidaan olettaa olevan
melko rajalliset ja ajankdyton vapaata. Useimmat kertoivat shoppailevansa ahkerasti.

Tosin yksi haastateltava kertoi shoppailevansa vain silloin, kun hénelld on sithen varaa.
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Erds opiskeleva nainen saattoi kéyttdé tunteja aikaa kiertelyyn kaupungilla, mutta palasi
kotiin ilman ostoksia ja oli tyytyvéinen, ettei ollut kuluttanut rahaa. Hén oli tyytyvdinen
sithen, ettd oli viettdnyt vapaa-aikaa shoppaillen ja kuitenkin hillinnyt itsensd ostami-

selta:

’Saatan olla muutaman tunninkin etsimassa jotain juttua, ja sitten lah-
den tyhjin kasin kotiin niin, etten osta mitaan. Varsinkin jos on tiukka ra-
hatilanne niin saattaa olla tyytyvainen, etta jes ei mennyt yhtaan rahaa.”

Tyossdkdyvd 28-vuotias nainen saattoi viettdd opiskeluaikanaan useita tunteja kier-
rellen kaupunkikeskustassa ilman, ettd kéteen tarttui mitddn ostettavaa. Nyt tyOssi-
kdyvand hénelld ei ollut yhtd paljon aikaa kiertelyyn, vaikkakin enemmén rahaa

kaytettavain:

’Ma olen ennen ollut sellanen, etté olen voinut kiertaa siella (kaupun-
gilla) joku viis tuntia ja ei ollut edes rahaa, ettd saattoi vaan sovitella
kaikkea ja menna sitten tyytyvaisena kotiin ostamatta mitaan.”

Useiden vastaajien mukaan shoppailu ajanvietteend limittyi yhteen péivittdisten asi-
oiden hoitoon kaupungilla ja shoppailua ajanvietteend toteutettiin muiden asioiden hoi-
don lomassa. Useimmille haastateltavista shoppailu ajanvietteend limittyi paivittdisten
asioiden hoidon yhteyteen, kuten asioiden hoitoon kaupungilla, piivittdisten ostosten
tekoon, ldpikulkumatkaan kaupungin 1dpi, kotimatkaan toisté tai tarveldhtoisen ostosten
teon yhteyteen. Kimmokkeena shoppailulle ajanvietteend saattoi olla myds ldpikulku-

matka kaupungin lépi:

”’Mulle se (shoppailu) oli viime perjantaina... ajan kuluttamista. Léhdin
kaupungille vahan liian ajoissa ja tunnin katsoin vaatteita. Shoppailu ei
ollut etukéteen suunniteltua.”

Péivittdisten asioiden hoidon lomassa shoppailu oli monille pakokeino vaivalloiselta
tai ikavaltd tuntuvan tuotteen ostamisesta tai tehtédvan suorittamisesta. Shoppailu oli
télloin usein tapa kuluttaa aikaa tai se oli hetkellistd pakoa varsinaisesta tehtdvistd, jota
kaupungille oli ldhdetty suorittamaan. Shoppailu koettiin néissé tapauksissa rentoutta-
vaksi toiminnaksi muiden tehtdvien lomassa ja se oli pddosin impulsiivista. Haastatelta-

vat tavallaan ajautuivat shoppailuun ajanviettena:
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’Sillon kun lahden ostamaan housuja, niin se on vahan sellainen pakko-
reissu, etta oikeasti jo tarvitsisin housut. Siksi kun se on niin arsyttavaa,
niin kesken reissun alan katsemaan kaikkia paitoja ja muuta.”

”Yleensa...lahtee hakemaan jotain tiettya juttua, mutta sitten siella (kau-
pungilla) tulee vietettyd muutenkin aikaa kuin sen tietyn jutun takia.”

Suuri osa ostoksilla kdymisestd ja shoppailusta sujuu rutiinilla, eikd valintoja tai toi-
mintaa kummemmin pyséhdytd ajattelemaan (Lehtonen 1994, 193). Jasentymiton aja-
tuksen kulku haastattelutilanteessa oli yleistd ja haastateltavilla saattoi olla ristiriitaisia
nikemyksid omasta kulutuksestaan. Erds haastateltavista kertoi olevansa hyvin ratio-
naalinen kuluttaja, ja kuitenkin heti seuraavassa puheenvuorossa hidn kertoi viithtyvédnsa
kaupungilla kahviloissa ja kiertelevinsd muutenkin kaupoissa myds muissa tarkoituk-
sissa kuin vain etsiméssé jotain tarvitsemaansa tuotetta. Yksilo ei tietoisesti ajattele ku-
luttamista tai varsinkaan erottele, mikd perustuu tarpeeseen ja mikd haluun tai mielite-
koon. Vaikka kyseinen haastateltava halusi mieltdd itsensé rationaaliseksi kuluttajaksi,
oli hdnen kulutuksessaan piirteitd myos hedonismista.

Muutamat haastateltavista kertoivat useimmiten ldhtevansé varta vasten shoppaile-
maan tarkoituksenaan ajanviete erottaen ndin toisistaan pdivittdisten ostostenteon ja
shoppailun. He eivit pdéivittdisilld matkoillaan kulkeneet tavallisesti kaupallisten kes-
kusten ldpi, joten siksi heiddn tdytyi ldhted erikseen shoppailemaan ajanvietteeksi.
Shoppailu ajanvietteena liittyi télloin yleensa rentouttavaan viitkonlopun viettoon.

Shoppailussa ajanvietteend pelkka tulevien ostosten suunnittelu ja niista haaveilu voi
tuottaa nautintoa. (Campbell 1987, 78). Useat haastateltavista suunnittelivat ja haaveili-
vat tulevista ostoksista ja tekivdt havaintoja kierrellessdan kaupungilla, lukiessaan lehtia
tai katsellessaan mainoksia. My0s sellaisista ostoksista haaveiltiin, joita ei edes suunni-
teltu hankittavan, kuten naisten kalliista juhlapuvuista tai alusvaatteista ja miehet kal-
liista kodin elektroniikasta. Erds nainen myds sovitteli huvikseen ylleen juhlapukuja
tietden, ettei tule niitd koskaan hankkimaan.

Erddn ryhméhaastatteluun osallistuneen tulevien ostosten suunnittelussa ja haavei-
lussa oli osittain utilitaristisia piirteitd, silld hdn suunnitteli ostoksensa hyvin tarkkaan.
Hedonismin piirteet ndkyivét kuitenkin siind, ettd hén kierteli kaupallisissa ympéris-
toissd ja katseli tuotteita ilman varsinaista pddméaarad ja tarvetta tavoitteenaan 10ytdd

jotain miellyttavai ostettavaa:

’Jos jotain kivaa 16ytyy, mihin ei silla hetkelld ole rahaa, sitten ajattelen
ehka, ettd voin ostaa vaikka kuukauden kahden paasta just sen tuotteen
tai jonkun vastaavan. Eli sitten kun on enemman rahaa ja ehka enemman
tarvetta.. Suunnittelen aika pitkaan, ettd mita aion ostaa milloinkin.”
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28-vuotias mies kertoi innostuvansa ndhdessdén tarjousmainoksia esimerkiksi sano-
malehdesséd ja ldhtevdnsd katsomaan mainostettua tuotetta varta vasten paikan pédélle
myymadlddn. Toiminta sisdltdd piirteitd shoppailusta ajanvietteend, silld se oli spontaa-
nia, tuotti nautintoa mahdollisuudesta 16ytdé jotain edullisesti ja toiminnan motiiveina
olivat halu ja mieliteko, ei tarve. Vaikka kyseisesséd tapauksessa nautinto liittyikin vah-
vasti taloudellisiin seikkoihin, joita ei perinteisesti mielletd osaksi shoppailua ajanviet-
teend (Béackstrom 2008), muistuttaa yksilon toiminta enemmain shoppailua ajanvietteena

kuin tavoitteellista ja ty6td muistuttavaa ostoksilla kdyntia:

”En... ikind suunnittele (shoppailua). Jos naen jonkun mielenkiintoisen
tuotteen...alennuksessa tai jossain lehdessa niin menen katsomaan ja
puntaroin ostopaatosta sielld... Tulee vaan sellanen olo, etta hei toi vois
olla siisti ja tuollaisen haluan, ja jos ei valttamatta silla hetkella osta sita
niin sitten ei ehka viikon paasta haluakkaan enaa ostaa sita.”

Aineistossa oli piirteitd myods pakonomaisesta ostamisesta, joka varsinaisesti ei ole
shoppailua, mutta liittyy kiintedsti aktiiviseen shoppailuun. Pakonomaiseen ostostente-
koon sisédltyy aina ostaminen, toisin kuin shoppailussa ajanvietteend, joka toimintana
tuottaa nautintoa. Pakonomaisessa ostamisessa ostoksen ei tarvitse olla jarkeva tai mil-
ladn muotoa tarpeellinen, ja ostaminen voikin kaduttaa jdlkikdteen (Markkanen 2008a,
62). Pakonomaista shoppailua kuvaa pakko ostaa tuotteita, joita ei tarvita ja tyytymat-

tomyys tehtyyn ostokseen:

’Saatan ostaa jotain vaiks mika on tyyliin -70 %, ja kun paasee kotiin
niin huomaa ettei tarvitsekkaan tai ei mahdu, et niita tavaroita on kotona
varmaan kassillinen.”

Shoppailuun ajanvietteend liittyy tunne kdytettavissa olevasta vapaasta ajasta ja os-
toksilla kdymiseen liittyy tunne kiireestd ja véihdisestd vapaa-ajasta (Miller 1998).
Millerin ndkemykset olivat havaittavissa my0s haastateltavien kertomuksissa shoppai-
lusta. Kaikki naiset shoppailivat vaatteita ajanvietteend. Tosin silloin, kun tehtidvéna oli
etsid jotain tiettyd tuotetta, katosi vaatteiden etsimisestd nautinto ja télldin ostostenteko
alkoi muistuttaa tyontekoa. Néissd tilanteissa useat haastateltavista kertoivat pa-
kenevansa tilannetta siten, ettd unohtivat hetkeksi, mité olivat alun perin l&dhteneet osta-
maan ja alkoivat shoppailla ajanvietteend muita kohteita, joille ei ollut varsinaista tar-
vetta. Syyné tilanteesta pakenemiseen oli usein se, etté tietyn tuotteen l0ytdminen tuntui
hankalalta ja vaivalloiselta. Asiaan saattaa vaikuttaa myos se, ettd tarveldhtdiseen os-

tosten tekoon liittyy tunne kiireesta ja vélttamattomyydesta.
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Haastatteluun kutsuttiin kuluttajia, jotka kertoivat pitdvansd shoppailusta vapaa-aika-
naan. Kaikilla haastateltavilla ostosten tekoon liittyi jossain méérin hedonistisia piir-
teitd, mutta my0Os ostostenteon utilitaristiset puolet tulivat luonnollisesti esiin jokaisen
haastateltavan kohdalla. Kun tarkastellaan asioita tai esineitd, joita shoppaillaan ajan-
vietteend, korostuivat yksilGiden erilaiset mieltymykset. My6s sukupuoli vaikutti siihen,
mitd tuotteita tai palveluita shoppaillaan ajanvietteend. Miesten vaatteiden hankintaa
ohjasivat utilitaristiset tarpeet toisin kuin useimpien naisten hankintoja. Miehet puoles-
taan nauttivat kodin elektroniikan ja muiden laitteiden shoppailusta seka teknisten ur-
heiluvaatteiden ostamisesta. Shoppailupaikkana miehilld olivat sekd kivijalkamyymalét
ettd internet, joissa kummassakin kdytettiin aikaa tuotteiden katselemiseen, vertailuihin
ja hankintaan. Ensimmaéisessd ryhmassd syntyi aiheesta keskustelua miesten ja naisten
valilld ja ryhmésséd todettiin, ettd miehet shoppailevat ajanvietteend elektroniikkaa ja

tekniikkaa samaan tyyliin kuin naiset vaatteita:

”Tekeekd sun mieli joskus menna vaan ostamaan jotain elektroniikkaa,
vahan sama kun mulla vaatteet (Naurua)?”’

’Jos on joku mielenkiintoinen laite...ei mulle yleensa vaatteista tule mi-
taan sellaista.”

5.1.2  Nuorten aikuisten shoppailukaytannot

Shoppailijat on usein maédritelty yhdeksi kuluttajasegmentiksi, joka on luonteeltaan ho-
mogeeninen. Kuluttajien tavoissa toteuttaa ja kokea shoppailu on kuitenkin eroja.
(Béckstrom 2008.) Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, minkilaisia kdytdnt6ja nuoret
aikuiset toteuttavat, kun he shoppailevat tarkoituksenaan ajanviete. Shoppailukdytintsja
arvioitiin shoppailusta saatavien nautinnonldhteiden perusteella, jotka jaettiin tuotekes-
keisyyteen ja sosiaalisuuteen ja joista muodostettiin seitsemén erilaista shoppailukdy-
tantoa.

Aineistossa ilmeni piirteitd kaikista edelld mainituista shoppailukédytdnndistd. Béack-
stromin (2008) Ruotsissa toteutetusta tutkimuksesta poiketen suomalaisten nuorten ai-
kuisten shoppailukdytdnndissa korostui tuotekeskeisyys sosiaalisuuden jaadessd hieman
viahemmidlle. Toki myds suomalaisten nuorten aikuisten shoppailukdytinnoissé oli sosi-
aalisia piirteitd, mutta ne eivét olleet aivan yhtd keskeisid nautinnon tuottajia shoppai-
lussa kuin esimerkiksi jonkin toivotun tuotteen loytdminen.

Haastateltujen nuorten aikuisten shoppailussa oli paljon sosiaalisia piirteitd, vaikka
harvalle sosiaalisuus oli suurin nautinnon lahde shoppailussa. Tosin haastateltavat eivat
aina edes mieltdneet ystdvdn kanssa kaupallisessa tilassa vietettyd aikaa shoppailuksi,

vaan he erottelivat shoppailun ja ystdvien kanssa vietetyn ajan toisistaan, vaikka tapaa-
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minen jarjestyi kaupallisessa tilassa, jossa he kohtasivat tuotteita jatkuvasti. Kaupallinen
ympérdiva tila oli muodostunut niin normaaliksi ja paivittdiseksi paikaksi viettdd aikaa,
ettei sitd edes ajateltu endéd shoppailuympiristond, vaan se tarjosi puitteet padasialliselle
toiminnalle eli sosiaaliselle tapaamiselle ystdvien seurassa.

Tamai tukee Backstromin (2008, 10) ajatuksia sosiaalisesta shoppailusta, joka viittaa
tilanteisiin, joissa nautinnon ldhde on pddosin yhdessdolo ystdvien tai kumppanin
kanssa. Sosiaalisuus on tilloin keskeinen osa shoppailua ja joskus toiminnan padmaara.
Kuluttajat eivit valttimatti ajattele ostamista tai tuotteita tietoisella tasolla ja keskuste-
lun aiheet ystdvien kanssa saattavat liittyd muuhun kuin ostostentekoon. Kaupallinen
ympaéristd on valittu siksi, ettd se mahdollistaa kiertelyn, tarjoaa toimintaa ja muistuttaa
“street lifea” eikd niinkddn myymdilaympdriston kaupallisuuden tai tarjonnan perus-
teella.

Sekd miehet ettd naiset kertoivat viettdvinsd aikaa ystdvien kanssa kierrellen kes-
kustan myymaloitd sekd kuluttaen aikaa kahviloissa tai ravintoloissa. Shoppailu ja kau-
poissa kiertely oli luonnollinen ajanviettotapa, kun ystdavien kanssa kdytiin syomaéssa tai
elokuvissa tai muuten vaan vietettiin aikaa kaupungin keskustassa. Sosiaalinen shop-
pailu oli hyvin impulsiivista, ilman varsinaista pddmaéardd. Shoppailun tavoitteena seki
nautinnon ldhteend oli kommunikointi ystdvien kanssa. Kaupunkikeskusta ja myymalét
tarjosivat luonnollisen ympériston ystdvien tapaamiseen, eivitkd haastateltavat ajatelleet
kovinkaan tietoisesti ostamista kierrellessddn ystéviensé tai kumppanin kanssa kaupun-

gilla:

’Se (shoppailu) ei keskity siihen ostosten tekemiseen jos on kavereiden
kanssa, etta sitten on jossain kahvilla tai sydméssa ja nain.”

Sosiaalisessa shoppailussa ei tehty varsinaisia ostoksia, ja 29-vuotias mies kertoi te-
keviansd mahdolliset ostokset mieluummin mydhemmin yksin. Miesten sosiaalinen
shoppailu erosi naisten sosiaalisesta shoppailusta siten, ettd miehet arvostivat erityisesti

ystdvien asiantuntijuutta tiettyjen laitteiden tai vilineiden katselemisessa:

’Kavereitten kanssa tulee kaytya (shoppailemassa), mutta harvemmin
silloin tulee ostettua jotain, ja silloin voi kdyda sydmassa tai jotain. Sit-
ten saatan samana iltana tarayttaa sinne viel& yksin ja ostaa sen jutun
mita oltiin kattelemassa.”

’Jos on joku kaveri, joka tietaa siita tietysta tuotteesta paljon... niin pyy-
dan mukaan, esimerkiksi suksista tai muista sellaisista.”

Haastateltujen nuorten aikuisten shoppailussa oli piirteitd myos shoppailusta haus-

kanpitona. Hauskaa pidettiin sekéd yksin suhteessa myyméaldymparistoon ettd perintei-
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sesti ystdvien tai kumppanin kanssa. Backstromin (2008, 11) tutkimuksessa shoppailu
hauskanpitona oli usein sosiaalinen muoto. Erona sosiaaliseen shoppailuun on kuitenkin
se, ettd hauskanpidossa myyméildymparistd otetaan huomioon. Aineistossa kyseinen
shoppailukédytidnto ilmeni siten, ettd ystdvykset viettivdt yhdessd aikaa vaatekaupoissa

sovittaen vaatteita ja keskustellen niista:

’Ma tykk@an menna ystavien kanssa. Se on sitten sellasta, etta jos me ol-
laan kaupungilla niin menndén samaan kauppaan, mutta sitten erotaan
siind vaiheessa ja kaydaan se kauppa lapi. Sitten kun toinen on valmis,
niin sovitaan etta vaihdetaan kauppaa. Kylla me sitten aina naytellaan
toisillemme, mité on ostettu ja menndan yhdessa sovituskoppiin ja sitten
naytetaan toisillemme ja tolleen. Se on ihan kivaa”.

Tamai esimerkki on Béackstromin (2008, 11) tulosten mukainen, silld shoppailu haus-
kanpitona pitdéd sisdllddn spontaaniuden ja huolettoman suhtautumisen shoppailuun ja
sitd voidaan tehdd huvikseen esimerkiksi silloin, kun ei ole muuta tekemisti. Ystdvyk-
set voivat yhdessd sovittaa vaatteita ja keskustella sovittamistaan vaatteista ilman
ostoaikomusta. (Backstrom 2008, 10-11.) Myds 28-vuotiaan miehen shoppailussa oli
piirteitd hauskanpidosta, silld hén nautti keskusteluista myymaldhenkilokunnan kanssa
ja jakoi mielellddn kokemuksiaan tuotteista heiddn kanssaan. Tarkoituksena hénelld oli
pikemminkin vithtyminen ja oppiminen kuin tuotteiden ostaminen. Pinen ja Gilmoren
(1998) mukaan oppiminen voi tarjota shoppailijalle elimyksen. Tietojen ja taitojen si-

sdistdminen vaatii mielen ja kehon aktivoitumista, ja oppiminen voi olla myds hauskaa:

’Mun mielestd on joskus jopa ihan hauskaa keskustella nadiden kodin-
koneliikkeitten tydntekijoiden kanssa, kun niilla kaikilla on kotonaan ne
laitteet... ja ne kehuvat niita.”

24-vuotias nainen sovitteli mielellddn erilaisia vaatteita, jollaisia ei aikonut ostaa, ku-
ten kalliita juhlapukuja tai erikoisia alusvaatteita. Hén sai nautintoa myymaéldympériston
tuottamista virikkeistd ja kommunikaatiosta kaupallisten kohteiden kanssa, mutta teki

tdmén mieluiten yksin:

’Ma tykkaan sovitella erilaisia vaatteita. Varsinkin sellaisia, mita en os-
taisi... jotain juhlavaatteita mité ei koskaan ostaisi... Mun mielesta se on
hauskaa, sindnsa se ostaminen ei ole mulle niin tarkeata.”

Tehtavaorientoituneessa shoppailussa on yleensd jokin suunnitelma tai padmaara.

Tarpeet voivat olla myos luotuja tai keksittyjd haluja, eivitkd halut synny valttimétto-



49

mien tarpeiden tyydyttdmisestd. Tdmén kaytdnnon edustaja shoppailee tuotteita mielel-
ladn ja shoppailuun liittyy myos muita, kuten sosiaalisia tai elimyksellisid, nautintoja.
Myo6s myymaldympariston esteettisyys voi luoda arvoa. (Biackstrom 2008, 13.) Tulokset
tukevat Béackstromin (2008, 13) ndkemystéd tehtdvéiorientoituneesta shoppailusta, jossa
kuluttajat voivat keksiéd tarpeita. Erds haastateltava keksi tarpeita, jotka tyydytettydin

hin voisi keksittyjd shoppailuun:

’Hakee sitten mukamas jotain hyddyllisté ja sitten voi perustella itsel-
leen, etta oli oikeasti tosi hyoddyllinen reissu, kun ostaa kaksi tiskirattia ja
joku viisi uutta paitaa.”

Erdilld haastateltavalla oli tehtdvénddn uusien tyynyjen hankinta, koska han uskoi
sen parantavan keskittymiskykya opiskeluun. Tyynyjen hankinnassa oli kuitenkin sel-
keitd hedonistisia piirteitd, silld tarpeet olivat todennédkdisesti luotuja tai keksittyja ha-

luja, eivitkd ne olleet syntyneet valttdmattomien tarpeiden tyydyttdmisesta:

’Ma olen ihan vakuuttunut, et jos ostan Finlaysonin sellaiset isot tyynyt,
niin saan luettua tenttiinkin paljon paremmin.”

Monella korostui shoppailussa ajanvietteend tehtdvéorientoituneisuus sosiaalisuuden
sijaan, jolloin nautinto syntyi mahdollisuudesta saada uusia tuotteita. Shoppailu ei ollut
valttdmattd tarpeisiin perustuvaa eikd se johtanut edes varsinaiseen ostamiseen, vaan
nautinto syntyi mahdollisuudesta saada tuote ja kiertelysta ja vertailusta eri kaupoissa,

kuten seuraava miespuolisen haastateltavan kertoma esimerkki osoittaa:

’Jos saan jonkun huuman jostain asiasta, saatan kayda monessakin kau-
passa kattomassa sitd. Esimerkiksi jokin televisio tai vastaava... silloin
tuntuu, ettd on pakko saada sellainen, mutta sitten taas vahan ajan
paasta koko juttu ei kiinnosta ollenkaan.”

Joskus haastateltavilla oli jonkinlainen suunnitelma, miksi ylipddtdan ldhdettiin
shoppailemaan, esimerkiksi uusien farkkujen, takin tai pdivittdisten ostosten hankinta.
Tavoite saatettiin kuitenkin unohtaa kierrellessa kaupungilla, eikd se tuntunut endd myo-
hemmin niin térkedltd, ja kaupungilla kulutettiin aikaa muihin asioihin kuin miti alun

perin oli tavoiteltu:

”Yleensa... lahtee hakemaan jotain tiettya juttua, mutta sitten siella (kau-
pungilla) tulee vietettyd muutenkin aikaa kuin sen tietyn jutun takia.”
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Usean haastateltavan shoppailussa oli melko runsaasti piirteitd kokemus- ja elamys-
hakuisuudesta. Kokemukset eivit olleet mitenkddn poikkeuksellisia tai vaatineet synty-
dkseen erityistd viithdykettd tai ohjelmaa, vaan ne syntyivit yksinkertaisesti kaupalli-
sessa ympdristossd vietetystd ajasta, myymdildympdriston havainnoinnista ja sosiaali-
sista suhteista. Backstromin (2008, 14) mukaan shoppailu kokemuksena liitetddn nau-
tintoon, jota saadaan siitd, kun vietetddn aikaa kaupallisessa ymparistdssd, jossa koke-
mukset syntyvét erilaisista myyméaldymparistdistd, tuotteista ja ithmisistd. Erityisesti
erilaiset myymaldympaéristot stimuloivat kokemuksia, joita voidaan kokea yksin tai seu-
rassa. Tulokset shoppailusta kokemuksena oli linjassa Backstromin tulosten kanssa,

kuten seuraavat sitaatit osoittavat:

”’Se (shoppailu) on kuitenkin sellaista erilaista viihdykettd vaikka on-
kin... etsinyt jotain tiettya juttua eikd ole loytanyt sité. Ei ole niin kuin
pakko ostaa jotain.”

Miellyttiva shoppailukokemus saattoi syntyd miellyttavistd kohtaamisesta henkil6-
kunnan kanssa. Erds shoppailija kertoi unohtumattomasta kohtaamisesta myyjan kanssa
sekd kauniista ostoskassista, jonka hén sai ostostensa mukana. Kokemus saa hinet pa-

laamaan Stockmannin asiakkaaksi:

’Sain sellaisen Stockmannilta sellaisen tosi hienon valkoisen paperikas-
sin, jossa luki kullanvarisilla kirjaimilla Stockmann ja sitten se pakattiin
se mun ostos siihen ja annettiin ja hymyiltiin kauniisti ja toivotettiin hy-
vaa joulua, niin kylla méa sanon ettéd menen uudelleen sinne.”

Kaikki eivét kuitenkaan pitdneet shoppailua kokemuksena. Kokemukset voivat syn-
tyd my0s ihmisten tapaamisesta, kuten 26-vuotiaalla naisella, joka suhtautui shoppai-
luun melko utilitaristisesti, mutta nautti ihmisten tapaamisesta kaupallisissa ymparis-

tO1SSa:

”En ma mitddn kokemuksia koe saavani kaupungilla, tai siis ainakaan
kokemuksia pelkastaan kaupoissa kiertdmisesta. Tietysti se on eri asia
jos nakee jonkun tutun mité ei oo vahaan aikaan nahnyt kaupungilla.”

Yksilon subjektiiviset ja emotionaaliset reaktiot kulutuskohteita kohtaan ovat shop-
pailussa kokemuksena keskeisessd roolissa. Yksilot, jotka toimivat tdiméin kdytdnnon
mukaisesti, saavat elamyksié esilld olevista myytévistd tuotteista, mutta tuotteiden osta-
minen on toissijaista. (Backstrom 2008, 14.) Kyseinen ilmio oli havaittavissa myos ai-

neistossa. Miesten mainitsemat kokemukset liittyivét yleensd poikkeuksellisen kookkai-
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siin kauppoihin ja niissd oleviin laajoihin tuotevalikoimiin. Yleisesti haastatellut pitivit
tuotteiden katselemisesta ja sovittelemisesta, mutta varsinainen tuotteiden ostaminen on
toissijaista. Nautinto syntyi miellyttidvistd tuotteista ja tunnelmaltaan viihtyisdstd ympa-
ristostd. Myymaéldympariston tuli tukea myymaldssd myytdvid tuotteiden ja yrityksen

valittimaa mielikuvaa:

’Mun shoppailu on nykyaan sellaista, ettéd haluan yhtakkia jotain uutta
esimerkiksi tyopaivan paatteeksi lahted johonkin Zaraan ja sitten 16ydan
sieltd ison kasan ihania vaatteita, joita kdyn kokeilemassa. Yleensa os-
tankin sielta jotain. Eli mulle se (shoppailu) on jotenkin... sellaista im-
pulsiivista...”

Loytdjen shoppailua ei perinteisesti kirjallisuudessa ole mielletty osaksi hedonistista
shoppailua ja shoppailua ajanvietteend. Siind on kuitenkin useita shoppailuun liitettdvia
piirteitd, kuten impulsiivisuus, arjen ulkopuolisuus ja mielihyvédn saavuttaminen. Se ei
ole suunnitelmallista, tehokasta, vilttdmatonti tai osa arjen rutiineja, kuten utilitaristi-
nen ostoksilla kdyminen (Lehtonen 1994, 193). Haastateltavissa ryhmissd 16ytojen
shoppailu korostui melko voimakkaasti. Useat haastateltavista kertoivat saavansa suurta
nautintoa 16ytdmalld ja ostamalla tuotteita edullisesti tarjouksesta, vaikkei kyseiselle
tuotteelle ollut varsinaista tarvetta tai se tuntui myohemmin jopa hyddyttomaltd ostok-

selta. Loytojen tekeminen on verrattavissa voittamiseen pelissi tai lahjan saamiseen:

’Jos on alennusmyynti ja l16ytaa jotain ihanaa ja halpaa niin tuntuu kuin
olisi saanut jonkun lahjan... sitten usein, kun menee kotiin niin ajattelee-
kin, ettei se ollutkaan ihan niin hyva...”

Coxin ym. (2005) mukaan tinkiminen ja 16yt6jen tekeminen saattavat tuottaa suu-
rimman shoppailusta saatavan nautinnon. Backstromin (2008, 14) tutkimuksessa 16yt6-
jen shoppailu korostui maltillisesti vélttimattomyyshyddykkeissd, joihin kuluttajat eivit
halunneet kayttda ylimddrdisid varoja. Kuluttajat kuitenkin nauttivat halpamyymaloissi
kiertelysté ja edullisten 16yt6jen shoppailusta. Biackstromin (2008) tutkimiin ruotsalais-
nuoriin verrattuna korostui suomalaisten nuorten shoppailukiytinndissd 10ytdjen etsi-
minen voimakkaammin. Loytdjen shoppailu oli suunnittelematonta ja edullisen tuotteen
l6ytdminen tuotti suurta nautintoa. Ostaminen ei ollut vélttiméttomyys, vaan nautinto
saattoi syntyé jo edullisen tuotteen 16ytdmisestd ja mahdollisuudesta ostaa tuote edulli-
sesti.

Haastateltavien toiminnassa oli piirteitd shoppailusta pakokeinona arjen askareista.
Useat haastateltavista nauttivat kaupunkikeskustassa kiertelystd yksin pitden sitd ren-

touttavana ja virkistivdnd toimintana. Tuotteiden ostamista ei pohdittu tdssd toimin-
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nassa tietoisella tasolla tai se ei ollut toiminnan tavoitteena, vaikka jotain saatettiin os-
taakin:

”Mulle se on sellaista... mielihyvashoppailua. Jos menee esimerkiksi
vaatekauppaan, niin silloin ei yleensa ajatella enda mitaan ja sitten
paatyy ostamaan jotain. Yleensa teenkin niin, etta.. ostan sielta jotain ja
palautan puolet tuotteista seuraavana paivana sitten kun on taas jalleen
mielen jarjissaan.”

Myos Béckstromin (2008, 15) mukaan shoppailua pakenemisena kuvaa vain vahii-
nen kiinnostus kulutuskohteita kohtaan samoin kuin sosiaalisessa shoppailussa. Erona
on kuitenkin se, ettd paetessaan shoppailuun kuluttaja haluaa olla yksin. Nautinnon 14h-
teet kumpuavat tunteista, arjen askareista pakenemisesta ja yksin ajatustensa kanssa
olemisesta. Tédtd shoppailun muotoa kuvaavat virkistdytyminen ja rentoutuminen, joihin
liittyy vaeltelu kaupunkikeskustassa ja kaupoissa sekd mahdollisesti osallistuminen eri-
laisiin tapahtumiin sattumanvaraisesti. Aineistossa suomalaisten nuorten aikuisten
shoppailu pakenemisena liittyi vahvasti rentoutumiseen, joka saattoi siséltdd tuotteiden
ostamista:

”Mulle se (shoppailu) on ehkd enemmankin sellainen rentoutumistapa.
Jos stressaa vaikka tulevaa tenttid tai muuten, niin sitten l1&hden vaan
sinne (kaupungille) ostelemaan kaikkea kivaa.”

Haastateltavista suurimmalla osalla ja erityisesti miehilld shoppailussa korostui mate-
rialistinen shoppailu sosiaalisen shoppailun sijaan, jolloin nautinto syntyi mahdollisuu-
desta saada uusia tuotteita. Shoppailu ei ollut tarveldhtoistd, vaan tavoitteena oli 16ytaa
jotain kivaa ostettavaa. Useat haastateltavista mainitsivat, ettd shoppailussa kaikkein
miellyttdvintd oli 16ytdd uusia ostettavia tuotteita. Myos Backstromin (2008, 15-16) tut-
kimuksessa materialistinen shoppailu on tuoteorientoitunutta ja perustuu nautintoon
saada uusia tuotteita. Kuluttaja shoppailee mieluiten yksin, koska se on paras tapa 16y-
tdd oikeita tuotteita. Téssd shoppailukdytinndssd kuluttaja arvostaa tuotteiden omista-

mista ja sen antamia merkityksid enemmain kuin kokemuksellisia tai sosiaalisia arvoja:

Paapointtina siind (shoppailussa) on se, etta jos I0ytyy jotain siistia.
Nékee jonkun mainoksen ja ajattelee etta vau, tuollaisen haluan ja menen
katsomaan.”

Shoppailukéytdnt6jd arvioitiin tuotekeskeisyyden ja sosiaalisuuden asteen perus-

teella. Sosiaalisuus korostui jossain méérin haastateltavien shoppailukdyntdnnoissa,
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mutta tuotekeskeisyys oli silti useilla hallitsevampi elementti shoppailussa ajanviet-
teend. Lédhes jokaisen vastaajan vastauksessa korostui, ettd kaikkein mukavinta oli, jos
I6ytyi jotain kivaa. Kuviossa 6 on pyritty havainnollistamaan haastateltujen nuorten ai-
kuisten shoppailukiytintdjd, kun kaytintdjd arvioidaan shoppailusta saatavan nautinnon

perusteella, joka on jaettu tissad tutkimuksessa tuotekeskeisyyteen ja sosiaalisuuteen.

A
Sosiaalisuus

Sosiaalinen
shoppailu

Shoppailu
hauskan-
pitona

Tehtava-
orientoitunut
shoppailu

Shoppailu
koke-
muksena

Shoppailu
pakene-
misena

Materialistinen
shoppailu

Loytojen
shoppailu

Tuotekeskeisvl/s

Kuvio 6 Nuorten aikuisten shoppailukdytdnnot. Ympyréan koko esittdd shoppailu-

kdytdnnon yleisyyttd aineistossa

Kuviossa 6 on yhteenveto aineistossa esille tulleista shoppailukédytdnndistd. Erilaiset
shoppailukdytdnnot on sijoitettu ympyroiden sisdlle. Ympyrdn koko esittdd shoppailu-
kaytdnnon yleisyyttd aineistossa. Akselit esittdvét shoppailusta saatavia nautinnon ldh-
teitd. Kuviosta on havaittavissa, ettd nuorten aikuisten shoppailu ajanvietteend painottuu
tuotekeskeisyyteen ja erityisesti materialistiseen ja tehtdvéorientoituneeseen shoppai-
luun. Tulosten mukaan nuoret aikuiset shoppailevat mieluummin yksin kuin seurassa ja
tavoitteena on useimmiten 10ytdd jotain kivaa ostettavaa tai rentoutuminen. Toki nuoret
aikuiset viettivét aikaa kaupungilla myds ystdvien tai kumppanin kanssa. Myd6s shop-

pailu kokemuksena tai pakenemisena oli melko yleistd aineistossa ja tilloin toimittiin
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mieluiten yksin. Haastateltavat saattoivat vaihtaa shoppailukdytonnostd toiseen melko

helposti ja shoppailukiytintdja myds yhdisteltiin erilaisissa tilanteissa.

5.2  Turun kaupunkikeskusta shoppailuymparistona

5.2.1  Turun kaupunkikeskusta moninaisen kulutuksen kohteena

Tamin tutkielman toisena tarkoituksena on arvioida Turun kaupunkikeskustaa shop-
pailupaikkana. Teoriaosaa mukaillen ensin tarkastellaan Turun kaupunkikeskustaa ku-
lutuksen kohteena Laaksosen ym. (2008) kaupunkikeskustan neljdn erilaisen kulu-
tusympériston, paikan, tapahtuman, ndyttdmon ja henkisen tilan, avulla.

Kulutus kaupunkikeskustoissa ei ole vain hyddykkeiden saatavuutta ja ostamista,
vaan kulutusta kaupunkikeskustoissa on my0s psyykkinen kulutus. Psyykkinen kulutus
viittaa sithen, ettd kaupunkikeskusta itsessddn on kulutuksen kohteena. Kaupunkikes-
kustat ovat yhtdaikaisesti fyysisid, kédsin kosketeltavia, visuaalisia, aistittavia, sosiaalisia
ja psyykkisii tiloja. (Laaksonen ym. 2008, 1.)

Haastatteluissa ilmeni, ettd Turun kaupunkikeskustaa kulutettiin monin eri tavoin.
Sen lisédksi, ettd sielld tehtiin ostoksia, vietettiin sielld aikaa, tavattiin ystivid, suunnitel-
tiin tulevia ostoksia, kdytettiin kahvila- ja ravintolapalveluita, katsottiin elokuvia, asioi-
tiin julkisissa laitoksissa tai kulutettiin kulttuurieldmyksid. Turun kaupunkikeskusta
toimi myos kauppojen aukioloaikojen jdlkeen tirkednd virkistdytymisympéristond tar-
joamalla yoeldamad. Jotkut haastatelluista my0s lenkkeilevit kaupunkiymparistossa kat-
sellen kauppojen ndyteikkunoita myymailoiden ollessa suljettuina. Tulokset ovat yh-
teneviisid Miaenpddn (2005, 211) kaupallisia keskuksia koskevan nidkemyksen kanssa,
jonka mukaan olennaista houkuttelevassa ja vithdyttdvissd kauppatilassa on mahdolli-
suuksien moninaisuus. Ajanvietto ei olekaan suoraan sidoksissa suureen ostovoimaan.
Kaupassa kidymisestd pitiminen ei ole ensisijaisesti kiinni lompakon paksuudesta, vaan
ennemminkin halusta, taipumuksesta tai harjaantuneesta taidosta viettdd aikaa kaupalli-
sessa ymparistdssd. Kaupunkikeskusta on myos paikka menni ja tai jossa oleskella.

Paikka kulutusymparistond yhdistdd kaupunkikeskustan havaitun ja kédytetyn tilan,
joihin kuuluu kaupunkikeskustan fyysinen ympaéristo ja tilallinen jarjestys. Se tarjoaa
kuluttajalle kulutushyddykkeiden saatavuuden ja paikan tuotteiden ostamiselle. Télloin
tarkedd on kaupunkikeskustan toiminnallisuus, helppo pddsy myymaél6ihin, maamerkit,
kyltit ja kadut. (Laaksonen ym. 2008, 7-8.) Tamin tutkimuksen nuoret aikuiset eivit

pitdneet Turun kaupunkikeskustaa pelkdstddn tuotteiden noutopaikkana tai edes kovin
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kdteviand ostospaikkana, vaan shoppailijat antoivat Turun kaupunkikeskustalle syvem-
pid, sosiaalisia ja psyykkisid, merkityksid. Pikemminkin Turun keskustaa pidettiin han-
kalahkona ostosympdiristond, ja tilanteissa, joissa tuotteiden helppo saatavuus ja tehok-
kuus olivat tarkeitd tekijoitd ostopaikan valinnassa, saatettiin helposti valita jokin muu
ostosympdristd kuin Turun kaupunkikeskusta. Tama korostui erityisesti sellaisten haas-
tateltavien kohdalla, joilla oli auto kdytettdvissdédn. Silloin ei kuitenkaan enéé ollut kyse
shoppailusta ajanvietteend, vaan paivittdisten ostosten tekemisestd nopeasti. Huolestut-
tavaa Turun kaupunkikeskustan kannalta oli kuitenkin se, ettd péivittiisten ostosten teon
kannalta sitd pidettiin liian hankalana saavuttaa.

Shoppailijoille hankalahko saavutettavuus ei kuitenkaan ole este, vaan ostosympé-
ristossd oli muita puoleensa vetdvid asioita. Tulokset tukevat Laaksosen ym. (2008, 7—
8) ndkemysta siitd, ettd tilallinen saavutettavuus ja havaittu sekéd kaytetty tila eivit ole
kaupunkikeskustassa olennaisia shoppailun kannalta. Shoppailun kannalta oleelliset
asiat painottuvat kaupunkikeskustan sosiaalisiin piirteisiin pikemminkin kuin fyysiseen
olemukseen. Tosin ylivoimaisen suuret fyysiset esteet, kuten sekavat tai sokkeloiset ti-

lat, jollaisena Turun Hansakorttelia pidetdén, haittasivat myds shoppailua:

’Jos se ois vahan vahemman sokkeloinen (Hansakortteli), niin olis tosi
mukavaa. Voitte kuvitella, kun ma muutin tdnne nain, niin mulla oikeesti
kesti joku tunti I6yta& Tiimari... mun piti menna ulos sielta ja kiertaa
koko kauppakeskus, ku mé en vaan tiennyt yhtéan, ettd mis ma oon, ihme
talo.”

Suurin osa haastateltavista vietti aikaa kahviloissa tai ravintoloissa ja he pitivit kau-
poissa kiertelyd ja tuotteiden katselua viihdyttivéna ajanvietteend. Useat kdvivdt myos
elokuvissa ja kuluttivat muita kaupungin tarjoamia tapahtumia. Aineisto tuki néin ollen
Laaksosen ym. (2008, 8) nidkemystd kaupunkikeskustasta kuluttamisen tapahtumapaik-
kana. Tapahtumapaikka yhdistdd kaupunkikeskustan kdytetyn ja eletyn tilan ja jossa
kaupungin elinvoimaisuus syntyy ihmisten toiminnasta, tapahtumista ja tapaamisista.
Tapahtumapaikka on ymparistd sekd ostosten tekemiselle ettd shoppailulle. Ympiristd
tarjoaa tdlloin padsyn mahdollisuuksien maailmaan, toimintaan ja tapahtumiin, mutta
kuluttaja on edelleenkin reaktiivisessa roolissa pikemmin tapahtuman yleisénd kuin ak-
titvisena ndyttelijdnd. (Laaksonen ym. 2008, 8.) Useimmat haastateltavista nauttivat
shoppailusta reaktiivisessa roolissa seuraten erilaisia jérjestettyjd tapahtumia. Télldin he
eivit aktiivisesti osallistuneet eldmyksen tuottamiseen omalla toiminnallaan ja panos-
tuksellaan, vaan osallistuivat jo valmiiksi ndyteltyyn ndytelmaddn esimerkiksi vieraile-

malla elokuvateattereissa tai nauttimalla kahviloiden ja ravintoloiden antimista:
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’Mun mielesta se on kiva se kavelykatu, kun siina on sitten heti baarit
toisella puolella ettd jos shoppailuun vasyy niin voi poiketa sinne.”

Nayttamo kulutusympiristond yhdistdd kaupunkikeskustan eletyn ja koetun tilan.
Kaupunkikeskusta on télloin ympéristd, joka tarjoaa pddsyn sosiaalisiin tilanteisiin ja
kokonaisvaltaiseen elimykseen. Kulutustyyli on shoppailua ajanvietteend ja kokemus-
ten etsimistd. Kuluttajat pohtivat, miten kaupunkikeskusta palvelee heitd, mihin he sitd
kayttavit ja kenen kanssa he jakavat ja kokevat kaupunkia. (Laaksonen ym. 2008, 8.)
Turun kaupunkikeskusta tarjosi haastateltaville pddsyn sosiaalisiin tilanteisiin ja muu-
tamille myos kokonaisvaltaisen eldmyksen. Kaupunkikeskusta toimi haastatelluille ele-
tyn ja koetun tilan ndyttdmoné ldhes kaikkina vuorokaudenaikoina tarjoten erilaisia ko-
kemuksia ja mahdollisuuksia shoppailuun. My6s ndyteikkunoiden katselu kauppojen
aukioloaikojen ulkopuolella oli erddnlaista shoppailua ajanvietteend, vaikka siitd puut-
tuukin mahdollisuus ostaa. Siind kuitenkin liikutaan kaupallisessa stimuloivassa tilassa,
jossa olennaista on ajan kdytto sekd tunne vapaa-ajasta ja kiireettomyydestd. Nayteik-
kunoiden katselu tuotti haastatelluille nautintoa.

Haastateltavat eivit tietoisesti etsineet kokemuksia Turun kaupunkikeskustasta. Mo-
nen mielestd Turun kaupunkikeskusta ei ole tarpeeksi eksoottinen, ihmeellinen ja koo-
kas, jotta se tuottaisi shoppailuun liittyvid eldmyksid. Useat nauttivatkin shoppailusta
matkustellessaan ulkomailla. Eldmyksen syntymiseen kaupallisessa tilassa vaadittiin
kaupalliselta keskukselta kokoa ja ndkod. Tarked elamyksen tuottaja oli myds poikkeuk-
sellisen laaja tuotevalikoima. Lisdksi elamyksid tuottavien kaupallisten keskusten arvel-
tiin sijaitsevan ulkomailla eksoottisissa paikoissa, kuten Aasiassa, Milanossa tai Yhdys-

valloissa:

Ei kyl Turussa saa shoppailusta elamysta.”

Monille shoppailijoille miellyttdvin paikka tehdd ostoksia olisi eurooppalaistyylinen
kaupunki ja niiden kédvelykadut, joiden varrella sijaitsisi pienid liikkeitd ja joihin voisi

helposti poiketa ohi kulkiessa:

”Mun mielest kaikkein siisteintd jos jotain vaatteita ostaa niin olis
enempi sellasia, kun keskieuroopassa sellasia shoppailukatuja, ne on
mukavia.”

Useimmille haastateltavista kaupunkikeskusta oli tavanomainen ystdvien tapaamis-
paikka, jolloin eldmys syntyi sosiaalisista suhteista eikd niinkddn kaupunkikeskustan
tarjoamista tapahtumista tai aktiviteeteista, vaikka ndma fyysiset puitteet olivatkin sosi-

aalisen tilanteiden onnistumisen kannalta olennaisia.
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Henkinen tila kulutusymparistona liittyy kaupunkikeskustan koettuun ja elettyyn ti-
laan. Nama kokemukset ovat shoppailun ja kulutustavaroiden ulkopuolella ja liittyvét
muun muassa tunteeseen kaupungin sykkeestd, nautintoon ympariston esteettisyydesta,
ympériston hdmmastelyyn tai mielen vaelteluun. Kuluttaja on ik&4n kuin uppoutunut
kaupunkiympéaristoon ja ympéristd on erottamaton ja autenttinen osa yksilon elaméi ja
identiteettid. Yksilon uppoutuminen kaupunkiympéristoon ilmenee kuluttajan paivittai-
sissd kulutustottumuksissa ja yksil6 toteuttaa ymparistossa tiettyd eldméntyylid. (Laak-
sonen ym. 2008, 8.) Aineistosta kévi ilmi, ettd shoppailijat kuluttavat Turun kaupunki-
keskustaa henkiselld tasolla. Monille Turun kaupunkikeskusta ja sielld tehtdvit toimet
olivat nautinnollisia ja rentouttavia. Useat myos asuivat kaupunkikeskustan tuntumassa
ja kédvivat paivittdin Turun kaupunkikeskustassa, joten keskusta oli oleellinen osa joka-
paivaistd elaméa.

Vallitsevalla séétilalla ndyttdisi olevan my0s vaikutusta sithen, miten Turun kaupun-
kikeskusta onnistuu tuottamaan kokemuksia. Haastattelut tehtiin kevéttalvella, jolloin
Turun kaupunkikeskusta ei nédyttdydy parhaimmillaan, mutta monet arvelivat Turun

kaupunkikeskustan kdvelykatuineen tuottavan kokemuksia kesalla:

’Mut varsinki kesalla jos ajattelee Turkua, niin onhan se keskusta ihan
kiva ja on siella mun mielesta ihan kiva kavella sité ostoskatuu pitkin.”

Turun kaupunkikeskustalla oli shoppailijoiden mielikuvissa positiivinen “tietty tun-
nelma™, se oli tunnelmaltaan “suurkaupunkimainen™, siella oli “oikeata elamad myos
kello yhdeksan jalkeen™ ja sielld on tiettyd arvokkuutta™. Edelld mainitut asiat viittaa-
vat Turun kaupunkikeskustan sykkeeseen, eliméén ja olemassaoloon myds muita kuin

kaupallisia tarkoituksia varten.

5.2.2  Turun kaupunkikeskustan etuna autenttisuus

Shoppailijat kokivat hyvin positiivisena asiana Turun kaupunkikeskustan aitouden ja
autenttisuuden. Gilmoren ja Pinen (2007, 49-57) mukaan autenttisuus liittyy alkuperai-
seen, joka viittaa siihen, ettei kokemus ole kopio mistdédn muusta, vaan ainutlaatuinen
sellaisenaan. Kuluttajat pitdvit usein sellaista kokemusta autenttisena, joka viittaa jo-
honkin toiseen kontekstiin ja etsii inspiraatiota ihmiskunnan historiasta tai vetoaa yhtei-
siin kokemuksiin ja muistikuviin. Jéljittely ja triviaalit kokemukset tuottavat pettymyk-
sen.

Shoppailijoiden mukaan Turun kaupunkikeskustan etuna oli sen autenttisuus muihin
kaupallisiin keskuksiin verrattuna. Turun kaupunkikeskusta ei ollut haastatelluille

pelkkd kaupallinen keskus, vaikka kaupallisuus, hyvdt myymaéldt ja laajat valikoimat
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olivatkin tdrkeitd ominaisuuksia. Turun kaupunkikeskustassa arvostettiin sen luonnol-
lista olemassaoloa my6s muihin tarkoituksiin. Vaikka aineistossa ei tullut ilmi, ettd ndita
ei-kaupallisiin tarkoituksiin kiytettdvid ominaisuuksia, kuten museoita ja kirjastoja,
olisi kdytetty kovin ahkerasti, riitti niiden olemassaolo ja mahdollisuus niiden kéytt6on
lisidmédn Turun kaupunkikeskustan vetovoimaa shoppailijoiden silmissd. Myos Turun

kaupunkikeskustan arkkitehtuuri ja historiallinen ulottuvuus olivat tarkeita:

”Mun mielestéa on kivaa, ettd Hansakortteli on rakennettu niista van-
hoista taloista ja etta se on tullu sinne keskelle, se on mun mielesta... ki-
vaa ja tunnelmallista.”

Turun kaupunkikeskustan arkkitehtuuri herétti myos ristiriitaisia ajatuksia, eivitka
kaikki pitdneet Turun kaupunkikeskustan arkkitehtuuria ja yleisilmettd houkuttelevana
shoppailuymparistond. Hansakorttelin monelta eri aikakaudelta perdisin oleva arkkiteh-
tuuri sai myos moitteita. Lisdksi joidenkin mielestd Hansakortteli oli sokkeloinen ostos-
paikka. Erityisesti ne haastateltavat, jotka olivat muuttaneet muualta Turkuun, pitivat

Hansakorttelia vaikeasti hahmotettavana ja sekavana:

“Emma... tykkaa just Turun keskustasta, ettd mun mielesta se on jotenkin
niinku sekavaa, vahan niinku palasista kasattu.”

’Siitdku lahdetéan sinne eerikinkadun ja kristiinankadun kulmaa mis on
niit singerin liikkeitd, siis ensinndkaa siel ei oo mitdan, mut siel on se
Kenkamekka ja Hemtex, ni se on vahan sellanen synkka paikka et sinne ei
edes huvita menna.”

Hansakorttelissa vuonna 2008 valmistunut remontti sekd tavaratalo Wiklundin re-
montointi lisdsi Turun kaupunkikeskustan kiinnostavuutta shoppailupaikkana. Erityi-
sesti Hansakorttelin sisddnkdynnin valoisuutta ja viihtyisyyttd kiiteltiin. Myos KOP-

Kolmion uutta ilmettd sekd uusia sinne sijoitettuja myymaloitd arvostettiin:

Varsinki kun nyt siind (Hansan) sisantulossa on se uusi Aschani, niin se
teki siité sisaantulosta paljon kivemman.”

”Remontti muutti sitd huomattavasti viihtyisammak... siitd tuli va-
loisampi ja siel on oikeesti mukavakin kavella nyt sisalla, ku se on sella-
nen kirkas.”
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Negatiivisena puolena Turun kaupunkikeskustassa pidettiin joidenkin sosiaalisten
ongelmien esiintymisté, jotka olivat shoppailun kannalta haitallisia tekijoitd. Vastaavia
mielipiteitd ei tullut esiin Turun kaupunkikeskustan ulkopuolisista kauppakeskuksista,
jotka on pédasiassa suunniteltu vain kaupallisia tarkoituksia varten eivétkd houkuttele
samalla tavalla viettdmaan aikaa. Kauppakeskuksiin sosiaaliset ongelmat eivit todenné-

koisesti ulotu samassa mittakaavassa kuin kaupunkien keskustoihin:

’Sitte se ihan ydin siind niin on taynna kaikkia pultsareita ja likanen...
oksennusta joka paikassa, haisee joka kulmassa.”

Myos Hansatorilla aikaa viettdvét ihmiset ja sielld sijaitsevat myyntikojut ja niiden
myyjat herdttivit thmetystd. Myyjien kédytos koettiin liian tungettelevaksi ja myyntiko-
jujen koettiin vihentdvin Hansakorttelin viihtyisyyttd. Shoppailijat eivit itse asioineet

kyseisissd kojuissa ja ihmettelivit, ettd asioiko niissd kukaan muukaan:

’Ma en kyl oo vieldkaan ihastunu siihen paikkaan (Hansatoriin)... se au-
kio tai se on edelleenki tosi kauhee, se kattokin siella... en viihdy kyl yh-
taa. Siin hengailee sellasta epamaaraista porukkkaa aina joskus ja sit
siin on ne ahdistelevat kynnen.... rasvatyypit™

Vaikka Turun kaupunkikeskustaa pidettiin autenttisena verrattuna alueen muihin
kauppakeskuksiin, ei Turun keskusta pystynyt lunastamaan shoppailijoiden syddmissa
paikkaa tdysin ainutlaatuisena kaupallisena keskuksena. Autenttisuuden tunnetta hil-
vensivit yksipuolistunut tarjonta ja lukuisat ketjuohjaukseen kuuluvat ravintolat, kah-
vilat ja myymaldt. Shoppailijat pitivét titd padosin negatiivisena asiana ja kaupunkikes-
kustan houkuttelevuutta vihentdvand seikkana. Moni kaipasi tarjontaan lisdé idyllisyytta

ja persoonallisuutta:

’Ma tykkaisin ehkd enemmman, ettd olis semmosta pienta idyllista kah-
vilaa, kuin jotain Aschaneita ym. joku kymmenen kappaleta pitkin kes-
kustaa, et olis sellast niinku persoonallisempaa ja kodikkaampaa.”

Vaikka monet kertoivat kaipaavansa lisdd persoonallisuutta muun muassa pienten
erikoislitkkeiden muodossa, kertoivat he kuitenkin tekevinsd varsinaiset ostoksensa
useimmiten kansainvélisissad ketjumyymaéldissd niiden edullisuuden takia.

Miehet toivoivat Turun kaupunkikeskustaan enemmaén elektroniikka- ja urheiluliik-
keitd. Niiden suppea ja yksipuolinen tarjonta vihensivét Turun kaupunkikeskustan hou-
kuttelevuutta shoppailuymparistond. Tdméa on osittain linjassa Pitkdtalon, Uusitalon ja

Marjasen (2005b, 52, 59) tutkimuksen kanssa, jossa todettiin kuluttajien pitdvén Turun
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keskustaa parhaana ostospaikkana ldhes kaikissa tuoteryhmissd paitsi kodinkoneissa,
vithde-elektroniikassa, kalusteissa ja huonekaluissa. Haastatellut miehet shoppailivat
mielellddn elektroniikkaa ja urheiluvélineitd, mutta arvioivat, ettei Turun kaupunkikes-
kusta antanut sithen riittdvid puitteita ja siksi he asioivat useimmiten Turun alueen

muissa kauppakeskuksissa:

’Mun mielest kaupungissa on kauheen vahan sellasia liikkeita mista ma
olen kiinnostunut. Vahan urheiluliikkeita ja ei oikeestaan yhtaan kunnon,
muutaku Clas Ohlson mité en pida kauheen laadukkaana, mut mitka myy
niinku tekniikkaa ja muuta. Ei siel oo oikei ku Anttiloi ja muuta... Ja sit
kavelykadulla on Turussa kaikennakdst muuta, viis optikkoa...”

Siitdkin huolimatta, ettd Turun kaupunkikeskustaa pidettiin jokseenkin sokkeloisena,
tarjontaa yksipuolisena ja sosiaalisia ongelmia héiritsevind, koettiin Turun kaupunki-
keskusta autenttiseksi, ja jollain tavalla aidommaksi ja oikeammaksi paikaksi tehdi os-

toksia kuin kaupunkien laitamien kauppakeskukset:

’On se kuitenkin siistimpaa kulkee keskustas ja kayda sieltd ostamassa,
kuin menna Myllyyn ja sillee. Et jotenki siel keskustas se on kuitenkin
miellyttdvampaa ostaa ja kulkee siel kassi kades ku ostaa jostai Myllyst
ja mennd suoraan autoon... Se on vaha ku menis sellasee tosi isoon tava-
rataloon tyyliin Cittariin, et on se eri asia... menna keskustaan.”

Tama on linjassa Gilmoren ja Pinen (2007, 81) késityksien kanssa siitd, ettd kuluttaja
arvostaa autenttista kokemusta ja keinotekoinen ympéristd tuntuu vieraalta. Mielen-
kiintoista on myds se, ettd ihmiset pitdvét usein syvimmaéltd olemukseltaan epdautentti-
sia asioita, kuten rakennettuja kaupunkeja ja muokattua luontoa, autenttisina. (Gilmore
& Pine 2007, 81.) Tama ilmid koskee myos Turun kaupunkikeskustaa, jota shoppailijat

pitivét aitona ymparistoné verrattuna kauppakeskuksiin:

Jotenki vaikka noi ostoskeskukset onki ehk& katevid, niin mun mielesta
ne on jotenkin teenndisia, et ne ei 0o niin kivoja sit kuitenkaan... just
tallasii pelkkia ketjui... enka se on vaa jotenki niin sellanen, et on yritetty
et tulee paljon ihmisia ja niin sellanen kaupallinen se paikka, vaik tietty
sitd on keskustassaki, mut jotenki se on sellanen erilainen.”

Mahdollisesti Turun kaupunkikeskustan historiallinen perspektiivi ja muut kaupun-
kikeskustan tarjoamat palvelut loivat autenttisuuden tunnetta enemmén kuin muutamien

vuosikymmenten aikana nousseet kauppakeskukset.
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5.2.3  Turun kaupunkikeskusta vs. seudun kauppakeskukset

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan Turun kaupunkikeskustaa ja alueen muita kauppa-
keskuksia shoppailuympéristoind. Kysymyksessd ei pyydetty ajattelemaan tiettyd yhta
kauppakeskusta, vaan haastateltavia pyydettiin pohtimaan asiaa yleisemmalla tasolla.
Useimmiten haastateltavien vastaukset késittelivdt kuitenkin kauppakeskus Myllya.

Kuluttajat vaativat yhd enemmin valinnan varaa. He arvostavat laajempia tuotevali-
koimia, parempia ostosympérist6jd, tunnelmallista ja yksilollistd myymé&lda tai ostos-
aluetta. Samanaikaisesti kuluttajat kuitenkin haluavat tyydyttdd perustarpeensa nopeasti
ja tehokkaasti. Kauppakeskukset nihdddn usein uhkana kaupunkikeskustojen kehityk-
selle (Marjanen 1993, 39—41). Tama tarpeiden kahtiajakoisuus oli ndhtdvissd my0s téssa
tutkimuksessa. Ajanvietteend shoppailevat arvostivat kaupunkikeskustan tarjoamia
mahdollisuuksien kirjoa, laajoja tuotevalikoimia, viihtyisid ostosympdiristdjd sekd per-
soonallisia ja autenttisia myymaéloitd. Samalla perustarpeet saatettiin tyydyttdd nopeasti
ja edullisesti isoissa kauppakeskuksissa, joihin pdisi kitevisti autolla.

Ajanvietteend shoppailevat naiset pitivdt Turun kaupunkikeskustan tarjontaa ja vali-
koimaa parempana kuin kauppakeskusten vastaavaa. Erityisesti Turun kaupunkikes-

kustan erikoisliikkeitd arvostettiin, mutta monet kaipaisivat niitd liséa:

Jotain tallasia ihan erikoisliikkeitd, ettd ihan sen takia menen kaupun-
kiin, etté ei 0o vaan naité tusinaliikkeita.”

Vastaavasti kauppakeskusten ylipuolinen valikoima sai shoppailijoilta moitteita.
Shoppailijat eivit silti odota, ettd kauppakeskuksista 10ytyisi uniikkeja erikoisliikkeita,
vaan he toivoivat, ettd kauppakeskuksista 16ytyisi laaja kirjo isoja, tunnettuja kauppa-
ketjuja ja laajat valikoimat. Tiettyjen kauppaketjujen puuttuminen kauppakeskuksesta
saattoi heréttdd jopa drtymystd. Mahdollisesti kuluttajat ovat jo niin tottuneita siihen,
ettd samat kauppaketjut 10ytyvit ldhes kaikista kauppakeskuksista, ettd tietyn kauppa-

ketjun puuttuminen koetaan jo isona puutteena:

Sielt (Myllystd) puuttuu jotenki ihan hirveesti, et se on tosi arsyttavaa,
kun menet johonki Myllyyn ja unohdat etta sieltd puuttuuki se joku liike
mika on oleellinen sun shoppailusuunnitelmassa ja sit menee kaikki ihan
pilalle.”

Yksi vastaajista ilmoitti, ettei kdy Myllyssa siksi, koska sielld oli niin voimakas S-
ryhmén ldsndolo eikd hidn halunnut omistaa S-ryhmén korttia tai asioida S-ryhmééin

kuuluvissa ravintoloissa tai myymaéloissd johtuen sen tarjonnan yksipuolistavasta vai-
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kutuksesta. Muille haastateltaville S-ryhmén ldsndolo ei ollut este Myllyssd shoppai-

lulle, vaikka tarjonnan yksipuolisuus haittasi myds heita:

’Mua ainaki arsyttaa siind Myllys esimerkiks se, etta siel on kaikki kes-
kittyny siihe S-ryhmé&an eikd mul oo mitdan S-etukorttia tai muuta, ni se
jotenki arsyttda ja kaikki ravintolatkin mité siel on ni on siind S-ryh-
massa. Ei mua sen takia houkuta se paikka, mut toisaalta siel on muuten
kivoja vaatekauppoja.”

Ajanvietteend shoppailevat miehet olivat kiinnostuneita elektroniikasta, urheiluvili-
neistd ja muista erityistavaratuotteista. Heidén suhtautumisensa kauppakeskusten ja kau-
punkikeskustan valikoimiin oli naisiin verrattuna ldhes pdinvastainen. Heiddn mielite-
kojaan eivit kaupunkikeskustan erikoisliikkeet pystyneet tyydyttdmién ja he kavivitkin
useimmiten Myllyssé tai muissa alueen kauppakeskuksissa. Heille tarkedd shoppailussa

olivat isot erikoisliikkeet ja valikoiman laajuus:

’Keskustassa ei ole nykydan enda mitadn suuria erikoisliikkeitd, tosin
nyt siell& on Intersport ja harvemmin ostan mitdan esim Stockalta ja en
edes muista koska olisin kayny Wiklundilla... Myllykin, niin siell& on joku
5-6 urheiluliikettd. Jos s& haet vaikka luistimia, niin voit kdyda vertaa-
massa kaikki samalla lapi, ettd missd on halvimmat eik& tarvitse lahte&
mihink&aan muualle.”

Shoppailusta ajanvietteend pitdvit nuoret aikuiset eivét juuri shoppailleet kauppakes-
kuksissa. Ne ovat heille paikkoja, josta tuotteet saa tarvittaessa noudettua nopeasti ja
kétevisti autolla. Kauppakeskuksissa shoppailusta puuttui shoppailun nautinnonhakui-
suuteen ja vapaaehtoisuuteen sekd ajanviettoon liittyvit piirteet. Kauppakeskuksia hyo-

dynnettiin useimmiten paivittdiseen ostostentekoon:

Useemmin ma kayn keskustassa ku Myllyss&, et Mylly on enemmankin
mulle sellanen paikka et jos on pakko 0ytaé jotain esimerkiks huomiseks
ni meen sinne nopeesti autolla.”

Kuluttajat, jotka suhtautuvat emotionaalisesti ostostentekoon, kuten shoppailijat, ovat
muita kuluttajia herkempid aistimaan ymparistddin (Babin & Darden, 1995.) Tulosten
mukaan shoppailusta ajanvietteend pitéville oli tarkedd kaupallisen ympériston viihtyi-
syys. Useat shoppailijat kiertelivdt ja viettivdt aikaa mieluummin Turun kaupunkikes-
kustassa kuin kauppakeskuksissa. He arvostivat kaupunkikeskustan vaihtelevuutta, ku-

ten mahdollisuutta kdyda ulkona vilvoittelemassa tai terassilla virvokkeella:
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’Ma sit taas tykkaan siita et (kaupunkikeskustassa) kaikki on jakautunut
vahan eri paikkoihin, voi menna valilla ulos ja kiertelemaén ja sit taas
jatkaa jossain muualla. Jos on aikaa varsinkin.”

Tosin tietyissd tilanteissa haastateltavat arvostivat jossain méadrin kauppakeskusten
helppoa saavutettavuutta ja myymaéldiden ldheisid sijainteja toisiinsa ndhden, mutta
shoppailussa ajanvietteend kaupallisen tilan viihtyisyys korostui ja valinta ostospaikasta

tehtiin usein viihtyisyyden perusteella:

’Sehan siin (Myllyssd) on plussa et kaikki on siel samassa paikassa, et
on helppo menna kaupast toisee, mut emma tie onks Mylly mitenkaa viih-
tyisd. Et jos ma meen ostoksil ni en mene Myllyy, et kyl m& mee kaupun-
gin keskustaa.”

Runsasta keskustelua ja eridvid mielipiteitd herdttdnyt aihe oli liikenne, parkkipaik-
koihin liittyvit kysymykset ja kaupallisten keskusten saavutettavuus. Saavutettavuus ja
asuinpaikka olivat viihtyisyyden ohella ratkaisevia tekijoitd ajanvietteend shoppailevan
ostopaikan valinnassa. Myllyn ldhettyvilld Raisiossa asuva haastateltava shoppaili Myl-
lyssd useammin kuin kaupungin keskustassa. Haastateltavat, jotka eivdt omistaneet au-
toa ja jotka asuivat keskustan ldhettyvilld tai kdvivét sielld téissd, suosivat Turun kau-
punkikeskustaa shoppailupaikkana. My0s Pitkétalon, Uusitalon ja Marjasen (2005a, 33)
tutkimuksessa asuinpaikalla oli suuri merkitys ostopaikanvalinnassa, ja keskustan kan-

takaupungin alueella asuvat asioivat useimmiten Turun keskustassa:

’Ma kayn keskustassa oikeestaan siksi, ettéd oon tdissd keskustassa ja
asun siella ja mulla ei ole autoa niin ei oo mitddn mahdollisuutta menna
myllyyn vaikka haluaiski.”

Ja sit se ehka et sinne Myllyyn mennaa just silla autolla, et se on siella
syrjassa, ettd ei sinne niinku lahetda kahville Myllyyn niinku tostnoin
vaan.”

Miehet arvostivat erityisesti kauppakeskus Myllyn nopeaa ja helppoa saavutetta-
vuutta henkildautolla sekéd laajaa elektroniikka- ja urheilutuotetarjontaa. Mylly ei tosin
heiddnkddn mielestd ole viihtyisd ostosymparistd. Kaupallisen keskuksen viihtyisyys ei
kuitenkaan korostunut miesten vastauksissa, vaan heille kauppojen koko ja valikoiman
laajuus sekd kulkuyhteydet tuntuivat olevan tarkedmpi tekijad ostopaikan valinnassa kuin

ostosympaériston viihtyisyys:
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’Mun mielest on ruvennu Mylly ja tulevat Skanssit ajamaan keskustan
ohi, vaikka en niin tykkaakkaan Myllysta, mutta sinne on jotenkin niin
helppo menna kun keskustaan... Myllyhan on ollu vaha sellanen teennai-
nen shoppailuhelvetti.”

My0s paikoitusmaksut ja Turun kaupungin keskustaan kaavailtu paikoitusluola he-
rattiviat keskustelua ja jakoivat mielipiteitd. Osalle Turun kaupunkikeskustan korkeat
paikoitusmaksut olivat suuri negatiivinen tekiji, kun taas toiset osasivat arvostaa pai-
koitushallien tarjoamia etuja, kuten helppoa paikoitusta ja ldmmintd tilaa. Useimmat
kaupunkikeskustan alueella asuvat autottomat shoppailijat eivdt kannattaneet uuden

paikoitusluolan rakentamista.

5.3 Myymalaymparisot Turun kaupunkikeskustassa

Kaupunkikeskustan myyméaldympéristdt ovat olennainen osa shoppailua. Shoppailusta
ajanvietteend pitdvien kohdalla myymaldaympériston merkitys on korostunut, silld shop-
pailijat arvostavat stimuloivia myymaldympéristdjd. Shoppailijat odottavat myymé-
laympaéristojen tarjoavan myods jotain muutakin kuin pelkdn paikan ostaa. (Boedeker
1997, 176.)

5.3.1  Myymalaympariston viihtyisyys tarkeaa

Kuluttajien odotukset kauppojen viihtyisyyden suhteen ovat nousseet lisddntyneen mat-
kustelun, kehittyneen median ja monipuolisten vapaa-ajanviettomahdollisuuksien myota
(McGoldrick 2002, 455). Kaupan pitéisikin pystyd luomaan myymaléstd eldmys, jossa
asiakas saa tyydytystd miellyttdvastd ja jannittdvastd ymparistostd sekd laajasta tuoteva-
likoimasta (Kim 2001, 289). Tulosten mukaan shoppailusta ajanvietteend nauttivat ar-
vostivat miellyttaivdd myymaldymparistod, jossa he viihtyvit. Myymaldympariston pi-
taisi vareilld, koolla, sisustuksella ja muilla materiaalivalinnoilla tukea myymaéléssa
myytdvien tuotteiden tyylid ja imagoa. Myymaéldympariston ja sielld myytivien tuottei-

den tulisi muodostaa harmoninen kokonaisuus:

’Se miten ne (tuotteet) on laitettu sinne, silla on oikeesti merkitystd, ettei
sielld ole mitaan... seitsem&a ihan eri varista vaatetta laitettu, ettd mun
mielest sielld (Zarassa) on tarkkaan suunniteltu se missa jarjestyksessa
ne vaatteet on ja miten ne vaatteet sopii keskenddn yhteen... et se on
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niinku miellyttdvan nakaista.. ja silla on ainakin tosi iso merkitys mulle.
Se houkuttelee.”

Shoppailijat arvostivat myds myyméldymparistjd, joiden ympdrille on rakennettu
myytivid tuotteita tukeva teema tai maailmaa. Esimerkiksi urheilukaupoissa erdosaston
houkuttelevuutta lisdsi erdhenkinen sisustus. Kuluttaja syventyy silloin ihailemaan
myymadlédn arkkitehtuuria ja sielld myytévid tuotteita. Pinen ja Gilmoren (1998, 102) ela-
mysmallin mukaisesti kokemus syntyy silloin esteettisestd eldmyksestd ja kuluttajan

kaytos myymaéldssé on turistin kaltainen:

Aika lahella sellasta mun lempiliiketté on toi Indiska. Se on mun mie-
lesta tosi sillee persoonallinen ja sielté 16ytyy kivan nakdsia vaatteita...
sinne on kiva mennd, kun se on ihan kuin joku oma maailma.”

Myymélén tulee sopia kuluttajan késitykseen omasta itsestd ja mahdollisuuksista
shoppailuun. Shoppailijat tunsivat oman ulkomuotonsa sopimattomaksi kallisiin luk-
susliikkeisiin eivdtkd he nauttineet niissd shoppailusta. Pienten luksusliikkeiden arvioi-
tiin olevan enemmaénkin kaukaa ihailtavia ndhtdvyyksid kuin paikkoja, jossa he mielel-

ldan viettdisivat aikaa:

’Mul ei tulis mieleekddn menna Helsinkii Luis Vuittonin myymalaan, kun
ei 00 varaa ostaa mitdan laukkuja tai muuta sieltd, et ei sen tarvi olla
sellanen niin luksus... tulee vaha sellanen olo et ei talldset vaatteet
paalla voi menna tonne.”

”Mul tulee sellaisissa paikoissa usein sellanen olo, ettd en ma ténne
kuulu.”

Myymiélén tulee olla sellainen, ettd yksilolld on tunne, ettd hinelld olisi niin halutes-
saan mahdollisuus ja varaa myos ostamiseen. Shoppailijan lompakolle liian kalliin né-
koinen luksusmyymadld saa hdnet tuntemaan olonsa epdmukavaksi ja ulkopuoliseksi.
Tama on mielenkiintoista, silld shoppailun ajanvietteend ei pitdisi vaatia suuria rahava-
rantoja tai sisdltdd varsinaista ostamista, vaan aika on tirkein shoppailussa kéytettdva
resurssi.

Silti hintatasoltaan omaa tulotasoa paremmin vastaavissa myymaldissd saatettiin vie-
railla ahkerasti, vaikkei suunnitelmissa ollut ostaa mitddn tai vaikkei edes olisi ollut va-

raa ostaa:
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’Mun mielest tollaset erikoiskaupat on niinku ihan mukavia siis just tun-
nelmalta ja muuta, mut emma tieda sit kdytanndssa jos sa meet jotai 0s-
tamaa ni ei sielt valttamatta 16ydy sit sellast sopivan hintasta, et ne on
niinku enemman vaa sellasia mihin menee katselemaan.”

Haastateltavien lempimyymaélGitd olivat espanjalainen vaateketju Zara, urheiluvi-
lineliike Intersport ja sisustusta ja asusteita tarjoava intialaistyylinen Indiska. My®ds ta-
varatalot olivat erittdin suosittuja shoppailuymparist6jd, joista Stockmann oli selvisti
kirjessd. Myos Wiklund oli usein kdytetty shoppailuympéristd ja siitd pidettiin erityi-
sesti vuonna 2008 valmistuneen remontin valmistumisen jélkeen.

Stockmann koettiin paikkana, jossa oli mukava kierrelld ja viettdd aikaa seki tutustua
laajoihin tuotevalikoimiin. Stockmannin myymaldymparistdssd vithdyttiin hyvin my0s
silloin, kun tarkoituksena oli vain ajankuluttaminen. Shoppailijat arvostivat tilan ava-
ruutta ja valoisuutta. Stockmannin ja erityisesti Wiklundin pohjaratkaisut muistuttavat
putiikkityyppistd layoutia, jossa on runsaasti vapaita alueita eivétkd kulkureitit ole en-
nalta méadrdttyjd. Tadma tukee teorioita putiikkityyppisen pohjaratkaisun kyvystd saada

asiakas viipyméain pitkddn ja rentoutumaan (Markkanen 2008, 107).

’Stokmannist viel et se on kyl ehkad sellanen et mis maki tykkaan vaa
niinku ehka hengailla, et jos niinku jossain siel keskusta hengailee nii
stokkalla et siin on jotain sen tyyppista.”

’Stockmann mis tulee eniten kaytyy, mutta en kyl ehk& hirveen usein osta
mitaan, mut siella silti kdy ihan mielellaan palloilemassakin.”

”’Se Sokos on kans jotenki nyky&a aika houkuttava ku se on sellanen
niinku selkee ja avara tila... se on jotenki niin valoisa... aika hieno ja
valoisa ja avara, niin jotenkin se tekee siita kans viihtyisan.”

Sotkuinen ja epamiellyttivd myyméldymparistd ei saa shoppailijaa asioimaan liik-
keessd, vaikka hén tietdisi, ettd kaupassa myydéén tuotteita edullisemmin kuin naapurin
ympdristoltddn miellyttivimméssd kaupassa. Esimerkiksi Intersportissa ja Top
Sportissa arvioitiin myytdvdn samantyyppisid vaatteita, mutta Top Sport oli menettinyt
uskottavuuttaan shoppailijoiden silmissé jatkuvien alennusmyyntien ja epdsiistin, va-

rastomaisen ymparistonsa takia.
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5.3.2  Tuotevalikoima tarkea shoppailijalle

Kuten aikaisemmin todettiin, olivat haastatellut nuoret aikuiset melko tuotekeskeisid
shoppailijoita. He saivat suurta nautintoa tuotteiden katselusta, koskettelusta, sovittami-
sesta, mahdollisuudesta ostaa, varsinaisesta ostamisesta ja tuotteiden omistamisesta.
Heille kauppojen tuotevalikoimat, niiden laajuus, laatu, esillepano ja oikeat tuotemerkit,
olivat hyvin tirked tekijad shoppailussa. Myds Markkasen (2008, 125) mukaan on tér-
kedd, ettd visuaalinen markkinointi tarjoaa shoppailijalle mahdollisuuden tutustua tuot-
teeseen, koskea, hypistelld ja tutkia sitd. Visuaalinen markkinointi pyrkii korostamaan

tuotteeseen liittyvid tunteita synnyttiden kuluttajalle elamyksié.

’Mun unelmaliike olisi ehka joku sellanen selkee, missa olis kaikki esilla
ja kaikkee paasee hiplaamaa ja koittamaa, eikd missaa siella ylahyllyl
sillee et hei anteeks voiksa tulla auttamaan.”

Valikoiman laajuus on shoppailijalle tirkeédé ja shoppailija nauttii valikoiman moni-
naisuudesta ja tarjonnan runsaudesta, mikd synnyttdd tunteen mahdollisuuksien
moninaisuudesta ja antaa shoppailijalle valinnanvapauden. Tdménkaltaisia elamyksii oli

koettu usein ulkomaanmatkoilla vierailtaessa isoissa tavarataloissa tai outleteissa:

”’0Olin vahan aikaa sitten Milanossa ja siella oli keskustassa sellanen
ihan jarjettéman kokonen tavaratalo. Vaikka mulla ei ollut puoliinkaan
niisti edes rahaa, niin sielld oli ihan mieleton valikoima... se valikoima
on mulle térked.”

Vastaavasti suppea valikoima ei saa shoppailijaa innostumaan. Erityisesti sellaisia
urheiluliikkeitd, joissa myytiin moneen eri liikuntalajiin kuuluvia tuotteita, mutta joiden
valikoiman syvyys on suppea, pidettiin huonoina. Niiden arveltiin tarjoavan vain pe-
rusmalleja, eikd saatavilla ollut shoppailijoita kiinnostavia huipputuotteita, joita olisi
ollut mukava katsella, hypistelld ja vertailla. Kaupat, jotka tarjosivat kaikkea mahdol-
lista kradsid, eivit myoskidn sytyttineet shoppailijaa. Shoppailijat vierailivat mielelldan
my6s myymaldissd, jotka tarjoavat tuotteita tai tuotemerkkejé, joita ei saa muualta tai

joita saa vain harvoista kaupoista:

’Ma voin ainaki ihan helposti poiketa johonkin sellaseenkin kauppaan,
mika vaan nayttaa, etta ne tuotteet on niin sellasia ihania, etta niita on
kiva menna kattomaan vaikka ei ostaiskaa mitaan.”
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Turussa Element oli yksi mainituista vaateliikkeistd, jonka arveltiin tarjoavan sellai-

sen tuotevalikoiman ja tuotemerkit, joita muut kaupungin myymélét eivét tarjonneet.

5.3.3  Virkistys- ja informatiiviset palvelut

Myymélédn palvelut voidaan jakaa virkistyspalveluihin ja informatiivisiin palveluihin, ja
ndmi voidaan edelleen jakaa sisdisiin ja ulkoisiin palveluihin (Markkanen 2008a, 129—
131). Monet virkistyspalvelut, kuten taustamusiikki tai tuoksut ovat asioita, joita kulut-
taja ei ajattele tietoisella tasolla. Téstd syystd johtuen néihin tiedostamattomalla alueella
tapahtuviin asioihin reagoidaan vasta, kun jokin on huonosti. Mahdollisesti edelld mai-
nituista syistd johtuen haastateltavien oli vaikea arvioida tai esittdd toiveita erilaisista
palveluista, joita myymaldt voisivat tarjota.

Suomalaisissa myymaldissd tarjotaan vain vdhdn virkistyspalveluja ja ajatus erilai-
sista palvelukonsepteista tuntui monelle haastateltavalle vieraalta. Erilaisiin palvelukon-
septeihin oli tutustuttu ulkomailla, mutta niiden ei aina arveltu soveltuvan Suomeen.
Syind mainittiin muun muassa se, ettd kyseiset palvelut olivat kylld viihdyttavid, mutta
eivit kovin hyodyllisid. Haastateltujen ldhestymistapa erilaisin palveluihin oli muuten-
kin pragmaattinen ja lisdpalveluiden tulisi hyddylliselld tavalla tukea myytévié tuotteita.
Nuoret aikuiset shoppailijat eivét arvostaneet lisdpalveluita, joilla on vain viihdearvoa.
Syiné tdhdn oli muun muassa se, ettd he eivét tuntisi oloaan kotoisaksi viettdessdin ai-
kaa myymadléssd ilman, ettd he osoittaisivat kiinnostusta myytivié tuotteita kohtaan. He
uskoivat, ettd myymaldhenkilokunta ei haluaisi heidén vain viettdvin aikaa myymaélédssa
nauttien kahvia tai lukien lehtid. Haastateltavat etsivit virkistyspalveluita mieluummin
jostain muualta, kuten kahviloista tai ravintoloista. Shoppailijat arvelivat, ettd palvelu-

konsepti olisi toimiva ulkomailla, muttei Suomessa:

“Eilen just kattelin kun olin siina kahvilassa niin Marimekon lifestyle
myymalaa ja en ymmartanyt yhtaan, ettd mika siina oli se lifestyle olevi-
naan. Ei mulle tullu mieleen et ma meen sinne, kun siel on jotain sohvii
tai sellasii niin ei mulle tullu mieleen et ma menisin sinne vaan hengaa-
maan ja imemaan virikkeitd. Jotenkin mulla on sellanen tunne, ettei ne
myyjatkadn halua mua sinne hengaamana ja istumaan tuntikaupalla
vaan sohvalla.”

Sisdiset virkistyspalvelut ovat kaupan sisétiloissa tarjottavia palveluita, jotka liittyvét
kaupan tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin (Markkanen 2008a, 129—131). Erityisesti
urheiluliikkeissd tuotteisiin liittyvét virkistyspalvelut koettiin hyodyllisiksi ja haus-

koiksi. Shoppailijat haluaisivat pddstd tutustumaan ja hypistelemddn tuotteita ilman
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tuotepakkauksia ja he haluaisivat kokeilla urheiluliikkeissd tuotteita tutustuakseen uu-

siin urheilulajeihin:

’Olen Berliinis ollu sellasessa tavaratalossa, missa oli monta kerrosta ja
yksi niista oli urheilukerros, niin siella oli juoksurata missa oikeesti pysty
koittamaan esim lenkkareit, et pysty juoksemaan sitd ympari, et sellanen
ois hyva.”

Soitettavaan taustamusiikkiin suhtauduttiin positiivisesti, vaikka musiikkiin ei juuri
kiinnitetd huomiota, ellei se sovi huonosti myymalén tyyliin ja sielld myytiviin tuottei-
siin. Musiikin toivottiin sopivan kaupan tyyliin eikd se saisi olla hissimusiikkia. Myos
musiikkivideoita ja televisioita toivottiin myymaéaloihin. Musiikki voisi vapauttaa tun-
nelmaa ja soitettavaan musiikkiin uppoutuminen poistaisi ikévid tuntemuksia, joita voi
syntyd muun muassa silloin, kun kauppa on pieni ja shoppailija tuntee seldssdédn myyjan
seuraavan katseen:

’Sit ei 00 jotenkin ehka niin varovainen olo, kun on musiikkia. Kun jos
on ihan hiljasta ja myyja tuijottaa sielta niin tulee olo, etté luuleekse etta
varastan jotain.”

Ulkoiset virkistyspalvelut tarkoittavat palveluita, jotka ovat vilittomissd ldheisyy-
dessd myymaélédn ulko- tai sisdpuolella. Ulkoiset palvelut eivit lukeudu itse péédtuottee-
seen tai tarjottavaan palveluun. (Markkanen 2008a, 129—131.) Ulkoisiin virkistyspal-
veluihin voidaan laskea erilaiset kaupallisten keskusten yhteyteen sijoitetut ravintolat ja
kahvilat. Ulkoisia virkistyspalveluita arvostettiin suuresti, ja erityisesti kahviloihin toi-
vottiin Turun keskustassa lisdd monipuolisuutta ja valinnanvaraa.

Sisdisiin informatiivisiin palveluihin kuuluvat palvelut, jotka kertovat kuluttajalle
kauppaan liittyvistd asioista. Kyltit, julisteet ja interaktiiviset tietokoneet, jotka kertovat
valikoimissa olevista tuotteista, ovat tyypillisid esimerkkejd myymaéladn siséisistd infor-
matiivisista palveluista. (Markkanen 2008a, 129-131.) Isoissa kaupoissa saa shoppaili-
joiden mukaan olla d44nimainoksia. Liséksi esimerkiksi urheiluliikkeissd tulisi olla tar-
jolla alan lehtid ja tuotevertailuja. Liséksi toivottiin myymailoihin enemmaéan sdhkoisid
palveluita, kuten nettiyhteyttd, joka mahdollistaisi tutustumisen sdhkdisesti erilaisiin
tuotevertailuihin.
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5.3.4  Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalisen ulottuvuus késittdd myymaélan henkilokunnan ja muut asiakkaat sekd asiak-
kaan sosiaalisuuden. Shoppailijoilla oli hyvin korostuneessa asemassa tarve kierrelld
kaupassa rauhassa, ilman myyjin tai muiden ihmisten aiheuttamaa hairiotd. Useilla oli
tunne siitd, ettd myyjé vahtii ja seuraa, mitd shoppailija tekee. Shoppailijat eiviat myos-

kddn piténeet siitd, ettd myyjd palveli heitd ilman ettd he kysyvit ensin apua itse:

’Haluan shoppailla rauhassa, et en voi menna mihinkaan sellaseen pie-
neen liikkeeseen missa se myyja tulee liian lahelle koko ajan vahtimaan
et mitd ma teen. Et haluan rauhassa katella niita juttuja.”

Shoppailijat kuitenkin toivoivat, ettd myymdildhenkilokunta olisi avuliaita, kun he

apua tarvitsivat. Palvelun piti olla my6s hyvai, kun shoppailija halusi palvelua:

“Toisaalta sit taas jos haluaa palveluu, ni sitd myos taytyy saada no-
peesti ja myds hyvaa palveluu, mut jos ei halua ni niitte taytyy osata jat-
t44 rauhaa.”

Shoppailijat toivoivat, etteivdt he olisi myymailidn ainoita asiakkaita ja myymdilin

muut asiakkaat, musiikki tai ystivit lieventdisivit edelld mainittuja ikdvid tuntemuksia.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tamain tutkielman tarkoituksena oli tarkastella shoppailusta pitdvien 20-35-vuotiaiden
nuorten aikuisten shoppailua ajanvietteend ja 10ytdd shoppailijoiden toiminnan perus-
teella erilaisia shoppailukédytint6ja. Tutkielman toisena tarkoituksena oli arvioida Turun
kaupunkikeskustaa shoppailupaikkana ja arvioida Turun kaupunkikeskustan myyma-
laympaéristojd ajanvietteend shoppailevien nidkokulmasta. Tutkielman ndkokulma on
asiakkaassa ja tarkoituksena on vastata seuraaviin kolmeen tutkimuskysymykseen: 1.
Miten shoppailusta pitdvit nuoret aikuiset kuvailevat shoppailua ajanvietteend ja min-
kilaisia shoppailukdytdntdjd he toteuttavat? 2. Minkalaisia merkityksid shoppailusta pi-
tdvat nuoret aikuiset antavat Turun kaupunkikeskustalle shoppailupaikkana ja minkélai-
nen suhde Turun kaupunkikeskustalla on shoppailuun ja shoppailukiytintéihin? 3.
Minkélaisia merkityksid shoppailusta pitdvit nuoret aikuiset antavat Turun kaupunki-
keskustan myymaldymparistdille shoppailun nikdkulmasta ja miten shoppailun edelly-
tyksid voisi myymaldympéristoissd parantaa?

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen. Aineistonkeruu suoritettiin kolmella ryhma-
haastattelulla, joihin osallistui yhteensd 13 henkilod. Shoppailusta pitdvét 20—-35-vuoti-
aan nuoret aikuiset valittiin haastatteluun lumipallo-otannan avulla. Lumipallo-otan-
nassa haastattelut 1ahtivit liikkeelle kolmesta kohdepopulaatioon kuuluvasta henkildsta,
jotka nimesivét tutkimukseen sopivia henkilGita.

Tutkielman teoriaosa muodostuu kolmesta eri aihealueesta: shoppailusta ajanviet-
teend, kaupunkikeskustasta ja myymaildympadristdistd. Shoppailulla ajanvietteend tar-
koitetaan tdssd tutkielmassa kulutusorientoitunutta liikettd stimuloivassa tilassa, jossa on
mahdollisuus ostaa tai osallistua johonkin tapahtumaan. Shoppailussa ajanvietteend
olennaista on ajankdyttd sen sijaan, ettd kulutettaisiin paljon rahaa. Tunne vapaa-ajasta
ja kiireettomyydestd on tarkedd. Keskeistd shoppailussa ajanvietteend on siitd saatava
nautinto, kuten mielihyva tai elimyksellisyys, mutta nautinnon ldhteet voivat kietoutua
my0s materialistisiin arvoihin. Kuluttajien tavoissa toteuttaa ja kokea shoppailua on
eroja ja erilaiset shoppailukdytdnnot ilmentavit kuluttajien eroja shoppailun kokemisen,
toiminnan seka siitd saatavien nautintojen suhteen.

Tulosten mukaan shoppailussa ajanvietteend tirkein yksilon kéytettdvissa oleva re-
surssi nayttdisi olevan aika. Tutkimukseen osallistuneet nuoret aikuiset olivat kahta lu-
kuun ottamatta padtoimisia opiskelijoita, joilla on rajalliset rahavarat, mutta joiden ajan-
kayttd on suhteellisen vapaata. He shoppailivat sddnnollisin viliajoin muutamasta ker-
rasta viikossa pariin kertaan kuukaudessa. He eivit silti valttamattd kuluttaneet shop-
pailessaan maadréllisesti paljon rahaa, vaan aikaa. TyOssdkdyvit taas totesivat, ettd he
shoppailivat opiskeluaikoinaan enemmain kuin t6issd kdydessddn. Syynd védhentynee-

seen shoppailuun oli tydssdkdyvén rajallinen vapaa-aika.
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Shoppailusta ajanvietteend pitdvat nuoret aikuiset shoppailevat usein ja runsaasti. He
eivit kuitenkaan kiertele jatkuvasti kaupallisissa tiloissa tarkoituksenaan shoppailla ei-
vitkd he osta jatkuvasti haluamiaan tuotteita. He shoppailevat ajanvietteend kierrelles-
sddn kaupungilla, tehdessddn péivittdisid ostoksia, ihastellessaan nédyteikkunoita tai ol-
lessaan matkalla t6istd tai koulusta kotiin. Kuluttajat shoppailevat ajanvietteend useim-
miten pdivittdisen ostoksilla kdynnin tai muiden pdivittdisten askareiden hoidon lo-
massa. He voivat tehdd paivittdiset ostokset nopeasti ja tehokkaasti ja samalla ostosmat-
kalla syventyd shoppailuun ajanvietteend. Toisille shoppailu on eldméintapa tai harras-
tusta muistuttava toiminto, jota tehddén usein ja mielelldén viikonloppuisin. Shoppailijat
eivit pohdi tietoisella tasolla shoppiluaan tai varsinkaan jdsentele ajatuksiaan ddneen.
Péivittdinen ostosten tekeminen ja shoppailu muodostavat toiminnan yhtenéisen koko-
naisuuden, joihin kumpaankin liittyvdt omat motiivinsa, utilitaristiset tai hedonistiset,
kuluttajien sitd enempéd ajattelematta.

Shoppailuun ajanvietteend liittyy olennaisesti tunne kdytettdvissd olevasta vapaa-
ajasta ja vapaudesta valita. Jos vaatteiden shoppailusta vapaa-aikanaan nauttiva kulut-
taja joutuu etsimddn tarpeeseensa jotain tiettyd tuotetta, kuten esimerkiksi tietynlaisia
farkkuja, katoaa toiminnasta helposti nautinto ja tunne vapaa-ajasta. Talloin farkkujen
ostamisessa ei ole endd kyse shoppailusta ajanvietteend. Farkkujen ostaminen tuntuu
silloin pikemminkin ty6ltd kuin mukavalta harrastukselta. Shoppailussa on pitkélti ky-
symys yksilon tunnetilasta ja toiminnan vapaaehtoisuudesta.

Shoppailijat eivit muodosta homogeenista ryhméd, joka shoppailisi samalla tavalla
saaden nautintoa samanlaisista asioista. Kuluttajien tavoissa toteuttaa ja kokea shop-
pailua ajanvietteend on hyvin paljon eroja. Tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa eri-
laisia shoppailukdytintdjé, joita tarkasteltiin nautinnon ldhteiden ja toiminnan vaihtelun
perusteella, jotka olivat jaettu tuoteldhtdiseen ja sosiaaliseen ulottuvuuteen. Tuloksissa
ilmenee piirteitd kaikista shoppailukédytdnndisti: sosiaalisesta shoppailusta, shoppailusta
hauskanpitona, tehtdvaorientoituneesta shoppailusta, shoppailusta kokemuksena, 16yt6-
jen shoppailusta, shoppailusta pakenemisena ja materialistisesta shoppailusta. Shoppai-
lukdytdnnoissd korostuu tuotekeskeisyys sosiaalisuuden jdddessd hieman vihemmidlle.
Shoppailukdytiant6jd myds yhdistellddn erilaisissa tilanteissa ja kdytdnnostd toiseen
vaihtaminen kdy melko helposti.

Tulosten mukaan nuorten aikuisten shoppailussa ajanvietteend on selkeitd merkkeja
sosiaalisesta shoppailusta. Nuoret aikuiset viettdvét aikaa kaupunkikeskustassa ystévi-
ensd seurassa. He kiertelevit kaupoissa, kidyvét elokuvissa ja istuvat kahviloissa ja ra-
vintoloissa. Sosiaalinen shoppailu on hyvin impulsiivista ilman varsinaista paamaaraa,
ja tavoitteena sekd nautinnon ldhteend on kommunikointi ystdvien kanssa. Useimmat
eivit kuitenkaan puhu silloin shoppailusta, vaan ystdvien kanssa seurustelusta. Nama
mielletddn kahdeksi erilliseksi toiminnoksi. Yksilot tulevat silti koko ajan altistuneiksi

myytéville tuotteille ja palveluille, mutta eivit juuri kiinniti niihin tietoisesti huomiota.
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Kaupallisen tilan tehtdvdnd on palvella sosiaalisia tarpeita ja sitd hyddynnetddn kom-
munikointiin. Sen lisdksi, ettd kaupallinen tila tarjoaa puitteet tapaamisille, keskustele-
vat ystdvykset myytdvistd tuotteista, tarjottavista palveluista ja kaupallisessa tilassa
kohtaamistaan asioista. Kaupallisesta tilasta on tullut luonnollinen ja autenttinen tapaa-
mispaikka niin, ettd kohteen kaupallisuuteen ei juuri kiinnitetd huomiota.

Nuorten aikuisten shoppailussa on piirteitd myds hauskanpidosta, jolloin nautinto
syntyy myymaéldympdériston tuottamista virikkeistd ja kommunikaatiosta kaupallisten
kohteiden kanssa. Ystdvyksilld voi olla suunnattoman hauskaa sovitellessaan yhdessa
erilaisia vaatteita, esimerkiksi sellaisia, joita he eivét edes haluaisi omistaa. Toiminta
muistuttaa kdyntid ndyttelyissd tai turistikohteissa, joissa voi ihailla erikoisia esineiti ja
asioita ja kdyttdd niitd kommunikaation vélineend kuitenkaan haluamatta omistaa niita.

Shoppailu voi perustua myos keksittyihin tarpeisiin, jotka todellisuudessa kumpuavat
yksilon haluista. Erds nainen oli asettanut tehtdvdkseen uusien Finlaysonin tyynyjen
hankinnan, koska hén oli vakuuttunut isojen tyynyjen parantavan opiskelumotivaatiota.
Todennikoisesti kyseesséd oli kuitenkin pikemminkin yksilon halu kuin tarve saada ky-
seiset tyynyt. Nayttdisikin siltd, ettd yksilo hakee tietoisesti tai tiedostamatta oikeutusta
shoppailulleen verhoamalla halut keksittyihin tarpeisiin. Suomalaisessa kulttuurissa pe-
rinteisesti protestanttinen etiikka on vastustanut kaikkea spontaania nautintoa, kulutta-
mista ja ylellisyyttd ja suomalaisessa kulttuurissa hyvéé kuluttamista pidetdin edelleen-
kin sellaisena, jossa haluja kontrolloidaan.

Tulosten mukaan nuorten aikuisten shoppailussa on runsaasti piirteitd myos tuote-
keskeisyydestd, jolloin nautinto syntyy tuotteiden katselusta, hipeldinnistd, testaami-
sesta, 10ytdjen tekemisestd ja mahdollisuudesta ostaa. Tunne edullisen 16ydon tekemi-
sestd vastaa mielihyvén tunnetta, jota voidaan verrata lahjan saamiseen tai pelin voitta-
miseen. Nikemys edullisten 16ytdjen tekemisestd ja taloudellisuudesta osana shoppailua
ajanvietteend on ristiriidassa Lehtosen (1994, 193) ndkemyksen kanssa. Tadmén tutki-
muksen mukaan 16ytdjen shoppailuun liittyy kuitenkin runsaasti hedonismiin ja shop-
pailuun ajanvietteend liitettdvid piirteitd. Loytojen shoppailu tuottaa nautintoa, se pe-
rustuu haluihin, se on impulsiivista, arjen ulkopuolista, tehokkuus ei ole siind keskeisti,
silld ei ole selkedd alkua tai loppua eikd se myoOskddn vélttiméttd sisdlld ostamista.
Vaikkei ostaminen ole aina tuotekeskeisen shoppailun tavoitteena, on toiveena useim-
miten 10ytdd “jotain Kivaa ostettavaa”. Prosessi ja mahdollisuus ostamiseen voivat olla
varsinaista paamadrdd eli ostamista tirkedmpdd. Tadma ilmenee siten, ettd tuotteen 16y-
tdminen ja mahdollisuus ostamiseen tuottaa usein selvésti suuremman nautinnon kuin
varsinainen ostaminen. Esimerkiksi, jos shoppailija ei osta 16ytdmddnsa tuotetta heti,
unohtuu lahjalta tai voitolta tuntunut tuote nopeasti ja kuluttaja saattaa olla myShemmin
tyytyvéinen péidtokseen jattdd tuote ostamatta. Vastaavasti jos shoppailija on ostanut
tekeminsd 10ydon, saattaa hdn my6hemmin todeta ostoksen olevan turha. Shoppailu

muistuttaa kivikautista metsdstystd ja kerdilyd, jolloin haaliminen ja hamstraaminen
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auttoivat alkuihmistd selviytymdidn (Dennis & McCall 2005). Nykyshoppailussa nauti-
taan suuresti haalimisen ja hamstraamisen tunteesta, vaikkei varsinaista tarvetta téllai-
selle toiminnalle enéé olisikaan tarjonnan ylittdessd tarpeet moninkertaisesti.

Kuluttaja voi ostaa myds pakonomaisesti. Se liittyy usein suurella alennuksella myy-
tidviin tuotteisiin, joiden hankinta saattaa kaduttaa my6hemmin. Pahimmassa tapauk-
sessa kuluttajalla on useita vastaavia pakonomaisesti tehtyjd hankintoja varastoissaan.
Pakonomainen ostaminen tdytyy kuitenkin erottaa shoppailusta ajanvietteend, silld pa-
konomaiseen ostamiseen sisdltyy aina ostaminen ja nautinnon sijaan toiminnasta seuraa
katumus.

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli arvioida Turun kaupunkikeskustaa
shoppailuymparistond. Kaupunkikeskustat ovat olennainen osa shoppailututkimusta.
Kulutus kaupunkikeskustoissa ei ole vain hydodykkeiden saatavuutta ja ostamista, vaan
sitd on my0s psyykkinen kulutus. Psyykkinen kulutus viittaa siihen, ettd kaupunkikes-
kusta itsessddn on kulutuksen kohteena. 1900-luvun lopulla tapahtui kaupunkikulttuurin
murros, jolloin keskusta-alueiden kilpailijoiksi nousivat kaupungin laitamille kasvavat
kaupallisten tilojen keskittymat. Vastakkain katsotaan olevan eurooppalaistyyppinen
keskustakeskeinen kaupunki ja amerikkalaistyyppinen hajaantunut autokaupunki. Shop-
pailusta ajanvietteend pitévét ovat muita kuluttajia herkempid aistimaan ymparistodin ja
arvostavat kaupunkikeskustassa myos muita asioita kuin sen toiminnallisuutta.

Tulosten mukaan kaupallisella tilalla on suuri merkitys shoppailijalle ja sielld toteu-
tettaville shoppailukdytonndille. Yleisesti ajanvietteend shoppailevat suosivat Turun
kaupunkikeskustaa shoppailupaikkana verrattuna muihin alueen kauppakeskuksiin.
Shoppailijoille kaupunkikeskustan toiminnallisuus ei ole ensisijaisen tdrked tekijd, vaan
olennaisempaa on kaupunkikeskustan viihtyisyys ja kyky tuottaa sosiaalisia ja tilallisia
kokemuksia. Toki tilan tulisi olla toiminnaltaan sellainen, ettd shoppailija osaa ja pystyy
toimimaan sielld. Tulosten mukaan Turun Hansakortteli on turhan sokkeloinen, erityi-
sesti niiden henkildiden mielestd, jotka olivat muuttaneet Turkuun ldhivuosina. Myos
pitkddn Turussa asuneiden mukaan Turun keskusta pitéé tuntea, jotta sielld osaa toimia.

Tulosten perusteella shoppailijoiden kokemukset voidaan jakaa sosiaalisiin ja tilalli-
siin kokemuksiin. Sosiaaliset kokemukset viittaavat kaupunkikeskustan kykyyn yllépi-
tdd sosiaalisia suhteita. Tilallinen kokemus viittaa kaupunkikeskustan kykyyn tarjota
puitteita erilaisille tapahtumille ja kokemuksille, kuten esimerkiksi eldvd kahvilakult-
tuuri tai arkkitehtuuri. Monille Turun kaupunkikeskusta ei ole tarpeeksi kookas, arkki-
tehtuurisesti vaikuttava tai riittdvan eksoottinen paikka, jotta se yksindén tilallisesti tar-
joaisi erityisid kokemuksia. Kokemukset Turun kaupunkikeskustassa syntyivétkin usein
sosiaalisista suhteista tai Turun kaupunkikeskustan historiallisesta perspektiivistd, joka
edesauttaa aitouden ja autenttisuuden tunteen syntymistd sekd synnyttdd tunteen kau-

pungin eldvyydestd ja sykkeestd.
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Kun Turun kaupunkikeskustaa verrataan alueen muihin kauppakeskuksiin, on kau-
punkikeskustan yksi suurimmista eduista autenttisuus ja aitous. Turun kaupunkikeskus-
taa pidetddn aitona verrattuna kaupunkien laitamilla sijaitseviin kauppakeskuksiin, jotka
on rakennettu pelkéstddn kaupallisia tarkoituksia varten. Shoppailijat odottavat kaupun-
kikeskustalta yksilollisempdd tarjontaa kuin kauppakeskuksilta. Kaupunkikeskustassa
pitéisi olla laaja kirjo erikoisliikkeitd sekd laaja valikoimia sellaisia tuotteita, joita ei
16ydy muualta. Osa haastateltavista arveli, ettd he vierailisivat useammin Turun kau-
punkikeskustassa, mikali ydinkeskustassa olisi enemmén erikoisliikkeitd. Olennaista on
kuitenkin se, ettd shoppailijat arvostavat Turun kaupunkikeskustan aitoa ja autenttista
tunnelmaa hyvéssd ja pahassa, ja aitoa tunnelmaa pitdisi vaalia kaupunkikeskustan ke-
hittdmisessd. Myos viimeaikaiset mittavat remontit Hansakorttelissa ja Wilkundin tava-
ratalossa ovat lisdnneet Turun kaupunkikeskustan vetovoimaisuutta shoppailijoiden sil-
missd. Uusissa remontoiduissa tiloissa on avaruuden ja valon tuntua.

Turun kaupunkikeskustan ja vihittdiskaupan ndkokulmasta Turun kaupunkikeskus-
tan kehittdmisessd kannattaisi korostaa kaupunkimaisia piirteitd sen sijaan, ettd kaupun-
kikeskustan kehittdmisessd otettaisiin mallia suosiotaan kasvattaneista kauppakeskuk-
sista. Kauppakeskuksen ominaispiirteitd ovat tdysin katettu sisdtila, kauppakeskusta
halkova kévelyvayld, yhteneviistd kauppakeskusilmettd toteuttavat myymalét, ketju-
myymadldiden vahva ldsndolo ja autoilukeskeisyys. Sen sijaan, ettd Turun kaupunkikes-
kustan shoppailumahdollisuuksien kehittimisessd otettaisiin mallia kauppakeskuksista,
kannattaisi keskustan imagoa ja tyylid kehittdd omaleimaisempaan suuntaan. Shoppai-
lun kannalta kaupunkikeskusta olisi parhaimmillaan vaihteleva, omaleimainen, histori-
allinen ja autenttinen. Myymadldt voisivat poiketa toisistaan enemmén, erikoisliikkeité
kannattaisi suosia ydinkeskustassa, virkistysmahdollisuudet kuten kahvilat ja ravintolat
ovat tirkeitd levdhdyspaikkoja, viihtyisdt ulkotilat, tori ja kévelykatu, tuovat vaihtelua
Hansakorttelin katetulle tilalle. Myds julkisten liikenneyhteyksien kehittdiminen olisi
keskusta-alueella yksinkertaisempaa kuin kaupunkien laitamilla. Menestyneissd kau-
punkikeskuksissa kaupunkisuunnittelu ja vahittdiskauppa ovat yhdessd rakentaneet eli-
myksid tuottavan kaupunkikeskustan ja ostoskadut. Myds Turussa vihittdiskaupan ja
kaupunkisuunnittelun yhteistyohon kannattaisi panostaa eheén ja kiinnostavan kaupun-
kikuvan rakentamiseksi.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli arvioida sitd, minkélaisia myyma-
laympaéristdja ajanvietteend shoppailevat arvostavat ja miten myymaéloitd pitdisi Turun
kaupunkikeskustassa kehittdd. Tulosten mukaan shoppailusta ajanvietteend nauttivat
arvostivat sellaista myymélaymparistod, jossa he viihtyvit. Viihtyisdssd myymaldympé-
ristossd myymalédn ulkoasu sopii sielld myytdviin tuotteisiin. Parhaimmillaan myymaélan
ulkoasu, tunnelma, soitettava musiikki ja sielli myytavit tuotteet muodostavat jonkin-
laisen teeman tai maailman, johon shoppailija voi astua sisdédn. Myyméléan viihtyisyyttd

lisdd myos tilan avaruus, valoisuus ja selkeys. Putiitkkimainen pohjaratkaisu mataline
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myyntipOytineen ja vapaine kulkureitteineen saa shoppailijat vithtyméén ja viipymaén.
Ajanvietteend shoppailevat valitsevat usein vithtyisdmmin myymaldympariston, vaikka
naapurin myymadld olisikin edullisempi. Varsinaiset ostokset tehdddn kuitenkin usein
ndissd edullisemmissa.

Shoppailijat arvostavat suuresti valikoiman laajuutta, laadukkuutta ja mahdollisuutta
tuotteiden hypistelemiseen, sovittamiseen ja kokeilemiseen. Tuotteiden esillepano on
erityisen tidrkedd. Shoppailija arvostaa mahdollisuuksien moninaisuutta ja tuotteiden si-
jaintia kdden ulottuvilla. Tuotteita ei pitdisi asettaa korkealle yldhyllylle tai lukkojen
taakse kaappeihin. Tuotteiden sommittelu on shoppailijalle erityisen tirkeéd, oli se sit-
ten tehty tuoteryhmittiin, tuotteiden kayttotarkoituksen mukaisesti, virimaailman mu-
kaisesti tai tuotemerkeittdin shop-in-shop-tyyliin. Tarkeintd on, ettd myymaéla ja tuottet
muodostavat ehedn viihtyisdn kokonaisuuden.

Tulosten mukaan shoppailijat arvostavat tuotteisiin liittyvid virkistyspalveluita, kuten
urheiluvilinekaupoissa erilaisten lajien kokeilumahdollisuutta, myymaildissd sijaitsevia
informatiivisia tv-ruutuja, myytiviin tuotteisiin liittyvid lehtid ja tuotevertailuja seka
asiakaskéytossd olevaa internetliittyméa. Shoppailijoiden arvostamat virkistyspalvelut
ovat pikemminkin hyddyllisid ja suoraan tuotteisiin liittyvid kuin tuotteesta irrallaan
olevia viithdyttévia ja hauskoja virkistyspalveluita, kuten myymaldssi sijaitseva kahvila
tai leposohva. Viihdytystarkoituksiin luotuja virkistyspalveluita on toistaiseksi tarjolla
vain vahin. Tulosten mukaan moni shoppailija on nauttinut erilaisista myymé&loissé to-
teutetuista viithdyttavistd virkistyspalveluista ulkomaanmatkoillaan. Vastaavanlaiset
palvelut tuntuisivat kuitenkin vieraalta suomalaisessa kulttuurissa, eivitkd shoppailijat
usko suomalaisen vihittdiskaupan haluavan asiakkaiden viipyvdn myymailoissd nauttien
erilaisista virkistyspalveluista. Vaikuttaisikin siltd, ettd shoppailijat nauttisivat erilaisista
myymadldiden tarjoamista elamyksellisistd virkistyspalveluista, jos niitd olisi enemméin
tarjolla. Vihittdiskaupan kannattaisikin tutkia shoppailijoiden ulkomaanmatkoillaan
hankkimia kokemuksia elamyksellisistd myyméladymparistoista.

Useimmat shoppailijat vithtyvit myymaldympéristoissé, jotka tukevat heiddn kisi-
tystddn omasta itsestd ja jotka sopivat omalle lompakolle. Vaikka shoppailijat eivit jat-
kuvasti osta, on tunne mahdollisuudesta ja kyvystd tuotteiden ostamiseen tirkedd. Liian
kalliin ndkdinen luksusliike ei houkuta shoppailemaan, mikali sielld myytédviin tuottei-
siin ei ole koskaan varaa. Luksusliikkeen tuotteet voivat sindnsi olla kiinnostavia, mutta
kun realistinen mahdollisuus niiden ostamiseen on rajattu pois, ei luksusliike houkuttele
shoppailemaan ajanvietteend. Silti shoppailijat shoppailevat hintatasoltaan sopivissa
myymaldissd, vaikka heilld ei hetkellisesti olisikaan varaa ostamiseen. Shoppailijoilla
sdilyy kuitenkin teoreettinen mahdollisuus ostamiseen, esimerkiksi seuraavassa kuussa.

Tulosten mukaan miesten ja naisten shoppailussa ajanvietteend on jonkin verran
eroja. Miehet arvostavat kaupunkien laitamilla sijaitsevien kauppakeskusten laajaa

elektroniikka- ja urheiluvélinetarjontaa sekéd kauppakeskusten nopeaa ja helppoa saavu-
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tettavuutta henkildoautolla. Miehet eivét pidd kauppakeskuksia viihtyisind shoppailuym-
péristdind, mutta kauppojen koko ja valikoimien laajuus on shoppailuympériston viih-
tyisyyttéd tirkedmpad. Miehet uppoutuvat katselemaan, vertailemaan, testaamaan ja kes-
kustelemaan myytévisti tuotteista ja arvostavat ystdviensd ja myyjien asiantuntija-apua.
Miehet valitsevat shoppailuympdristoksi kaupunkikeskustan ulkopuoliset kauppakes-
kukset tai kaupunkikeskustassa sijaitsevan Stockmannin.

Naisten shoppailussa ympériston viihtyisyys oli pddasia. Kun he halusivat viettdd ai-
kaa shoppaillen, he valitsevat useimmiten mahdollisimman viihtyisdn shoppailuympé-
riston. Viihtyisimpid ympaéristdjd ovat keskustan tunnelmaltaan autenttiset sisustus- tai
lahjatavaraliikkeet tai isot vaateketjut, jotka pystyvit tarjoamaan shoppailijan arvosta-
mia asioita, kuten autenttista tunnelmaa, tuotteiden visuaalisesti houkuttelevaa esillepa-
noa ja harmonista kokonaisuutta. Naiset shoppailevat mielellddn Turun kaupunkikes-
kustan tavarataloissa, Stockmannilla ja Wiklundilla. Myymaldympaériston sisustuksen ja
tunnelman pitdisi sopia myytéviin tuotteisiin. Sisustustavaroita ja asusteita myyvéssa
Indiskassa on onnistuttu luomaan Intia-henkinen yhtendinen kokonaisuus, joka vetoaa
joihinkin shoppailijoihin. Tulosten mukaan naiset arvostavat sitd, ettd kaikki tuotteet
ovat helposti saatavilla, myds ilman myyjdn apua. Viihtyisilla kahviloilla on merkitysta
shoppailupaikan valinnassa, silli useimmat arvostavat virkistdvdd kahvihetked viih-
tyisdssd kahvilassa tai katuterassilla. Naiset kayttavit kaupunkien laitamilla sijaitsevia
kauppakeskuksia tehdessddn nopeita pdivittiisid, tarveldhtdisid ostoksia.

Nuorten aikuisten kertomuksissa ei noussut suorasti tai epasuorasti esille maailman-
laajuinen heikko taloustilanne. Toisaalta aihetta ei mydskddn nostettu esille haastatte-
lussa. Suurin osa haastateltavista oli edelleen opiskelijoita tai tydeldmddn juuri dskettéin
siirtyneitd, joten henkilokohtaisella taloudella on todenndkdisesti merkittdavampi vaiku-
tus shoppailuun kuin maailmanlaajuisella taloustilanteella. Psykologinen taantuma eli
korostunut tarve sddstimiseen taantuman aikana ei ollut haastateltavien kohdalla ajan-
kohtaista johtuen pienista tuloista.

Taulukossa 6 on listattu yhteenvetona tdméan tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja

johtopddtokset vastauksina tutkielmassa asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
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Tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja johtopéétokset osakysymyksittdin

Miten shoppailusta pitévét nuoret
aikuiset kuvailevat shoppailua
ajanvietteend ja minkélaisia
shoppailukéytint6ja he toteutta-
vat?

Minkélaisia merkityksid shop-
pailusta pitévit nuoret aikuiset
antavat Turun kaupunkikeskus-
talle shoppailupaikkana ja min-
kélainen suhde Turun kaupun-
kikeskustalla on shoppailuun ja
shoppailukidytintdihin?

Minkdélaisia merkityksid shop-
pailusta pitévit nuoret aikuiset
antavat Turun kaupunkikeskus-
tan myymaldymparistoille shop-
pailun niakokulmasta ja miten
shoppailun edellytyksid voisi
myymaldymparistdissi paran-
taa?

e Aika on rahaa tirkedmpi
resurssi shoppailussa

e  Shoppailijat shoppaile-
vat sadnnollisin viliajoin
ja usein

e  Shoppailua tehddén eri-
laisten paivittdisten toi-
mien lomassa seka varta
vasten suunnitelluilla
shoppailureissuilla

e  Shoppailijoilla on erilai-
sia shoppailukéytantoja,
jotka perustuvat shop-
pailusta saataviin vaih-
televiin nautinnonléhtei-
siin

e  Shoppailukiytdntdja yh-
distelldén erilaisissa ti-
lanteissa ja ne voivat
vaihdella

e Nuorilla aikuisilla on
runsaasti tuotekeskeisia
shoppailukaytintoja,
jotka perustuvat mah-
dollisuuteen saada uusia
tuotteita ja niiden kat-
seluun, kosketteluun ja
vertailuun.

e  Myds sosiaaliset shop-
pailukdytinndt ovat
yleisid, jolloin nautinnon
lahteet syntyvit sosiaali-
sesta kanssakdymisestd
kaupallisessa ymparis-
tossd

e  Turun kaupunkikes-
kusta on shoppailijoi-
den suosiossa viihty-
vyytensé ja autentti-
suutensa ansiosta.

e  Miehet shoppailevat
usein myos kauppakes-
kuksissa johtuen kite-
vistd kulkuyhteyksisté
henkilbautolla ja laa-
jasta urheiluvilintar-
jonnasta

e  Turun kaupunkikes-
kusta on monenlaisen
kulutuksen kohteena:
ajanvietto, ystivien ta-
paaminen, shoppailu ja
elamykset

e  Turun kaupunkikeskus-
tan etuna on autentti-
suus ja aitous, joita pi-
tdisi vaalia kaupunki-
keskustan kehittdmi-
sessd

e Tarjonnan pitiisi sdilya
monipuolisena ja sitd
kannattaisi edelleen
kehittdd omaleimai-
sempaan suuntaan

e  Erikoisliikkeiden
lasnédoloa kaupunki-
keskustassa kannattaisi
tukea

e  Shoppailijat suosivat
useimmiten erikoisliik-
keitd, keskustan tava-
rataloja tai muita viih-
tyisid ymparistoja

e  Shoppailija arvostaa
autenttista ja viihtyisda
myymaéldymparistoa

e  Myymilidn ulkoasun pi-
tdisi tukea myymaéldssé
myytivid tuotteita

e  Myymaéloihin rakenne-
tut teemat koetaan po-
sitiivisena asiana

e  Myymaéldn imagoon so-
piva musiikki koetaan
positiivisena asiana

e  Tuotevalikoimien laa-
juus ja laatu seka esil-
lepano ovat korostu-
neen tirkeitd shoppai-
lijalle

e Lompakolle liian kal-
liin nakoiset luksusliik-
keet eivit houkuta
ajanviete-shoppailuun

e  Tuotteita tukevat vir-
kistyspalvelut myyma-
ldssé, kuten mahdolli-
suus tietokoneen kayt-
t00n tai hyvét tuottei-
den kokeilumahdolli-
suudet, koetaan positii-
visina asioina

Vihittdiskaupan ndkokulmasta ajanvietteend shoppailevat niyttdisi olevan erittdin
haastava kohderyhmi. Shoppailijat vaativat viihtyisdd myymaildympiristod, jossa he
kuluttavat aikaa, tyydyttdvit halujaan ja toteuttavat itseddn. Varsinaiset ostokset tehddén
kuitenkin usein muualla, esimerkiksi edullisissa ketjumyymaldissé tai internetissd. Ai-
neistossa Stockmann korostui tavaratalona, joka saa shoppailijat vithtyméddn, mutta vain

harvoin ostamaan. Sisustus- ja lahjatavaraliikkeilld on vastaava tilanne. Niihin mennédén
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usein ihailemaan tuotteita, vithtymédn ja imemddn vaikutteita, mutta harvoin niissé teh-
dddn ostoksia. Tulosten mukaan sisutustavaroita ja asusteita markkinoiva Indiska on-
nistui vetoamaan shoppailijaan viihtyisdlld ympaéristollddn ja sai shoppailijat tekemééan
myoOs ostoksia. Vihittdiskaupan kannalta olisikin kiinnostavaa luoda shoppailijoihin
vetoava myymdildympadristd, jonka toiminnalliset ominaisuudet houkuttelevat shoppai-
lijat kuluttamaan ajan lisdksi my0s rahaa.

Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla kiinnostavaa tutkia Turkuun avatun kauppakes-
kus Skanssin vaikutuksia shoppailijoihin. Tamin tutkielman ryhméhaastattelut toteutet-
tiin hieman ennen Skanssin avaamista. Skanssia on ennakkomainostettu erilaisena
kauppakeskuksena, jossa on myos shoppailijoiden arvostamia erikoisliikkeitd. Sen ta-
voitteena on muistuttaa kaupunkimaista ostosympéristod enemmain kuin muiden kaup-
pakeskusten. Kaupunkimaisuutta luovat kauppakeskuksesta ulospdin suuntautuvat
myymadldiden ndyteikkunat. Alueelle suunnitellaan myos asuinrakennuksia. Skanssin
tavoitteena on houkutella asiakkaita itdisen Turun lisédksi kaupunkikeskustan alueelta.
(Turun Sanomat 2009a.) Olisikin kiinnostavaa tietdd, miten Skanssin markkinoille tulo

vaikuttaa shoppailijoiden kisityksiin Turun seudun shoppailupaikoista.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO JA ESIMERKKIKYSYMYKSET

Alkuun

Taustatiedot haastateltavista: sukupuoli, ikd, koulutus, asuinkunta
Haastattelija kertoo lyhyesti shoppailusta ajanvietteeni

Haastateltavat kertovat lyhyesti itsestddn muille osallistujille

Haastatteluteema 1: Miten shoppailusta pitdvit nuoret aikuiset kuvailevat shoppailua

ajanvietteend ja minkélaisia shoppailukéytintodia he toteuttavat?

Mité on shoppailu?

Miellyttava shoppailukokemus

Péivittdisilla ostoksilla kdynti ja shoppailu ajanvietteena
Minkdlaisista asioista shoppailureissut koostuvat?

Mika shoppailussa on kaikkein hauskinta?

Haastatteluteema 2: Minké&laisia merkityksid shoppailusta pitdvit nuoret aikuiset antavat

Turun kaupunkikeskustalle shoppailupaikkana ja minkélainen suhde Turun kaupunki-

keskustalla on shoppailuun ja shoppailukiytintdihin?

Turun kaupunkikeskustasta shoppailuymparistona
Hyvi tai ihanteellinen shoppailuympiristo

Vertailu Turun kaupunkikeskustan ja Turun seudun kauppakeskusten valilla

Haastatteluteema 3: Minké&laisia merkityksid shoppailusta pitdvét nuoret aikuiset antavat

Turun kaupunkikeskustan myymaéildympéristoille shoppailun nikokulmasta ja miten

shoppailun edellytyksid voisi myyméildympéristdissi parantaa?

Minkdélaisissa myymaéldissd shoppailette Turun kaupunkikeskustassa ja miksi?
Miké on lempikauppanne ja miksi?
Mieluisin myymald shoppailulle ajanvietteeni

Parannusehdotuksia Turun kaupunkikeskustan myymaloissa



