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THVISTELMA

Tutkimuksessa tarkastellaan paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta.
Teoreettisena l&htokohtana on Isossa-Britanniassa poliittisena huolenaiheena ol-
lut kehitys, jossa kaupan rakennemuutos on heikentanyt péivittéistavarakaupan
palvelujen saavutettavuutta. Tdman seurauksena kaupunkirakenteeseen on muo-
dostunut péivittdistavarakaupan palveluaukkoja (food deserts) ja osasta vaesttstd
on tullut palvelujen saavutettavuuden suhteen epaedullisessa asemassa olevia ku-
luttajia (disadvantaged consumers). Erityisesti ikdantyvien kuluttajien mahdolli-
suudet saavuttaa tarpeita tyydyttavat palvelut ovat heikentyneet. Tutkimuksessa
tarkastellaan food desert- ja disadvantaged consumers -ilmiditd suomalaisessa
kontekstissa. Tavoitteena on selvittdd, miten paivittaistavarakaupan palvelujen
fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtaavat Turun seudun kaupunkirakenteessa
erityisesti ikaantyvien kuluttajien nédkokulmasta. Empiirisend aineistona kéyte-
tdan seudulla kerattyja Mylly- ja KUMU 2011 -kuluttajakyselyaineistoja seké
paivittaistavarakaupan myymalarekisterid ja yhdyskuntarakennetta kuvaavia
paikkatietoaineistoja. Aineistoja késitellddn ja analysoidaan tilastollisesti seké
paikkatietomenetelmin. Palvelujen fyysistd saavutettavuutta tarkastellaan selvit-
tdmalla, onko kaupunkirakenteesta havaittavissa paivittdistavarakaupan palvelu-
aukkoja eli asuinalueita, joilta palvelut puuttuvat. Palvelujen saavutettavuudessa
koettujen hankaluuksien perusteella selvitetddn, onko erityisesti ik&antyvien ku-
luttajien keskuudessa epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia ja jos on, missa
he asuvat suhteessa palveluaukkoihin. Lisdksi tarkastellaan, miten ostokayttay-
tyminen ja kokemukset palvelujen saavutettavuudesta muuttuvat kuluttajien
ikéantyessa sekd miten ikaantyvat eroavat toisistaan ostopaikan valintaorientaati-
oiden ja koetun saavutettavuuden suhteen. Tutkimuksen tavoitteena on tarjota
tietoa tiedeyhteison liséksi kaupan ja yhdyskuntasuunnittelun kaytannon tarpei-
siin laajentamalla nykyisté kasitysté ikadntyvistd kuluttajista seka palvelujen saa-
vutettavuudesta. Tutkimuskysymys on merkittavé, jotta yhteiskunnalliset tavoit-
teet toteutuisivat kaikki véestoryhmat huomioivasta elinymparistostd, jossa myos
péivittdistavarakaupan palvelut olisivat saavutettavissa. Tutkimuksen mukaan
péivittdistavarakaupan palvelut olivat padasiallisesti hyvin saavutettavissa Turun
seudulla. Kaupunkirakenteesta oli kuitenkin havaittavissa useita palveluaukkoja
ja alueella asui saavutettavuuden suhteen epaedullisessa asemassa olevia kulutta-
jia. Tutkimus osoitti, ettd fyysinen ja koettu saavutettavuus eivét tdysin kohdan-
neet kaupunkirakenteessa, koska suurin osa epaedullisessa asemassa olevista ku-
luttajista, erityisesti ik&antyvista asui palvelujen l&heisyydessé. Yksinomaan fyy-



siseen saavutettavuuteen perustuva tutkimus ei anna todellista kuvaa palvelujen
saavutettavuudesta vaan saavutettavuutta tulee tarkastella koko ostosprosessin
nikokulmasta huomioiden kuluttajakohtaiset ominaisuudet ja kokemukset saavu-
tettavuudesta. Erityisesti ikddntyvid kuluttajia ei tule késitelld yhtend ryhméni
palvelujen saavutettavuuden suhteen. Ikddntyvien keskuudesta 10ytyi ostokayt-
tdytymiseltddn ja ostoskokemuksiltaan erityyppisid kuluttajaryhmié. Tutkimuk-
sen mukaan ikddntyessd kuluttajista tulee korkealaatuisia tuotteita ja palveluja,
viihtyisdd ostosympdristdd sekd sosiaalisia kontakteja hakevia kuluttajia, joilla
osalla mahdollisuudet saavuttaa tarpeita tyydyttiavét palvelut hankaloituvat. Han-
kaluudet liittyvét palvelujen fyysiseen saavutettavuuteen ja myyméalaympéaristos-
sd toimimiseen. Palvelujen saavutettavuuden edistimiseksi kaupan tulee sijaita
lahelld kuluttajia sekd huomioida kuluttajien palvelutarpeet myds myymalaympa-
ristossa.

Avainsanat: epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat, ikdantyvit kuluttajat,
paikkatietomenetelmit, palveluaukko, péivittdistavarakauppa, saavutettavuus,
valintaorientaatiot
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1 JOHDANTO

1.1 Paivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuus osana hyvaa elin-
ja toimintaympaéristoa

1.1.1 Tavoitteena palvelujen saavutettavuus

Maankaytto- ja rakennuslain (1999, 1, 5 8) yleisena tavoitteena on alueiden kay-
ton ja rakentamisen avulla luoda edellytykset hyvalle elinymparistolle seka edis-
t&8 ekologisesti, taloudellisesti, sosiaalisesti ja kulttuurisesti kestdvaa kehitysta.
Hyva elin- ja toimintaymparistd on turvallinen, terveellinen, viihtyisa, sosiaali-
sesti toimiva seka eri véestoryhmien tarpeet tyydyttdva kokonaisuus. Alueiden
kéyton suunnittelussa tulee pyrkia taloudelliseen yhdyskuntarakenteeseen, jossa
edistetddn muun muassa elinkeinoelaman toimintaedellytyksid ja palvelujen saa-
tavuutta seké liikenteen tarkoituksenmukaista jarjestamistd joukkoliikennettéd ja
kevytta liikennetta suosien. Paivittaistavarakaupan® palvelut ndhdaan osana pe-
ruspalveluja, joiden tulisi olla eri vaestéryhmien saatavilla. Peruspalvelut ovat
palveluja, jotka vaikuttavat véeston jokapaivéiseen elamaan ja joiden puuttumi-
nen hankaloittaa arjesta selviytymistd. (Strandell 2011; Kujala & Siirilda 2012.)
Palvelujen hyvélla saatavuudella tarkoitetaan monipuolista ja tihedd palveluverk-
koa. Koska yhteiskunnallisena tavoitteena on muodostaa véeston tarpeet tyydyt-
tdvé kokonaisuus, hyvéssé elinymparistossa palvelujen tulisi myds olla kaikkien
véestoryhmien saavutettavissa. Saavutettavuudella tarkoitetaan, miten tarjolla
olevia palveluja padsee kayttaméan. Alueiden kdyton suunnittelun mukaisesti
palvelujen saavutettavuudella viitataan fyysiseen saavutettavuuteen (Maankaytto-
jarakennuslaki 1999, 71b 8§). Palvelujen saavutettavuutta tulee kuitenkin kasitella
fyysista etdisyytta tai liikenneyhteyksid laajempana kokonaisuutena. Koska ku-
luttajat ovat erilaisia ja tavat tyydyttaa erilaiset tarpeet ovat erilaisia, myos palve-
lujen saavutettavuus voidaan kokea hyvin eri tavoin. (Whelan, Wrigley, Warm &
Cannings 2002; Kohijoki 2012a.) Tarjolla olevien palvelujen saavutettavuuteen
voivat vaikuttaa palveluymparist6jen siséiset ja ulkoiset ominaisuudet sekéa kulut-
tajakohtaiset tekijat (Spare & Pulkkinen 1997; Hare, Kirk & Lang 1999). Tarkas-

! Péivittaistavarakaupalla tarkoitetaan pdivittdistavaroita myyvad, padasiassa itsepalvelupe-

riaatteella toimivaa kauppaa, jonka myynnista padosa (n. 80 %) on elintarvikkeita. Pdivittaistavarat ovat
elintarvikkeita ja niiden ohella ostettavia péivittain kdytettdvia kulutustavaroita kuten teknokemian tuot-
teet, kodin paperit, tupakkatuotteet, lehdet ja paivittaiskosmetiikka. Pdivittdistavarakaupoissa voidaan
myyda vahaisessd madrin myos kéyttdtavaroita. (PTY 2012, 5.)
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telemalla palvelujen saatavuuden lisdksi palvelujen saavutettavuutta on mahdol-
lista selvittdd, millaisessa elinympéristossd kuluttajat asuvat palvelutarpeitaan
tyydyttévien palvelujen suhteen.

1.1.2 Palveluaukot ja epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat

Suomessa kuten muuallakin Lénsi-Euroopassa yhdyskuntarakenteen hajautumi-
nen ja samanaikaisesti paivittaistavarakaupassa tapahtuva rakennemuutos ovat
lisinneet keskustelua monipuolisten kaupan palvelujen tasapuolisesta saatavuu-
desta ja saavutettavuudesta. Yhdyskuntarakenteella tarkoitetaan alueen tai seu-
dun kuten kaupunkiseudun rakennetta, jossa asunnot, tyodpaikat, palvelut ja va-
paa-ajan alueet ja niita yhdistavat verkostot muodostavat toiminnallisen kokonai-
suuden (Halme 1999, 5; Pitkdranta 2002, 43). Yhdyskuntarakenteen hajautumi-
sella tarkoitetaan kaupunkiseutujen rakenteiden levittdytymista siten, etté erilai-
set toiminnot etddntyvat toisistaan ja liikkuminen toimintojen valilla perustuu
paéasiassa henkildautoliikenteeseen (Huhdanméki, Halme, Martamo & Labhti
1999, 8-9). Kaupan rakennemuutokselle on ollut tyypillistd muun muassa palve-
luverkon harventuminen, keskittyminen ja suuryksikdityminen seké itsepalvelun
lisadntyminen. Vaikka rakenteellinen muutos on lisdnnyt kuluttajien valinnan va-
pautta ja itsendisyyttd ostostenteossa, muutos on heikentanyt joidenkin kuluttaji-
en mahdollisuuksia saavuttaa tarpeitaan tyydyttavét péivittaistavarakaupan palve-
lut. Erityisesti yhdyskuntarakenteen autoriippuvuus on heikentényt autottomien
talouksien ostosmahdollisuuksia. (Bromley & Thomas 1993; Clarke, Hallsworth,
Jackson, de Kervenoael, Perez del Aguila & Kirkup 2006; Koistinen & Véliniemi
2007; Kanninen, Kontio, Mantysalo & Ristiméki 2010.)

Paivittéistavarakaupan rakenteessa ja kaupunkiseutujen yhdyskuntarakentees-
sa tapahtuneiden muutosten yhteytta palvelujen fyysiseen ja koettuun saavutetta-
vuuteen on tutkittu Isossa-Britanniassa ja Pohjois-Irlannissa laaja-alaisesti jo pit-
kaan. Aihepiirid ovat erityisesti tutkineet (véhittaiskaupan) maantieteen ja mark-
kinoinnin sek& kaupunki- ja aluesuunnittelun tutkijat (esim. Bromley & Thomas
1993; Furey, Strugnell & Mcllveen 2001; Clarke, Eyre & Guy 2002; Whelan,
Wrigley, Warm & Cannings 2002; Clarke, Kirkup & Oppewal 2012). Tutkimuk-
sissa on havaittu, ettd kaupan rakennemuutoksen seurauksena kaupunkirakentee-
seen on muodostunut asuinalueita, joilta monipuoliset péivittaistavarakaupan
palvelut puuttuvat. Tallaisia asuinalueita on kutsuttu food deserts -alueiksi, joita
on useimmiten kuvannut sosiaalinen huono-osaisuus. Asukkaita, joilla on hanka-
luuksia palvelujen saavutettavuudessa, on kutsuttu nimelld disadvantaged consu-
mers. Erityisesti pienituloisten, autottomien ja idkkaiden kuluttajien on néhty
olevan heikossa asemassa palvelujen saavutettavuuden suhteen. (Wrigley 2002.)
Tutkimuksissa, joissa on tarkasteltu erityisesti palvelujen koettua saavutettavuut-
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ta, kuluttajilla on havaittu olevan hyvin erilaisia hankaluuksia. Hankaluuksien on
todettu johtuvan fyysistd, taloudellisista tai kuluttajien henkilokohtaisista saavu-
tettavuusesteista. (Whelan ym. 2002; Wilson, Alexander & Lumbers 2004.) Os-
tosprosessia saattavat esimerkiksi hankaloittaa pitkat ostosmatkat (fyysiset saavu-
tettavuusesteet) tai tuotteiden korkeat hinnat (taloudelliset saavutettavuusesteet)
tai ruokavalioon sopivien tuotteiden ldytdminen (henkilokohtaiset saavutetta-
vuusesteet). Palvelujen saavutettavuuden moniulotteisuuden vuoksi saavutetta-
vuutta tutkittaessa on huomioitava fyysisen saavutettavuuden liséksi kuluttaja-
kohtaiset ominaisuudet ja kokemukset saavutettavuudesta (Kirkup, de Ker-
venoael, Hallsworth, Clarke, Jackson & Perez del Aguila 2004).

Suomessa ei ole tutkittu food desert- ja disadvantaged consumers -ilmidité sa-
masta ndkdkulmasta tai samassa laajuudessa kuin Isossa-Britanniassa ja Pohjois-
Irlannissa. Termeille food desert tai disadvantaged consumers ei ole vakiintunei-
ta suomalaisia vastineita. Vaitoskirjassani kaytan péivittaistavarakaupan palvelu-
aukko -kasitettd silloin kun viittaan food deserts -alueisiin suomalaisessa kon-
tekstissa. Palvelujen saavutettavuudessa hankaluuksia kokevia kuluttajia kutsun
epaedullisessa asemassa oleviksi kuluttajiksi. Suomessakin on havaittu, ettd pai-
vittdistavarakaupan palvelujen fyysinen saavutettavuus on heikentynyt Suomen
suurimmilla kaupunkiseuduilla (Koistinen & Véliniemi 2007) ja lahipalvelujen
lakkauttaminen on hankaloittanut asukkaiden arkea (Ruonakoski, Somerpalo,
Kaakinen & Kinnunen 2005). Tutkimuksia, joissa olisi yhdistetty paivittaistava-
rakaupan fyysisen saavutettavuuden tarkastelu kuluttajakohtaisiin kokemuksiin
eli koettuun saavutettavuuteen, on kuitenkin julkaistu vahan (esim. Spare &
Pulkkinen 1997; Kiuru 1999; Kohijoki & Kaoistinen 2009; Kohijoki 2012a). Tut-
kimuksia, joissa olisi osoitettu, missd palveluaukot sijaitsevat tai missé asukkaat
kokevat hankaluuksia palvelujen saavutettavuudessa, ei ole julkaistu. Tutkimus-
tarve on merkittdva, jotta yhteiskunnalliset tavoitteet toteutuisivat kaikki véesto-
ryhmat huomioivasta elinympdristosts, jossa myds péivittistavarakaupan palve-
lut olisivat saavutettavissa. Tasta syystd on oleellista selvittdd, miten fyysinen ja
koettu saavutettavuus kohtaavat suomalaisessa kaupunkirakenteessa.

1.1.3 Ik&antyvan véeston palvelutarpeet

Véeston ikddntyminen ja sen aiheuttamat haasteet erilaisten palvelujen jérjesta-
misessé ovat olleet kuuma yhteiskunnallinen puheenaihe myds Suomessa. Sa-
moin kuin L&nsi-Euroopassa, Suomen véeston ikarakenne tulee vanhenemaan
merKkittavasti tulevina vuosikymmeninad. Nykyisin Suomessa on enemman yli 65-
vuotiaita kuin alle 15-vuotiaita. Vuoden 2020 tietdmilla 65 vuotta taytténeitd en-
nustetaan olevan viidennes véestosta. (Tilastokeskus 2012.) Véaeston ikaantymi-
seen varautuminen on ajankohtaista erityisesti nyt, kun suuret ikaluokat ovat ela-
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koitymassa. Suurten ikéluokkien edustajat syntyivét sotien jalkeisella ajanjaksol-
la (vuosina 1945—-1956) muodostaen suuren sukupolvitietoisen ryhman (Karisto
2005). Ikaantyvien yhteiskuntien tavoitteena on mahdollistaa vdestén aktiivinen
ja terve ik&dantyminen muun muassa tukemalla kotona asumista ja arjen rutiineis-
ta selviytymista itsendisesti mahdollisimman pitkaan. (Kautto 2004.) Esimerkiksi
Suomen vuoden 2012 kunnallisvaaleissa vaeston ikadntyminen oli yksi keskei-
simpié vaaliteemoja. Vuonna 2013 voimaan tulleen idkkdiden sosiaali- ja terve-
yspalvelujen saannin turvaava vanhuspalvelulaki (2012) on ollut yksi askel vées-
ton ikaantymiseen varautumisessa. Sen sijaan péivittdistavarakaupan palvelujen
saavutettavuuden turvaaminen ikaantyvan véeston nakokulmasta on saanut suh-
teellisen vahan huomiota Suomessa. Yhteiskunnalliset keskustelut ovat liittyneet
padasiassa kotihoidon ateriapalvelujen tai erillisten kauppapalvelujen jérjestami-
seen erityisesti niille, joiden on mahdotonta hoitaa ostoksiaan itsendisesti. Koska
kauppapalvelujen kayton on koettu tulevan suhteellisen kalliiksi niin kuluttajille
kuin yhteiskunnalle (Vainio 2008), monipuolisten kaupan lahipalvelujen on to-
dettu tukevan usean vield itsendisesti tai avustajan avulla ostoksia tekevan mah-
dollisuuksia saavuttaa tarpeitaan tyydyttavat palvelut (Ruonakoski ym. 2005).
Lisaksi myymaldympdristdjen on nahty toimivan henkista hyvinvointia tukevina
arjen kohtaamispaikkoina (Myers & Lumbers 2008; Kohijoki 2012a).

Vaikka myos kauppa on tiedostanut kuluttajien ikaantymisen, markkinat ovat
toistaiseksi olleet enemman kiinnostuneita nuorten Kkulutustarpeista (Moschis,
Lee & Mathur 1997; Myers & Lumbers 2008). Vanhoja ihmisid on usein pidetty
pennié venyttévind ja passiivisina valtavirtakulutuksen ulkopuolella olevina ku-
luttajina (Timonen 2008; Kohijoki & Marjanen 2013). Nakemykset siitd, ketka
luokitellaan “vanhoiksi kuluttajiksi”, ovat kuitenkin vaihdelleet. VVdeston ik&luo-
kitteluissa vanhin ikdluokka on usein ollut "65+”, jolloin kaikkia tahén luokkaan
lukeutuvia kuluttajia on kasitelty samanlaisina. Véeston ikdantymisen ja erityi-
sesti suurten ikaluokkien ik&antymisen seurauksena on eri yhteyksissa viitattu
755+ kuluttajiin”, jolloin entistd suurempi osa kuluttajista on niputettu yhteen
ryhmaén. Sen lisaksi, ettd ikérajat ovat vaihdelleet, kuluttajista kaytetyt nimityk-
set ovat vaihdelleet. Vaitdskirjassani kaytan nimitysté ikdantyvat kuluttajat, mut-
ta muita yleisesti kaytettyja nimityksida ovat seniorit, eldkeldiset ja vanhukset.
Ik&éntyvén vdeston kasittely yhtend kuluttajaryhméné on kuitenkin ongelmallis-
ta, koska esimerkiksi 55+ kuluttajiin” lukeutuu useamman sukupolven edustajia,
joiden on todettu kayttaytyvén kuluttajina eri tavoin. (Ahmad 2002; Kohijoki &
Marjanen 2013.) Esimerkiksi suurten ikéluokkien edustajien on havaittu olevan
kulutusmyoénteisempind ja arvostavan enemmaén palveluja kuin heitd vanhemmat
kuluttajat. Suuret ikdluokat nahdadnkin aktiivisena kuluttajaryhmané, joka suh-
teellisen korkean ostovoiman ja hyvén terveydentilansa vuoksi haastaa perintei-
sen kaésityksen vanhoista kuluttajista (Kiander, Riiheld & Sullstrom 2004; Timo-
nen 2008; Kohijoki & Marjanen 2013). Myds sukupolven sisélld yksittdisten ku-
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luttajien kayttaytyminen vaihtelee. Koska kuluttajat ikaantyvéat myos henkisesti
eri tavoin, kronologisesti samanikaisten, mutta elaméantavoiltaan erilaisten kulut-
tajien ostokayttdytymisessa saattaa olla eroja. (Myers & Lumbers 2008.) Jotta
ikaantyvan véeston tarpeet tulisivat tyydytetyiksi, on tarkeaa tietdd, milla tavalla
ikéantyvét eroavat toisistaan tai muista kuluttajista palvelutarpeiden suhteen.

Kéytdnnossd kuluttajien ikdéntymiseen on reagoitu hitaasti, vaikka ikaanty-
mistd késittelevien akateemisten tutkimusten historia on varsin pitkd, erityisesti
Yhdysvalloissa (esim. Lambert 1979; Lumpkin 1985, Bone 1991, Oates, Shufeldt
& Vaught 1996; Abdel-Ghany & Sharpe 1997; Moschis, Curasi & Bellenger
2004). Naissé tutkimuksissa on tarkasteltu ikd&ntyvan vaeston ostokédyttaytymisté
ja muutamissa tutkimuksissa on osoitettu ikdantyvien heterogeenisyys erilaisissa
kuluttamiseen tai ostostentekoon liittyvissa tilanteissa (Lumpkin 1985; Moschis
ym. 2004). Isossa-Britanniassa ja Pohjois-Irlannissa ik&antyvat kuluttajat tulivat
suosituksi tutkimuskohteeksi erityisesti food desert- ja disadvantaged consumers
-ilmididen seurauksena (esim. Leighton & Seaman 1997; Hare 2003; Wilson ym.
2004; Meneely, Strugnell & Burns 2009b). Tutkimuksissa tarkasteltiin ik&antyvi-
en ostostentekoon liittyvia kuluttajakokemuksia (Meneely ym. 2009b) ja néke-
myksid palvelujen saavutettavuudesta (Wilson ym. 2004). Suomessa ikaantyvia
kuluttajia ja heiddn kaupallisia palvelutarpeitaan tarkastelevia akateemisia tutki-
muksia on julkaistu suhteellisen véhan (esim. Erola & Wilska 2004; Kohijoki &
Marjanen 2013) ja erityisesti palvelujen koettua saavutettavuutta ei ole juuri tar-
kasteltu (esim. Laurinkari 1987b; Kohijoki 2012a). Tutkimuksia ik&dantymisen
vaikutuksista ostokayttdytymiseen tai ostoskokemuksiin ei ole julkaistu. Jotta
yhteiskunnalliset tavoitteet kaikkien vdestoryhmien tarpeiden huomioimisesta
sekd véeston aktiivisesta ikddntymisestd saavutettaisiin, tulee tuntea ik&antyvien
kuluttajien tarpeet ja kokemukset palvelujen saavutettavuudesta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rakenne
1.2.1  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Véitoskirjani tavoitteena on tarkastella paivittéistavarakaupan palvelujen fyysista
ja koettua saavutettavuutta erityisesti ikdantyvien kuluttajien nakdkulmasta. Tut-
kimuksen teoreettisena ldhtokohtana on Isossa-Britanniassa poliittisena huolen-
aiheena ollut kehitys, jossa kaupan rakennemuutoksen on néhty heikenténeen
paivittaistavarakaupan palvelujen fyysistd ja koettua saavutettavuutta. Taman
seurauksena kaupunkirakenteeseen on muodostunut paivittaistavarakaupan pal-
veluaukkoja ja osasta kuluttajia on tullut palvelujen saavutettavuuden suhteen
epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia. (ks. Wrigley 2002.) Erityisesti ikaanty-
vat on nahty kuluttajina, joiden mahdollisuudet saavuttaa tarpeitaan tyydyttavat
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paivittaistavarakaupan palvelut ovat heikentyneet (esim. Bromley & Thomas
1995; Hare 2003). Tarkastelen tutkimuksessani food desert- ja disadvantaged
consumers -ilmigitd suomalaisessa kontekstissa Turun seudulla kerattyjen empii-
risten aineistojen avulla. Turun seutu valikoitui tutkimusalueekseni seudulla ke-
rattyjen ainutlaatuisten Mylly- ja KUMU 2011 -kuluttajakyselyaineistojen vuok-
si. Seutu soveltuu ikaantyvien kuluttajien tarkasteluun, koska erityisesti seudun
kaupunkilaisvaestd on suhteellisesti idkkaampaa kuin Suomen suurimpien kau-
punkien asukkaat (Tilastokeskus 2013d). Kuvio 1 kuvaa tutkimukseni mielen-
kiinnon kohteita. Tavoitteenani on tarkastella péivittaistavarakaupan palveluauk-
kojen, epéedullisessa asemassa olevien kuluttajien sekd ik&antyvien kuluttajien
keskindistd suhdetta. Haen vastausta kysymykseen: Miten paivittdistavara-
kaupan palvelujen fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtaavat Turun seudun
kaupunkirakenteessa erityisesti ikdantyvien kuluttajien nakokulmasta? Palvelujen
fyysista saavutettavuutta tarkastelen selvittdmalld, onko Turun seudun kaupunki-
rakenteesta havaittavissa paivittdistavarakaupan palveluaukkoja. Koettua saavu-
tettavuutta tarkastelen analysoimalla kuluttajien ostokédyttaytymista ja selvitta-
mélla, miten erityisesti ik&antyvét kuluttajat kokevat palvelujen saavutettavuu-
den. Selvitdn, onko heidén joukossaan epaedullisessa asemassa olevia kuluttajia
ja jos on, missa he asuvat suhteessa palveluaukkoihin. Liséksi tarkastelen, miten
ikdantyminen vaikuttaa ostokayttdytymiseen ja palvelujen saavutettavuuteen seka
miten ikaantyvat eroavat toisistaan paivittéistavaroiden ostopaikan valintaorien-
taatioiden ja koetun saavutettavuuden suhteen.

péivittéistavara-
kaupan
palveluaukot

epéedullisessa
asemassa olevat
™. kuluttajat

\\\\\

ikdantyvat
kuluttajat

Kuvio 1 Tutkimuksen keskeiset teemat ja niiden suhde toisiinsa
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Vaitoskirjaani liittyvien padasiassa kansainvalisten julkaisujeni lisaksi aihe-
piirid kasittelevia akateemisia tutkimuksia ei ole Suomessa julkaistu (esim. Kohi-
joki 2008; 2010a; 2011, 2012a; 2012b). Kirjoitin véitoskirjani suomeksi juuri
siitd syysta, ettd teemaa on kasitelty suomenkielella hyvin vahén. Vaitoskirjassa-
ni tarkastellaan suomalaisia kuluttajia suomalaisessa yhteiskunnassa, joten tavoit-
teenani on tarjota tietoa tiedeyhteison liséksi kaupan ja yhdyskuntasuunnittelun
kaytannon tarpeisiin. Tavoitteenani on laajentaa nykyistd kasitysta ikaantyvista
kuluttajista ja paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuudesta. Tutkimukse-
ni kuuluu talousmaantieteen alaan ja siind yhdistyvat véhittdiskaupan ja kuluttaji-
en tutkimus, yhdyskuntarakenteen tarkastelu sekéd paikkatietomenetelmien hy-
vaksikayttd. Koska tutkimukseni teoreettinen viitekehys perustuu péaéasiassa eng-
lanninkielisiin tutkimuksiin, jouduin suomentamaan ja médrittelemaén keskeiset
kasitteet suomalaiseen yhteiskuntaan ja kaupan toimintaympariston sopiviksi.
Péivittdistavarakaupan palveluaukolla (engl. food desert) tarkoitan tiheésti asut-
tua kaupunkimaista aluetta, jolta pdivittaistavarakaupan palvelut puuttuvat. Saa-
vutettavuuden tarkastelu perustuu talléin fyysiseen etéisyyteen. Palvelujen saavu-
tettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa olevilla kuluttajilla (engl. disadvan-
taged consumers) tarkoitan kuluttajia, jotka kokevat hankaluuksia saavuttaa pai-
vittdistavarakaupan palvelut. Saavutettavuuden tarkastelu perustuu talldin koko
ostosprosessiin. Ikaantyvilla (engl. ageing) kuluttajilla tarkoitan 55 vuotta taytta-
neitd kuluttajia.

Tutkimukseni on kvantitatiivinen ja toistan suhteellisen vakiintunein menetel-
min erityisesti Isossa-Britanniassa toteutettuja tutkimuksia palvelujen saavutetta-
vuudesta, mutta pyrin tarjoamaan my6s kansainvélisesti uuden ndkékulman aihe-
piirin tarkasteluun. Paikkatietomenetelmid on hyddynnetty jonkin verran food
desert -tutkimuksissa (esim. Donkin, Dowler, Stevenson & Turner 1999; Guy &
David 2004; Shaw 2006), mutta useimmissa tutkimuksissa asuinalueita ei ole
osoitettu kaupunkirakenteessa. Tarkastelut ovat usein olleet teoreettisia tai tutki-
muksissa on keskitytty yhteen tai muutamaan asuinalueeseen, jossa asuvia kulut-
tajia on tarkasteltu kvalitatiivisesti ostokdyttdytymisen ja kokemusten perusteella
(esim. Wrigley 2002; Whelan ym. 2002; Woodliffe 2007). Tutkimuksissa ei ole
mydskaan osoitettu, missa epaedullisessa asemassa olevat kuluttajat asuvat suh-
teessa palveluihin. Paikkatietomenetelmid hyddyntden pyrin tutkimuksessani
osoittamaan kaupunkirakenteen laajuudelta, miten palveluaukot ja epaedullisessa
asemassa olevat kuluttajat sijoittuvat suhteessa toisiinsa. Tuloksia on mahdollista
hyddyntad esimerkiksi kaupan palveluverkkoa suunniteltaessa.

Ikddntyvid kuluttajia tarkastelleet tutkijat ovat havainneet ikd&ntymisen muut-
tavan kuluttajien ostokéyttaytymistd, mutta havainnot on usein tehty tarkastele-
malla ik&ryhmien eroja poikittaisaineistojen avulla (esim. Goodwin & McElwee
1999; Meneely, Burns, Strugnell 2009a). Poikittaisaineistojen lisdksi tarkastelen
ikdantymisen vaikutuksia kansainvalisestikin ainutlaatuisen paneeliaineiston
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avulla, jolloin minun on mahdollista selvittdd kronologisen ik&antymisen vaiku-
tuksia ostokayttaytymiseen ja palvelujen saavutettavuuteen.

Lisdksi hyddynnén kuluttajien segmentointia, joka on ollut suhteellisen ylei-
sesti kéytetty tapa myos ikaantyvien heterogeenisyyden osoittamiseksi (esim.
Moschis ym. 2004; Angell, Megicks, Memory, Heffernan & Howell 2012). Tar-
kasteluja ei ole kuitenkaan aiemmin tehty palvelujen saavutettavuuden nakokul-
masta. Ostopaikan valintaorientaatioihin perustuvien kuluttajaryhmien avulla py-
rin osoittamaan, miten ik&antyvat kuluttajat eroavat toisistaan tarpeita tyydyttavi-
en paivittaistavarakaupan palvelujen ja niiden saavutettavuuden suhteen.

1.2.2  Tutkimuksen rakenne

Tyon rakenne on esitelty paaluvuittain kuviossa 2. Luvuissa 2 ja 3 tarkastelen
lahdekirjallisuuden avulla paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta,
vdeston ikdantymista ja ik&antyvien kuluttajien ostotapojen muutosta. Luvussa 4
esittelen empiirisisséd tutkimuksissani kayttdmani aineistot ja analyysimenetelmat.
Tyoni empiirinen osio koostuu kolmesta erillisestd tutkimuksesta (luvut 5-7),
joissa tarkastelen luvuissa 2 ja 3 esiteltyja kasitteita ja ilmi6itd Turun seudulla.
Tutkimukset esitellddn kronologisessa jarjestyksessd. Tutkimukset perustuvat jo
aiemmin pééasiassa englanniksi julkaistuihin tutkimuksiini (Kohijoki 2008; Ko-
hijoki 2011; Kohijoki & Marjanen 2012), jotka olen suomentanut ja osittain
muokannut. Kunkin empiirisen tutkimusluvun lopuksi esitdn yhteenvedon kes-
keisimmistd havainnoista, mutta koko tydn tuloksia pohdin kirjallisuuskatsauk-
sen ja tutkimuskysymysten nakékulmasta luvussa 8. Johtopééatodsten ja yhteenve-
don lisaksi esitdn siind ajatuksia tulosten hyddyntdmismahdollisuuksista seka jat-
kotutkimuksesta.

Luvussa 2 tarkastelen ensin palvelujen saavutettavuuden moniulotteisuutta se-
k& kuvaan, miten muutokset suomalaisessa yhdyskuntarakenteessa ja paivittéis-
tavarakaupan rakenteessa vaikuttavat palvelujen saatavuuteen ja saavutettavuu-
teen. Lopuksi tarkastelen food desert- ja disadvantaged consumers -ilmigita seka
sitd, miten suomalaisessa tutkimuksessa aihepiireja on lahestytty. Luvussa 3 tar-
kastelen ensin vdeston ikdantymistd sekd ikaantymisen iké&- ja sukupolvivaiku-
tuksia seka sitd, miten suomalaisten suurten ikaluokkien kulutustavat ovat muo-
toutuneet. Liséksi pyrin l&hdekirjallisuuden perusteella 16ytdmaan konsensuksen
hyvin ristiriitaisista tavoista maéritelld ikaantyvét kuluttajat yhdistamalla ylei-
simmin kaytetyt nimitykset eri-ik&isiin kuluttajiin. Liséksi tarkastelen ostopaikan
valintaprosessia osana palvelujen saavutettavuutta sekd ikdéntyvien kuluttajien
segmentointia erityisesti ostopaikan valinnan nédkékulmasta. Luvussa 4 kuvaan
tutkimuksissa 1—3 kayttdmani aineistot ja analyysimenetelmat. Aineistoina ovat
Turun seudulla Mylly- ja KUMU 2011 -tutkimuksissa keratyt kuluttajakyselyai-
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neistot ja péivittaistavarakaupan myymaélarekisteri sekd yhdyskuntarakennetta
kuvaavat paikkatietoaineistot. Aineistoja kasittelen ja analysoin tilastollisesti se-
k& paikkatietomenetelmin ja -analyysein.

(1) JOHDANTO
) 2 T
PAIVITTAISTAVARAKAUPAN VAESTON IKAANTYMINEN
PALVELUJEN A
SAAVUTETTAVUUS OSTOTAPOJEN MUUTOS

(4) AINEISTOT JA ANALYYSIMENETELMAT

(5) TUTKIMUS 1: (6) TUTKIMUS 2: (7) TUTKIMUS 3:
PAIVITTAISTAVARA- IKAANTYMISEN IKAANTYVIEN KU LUT-
KAUPAN PALVELUJEN VAIKUTUKSET OSTO- TAJIEN RYHMITTELY PAI-
SAAVUTETTAVUUS KAYTTAYTYMISEEN VITTAISTAVAROIDEN
TURUN KAUPUNKI- JA PALVELUJEN OSTOPAIKAN VALINTA-
SEUDULLA SAAVUTETTAVUUTEEN ORIENTAATIOIDEN
PERUSTEELLA

(8) YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kuvio 2 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 5 (tutkimus 1) tarkastelen food desert- ja disadvantaged consumers -
ilmidita Turun seudulla kerattyjen empiiristen aineistojen avulla. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittadd, miten fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtaavat Turun
seudun kaupunkirakenteessa. Tutkimus on laajennettu ja paivitetty versio Yhdys-
kuntasuunnittelu-lehdessé julkaistusta artikkelistani (Kohijoki 2008). Tutkimus
liittyy Varsinais-Suomen liiton toimeksiantoon sosiaalisen erilaistumisen ja pal-
velujen saavutettavuuden tarkastelusta Varsinais-Suomessa. Julkaistussa artikke-
lissani tarkastelin ainoastaan Turun kaupunkia. Tutkimuksessa 1 olen laajentanut
tutkimusalueen kattamaan neljan vierekkdisen kunnan, Kaarinan, Naantalin, Rai-
sion ja Turun, muodostaman tiiviissa vuorovaikutuksessa olevan kaupunkiseu-
dun. Hyddynnan tutkimuksessa paikkatietomenetelmid. Paivittdistavarakaupan
fyysistd saavutettavuutta tarkastelen muun muassa yhdistavyys- ja paallekkéis-
analyysin avulla selvittden, onko kaupunkirakenteesta havaittavissa péivittaista-
varakaupan palveluaukkoja. Aineistona kadytan tutkimuksessa muodostettua
paikkatietoaineistoa péivittaistavarakaupan myymaldverkostosta vuodelta 2006 ja
sen perusteella muodostettuja fyysisia saavutettavuusalueita. Aineistojen avulla
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vertailen, eroavatko fyysisilla saavutettavuusalueilla asuvat taloudet alueiden ul-
kopuolella asuvista talouksista. Tarkastelen palveluaukkojen sijoittumista seka
niiden asukkaita ja yhdyskuntarakennetta julkaistua artikkeliani yksityiskohtai-
semmin. Palvelujen koettua saavutettavuutta tarkastelen analysoimalla kaupunki-
seudulla asuvien kuluttajien ostokayttaytymistd sekd palvelujen saavutettavuu-
dessa koettuja hankaluuksia. Tavoitteenani on selvittad, asuuko kaupunkiraken-
teessa palvelujen saavutettavuuden suhteen epaedullisessa asemassa oleva kulut-
tajia, ja jos asuu, keitd he ovat ja missa he asuvat suhteessa paivittaistavarakau-
pan palveluihin (naapuruusanalyysi). Aineistona hyddynnan Mylly-tutkimuksen
vuoden 2006 postikyselyssa keréttya kuluttajakyselyaineistoa (n = 1 870).

Luvussa 6 (tutkimus 2) tarkastelen paivittaistavarakaupan palvelujen fyysista
ja koettua saavutettavuutta 65 vuotta tayttaneiden kuluttajien ndkokulmasta. Tut-
kimuksen lahtdkohtana oli tutkimuksessa 1 tekeméni havainto, ettd palvelujen
saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevien kuluttajien keskuu-
dessa oli suhteellisen paljon ikdantyvia kuluttajia. Tutkimuksen 2 keskeisend ta-
voitteena on selvittdd, miten ostokayttaytyminen ja kokemukset palvelujen saavu-
tettavuudesta muuttuvat kuluttajien ikdantyessa. Aineistona kaytan Mylly-tutki-
muksen paneeliaineistoa (n = 248) vuosilta 2001 ja 2006. Ikdantymisen vaikutuk-
sia tarkastelen usealla tavalla. Paneeliaineiston avulla selvitdn kronologisen
ikdantymisen vaikutukset ostokayttaytymiseen ja palvelujen saavutettavuuteen.
Liséksi jaan paneelin 65—74-vuotiaisiin ja 75—85-vuotiaisiin ikdryhmien valisten
erojen selvittdmiseksi. Vertailuaineistona kaytan Mylly-tutkimuksen poikittaisai-
neistoa vuodelta 2006 alle 65-vuotiaiden (n = 1 368) vastauksista, jolloin minun
on mahdollista selvittdd, miten 65 vuotta tayttdneet erosivat heitd nuoremmista
kuluttajista. Analyysimenetelmid ovat tilastolliset merkitsevyystestit (Wilcoxonin
testi ja Mann—Whitney U-testi) seké paikkatietoanalyysit (yhdistavyys-, paallek-
kéis- ja naapuruusanalyysi). Tutkimus 2 on suomennettu ja hieman muokattu
versio artikkelistani, joka on julkaistu Journal of Retailing and Consumer Servi-
ces -lehdessa (Kohijoki 2011). Keskeisin muutos koskee tutkimusaluetta, jonka
olen rajannut kattamaan Kaarinan, Naantalin, Raision ja Turun kaupunkiseudun.
Tutkimuksesta on rajautunut pois seitseman Mylly-tutkimusalueen maaseutu-
maista tai taajaan asuttua kuntaa, joten tutkimusalue soveltuu paremmin kaupun-
kimaisen food desert -ilmion tarkasteluun. Liséksi vertaan 65 vuotta tayttaneita
nuorempiin kuluttajiin ja testaan ostokayttdytymisessd tapahtuneita muutoksia
tilastollisin merkitsevyystestein. Naiden muutosten avulla minun on mahdollista
tarkastella ikadntymisen vaikutuksia paremmin.

Luvussa 7 (tutkimus 3) tarkastelen empiirisen aineiston avulla ikdantyvien ku-
luttajien heterogeenisyytta ostokayttdytymisen ja koetun saavutettavuuden suh-
teen. Tutkimus 3 on suomennettu ja muokattu versio konferenssiartikkelistani
Choice orientation segments of ageing grocery shoppers — an age-related com-
parison (Kohijoki & Marjanen 2012). Aineistona kdytain KUMU 2011 -tutki-
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muksessa vuonna 2011 kerattyd 55—86-vuotiaita vastaajia késittelevaa kuluttaja-
kyselyaineistoa (n = 947). Tutkimus tarjoaa siten tuoretta tietoa siitd, minkalaisia
kuluttajia ikd&ntyvét ovat. Keskeisend tavoitteena on selvittda kaytanndssa, miten
ikaantyvat kuluttajat eroavat toisistaan pdivittaistavaroiden ostopaikan valinta-
orientaatioiden seka koetun saavutettavuuden suhteen. Koska ikaantyvien kulut-
tajien tarkastelua kronologiseen ik&&n perustuvien ryhmien avulla on kritisoitu
(esim. Myers & Lumbers 2008), pyrin l6ytdmaén 55 vuotta tayttdneiden keskuu-
desta pdivittaistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioihin perustuen erilaisia
kuluttajaryhmid. Ostopaikan valintaorientaatiolla tarkoitetaan kuluttajien yleista
suuntausta ostopaikan valintaan eika se ole siten sidoksissa yksittéisiin ostopaik-
koihin (vrt. Boedeker 1993). Kuluttajaryhmét muodostan paakomponentti- ja
ryhmittelyanalyysin avulla. Lisaksi kuvailen ja vertailen kuluttajaryhmid demo-
grafisten, sosioekonomisten ja asuinpaikkatietojen, ostokayttaytymisen seké ku-
luttamiseen ja ostosten tekemiseen liittyvien mielipiteiden mukaan. Lisaksi ver-
tailen, minkalaisia hankaluuksia eri tavoin orientoituneilla kuluttajaryhmilla oli
palvelujen saavutettavuudessa. Tutkimus 3 eroaa julkaistusta artikkelistani siten,
ettd tarkastelen kuluttajaryhmien edustajia kolmessa ik&ryhméssa (55-64-, 65—
74- ja 75—-86-vuotiaat) selvittddkseni ikaryhmien valintaorientaatioeroja varians-
sianalyysin post hoc -vertailun avulla seké siten, ettd selvitdn khin nelid -testin
avulla, miten heterogeenisesti kuluttajaryhmat jakautuvat kuhunkin ikaryhmaan.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN PALVELUJEN
SAAVUTETTAVUUS

2.1 Palvelujen saavutettavuuden moniulotteisuus
2.1.1 Saatavuus ja saavutettavuus

Suomen kielen perussanakirjan (1994) mukaan saavutettavuudella (engl. accessi-
bility) viitataan palvelujen saavutettavuuteen. Saavutettavuus-késitteen rinnalla
(esim. Maankaytto- ja rakennuslaki 1999) kaytetddn toisinaan saatavuus-kasitettd
(engl. availability). Karkeasti méaériteltyind palvelujen saatavuudella viitataan
tarjolla oleviin palveluihin ja palvelujen saavutettavuudella siihen, miten tarjolla
olevia palveluja paésee kayttaméaan.

Palvelujen saatavuus- ja saavutettavuus-kasitteilld on vahva yhteiskunnallinen
vivahde. Palvelujen hyva saatavuus ja saavutettavuus nahdddn muun muassa yh-
teiskunnan hyvinvoinnin mittarina (Yoshida & Deichmann 2009). Kunta- ja pal-
velurakenneuudistuksen herattamassa yhteiskunnallisessa keskustelussa kasitteet
on useimmiten yhdistetty kuntien vastuulla oleviin peruspalveluihin. Erilaisten
lakien velvoittamina kuntien keskeisend tavoitteena on asukkaiden tasapuolinen
palvelu, ja siten tasapuolisen saatavuuden ja saavutettavuuden toteuttaminen.
Esimerkiksi terveydenhuoltolain (2010, 2 8) ja vanhuspalvelulain (2012, 2 8) ta-
voitteina on toteuttaa ja turvata sosiaalipalvelujen yhdenvertainen saatavuus. La-
eissa saavutettavuuteen viitataan palvelujen jarjestdmiseen mahdollisimman 1&-
helle asukkaita (2010, 10 §; 2012, 7 §). Muun muassa yhdyskuntarakenteen ha-
jautuminen ja erityisesti véeston ikdantyminen ovat heréttdneet keskustelua myos
yksityisten palvelujen saatavuudesta ja saavutettavuudesta. Kaupallisten palvelu-
jen saatavuudessa ja siten saavutettavuudessa on suuria eroja eri alueiden valilla
(Strandell 2011, 32). Kaupallisten palvelujen saatavuus méaardytyy padasiassa
kysynnan ja tarjonnan ehtojen mukaisesti, vaikka erinaisilla laeilla kuitenkin py-
ritddn vaikuttamaan palvelujen saatavuuteen sekd myds saavutettavuuteen. Esi-
merkiksi postilailla (2011, 16 8) pyritd&n turvaamaan postin yleispalvelun saata-
vuus siten, ettd jokaisessa kunnassa tulee olla vahintdén yksi palvelupiste, joka
sijaitsee kohtuullisen matkan padssé asukkaista. Maankaytto- ja rakennuslaki ka-
sittelee seka julkisen ettad yksityisen sektorin palveluja. Lakiin sisaltyvissa véhit-
taiskauppaa koskevissa sadnnoksissa viitataan kaupan palvelujen saatavuuteen ja
saavutettavuuden toteuttamiseen (1999, 71b 8§), jolloin saavutettavuudella viita-
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taan asiointimatkojen pituuteen seka joukkoliikenteen ja kevyen liikenteen kayt-
téedellytyksiin.

Saatavuus voidaan nahda objektisidonnaisena ja saavutettavuus subjektisidon-
naisena kasitteend. Se, ettd palvelu on saatavilla, ei vield takaa, etta se olisi hyvin
saavutettavissa. Esimerkiksi naapurissa sijaitseva postin palvelupiste ei véltta-
matta ole kaikille naapurustossa asuville helposti saavutettavissa sopimattomien
aukioloaikojen vuoksi. Saavutettavuus on hyvin moniulotteinen kasite, ja siten
sen madrittelytapa vaihtelee asiayhteyksittdin. Useimmiten saavutettavuutta tar-
kastellaan juuri mittaamalla fyysinen etdisyys tietyissd paikoissa sijaitsevien pal-
velujen ja niiden potentiaalisten kayttajien vélilla tai selvittdmalla, miten hyvin
tietyn palvelun luo paasee eri kulkuvélineillda (Yoshida & Deichmann 2009, 3).
Saavutettavuus voi kuitenkin olla my®ds tarjolla olevan tiedon tai viestinnan saa-
vuttamista, jolloin tiedonsaantiin vaikuttaa muun muassa henkilon kyky ja kay-
tettavissé olevat vélineet hankkia ja kasitell4 tietoa (Rauhala-Hayes, Topo & Sal-
minen 1998). Saavutettavuuteen ja sen madrittelyyn vaikuttaa, minkélainen tar-
jolla oleva palvelu on, kuka sen tarjoaa ja miten. Tama tulee huomioida, kun ver-
taa erityyppisten palvelujen saatavuutta ja saavutettavuutta. Palvelut voivat esi-
merkiksi olla valtakunnallisia, seudullisia tai paikallisia. Palvelut voivat liittyd
arjen pydrittamiseen tai olla vapaa-ajan palveluja. Palvelut voivat olla julkisen ja
yksityisen sektorin lisaksi myds kolmannen sektorin tarjoamia. Palvelut voivat
olla maksullisia tai ilmaisia. Palvelut voivat olla saatavissa fyysista palvelupis-
teistd, séhkoisen palvelun kautta tai monikanavaisuutta hyddyntden. Saatavilla
olevien palvelujen ominaisuuksien lisaksi saavutettavuuteen vaikuttavat palvelu-
jen kayttdjien ominaisuudet. Esimerkiksi, minkélaisilla kulkuvélineilld he liikku-
vat tai minkélaiset mahdollisuudet heilld on kayttad sahkdisia palveluja. (Ranta-
nen, Lehtola, Hyyryldinen & Hiltunen 2012, 14-15.) Tarkasteltaessa erityisesti
kaupan palvelujen saavutettavuutta on liséksi tarkasteltava kulutustarpeita, joiden
perusteella kuluttajat valitsevat sopivimman palveluntarjoajan (Jackson, Perez
del Aguila, Clarke, Hallsworth, de Kervenoael, Kirkup 2006).

Saatavilla olevien palvelujen saavutettavuuteen liittyvié tekijoita on luokiteltu
eri tavoin. Esimerkiksi Rantanen ym. (2012) tarkastelivat julkisten ja yksityisten
palvelujen saavutettavuutta maaseutuvaeston ndkékulmasta ja jakoivat aikaisem-
pien tutkimusten perusteella (esim. Spare & Pulkkinen 1997; Farrington & Far-
rington 2005) saavutettavuuteen vaikuttavat tekijat kuuteen luokkaan: asukkaa-
seen, asumiseen, palvelutarjontaan, alueeseen, hallinnollisiin sek& sosiaalisiin
tekijoihin. Asukkaaseen (palvelun kayttdjaan) liittyvét saavutettavuustekijat oli-
vat palvelutarpeet, arvot ja asenteet seka taloudelliset, henkiset ja fyysiset mah-
dollisuudet kayttaa palveluja. Paitsi asukkaaseen myds asumiseen liittyvé seikka
oli asuinpaikan sijainti. Palvelutarjontaan liittyvat tekijat olivat palvelun sijainti,
aukioloajat, laatu, valikoima, hinnat, viestintd ja palvelukulttuuri. Alueeseen tai
ymparistoon liittyvat saavutettavuustekijat olivat etéisyys, tieston laatu ja joukko-
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liikenteen toimivuus. Hallinnolliset saavutettavuustekijat liittyivat siihen, oliko
kyseessa valtion tukema peruspalvelu vai kaupallinen palvelu. Sosiaalisiin teki-
joihin liittyivat sosiaaliset verkostot ja paikallisista palveluista saatavat tiedon-
saantimahdollisuudet.

2.1.2  Obijektiivinen ja subjektiivinen etdisyys

Erilaisissa laeissa sdadetdén, ettd palvelujen tulisi sijaita mahdollisimman lahella
tai kohtuullisen matkan pééassa palvelujen kayttajista tai ne tulisi saavuttaa tietyil-
18 kulkuvalineilld (vrt. edelld Maankaytto- ja rakennuslaki 1999; Vanhuspalvelu-
laki 2012). Laeissa viitataan usein palvelujen fyysiseen saavutettavuuteen, jolloin
tarkastellaan kohteiden fyysista sijaintia ja niiden vélista fyysistd etdisyytta ob-
jektiivisesti. Tarkastelu voi olla absoluuttista tai suhteellista. Absoluuttisen si-
jainnin méérittely perustuu usein koordinaatteihin tai postiosoitteisiin ja abso-
luuttisen etdisyyden madrittely perustuu pituuden yksikéihin. Kohteiden valinen
fyysinen etdisyys on yksinkertaisin tapa madaritella saavutettavuus. Kaytannossa
maédrittely on kuitenkin monimutkaisempaa. Fyysinen etdisyys voidaan laskea
suorana linnuntie-etéisyytena (euklidinen etdisyys) tai esimerkiksi tieverkoston ja
julkisen liikenteen reittien mukaan. Kohtisuoran tai lyhimman reitin lisdksi koh-
teiden valinen etéisyys voidaan maarittdd nopeimman tai kustannustehokkaim-
man reitin mukaan. Kun kyseessa on kohteiden suhteellinen tarkastelu, sijainti ja
etdisyys voivat muuttua. Kohteen suhteellinen sijainti maaritelladn suhteessa
muihin kohteisiin. Suhteellinen etéisyys voidaan madritelld pituuden, ajan ja hin-
nan yksikain. Lyhin reitti ei valttdmétta ole nopein tai halvin vaihtoehto, jos esi-
merkiksi maasto on topografialtaan vaihteleva. Tietyn etédisyyden kulkemiseen
kuluvaa kronologista aikaa kutsutaan aikaetéisyydeksi. Maastonmuotojen liséksi
myds kulkuvéline vaikuttaa aikaan. Esimerkiksi pitkilld matkoilla auto on nope-
ampi, mutta lyhyilla matkoilla k&vellen eteneminen saattaa olla nopeampaa au-
toilijan hidastellessa ruuhkassa. Taloudellinen etdisyys tai kustannusetaisyys sen
sijaan viittaa rahalliseen kustannukseen, joka kuluu tietyn etdisyyden kulkemi-
seen. Kulkumuodolla on vaikutuksensa myds taloudelliseen etéisyyteen. (Abler,
Adams & Gould 1972, 59, 72-75; Gatrell 1983, 45, 51; Marjanen 1997, 57-58,
Yoshida & Deichmann 2009, 3.)

Kohteiden sijainti ja niiden valinen etéisyys voidaan kuvata seuraavasti. Turku
sijaitsee Helsingistd katsottuna lannessa. Turun linja-autoaseman ja Helsingin
Kampin aseman vélinen kohtisuora linnuntie-etéisyys on noin 150 kilometria.
Tieverkkoa pitkin laskettuna lyhin reitti asemien vélilla on noin 167 kilometria,
ja reitin ajamiseen kuluu ihannetilanteessa 1 tunti ja 54 minuuttia polttoainekus-
tannusten ollessa noin 20 euroa (ViaMichelin 2013). Linja-autolla kuljettaessa
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asemien vélinen nopein aikaetdisyys on 2 tuntia ja 5 minuuttia ja hintaetéisyys
31,50 € (Matkahuolto 2013).

Paikkatietomenetelmien ja erilaisten karttapalvelujen yleistymisen vuoksi koh-
teiden fyysinen saavutettavuus on suhteellisen helppo maéarittdd, kunhan pitaa
mielessd, mitka kaikki seikat vaikuttavat etdisyyden mittaamiseen ja tulkintaan.
Saavutettavuutta voidaan myos tarkastella koetun saavutettavuuden eli yksittéis-
ten henkildiden nakokulmasta esimerkiksi erilaisten haastattelu- tai kyselyaineis-
tojen avulla. (Marjanen 1997, 57-58; Yoshida & Deichmann 2009, 2.) Esimer-
kiksi samassa paikassa asuvat, mutta eri kulkuneuvoilla liikkuvat henkil6t voivat
kokea saman kohteen saavutettavuuden erilaisena aika- tai kustannusetdisyyden
perusteella. Myos fyysinen etdisyys voidaan hahmottaa eri tavalla. Kohtuullinen
etdisyys, jossa postin tulisi sijaita, vaihtelee palvelujen kayttajien mahdollisuuk-
sien mukaan saavuttaa kyseinen posti (vrt. Postilaki 2011).

Yksildiden subjektiiviset tavat hahmottaa kohteiden etdisyys voidaan kuvata
havaitun (engl. perceived) tai kognitiivisen (engl. cognitive) etéisyyden avulla
(Downs & Stea 1977, 140). Havaitulla etédisyydelld tarkoitetaan arviota nakyvien
kohteiden etéisyydestd. Talléin ndkemykset kohteiden vélisestd etéisyydesta
vaihtelevat sen mukaan, miten tarkasti yksilot osaavat arvioida pituusyksikot.
Kognitiivinen etdisyys arvioidaan mentaalisesti laajemmassa mittakaavassa koh-
teista, joita ei valttaméattd nahda yhta aikaa. Kognitiivinen Kkartoitus tai mielle-
kartoitus on prosessi, jossa yksilo kerdd, jarjestad, varastoi ja kasittelee tietoa
elinymparistoaan koskevista ilmidista ja niiden sijainneista. Ymparistoa pyritaan
ymmartdmaan mentaalisten taitojen mukaan. Taidot muuttuvat i&n ja kokemuk-
sen myotd. Prosessista syntyy kognitiivinen Kkartta tai miellekartta, jossa yksilo
kuvaa jotain osaa ympdristostd. Miellekartta on edellytys pdivittdiselle alue-
kayttaytymiselle, kun pohditaan, missé jokin kohde sijaitsee ja miten sinne pééa-
see. (Downs & Stea 1973, 9-10; 1977, 6; Saviranta 1991, 6-7.)

Yksiloiden kokema subjektiivinen etdisyys ei yleensa vastaa objektiivista fyy-
sistd etdisyyttd. Etdisyydet l&hempéna sijaitseviin kohteisiin arvioidaan yleensé
todellisuutta pidemmiksi. Sen sijaan etdisyydet kaukana sijaitseviin kohteisiin
arvioidaan todellisuutta lyhyemmiksi. Etdisyyden hahmottamiseen vaikuttavat
myo6s kohdekeskeisyys ja kannustin. Kohdekeskeisyys tarkoittaa esimerkiksi sita,
miten tietylla asuinalueella pitk&&n asunut henkilé hahmottaa ymparisténsa etéi-
syydet todenmukaisemmin kuin alueelle juuri muuttanut henkild. Kannustin eli
kohteen houkutteleva ominaisuus saa ihmisen aliarvioimaan etdisyyden kohtee-
seen. Negatiiviset ominaisuudet tai kokemukset taas lisddvat etdisyyttd kohtee-
seen. (Gatrell 1983, 70—72; Marjanen 1997, 60—61.) Esimerkiksi arviot kaupun-
gin keskustassa sijaitsevien kauppojen valisistd etdisyyksista olivat todenmukai-
sempia, miten usein arvion tehnyt kuluttaja oli kyseisissa ostopaikoissa asioinut.
Ostostenteosta yleisesti kiinnostuneet arvioivat etdisyydet realistisemmin kuin
esimerkiksi kiireiset kuluttajat. (Coshall 1985.) Kun tarkastellaan paivittéistava-
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rakaupan palvelujen saavutettavuutta, ostopaikan kannustinkeskeisilla tekijoilla
on tarkea merkitys. Palvelut, jotka parhaiten tyydyttavét kulutustarpeet, koetaan
helpoimmin saavutettaviksi. (Marjanen 1997, 62; Kohijoki 2010b.)

2.1.3  Esteettémyys osana palvelujen saavutettavuutta

Palvelujen saavutettavuutta tutkittaessa tormad usein saavutettavuus-kasitteen
rinnalla tai virheellisesti késitteen synonyymind kaytettyyn esteettomyys-termiin.
Esteettomyydella viitataan usein fyysiseen saavutettavuuteen eli rakennetun ym-
périston, kuten rakennusten, asumisen tai joukkoliikenteen toimivuuteen tai tie-
verkon kuntoon (esim. Esteetdn rakennus — — 2004). Rakennetun ympdriston es-
teettémyys on siten osa palvelujen saavutettavuutta. Esteettdémyys koskee kaikkia
palvelujen kayttdjid, vaikka se usein liitetddn vammaisten ja ikdantyvien palvelu-
tarpeisiin. Esteettémyys ei ole vain rakenteellisia ratkaisuja, kuten kulkuliuskoja
tai levennettyj& oviaukkoja (Kaufman-Scarborough 1999). Laajempana kasittee-
né esteettomyydelld tarkoitetaan esteetontd osallistumista yhteiskunnan toimin-
toihin, kuten tydntekoon, harrastuksiin, kulttuuriin sek& opiskeluun ja paatdksen-
tekoon. (Eduskunnan esteettdmyys — — 2006, 8.) Esteettdmyydessd yhdistyvét
siten fyysinen ja koettu saavutettavuus. Esimerkiksi kulttuuripalvelujen esteettd-
mén kéyton ndkokulmasta saavutettavuuden osa-alueiksi luokitellaan fyysinen
saavutettavuus, saavutettavuus aistien avulla, tiedollinen saavutettavuus, tiedot-
tamisen saavutettavuus, taloudellinen saavutettavuus, sosiaalinen ja kulttuurinen
saavutettavuus sekd asenteellinen saavutettavuus (Taide tarjolle — — 2002). Kult-
tuuripalvelujen ohella esteettdmyyden osa-alueita voidaan soveltaa myds mui-
den, esimerkiksi paivittdistavarakaupan palvelujen, kayttoon. Useissa, etenkin
uusissa paivittaistavaramyymaldissa on esteetdn liikkuminen huomioitu suhteel-
lisen hyvin, mutta yksi merkittdvimmista liikuntavammaisten kuluttajien koke-
mista esteistd péivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuudessa on muiden
ihmisten ennakkoluuloiset asenteet. Koska moni liikuntavammainen liikkuu ja
toimii hitaasti, he kokevat jaavansd muiden kuluttajien jalkoihin. Vammaisuus
saattaa oudoksuttaa siihen tottumattomia kuluttajia tai henkilokuntaa, miké saat-
taa johtaa kanssakdymisen vélttelyyn. (Kohijoki 2010b.)

2.1.4 Paivittéistavarakaupan palvelujen fyysinen ja koettu saavutettavuus

Paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta on useimmiten tarkasteltu
muiden palvelujen tapaan fyysisen saavutettavuuden ndkodkulmasta laskemalla,
miten kaukana palvelut sijaitsevat kuluttajista tai miten paljon palvelujen lahei-
syydessa on asukkaita (esim. Donkin ym. 1999; Koistinen & Valiniemi 2007;
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Rehunen & Vesala 2012). Tarkastelut ovat suhteellisen yksinkertaiset tehdd, jos
saatavilla on tarkoitukseen soveltuvat palveluverkkoaineistot ja yhdyskunta-
rakennetta kuvaavat aineistot sekd tarvittavat paikkatieto-ohjelmat. Kaupan pal-
velujen saavutettavuutta ei kuitenkaan voida tarkastella samasta lahtokohdasta
kuin julkisia palveluja, esimerkiksi terveydenhuoltopalveluja, joiden kayttajiksi
asukkaat rajautuvat suhteellisen tasaisesti terveydenhoitopiirin tai omalaakarin
perusteella. Vaikka myymaélan laheisyys on yleisin paaasiallisesti kdytetyn paivit-
téistavaroiden ostopaikan valintasyy (PTY 2010, 7; Marjanen & Malmari 2012,
87), padasiallisesti kaytetty ostopaikka ei valttamaétta ole fyysisesti l&hin palvelu.
Kuluttajat pyrkivat suuntaamaan ostoksena sinne, missd he pystyvét parhaiten
tyydyttdmaén tarpeensa. Ostoksia tehdddn myds esimerkiksi tyématkojen yhtey-
dessd, jolloin padasiallisesti kaytetty kauppa voi sijaita kilometrien paassa kodis-
ta ja sen lahimmista palveluista. (Kohijoki 2010a, 26; Marjanen & Malmari
2012, 132.) Saavutettavuutta ei valttamatta koeta huonoksi, vaikka fyysinen etai-
syys l&himpdén palveluun olisikin suhteellisen pitka. Erityyppisilla asuinalueilla
asuvilla kuluttajilla voi olla erilaiset odotukset palvelujen saavutettavuutta koh-
taan. Esimerkiksi Asukasbarometrin (Strandell 2011, 33) mukaan enintddn 250
metrin etéisyydelld pdivittdistavarakaupan palveluista asuvista kuluttajista 97
prosenttia oli tyytyvaisia palvelun sijaintiin ja yli kahden kilometrin etdisyydella
asuvistakin 93 prosenttia oli tyytyvéisia lahimman palvelun sijaintiin. Tyytyvai-
syys oman asuinalueen palveluihin ei aina korreloi saatavilla olevien palvelujen
maéaran tai monipuolisuuden kanssa. Esimerkiksi KUMU 2011 -tutkimusalueella
(ks. kuvio 6, s. 70) l&hes puolet Lénsi-Turunmaalla ja Mynaméelld asuvista vas-
taajista olivat erittdin tyytyvéisia asuinalueensa palveluihin. Vastaavat luvut alu-
een kaupunkimaisilla kunnilla oli huomattavasti alhaisemmat. Kaarinalaisista
vastaajista ainoastaan 30 prosenttia, raisiolaisista 35 prosenttia ja turkulaisista 36
prosenttia oli erittdin tyytyvéisia asuinalueensa palveluihinsa. (Marjanen & Mal-
mari 2012, 115.)

Tutkittaessa péivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta on myds huo-
mioitava fyysista etdisyyttd moninaisempia nékokulmia, joiden avulla voidaan
maéritelld kuluttajien mahdollisuudet saavuttaa kaupan palvelut. Fyysisen etdi-
syyden liséksi on tarkasteltava kuluttajien ostokayttdytymista sekd minkéalaisena
he palvelujen saavutettavuuden kokevat. (Kirkup ym. 2004; Woodliffe 2007;
Kohijoki 2010b.) Paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuudella viitataan-
kin usein ostostenteon kokonaisprosessiin, joka koostuu ostostentekoa edeltévista
vaiheista (tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen ja vaihtoehtojen arviointi),
varsinaisesta ostotapahtumasta myyméldssa sekd ostostenteon jalkeisestd vai-
heesta (tuotteen kulutus ja arviointi) (vrt. Statt 1997). Toimintojen valissé on fyy-
siseen saavutettavuuteen liittyva siirtyminen lahtopisteestd ostopaikkaan ja lo-
puksi siirtyminen takaisin lahtdpisteeseen tai johonkin muuhun paikkaan. Esi-
merkiksi Spare ja Pulkkinen (1997) viittasivat saavutettavuudella koko ostospro-
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sessiin, johon lukeutuvat ostosten suunnittelu, myyméalaan meno, myymaléassé
toimiminen sekd tavaroiden kuljetus kotiin ja siirtdminen sédilytykseen. Kussakin
prosessin vaiheessa tulee huomioida palvelujen koettu saavutettavuus (vrt. Hare
ym. 1999.)

Paivittaistavarakaupan palvelujen koettua saavutettavuutta késittelevissa tut-
kimuksissa saavutettavuus on jaettu osa-alueisiin, kuten fyysiseen ja taloudelli-
seen saavutettavuuteen (Whelan ym. 2002) seké néiden lisaksi vield henkilékoh-
taisiin (Wilson ym. 2004; Kohijoki 2012a) tai psyykkisiin (Spare & Pulkkinen
1997) saavutettavuustekijoihin. Fyysisiin saavutettavuustekijoihin lukeutuvat
muun muassa fyysinen etdisyys, myymaldiden aukioloajat, tiestd seka liikku-
mismahdollisuudet. Taloudellisiin tekijoihin lukeutuvat tulotaso, tarjoukset ja
yleinen hintataso. Henkilokohtaisia tai psyykkisia tekijoitd ovat muun muassa
kulutustavat, eldménvaihe ja eldméntapa. Kukin kuluttaja muodostaa subjektiivi-
sen ndkemyksen palvelujen saavutettavuudesta ndiden tekijoiden perusteella.
(Spére & Pulkkinen 1997; Whelan ym. 2002; Kohijoki 2012a.)

Paivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta on tarkasteltu usein ostos-
tenteossa kohdattujen negatiivisten (Véayrynen 1976; Spare & Pulkkinen 1997
Ritakallio & Vuorenhela 1998; Kohijoki 2012a) sek& positiivisten (Hare ym.
1999, Meneely ym. 2009b) kuluttajakokemusten avulla. Esimerkiksi kuluttajien
kokemien hankaluuksien on havaittu liittyvan fyysisiin, taloudellisiin tai henkil6-
kohtaisiin saavutettavuustekijoihin (Wilson ym. 2004). Spare ja Pulkkinen (1997,
9) maédrittelivat saavutettavuuden vaivaksi, jonka kotitalous koki tavaroita hank-
kiessaan. Jos kuluttaja koki paljon vaivaa, saavutettavuus tulkittiin huonoksi.
Vahainen vaiva ostostenteossa tulkittiin palvelujen hyvéaksi saavutettavuudeksi.
Saavutettavuuteen liittyvid ostoskokemuksia on tarkasteltu myos kuluttajien tyy-
tyvéisyyden perusteella (esim. Uusitalo 1993; Meneely ym. 2009b). Kuluttajan
nékokulmasta tyytyvéisyys tai positiivinen ostoskokemus kuvaavat ostostenteon
onnistumista ja tilannetta, jolloin kuluttajalla ei ole hankaluuksia palvelun saavu-
tettavuudessa. Tyytymattémyys syntyy epaonnistuneesta ostosprosessista ja han-
kaluuksista saavuttaa tarpeita tyydyttavét palvelut. (vrt. Uusitalo 1993, 97.)

Péivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuuteen liittyvat positiiviset ja ne-
gatiiviset kokemukset on jaettu ostopaikan sisdisiin ja ulkoisiin seka kotitalous-
kohtaisiin tekijoihin (vrt. Spare & Pulkkinen 1997; Hare ym. 1999). Esimerkiksi
Hare ym. (1999, ks. my6s Hare 2003) erottelivat myymala- tai kauppiaslahtoisiin
sisdisiin tekijoihin sekd ulkoisiin ymparist6tekijoihin liittyvat ominaisuudet.
Kaupan tai kauppiaan oli halutessaan mahdollista vaikuttaa siséisiin tekijoihin,
mutta ulkoisiin vain valillisesti (vrt. Uusitalo 1993, 97). Siséisiin tekijoihin lu-
keutuivat tuotteisiin (esim. valikoima, pakkauskoko, laatu, hinta ja tarjoukset),
kaupan toimintatapaan (esim. palvelutapa, esillepano, siisteys, valitusten kasittely
ja aukioloajat), henkilékuntaan (esim. palvelualttius ja vuorovaikutteisuus) ja si-
séiseen myymalaymparistéon (esim. myymalan design, fasiliteetit ja esteetto-
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myys) liittyvat ominaisuudet. Ulkoisiin tekijoihin lukeutuivat palvelujen fyysi-
seen saavutettavuuteen (esim. etdisyys, tieverkko ja liikenneyhteydet), ulkoiseen
myymalaymparistoon (esim. yhteiskunnallinen infrastruktuuri ja palveluverkko),
ostostenteon sosiaaliseen ulottuvuuteen (esim. ostostenteon merkitys ja sosiaali-
nen kanssakdyminen) ja kuluttajan henkilékohtaisiin ominaisuuksiin (esim. tulo-
taso, budjetointi, liikkumismahdollisuudet, elamanvaihe ja kulutustavat) liittyvat
ominaisuudet. (Spare & Pulkkinen 1997; Hare ym. 1999.) Osa-alueet olivat hy-
vin samanlaiset kuin Rantasen ym. (2012) jaottelu pois lukien saavutettavuuden
hallinnolliset tekijat. Kaupan palvelujen saavutettavuuden nakékulmasta hallin-

saavutettavuuteen.

2.2 Yhdyskuntarakenteen hajautuessa toiminnot etdéntyvat toisistaan

Yhdyskuntarakenne® on jatkuvassa muutoksessa, ja muutokset vaikuttavat koko
yhdyskunnasta yksittdisen kuluttajan paivittaiseen eldmdan (Halme 1999, 5).
Suomalaisen yhteiskunnan viime vuosikymmenien kehitykselle on ollut ominais-
ta aluerakenteen keskittyminen sekd yhdyskuntarakenteen laajentuminen ja ha-
jautuminen (engl. urban sprawl). Aluerakenteen keskittymiselld tarkoitetaan va-
eston keskittymista vahvoille kaupunkiseuduille. Yhdyskuntarakenteen laajentu-
minen tarkoittaa yhdyskuntien kasvusta johtuvaa rakenteellista laajentumista,
joka voi olla yhdyskuntien ulkopuolista levidmistd (ulkoinen kasvu) tai sisdisten
rakenteiden tdydentymista (sisdinen kasvu). Yhdyskuntarakenteen hajautumisella
tai pirstoutumisella tarkoitetaan yhdyskuntarakenteen levittaytymistéd siten, ettd
sen erilaiset toiminnot (esim. asuminen, palvelut ja tydpaikat) etddntyvat toisis-
taan muodostaen uusia toisistaan erilladn olevia rakenteita, joilla on kuitenkin
jonkinlainen yhteys alueen paakeskukseen. (ks. Huhdanméki ym. 1999, 8.)
Nopean kaupungistumisten my6ta yhdyskuntarakenteen laajentuminen ja ha-
jautuminen ovat edenneet nopeasti Suomen kaupunkiseuduilla (ks. Ristimaki, Oi-
nonen, Pitkdranta & Harju 2003). Vield 1950-luvulla kolmannes vdestostd asui
kaupungeissa, mutta 1970-luvulla kaupunkilaisia oli jo yli puolet véestosta (An-
dersson 1983, 169). Nykyisin kaupungeissa asuvan véeston osuus on jo 80 pro-
senttia (Kunnat.net 2013). Suurten kaupunkien yhdyskuntarakenne alkoi muuttua
1970-luvun lopulla, jolloin keskustoihin kohdistuva muutto alkoi suuntautua pois
ydinkeskustoista kohti kaupunkien reunamia tai maaseutumaisten naapurikuntien

2 Yhdyskuntarakenteella tarkoitetaan asumisen, tydpaikkojen, palvelujen, tuotantotoimintojen,

vapaa-ajan alueiden sekd ndit4 toimintoja yhdistavien liikennevdylien ja teknisen huollon jérjestelmien
sijoittumista ja keskindisté vuorovaikutusta yhdessa yhdyskunnassa, joka voi esimerkiksi olla tydssékéyn-
tialue, kaupunkiseutu, kaupunki tai kaupunginosa. (Halme 1999, 5; Valtioneuvoston selonteko — — 2000,
12; Pitkéranta 2002, 43.)
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keskuksia. (Heikkila 2003, 50-51.) Kehitystd, jossa kaupunkiseudut kasvoivat
niitd ympardivalle maaseudulle, kutsuttiin seutuistumiseksi (Antikainen & Varti-
ainen 2002). Ajan yhdyskuntasuunnittelua luonnehti vahva hajakeskittdmisen
periaate, jonka mukaan kaupunkien kasvu pyrittiin ohjaamaan l&hi6ihin. Kaupan
palveluverkosta muodostui paa- ja alakeskuksista sekd pienemmista paikalliskes-
kuksista koostuva hierarkkinen rakenne. Juuri hajakeskittdminen johti yhdyskun-
tarakenteen laajentumiseen ja hajautumiseen. (Tulkki 2006, 57.)

Yhdyskuntarakenne on muuttunut monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Muutto-
liikkeen liséksi asukkaiden tulotason nousu, kasvanut autoistuminen ja asumis-
valjyyden tavoittelu ovat muokanneet yhdyskuntarakennetta. VVéest6é on hakeutu-
nut asumaan kaupunkien reunamille tai niiden ulkopuolelle suurten ja edullisten
tonttien houkuttelemina. Asukkaita on muun muassa houkutellut asuinalueiden
rauhallisuus, luontokeskeisyys, turvallisuus seké rakentamisen ja asumisen vél-
jyys. Alueet ovat kuitenkin sijainneet syrjassa kaukana peruspalveluista. Matalan
aluetehokkuuden vuoksi esimerkiksi kattavan palveluverkon tai riittdvien joukko-
liilkenneyhteyksien jérjestaminen ja yllapito ndille alueille on ollut haastavaa.
(Huhdanmaki ym. 1999, 8-9; Strandell 2011, 15-16.) Alue- ja yhdyskuntasuun-
nittelussa puhutaan autoriippuvaisesta yhdyskuntarakenteesta, jossa liikkuminen
yhdyskuntarakenteen eri toimintojen vélilla perustuu henkildautoliikenteen va-
raan (Kanninen ym. 2010). Yhdyskuntarakenteen hajautuminen on liitetty myds
kaupunkimaisten asuinalueiden sosiaaliseen erilaistumiseen tai eriytymiseen seké
epatoivottuun segregoitumiseen eli sosiaalisen huono-osaisuuden alueelliseen
kasautumiseen (esim. Vaattovaara 1998; Rasinkangas 2013).

Vaikka yhdyskuntarakenteen hajautumisella on ollut haittavaikutuksensa,
1990—2000-luvuilla seutuistuminen alettiin ndhdd mydnteisend prosessina, jossa
keskuskaupungin ja sitd ympéroivien kuntien toivottiin muodostavan hallinnolli-
set rajat ylittdvan tiiviin ja vuorovaikutteisen toiminnallisen yksikén. Alue- ja yh-
dyskuntakehityksen yhteydessé hallittu seutuistuminen on nahty ratkaisuna ha-
jautuvalle yhdyskuntakehitykselle. (Siirild 1993; Antikainen & Vartiainen 2002.)
Hallitsematon laajentumis- ja hajautumiskehitys on pyritty kddntdmaén rakennet-
ta eheyttavéksi yhdyskuntasuunnitteluksi. Yhdyskuntarakenteen eheyttdminen on
Kirjattu osaksi valtakunnallisia alueidenkéyttdtavoitteita (Tulevaisuuden aluei-
denkéytostd — — 2009). Tavoitteena on hyddyntdd olemassa olevia yhdyskunta-
rakenteita seké eheyttdd kaupunkiseutuja ja taajamia. Yhdyskuntarakennetta pyri-
td&n kehittdmaan siten, ettd eri toiminnot olisivat eri véestoryhmien saavutetta-
vissa ja mahdollisimman lahell& asuinalueita siten, ettd henkildautoliikenteen tar-
ve olisi mahdollisimman véhéinen (vrt. Maankayttd- ja rakennuslaki 1999). Ta-
voitteena on luoda toimiva aluerakenne, joka on monikeskuksinen ja verkostunut
sekd hyviin liikenneyhteyksiin perustuva kokonaisuus. Yksikeskuksisista yhdys-
kuntarakenteista on siirrytty monikeskuksisiin kaupunkiseutuihin, joissa nopeat
liilkenneyhteydet liittavat keskuskaupungin sitd ympéroiviin kuntakeskuksiin.
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Liikenteen solmukohtiin, suuriin risteyksiin, on syntynyt uudenlaisia kaupallisia
keskuksia. (Tulkki 2006, 57.) Nykyisin urbaaneja yhdyskuntarakenteita tarkastel-
laan verkostokaupunkeina, jotka voidaan ymmartdd kolmen vuorovaikutustason
jarjestelmind. Ne muodostuvat kaupunkirakenteen fyysisen infrastruktuurin, tuo-
tannon ja kulutuksen sek& yksildiden ja kotitalouksien toiminnallisista verkos-
toista. (ks. Joutsiniemi & Syrman 2012.)

2.3 Péivittaistavarakaupan rakenne muuttuu yhteiskunnan muuttuessa
2.3.1 Paivittaistavarakaupan myymalatyypit

Pdivittdistavarakaupan palvelut ovat osa kuluttajien tarvitsemia peruspalveluja, ja
siten niilld on tarked merkitys kuluttajien pdivittdisessa toiminnassa (Strandell
2011). Péivittdistavarakaupan yhteiskunnallisena tehtdvénd on palvelujen koh-
tuullisen saatavuuden ja saavutettavuuden seké riittdvan palvelutason turvaami-
nen. Suomessa yksi myymaéla palvelee keskiméarin 1 356 asukasta, jotka tekevat
paivittéistavaraostoksia keskimaarin kolme kertaa viikossa (PTY 2012, 7). Kaup-
pa on palveluelinkeino, jonka paéasiallisena tavoitteena on liiketoiminnallinen
kannattavuus. Kauppa pyrkii toimimaan asiakaslahtoisesti ja kustannustehok-
kaasti. Liiketoiminnalliset pyrkimyksensd huomioiden kauppa pyrkii sijoittu-
maan mahdollisimman lahelle kuluttajia. Monipuolinen ja kattava palveluverkko,
kysyntdd vastaava valikoima ja palvelu, kilpailukyky sek& hinta- ja laatukysy-
mykset ovat osa asiakaslahtoista toimintaa. Muun muassa oikeanlaisten myyma-
l&formaattien avulla kauppa voi vaikuttaa toimintansa tehokkuuteen. (Heiniméki
2006, 23—24; Santasalo 2006, 33; Kuusela & Neilimo 2010, 27-28, 209.)
Paivittdistavarakauppa koostuu erilaisista myymaélatyypeistd, jotka pyrkivat
omien vahvuuksiensa mukaan tyydyttdmaan kuluttajien tarpeet esimerkiksi si-
jaintiin, valikoimaan tai hintatasoon liittyen. Myyntipinta-alan mukaan paivittais-
tavaramyymalat voidaan jakaa tavarataloihin ja hypermarketteihin (> 2 500 m?),
supermarketteihin (> 400 m?), valintamyymaléihin (100-399 m?) seké pien-
myymaldihin ja kioskeihin (< 100 m?) (ks. liite 1). Lisaksi maankaytto- ja raken-
nuslaki (1999, 71a §) madrittelee yli 2 000 kerrosneliometrin kokoiset (myynti-
pinta-ala > 1300 m?) myymalat vahittdiskaupan suuryksikoiksi, joita ovat hy-
permarketit, tavaratalot ja suuret supermarketit. Myymélat voidaan jaotella myds
toimintatavan perusteella lahi- tai kyldkauppoihin seka laatikko-, discounter-,
liikenne- tai erikoismyymal6ihin. Lahikaupat ovat padasiassa valintamyymaloité,
mutta supermarketit ja jopa hypermarketit voivat toimia asuinalueen l&himpina
kauppoina. Kylékaupat ja laatikkomyymalat lukeutuvat usein valintamyymaloi-
hin ja discounter-myymaélat supermarketteihin. Liikennemyymaldiden yhteydessa
toimivat paivittdistavarakaupat ovat joko valintamyymal6ité tai supermarketteja.
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Elintarvikkeiden erikoismyymaélat (esim. kauppahallimyymaélat) ovat tuotekoh-
taisia pdivittaistavaramyymaéloitd. Liséksi paivittaistavaroita myyddan torimyyn-
tind, suoramyyntind, myymaldautoissa ja sahkoisessd kaupassa. (PTY 2007,
18-19; 2012, 31—-32.) Suurten paivittaistavaramyymaldiden vastuulla on taajami-
en elintarvikehuolto, ja pienemmilla myymal6illa on asuttavuuden kannalta tar-
ked rooli paikallisen paivittdistavaratarjonnan jérjestamisessa. Esimerkiksi hyper-
marketit ovat paéaasiassa perheille suunnattuja ostopaikkoja, joissa on tarjolla mo-
nipuolinen valikoima monen alan tavaroita myynnin painopisteen ollessa kuiten-
kin paivittaistavaroissa. Mittakaavaedut mahdollistavat edulliset kuluttajahinnat.
Myymaloissd on useita palvelupisteitd, kuten liha- ja kalatiskit. Ohessa toimii
usein muita yrityksid, kuten Alko ja apteekki. Hypermarketit sijaitsevat usein
ydinkeskustan ulkopuolella p&&asiassa henkildautoilla saavutettavissa paikoissa.
Valintamyymélat ovat sen sijaan asukkaiden lahipalveluja, joista saa péivittain
tarvittavat perustuotteet. Myymalan yhteydessa voi toimia muun muassa Matka-
huollon pakettipalvelu. (PTY 2012, 28, 31-32; Kesko 2013.)

2.3.2  Kaupan rakennetta muuttavat tekijat

Kaupan toimintaymparistossé tapahtuvat yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat
kaupan myymalarakenteeseen. Palveluelinkeinona kaupan on tdrked sopeutua
toimintaympéristonsa muutoksiin. Vdestdn rakenteelliset muutokset, muuttoliike
sekd vaeston alueellinen jakauma ja keskittyminen, ostovoiman kasvu, kulutuk-
sen kasvu ja kuluttajien ostokéyttdytymisen muutokset vaikuttavat eniten kaupan
toimintaan ja myymaélaverkon muotoutumiseen. Esimerkiksi perhekoon pienen-
tyminen, yhden hengen talouksien lisdadntyminen, kuluttajien tuloerojen kasvu,
pientaloasumisen lisddntyminen sek& ymparistokysymykset vaikuttavat kaupan
toiminaan. Lisaksi kaupan on pystyttdva reagoimaan kuluttajien erilaisiin tarpei-
siin ja kayttaytymistapoihin, jotka muuttuvat muun muassa ién ja eldménvaiheen
mukaan. Kaupan toimintaan vaikuttavat myds kulkutapojen muuttuminen, erityi-
sesti autoilun lisd&ntyminen. Autolla on esimerkiksi mahdollista kuljettaa paitsi
suurempi maaré ostoksia myos suurempia pakkauskokoja. (Koski & Tulkki 2004,
34; Heiniméki 2006, 21-23; Santasalo 2006, 33, 37—38.)

Kaupan rakenteeseen vaikuttaa myds institutionaalinen ohjaus. Erityisesti yh-
dyskuntarakenteen eheyttdmistavoitteiden vuoksi kauppaa ohjataan ja saannel-
14an. Esimerkiksi kaavoituksen avulla ohjataan kaupan palveluverkkoa ja mitoi-
tusta. Kaavoitusta ohjaavan maankayttd- ja rakennuslain (1999) mukaan alueiden
kéyton suunnittelun tavoitteena tulee edistaa palvelujen tasapuolista saatavuutta
ja saavutettavuutta eri vaestoryhmien ndkékulmasta. Kaupan ohjaukselle keskei-
sid alueidenkéyttotavoitteita ovat yhdyskuntarakenteen kehittdmistd, vahittéis-
kaupan suuryksikdiden sijaintia ja elinkeinoeldman toimintaedellytyksia koske-
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vat tavoitteet. (Hallituksen esitys Eduskunnalle — — 2010.) Esimerkiksi kaupan
desentralisaation, jossa kaupan suuryksikot ovat sijoittuneet yhdyskuntarakenteen
reunamille, hillitsemiseksi vahittéiskaupan suuryksikdiden ensisijaiseksi sijainti-
paikaksi on saddetty keskustatoimintojen alue. Ohjauksen tavoitteena on edistéa
sellaista palveluverkkoa, jossa asiointimatkat ovat kohtuulliset, liikenteen haital-
liset vaikutukset ovat mahdollisimman vahaiset ja palvelut ovat mahdollisuuksi-
en mukaan saavutettavissa joukkoliikenteella ja kevyella liikenteelld. (Maankéyt-
t6- ja rakennuslaki 1999.) Sijainnin kaavasaantelya on kuitenkin suositeltu muu-
tettavan siten, ettd vaatimuksesta suuryksikdiden sijoittamisesta keskustoihin
luovuttaisiin, koska téyteen rakennetuista keskustoista on hankala 16ytaa tilaa
uusille kaupan yksikoille (Ahonen, Karttunen & Vuorio 2013). Mydés kaupan au-
kioloajan sdéntely vaikuttaa kaupan rakenteeseen. Vuonna 2001 voimaan tullut
aukiololaki (2000) salli harjoittaa ammattimaista vahittdiskauppaa paaasiassa ar-
kisin klo 7-21 ja lauantaina klo 7-18. Laki salli ympérivuotisen sunnuntain au-
kiolon klo 12—-21 enintd&n 400 m2 suuruisille pdivittaistavarakaupoille. Laki ei
koskenut muun muassa kioski- ja huoltoasemakauppaa. Uuden aukiololain
(2009) mukaan yli 400 m? kokoiset paivittaistavarakaupat saavat olla auki sun-
nuntaisin kello 12—-18. Laki ei en44 saatele alle 400 m? kokoisia paivittaistavara-
kauppoja, jotka saavat olla auki vuorokauden ympéri.

2.3.3 Kaupan palveluverkon muotoutuminen

Kaupan rakennemuutokset ovat havaittavissa selkeimmin myymalaverkon muo-
toutumisena. Kauppa kehittda ja uudistaa olemassa olevia myymaléitdan mahdol-
lisuuksien mukaisesti sekd avaa uusia myymalgita alueille, joihin on muodostu-
nut selked markkina-aukko. Osa myymaloista kuitenkin suljetaan kannattamat-
tomina muun muassa vaarén sijainnin tai véestdpohjan vahentymisen vuoksi.
Esimerkiksi kaupungistumisen seurauksena palveluverkko on heikentynyt maa-
seudun muuttotappioalueilla. Toisaalta myds hajautuvassa kaupunkirakenteessa
kaupan on ollut vaikea yllapitaa kannattavaa ja tasapuolisesti saavutettavissa ole-
vaa palveluverkkoa. (Koski & Tulkki 2004, 35—36; Heiniméki 2006, 20—23.)
Kaupan rakennemuutoksen néhdaan alkaneen Suomessa 1960-luvulla, jolloin
palveluverkko alkoi harventua myymalamaaran vahentyessd ja keskittyessa.
Vuoden 1964 ennétyslukemasta, 22 566 péivittdistavarakauppaa, myymaéldiden
lukumaéra putosi vuoteen 1980 mennessé 8 961 myymalaéan, vuoteen 1990 men-
nesséd 5 945 myymalaén ja vuoteen 2000 mennessd 3 697 myymalaan. 2000-
luvulla myymalaverkoston harveneminen on hidastunut. Vuonna 2011 Suomessa
toimi 3 216 paivittéistavaramyymalda. (PTY 2003, 8; 2012, 29; Heiniméki 2006,
20; Koistinen 2009, 11.) Rakennemuutoksen yhteydessa péivittdistavarakauppa
on myds ketjuuntunut. Vuonna 1999 l&hes 80 prosenttia paivittaistavarakaupan
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ryhmittymien markkinaosuuksista jakautui K-ryhman (38 %), S-ryhman (28 %)
ja Tradeka + Elannon (12 %) kesken (PTY 2000, 8). Vuonna 2011 K-ryhma (35
%) ja S-ryhma (45 %) vastasivat yhteensd 80 prosentista markkinoista. Lisaksi
kauppa on suuryksikoitynyt, koska suurissa myymaldissa tehokkuusvaatimukset
on helpompi toteuttaa kuin pienissa myymaléissa. (PTY 2012, 16, 28.) Ensim-
maiset hypermarketit perustettiin Suomeen jo 1970-luvulla. Turussa ensimmai-
nen myymala sijoittui suurten paateiden risteykseen paikkaan, jossa sijaitsee
edelleenkin hypermarket. (Tulkki 2006, 60.) 1980-luvulla Suomessa oli kolmi-
senkymmentd hypermarkettia, mutta vuonna 2011 myymaldiden lukumé&éara oli
noussut 146:een. Vuodesta 2001 vuoteen 2011 hypermarkettien méara kasvoi
lahes 80 prosenttia ja suurten supermarkettien maaréd (> 1 000 m?) 60 prosenttia.
Samaan aikaan hypermarkettien myynti kasvoi 80 prosenttia ja suurten super-
markettien myynti 65 prosenttia (ks. kuvio 3). Vuonna 2011 hypermarkettien ja
suurten supermarkettien osuus kaikkien péivittaistavarakauppojen méaarésta oli
vain 23 prosenttia, mutta niiden osuus kokonaismyynnistd oli 60 prosenttia.
Vaikka pienempien (< 1 000 m?) péivittdistavaramyymaldiden maara véheni 20
prosentilla vuodesta 2001 vuoteen 2011, niidenkin myynti nousi 17 prosenttia.
Vuonna 2011 alle 1000 neliémetrin suuruiset péivittaistavaramyymalat vastasivat
kolmanneksen kokonaismyynnistd. Erityisesti vuoden 2001 aukiololain seurauk-
sena paivittdistavarakauppa alkoi panostaa valintamyymaéldihin ja liikennemyy-
mal6ihin, joten pienten supermarkettien (400-1 000 m?) maara vaheni kolman-
neksella vuoteen 2011 mennessé. Pienten supermarkettien myynti laski kuitenkin
vain viisi prosenttia. Sen sijaan suurten valintamyymaléiden (200-399 m?)
myynti nousi 42 prosenttia. Lukumaarall& mitattuna suuret valintamyymaléat oli-
vat yleisin kauppatyyppi Suomessa vuonna 2011. (Markkinatrendit — — 1998;
PTY 2002, 13; 2012, 29.)

Myymalaverkon harventumisen, suuryksikoéitymisen, keskittymisen ja ket-
juuntumisen lisaksi uudenlaiset kauppakeskukset, myymalatyypit ja liiketoimin-
takonseptit sekd ulkomaiset ketjut ovat vaikuttaneet suomalaisen kaupan raken-
teeseen. Pdivittéistavarakaupan rakenne on muuttunut paljon, ja se tulee muuttu-
maan niin kauan kuin yhteiskunta muuttuu. Pdivittdistavarakauppa ei kuitenkaan
ole ainoa ala, jota rakennemuutos on koskettanut. Myds julkiset palvelut (esim.
kirjastot ja koulut) ovat vahentyneet ja keskittyneet. Liséksi postit ja pankit ovat
vahenténeet konttoripalvelujaan. (Heiniméki 2006, 20-21.) Paivittdistavarakau-
pan palvelut sijoittuvatkin julkisia palveluja paremmin véeston painopistealuei-
siin. (Strandell 2011, 10.) KUMU 2011 -tutkimuksen mukaan Turun seudulla
useimmin mainittujen omalta asuinalueelta puuttuvien palvelujen joukossa vuon-
na 2011 olivat uimahalli, vaate- tai kenkakauppa, apteekki, terveyskeskus, posti
ja julkiset liikenneyhteydet (Marjanen & Malmari 2012, 128).
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2.4  Paivittéistavarakaupan palveluaukot
2.4.1 Food desert -ilmid

Food desert -ilmid on ollut viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana poliitti-
nen huolenaihe erityisesti Isossa-Britanniassa (ks. Wrigley 2002). Kasitetta "food
desert” kdytettiin ensimmaisen kerran 1990-luvun alussa Skotlannin julkisen sek-
torin asuntosuunnitelmia tarkasteltaessa. Vuonna 1996 Ison-Britannian Low In-
come Project Team maédritteli raportissaan ”Low Income, Food, Nutrition and
Health: Strategies for Improvement” food deserts -alueiden olevan urbaaneja
asuinalueita, joiden asukkailla on seka fyysisia ettd taloudellisia esteita terveelli-
sen ja edullisen ruuan saavuttamisessa. Maarittelyn tekeminen edellytti siten fyy-
sisen saavutettavuuden liséksi taloudellisen saavutettavuuden ja erilaisten ruoka-
paivakirjojen tarkastelua. Yhteiskunnallisessa keskustelussa puhututti kdyhien
kaupunkil&hididen sosiaalinen erilaistuminen sek& asukkaiden huonosta ravitse-
muksesta johtuvat terveysongelmat. Ajatuksena oli, ettd ruuan kulutus vaihteli
sosioekonomisen statuksen, i&n, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan. Erityisesti
kuluttajien, joilla oli alhainen tulotaso, ruokavalion oletettiin koostuvan epéter-
veellisistd ruoka-aineksista. (Guy & David 2004; Wrigley 2002; Shaw 2006.)
Samaan aikaan kaupunkien reunamille tai niiden ulkopuolelle rakennettujen kau-
pan suuryksikoiden lisddntyminen sekd asuinalueiden lahipalvelujen lakkautta-
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minen lisésivat keskusteluja palvelujen tasapuolisesta saatavuudesta ja saavutet-
tavuudesta. Kaupan rakennemuutoksella ja food deserts -alueiden muodostumi-
sella todettiin olevan vahva yhteys. Food deserts -alueiden asukkaista vain au-
tonomistajien nahtiin paasevan hyddyntaméaan uusien suuryksikdiden laajoja tuo-
tevalikoimia ja edullisia hintoja. Asukkaiden, joilla ei ollut mahdollisuutta liik-
kua asuinalueensa ulkopuolella, havaittiin olevan riippuvaisia pienisté paikallis-
myymaloisté (jos saatavilla), joissa myytiin suhteellisen kallista ja enimmékseen
prosessoitua ruokaa. (Bromley & Thomas 1993; Wrigley 2002).

Asuinalueiden sosiaalisen huono-osaisuuden hillitseminen tuli osaksi yhteis-
kunnallista suunnittelupolitiikkaa, ja tutkijoita kannustettiin tutkimaan food de-
sert -ilmiota empiirisesti (Wrigley 2002). Samassa yhteydessa food deserts -
alueet méaariteltiin teoreettisesti asuinalueiksi, joista kaupan palvelut puuttuivat
500 metrin etéisyydell. Etdisyys nahtiin sopivana kavelyetéisyytend. (ks. Don-
kin ym. 1999; Clarke ym. 2002.) Food deserts -alueet ja niiden asukkaat méaari-
teltiin seuraavasti: alueen asukkaat olivat liikkumismahdollisuuksien ja saavutet-
tavuuden suhteen fyysisesti epédedullisessa asemassa; asukkaat olivat alhaisen
tulotason vuoksi taloudellisesti epéedullisessa asemassa; asukkailla oli epéter-
veellinen ruokavalio; asukkaat olivat rajoittuneiden ostopaikan valinnanmahdol-
lisuuksiensa vuoksi maantieteellisesti epaedullisessa asemassa; alueella mahdol-
lisesti sijaitsevien kauppojen tarjonta oli puutteellinen. (Guy & David 2004, 223.)
Toisin sanoen palvelujen saatavuus ja saavutettavuus néhtiin kyseisilla alueilla
huonoiksi.

Food deserts -alueita ryhdyttiin etsimdén teoriassa méaériteltyjen ominaisuuk-
sien perusteella. Tutkijat pyrkivat muun muassa selvittdméan saavutettavuuden,
ruokavalion ja terveydentilan suhdetta huono-osaisilla kaupunkialueilla; etsimaéan
food deserts -alueita teoreettisten mittareiden avulla; selvittdméan kaupunkien
ulkopuolelle rakennettujen myymaléiden vaikutusta food deserts -alueiden muo-
dostumiselle seké tarkastelemaan food deserts -alueilla asuvien kuluttajien ko-
kemuksia ja erilaisia keinoja saavuttaa monipuolisemmat palvelut. (Wrigley
2002; Wrigley, Warm, Margetts & Lowe 2004, 124.) Esimerkiksi Shaw (2006)
tarkasteli palvelujen saavutettavuuden seké& puutteellisen ruokavalion ja heikon
terveydentilan valista yhteyttd koyhilla kaupunkialueilla. Han tutki paivittaistava-
rakaupan saavutettavuutta terveelliseen ruokavalioon liittyvien asenteiden ja tot-
tumusten kautta, ja jaotteli saavutettavuusongelmat kolmeen ryhmaan. Varalli-
suusongelmat liittyvét siihen, ettd terveellista ruokavaliota oli taloudellisesti
mahdoton yllapitad, vaikka haluja olisikin ollut. Asenneongelmalliset kuluttajat
valttelevat terveellista ruokaa, koska heilld saattoi olla kulttuuritaustaansa liitty-
vid ennakkoasenteita. Kykenevyysongelmat olivat kuluttajien kokemia fyysisid
saavutettavuusongelmia, kuten esimerkiksi liikuntaesteisyyden aiheuttamat han-
kaluudet. Kuluttajilla oli taloudellisesti ja asenteellisesti mahdollista ostaa ter-
veellistd ruokaa, mutta kauppaan péédseminen oli hankalaa. (Shaw 2006, 241-
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242.) Terveellisen ruokavalion ja palvelujen saavutettavuuden valistd suhdetta
tutkivat myds Cummins ja Macintyre (2002) sekd mydhemmin Cummins, Fin-
dlay, Higgins, Petticrew, Sparks ja Thomson (2008) sek& Guy ja David (2004).
Tutkijat havaitsivat palvelujen saavutettavuuden ja epéaterveellisen ruokavalion
valisen yhteyden hyvin heikoksi. Vaikka pienemman myymalat eivat yltaneet
samaan valikoimaan kuin suuret marketit, niiden valikoimassa kuitenkin oli pal-
jon terveytté edistavia tuotteita. Lisaksi tuotteiden hinnat olivat usein edullisem-
mat kuin suurissa myymaélodissa. Cummins ja Macintyre (2002) havaitsivat, etta
seka terveellinen ettd epaterveellinen ruokakori maksoi sosioekonomisesti kdy-
hemmilld asuinalueilla monesti vahemmaéan kuin taloudellisesti hyvinvoivilla
asuinalueilla.

Donkin ym. (1999) pyrkivéat méaarittelema&n food deserts -alueet erilaisten mit-
tareiden, kuten kotitalouksien tulotason ja ostosmatkojen fyysisten pituuksien
avulla. He tarkastelivat palvelujen fyysistd saavutettavuutta tieverkkoon perustu-
van 500 metrin etdisyyden avulla. Tutkijat havaitsivat, ettd suurimmalla osalla
tutkimuskohteena olleen food desert -alueen asukkaista oli alle 500 metrid 1&-
himpéan kauppaan. Alueet, joilta ostosmatkaa kertyi yli 500 metrid, olivat har-
vaan asuttuja. Koko tutkimusalueella 1&hin ruokakauppa sijaitsi keskiméaéarin 207
metrin pa&ssa asukkaista. Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin alueella asuvan ta-
louksia, joille monipuoliset palvelut olivat taloudellisesti saavuttamattomissa
(vrt. Shaw 2006). Clarke ym. (2002) etsivat potentiaalisia food deserts -alueita
tihedn asutuksen ja suhteellisen heikon fyysisen saavutettavuuden perusteella. He
havaitsivat, ettd potentiaaliset alueet sijaitsivat taajamien reunoilla kaukana ydin-
keskustasta. Kaupunkirakenteesta oli mahdollista 16ytdd kahdenlaisia palvelu-
aukkoja. Molemmilta alueilta puuttuvat riittdvat kaupan palvelut, mutta toista
aluetta kuvasi vauraus ja korkea autonomistajuus, ja toista vahdvaraisuus ja ra-
joittuneet litkkumismahdollisuudet. Jalkimmaista aluetta he pitivat erityisen on-
gelmallisena. (ks. myos Guy, Clarke & Eyre 2004.)

Bromley ja Thomas (1993; 1995) tarkastelivat kaupan rakennemuutoksen ja
autonomistajuuden valistd suhdetta. Autonomistajuudella todettiin olevan vahva
vaikutus ostokayttaytymiseen. Tutkimus vahvisti, ettd kaupan rakennemuutoksen
edut, kuten keskustojen ulkopuolella sijaitsevat uudet ostosmahdollisuudet olivat
usein autottomien kuluttajien saavuttamattomissa. Er&élla kaupunkikeskustan
ulkopuolella sijainneella asuinalueella auton omistavista 70 prosenttia teki paa-
asialliset ostoksensa keskustan ulkopuolella sijaitsevissa suuryksikoissé, koska
ne sijaitsivat usein lahempana kuin esimerkiksi keskustan palvelut, joita kaytti 15
prosenttia alueen asukkaista. Asuinalueen lahipalvelut olivat padasiallisia osto-
paikkoja ainoastaan kymmenykselle autoilevista asukkaista. Autottomista asuk-
kaista vain kolmannes asioi pé&asiallisesti suuryksikoissa ja reilu kymmenys
asuinalueen lahimyymaldissa. Autottomien asukkaiden ostokset suuntautuivat
kaupungin keskustaan, jonne oli kaupungin ulkopuolisia ostopaikkoja paremmat
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julkisen liikenteen yhteydet. Sen sijaan keskustassa asuvista auton omistavista 60
prosenttia ja autottomista vain 10 prosenttia asioi keskustan ulkopuolisissa suur-
yksikoissa. (Bromley & Thomas 1993, 230.)

Muun muassa Whelan ym. (2002) tarkastelivat yksittdisten kuluttajien osto-
kayttaytymistd, kulutusmalleja ja asenteita terveellisen ruokavalion nédkékulmas-
ta, ja pyrkivat siten ymmartdmaan eri demografisten ryhmien sopeutumista eld-
maén food deserts -alueilla. Tutkimuksen keskeisend nékdkulmana oli palvelujen
fyysinen ja taloudellinen saavutettavuus. Tutkimuksen mukaan taloudellinen
saavutettavuus ei ollut kuluttajaryhmien keskuudessa yhtéldinen. Pienten lasten
aidit (18—38-vuotiaat) olivat enemman huolissaan ruuan hinnoista kuin laadusta.
Vanhusten (the elderly, 65+) suurin huolenaihe oli palvelujen fyysinen saavutet-
tavuus. He olivat véhemman kiinnostuneita hinnoista kuin nuoremmat kuluttajat.

Empiiristen tutkimusten mukaan food desert -ilmi6 oli todellisuudessa hyvin
moninainen. Food deserts -alueita havaittiin olevan eri puolilla kaupunkiraken-
netta, ja ne eivat aina sijainneet sosiaalisesti huono-osaisilla asuinalueilla. lmi6ta
tulee siten tarkastella koko kaupunkirakenteen laajuudelta eikd keskittyd muuta-
miin asuinalueisiin. Epéaterveelliselld ruokavaliolla ja palvelujen heikolla saavu-
tettavuudella néhtiin olevan vain pieni yhteys. Heikko ruokavalio oli joidenkin
kuluttajien oma valinta, johon ei vaikuttanut tarjonnan saatavuus tai saavutetta-
vuus. Pienissd lahimyymaloissakin oli tarjolla suhteellisen monipuolinen vali-
koima tuoretuotteita. Saavutettavuutta ei tule tarkastella ainoastaan mahdollisuu-
tena saavuttaa kaupan suuryksikét vaan tulee huomioida myds pienemmat myy-
mélat. Vaikka food desert -ilmi6 ei todellisuudessa ollut niin mustavalkoinen
kuin sen alun perin kuvailtiin olevan, tutkimuksissa kuitenkin havaittiin kaupan
rakennemuutoksen vaikuttaneen eriarvoistavasti palvelujen saavutettavuuteen.
Suuryksikdiden ei esimerkiksi tulisi olla ainoastaan autoillen saavutettavissa. Li-
séksi osalla asukkaista havaittiin olevan merkittdvid hankaluuksia palvelujen
saavuttamisessa.

2.4.2 Suomalaiset palveluaukot

Suomessa food desert -késite on suomennettu ruoka-aavikoksi, ruoka-autiomaak-
si tai paivittaistavarakaupan palvelutyhjioksi (vrt. Koistinen & Véliniemi 2007).
Itse olen kéyttdnyt palveluaukko-kasitettd, koska se sopii mielestdni paremmin
suomalaiseen yhdyskuntarakenteeseen liittyvan, pdivittéistavaroita ké&sittelevan
ilmidn kuvaamiseen (Kohijoki 2008). Palveluaukko-késitettd on muissa tutki-
muksissa kdytetty muun muassa sosiaalipalvelujen yhteydessd, jolloin aukko-
késitteelld on tarkoitettu palvelujen ulkopuolelle jadmisté tai jattaytymista. Esi-
merkiksi vdeston kotona asumisen tukemisessa on havaittu olevan palveluaukko-
ja (Leinonen 2008, 20, 36.) Aukko-kasite ei ole siten aina liittynyt yhdyskuntara-



42

kenteeseen. Kaupan nékokulmasta on kaytetty kasitteitd markkina- tai tarjonta-
aukko silloin kun kysyntda syntyy alueilla, joilla ei vield ole tarjontaa. Alue voi
olla aukko yhdyskuntarakenteessa. (Koski & Tulkki 2004.) Péivittaistavarakau-
pan palveluaukko on kuluttajalahtdinen maaritelma alueesta, josta tarpeita tyy-
dyttavat palvelut puuttuvat.

Suomessa ei ole tehty vastaavanlaisia food desert -tutkimuksia kuin lsossa-
Britanniassa. Palvelujen fyysinen saavutettavuus ja huoli peruspalvelujen tasa-
puolisesta saatavuudesta ja saavutettavuudesta on kuitenkin nostettu esiin erilai-
sissa yhteyksissé (esim. Ruonakoski ym. 2005; Koistinen & Valiniemi 2007; Sa-
lonen, Toivonen & Vaattovaara 2012). Tutkimukseni suomalaisena esikuvana on
ollut Koistisen ja Véliniemen (2007) tarkastelu paivittéistavarakaupan fyysisesta
saavutettavuudesta Turussa, Lahdessa ja Mikkelissa vuosina 1995-2003. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittdd, miten fyysinen saavutettavuus oli muuttunut
péivittdistavarakaupan rakennemuutoksen seurauksena. Tarkastelu tehtiin Don-
kinin ym. (1999) tavoin luomalla paivittdistavarakauppojen ympérille tieverk-
koon perustuvat 500 metrin ja 1 000 metrin saavutettavuusalueet. Alueiden ulko-
puolella sijainneita asuinalueita tarkasteltiin yhdyskuntarakennetta kuvaavien ti-
lastoruutujen avulla eldkeldis-, aikuis- ja lapsitalouksien ndkdkulmasta. Koistinen
ja Valiniemi havaitsivat, ett4 paivittaistavarakaupan palvelujen fyysinen saavu-
tettavuus oli heikentynyt kaikilla tutkimusalueilla. He totesivat, ettd kaupan ra-
kennemuutoksen ja vaeston muuttoliikkeen seurauksena yha harvempi kuluttaja
asui kévelyetdisyyden padssa péaivittaistavarakaupasta. Esimerkiksi Turussa myy-
mélaméaéra oli laskenut 14 prosenttia tarkasteluajanjakson aikana. Saavutetta-
vuusalueilla asuneiden eldkeldistalouksien sekd lapsitalouksien osuus oli laske-
nut, kun taas aikuistalouksien osuus oli noussut hieman. Muutokset olivat sa-
mankaltaisia saavutettavuusalueiden laskennassa kéytetysta etéisyydesta riippu-
matta. Koistinen ja Véliniemi havaitsivat, ettd erityisesti suurten paivittdistavara-
kauppojen ymparille oli muodostunut alueita, joilta palvelut eivat olleet ké&vellen
saavutettavissa. He nakivat, ettd taajamiin oli muodostumassa asuinalueita, joilla
ei ollut mink&anlaisia péivittdistavarakaupan palveluja. Tallaisia alueita he kut-
suivat palvelutyhjioiksi.

Maakuntien suunnittelutyohon liittyvissa erilaisissa kaupan palveluverkkosel-
vityksissd palvelujen fyysisen saavutettavuuden tarkasteltu on ollut jo pitk&éan
olennainen osa tyotd. Selvityksissa ei ole viitattu suoraan food desert -ilmiéon
vaan aihepiirid on tarkasteltu epdsuorasti asukkaiden ja palvelujen vélisen fyysi-
sen etéisyyden avulla. Selvityksissa on kuvailtu nykyista palveluverkkoa ja pyrit-
ty osoittamaan mahdolliset markkina-aukot (esim. Kaupan suuryksikodiden — —
2003). Turun seudun kaupan palveluverkkoselvityksessa (2006) péivittdistavara-
kaupan saavutettavuus méariteltiin laskemalla etdisyydet asutuista tilastoruuduis-
ta seudun péivittdistavarakauppoihin. Toisin kuin Donkinin ym. (1999) tai Kois-
tisen ja Véliniemen (2007) tutkimuksessa, saavutettavuusalueanalyysit perustui-
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vat linnuntie-etéisyyksiin. Selvityksen perusteella kaupan fyysinen saavutetta-
vuus oli erittdin hyvd, koska vuoden 2002 tietojen perusteella suurin osa alueen
vaestosta (77 %) asui 1 000 metrin saavutettavuusalueilla. Tulos olisi ollut huo-
nompi, jos saavutettavuusalueet olisi laskettu tieverkkoa pitkin, jolloin alueista
olisi tullut pienempié. Tuoreemmassa palveluverkkoselvityksessd, jossa saavutet-
tavuusanalyysit perustuivat tie-etdisyyksiin, 1 000 metrin saavutettavuusalueilla
asui vain 64 prosenttia Turun seudun asukkaista. Selvityksessa lisdksi todettiin,
ettd alueelta ei ollut havaittavissa merkittavié péivittaistavarakaupan palveluauk-
koja. Tdma havainto perustui 5000 metrin tie-etdisyyslaskelmiin. (Varsinais-
Suomen kaupan — — 2013.) It&-Uudenmaan palveluverkkoselvityksessd (lIta-
Uudenmaan kaupan — — 2004) palvelujen saavutettavuutta tarkasteltiin linnuntie-
etdisyyden ja tieverkkoetdisyyden mukaan mahdollisten uusien hypermarkettien
nékokulmasta eri kulkumuodoin tarkasteltuina. Food desert -ilmiéén liittyen sel-
vityksessa tarkasteltiin suuryksikditymisen vaikutusta saavutettavuuteen ja yh-
dyskuntarakenteeseen. Saavutettavuutta tarkasteltiin potentiaalisten hypermarket-
tien ympérille muodostettujen saavutettavuusalueiden (1, 5 ja 10 km) avulla.
Alueiden véestopohjaa tarkasteltiin tilastoruutujen avulla. Nollavaihtoehdossa
nelja uutta hypermarkettia sijoitettiin keskustatoimintojen alueille, joissa véesto-
maaré oli suhteellisen korkea. Vaihtoehto tuki palvelujen tasapuolista saavutetta-
vuutta kaikilla kulkumuodoilla. Vélivaihtoehto (kaksi hypermarkettia) sen sijaan
perustui hyvaan liikenteelliseen saavutettavuuteen henkildautoilla. Fyysinen saa-
vutettavuus todettiin parhaimmaksi yhdeksan hypermarketin maksimivaihtoeh-
dossa, mutta vaihtoehdolla oli yhdyskuntarakennetta hajottavia vaikutuksia kau-
pan suuryksikditymisen ja keskittymisen voimistumisen ndkokulmasta. Nolla-
vaihtoehdon néhtiin tukevan parhaiten maakunnan keskusverkkoa ja tiivistdvéan
nykyista yhdyskuntarakennetta.

Yhdyskuntarakenteen hajautumisen vaikutuksia palvelujen saavutettavuuteen
on tarkasteltu Suomessa myos eri kulkumuotojen matka-aikojen mukaan. Esi-
merkiksi Salonen ym. (2012) laskivat tieverkon ja julkisen liikenteen reittien
mukaisia matka-aikoja asutuista tilastoruuduista paédkaupunkiseudun kauppakes-
kuksiin. Parhaiten saavutettavat paikat olivat seudun kasvun, autoistumisen ja
liilkennesuunnittelun my6ta keskusta ja seudun reuna-alueet. Asukkaiden oli teo-
riassa mahdollista saavuttaa lahin kauppakeskus alle puolessa tunnissa. Joukko-
liikenteelld keskustan ulkopuolisten kauppakeskusten saavutettavuus oli huono.
Tutkimuksessa todettiin, ettd kynnys autoilun vahentdmiseen tai siitd luopumi-
seen on korkea, koska l&himman kauppakeskuksen saavuttaminen joukkoliiken-
teelld kesti puolet kauemmin kuin autolla. Osa kauppakeskuksista oli siten usean
autottoman kuluttajan saavuttamattomissa. Tutkimus osoitti kauppakeskusasioin-
nin ndkdkulmasta, ettd palvelujen fyysinen saavutettavuus on eriarvoistunut kau-
punkiseuduilla suosien erityisesti autolla liikkuvia kuluttajia (vrt. Bromley &
Thomas 1993).
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Myo6s Suomessa tehdyissd tutkimuksissa on havaittu yhdyskuntarakenteessa ja
kaupan rakenteessa tapahtuneiden muutosten heikentdneen pdivittdistavarakau-
pan palvelujen fyysistd saavutettavuutta erityisesti autottomien kuluttajien nako-
kulmasta. Liséksi suomalaiseenkin kaupunkirakenteeseen on havaittu muodostu-
neen asuinalueita, joilta péivittdistavarakaupan palvelut puuttuvat. Palveluaukko-
jen sijaintia ei ole kuitenkaan osoitettu eikd asuinalueiden yhdyskuntarakennetta
ja asukkaita ole kuvailtu kovin tarkasti. Liséksi palvelujen saavutettavuutta ei ole
juuri tarkasteltu kuluttajakokemusten ndkdkulmasta vaan tarkastelut ovat perus-
tuneet lahinna tilastoaineistoihin.

2.5 Péivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuuden suhteen
epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat

2.5.1 Disadvantaged consumers -ilmio

Food desert -ilmioon liittyvissa tutkimuksissa todettiin kaupan palvelujen saavu-
tettavuuden vaihtelevan kuluttajien keskuudessa. Harvaan asutuilla alueilla ei
esimerkiksi ollut liiketaloudellisesti kannattavaa yllapitda tihedd kaupan palvelu-
verkkoa. Lisdksi food deserts -alueiden havaittiin olevan joko sosiaalisesti huo-
no-osaisia tai hyvéosaisia asuinalueita. Useissa tutkimuksissa viitattiin myds alun
perin 1970-luvulla esiteltyyn disadvantaged consumers -ilmidon, jolla tarkoitet-
tiin kuluttajia, joilla oli fyysisid ja taloudellisia hankaluuksia saavuttaa paivittiis-
tavarakaupan palvelut. (ks. Clarke ym. 2002; Guy 2007.) 1980-luvulla Davies ja
Champion® (ks. Guy & David 2004) havaitsivat palvelujen saavutettavuuden suh-
teen heikossa asemassa olevia kuluttajia olevan useissa eri sosiaaliryhmissa. Epé-
edullisessa asemassa oleviin kuluttajiin he lukivat vanhukset, suurperheet, tyot-
tomat, alhaisesti koulutetut tyontekijét sekd terveysongelmaista kérsivit henkilot.
Lisdksi he havaitsivat pienen laiminlyddyn kuluttajaryhmén (engl. neglected con-
sumers), joiden ostoksilla kdynti oli erityisen hankalaa. He olivat fyysisesti huo-
nokuntoisia kuluttajia tai suuria lapsiperheitd. Kaupan rakennemuutoksen vaiku-
tuksiin viitaten Westlake (1993) luokitteli kaupan palvelujen saavutettavuuden
nékdkulmasta huono-osaisimmiksi kuluttajiksi pienituloiset perheet, naiset, etni-
set vihemmistot, vanhukset ja liikuntavammaiset kuluttajat. Vaikka yksittdinen
kuluttaja kuului johonkin edelld mainituista ryhmisti, esimerkiksi vanhuksiin, se
ei valttimattd tehnyt hinestd palvelujen saavutettavuuden suhteen epédedullisessa
asemassa olevaa kuluttajaa. Mydhemmissd tutkimuksissa havaittiinkin alhaisen
tulotason ja terveydentilan ja usein myds suhteellisen korkean idn kuvaavan pa-

3 Davies, Ross L. — Champion, Anthony G. (1980) Social Inequity in Shopping Opportunities:

How the Private Sector Can Respond. Tesco Stores Ltd, Cheshunt.
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remmin saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa olevaa kuluttajaa.
(Bromley & Thomas 1995; Woodliffe 2004.) Keskeisin saavutettavuuteen vai-
kuttanut ominaisuus oli kuitenkin autottomuus. Kuluttajat jaettiin auton kaytto-
mahdollisuuden mukaan kolmeen ryhmaan. Ensimmainen ryhma oli autolla liik-
kuva enemmistd, joiden oli halutessaan mahdollista saavuttaa laajempi Kirjo os-
topaikkoja eri puolilla kaupunkirakennetta. Toinen ryhmaé oli marginaalisesti liik-
kuvat kuluttajat, jotka kayttivat lahipalveluja, mutta asioivat kauempana sijaitse-
vissa myymaéldissa mahdollisen kyydin tarjoutuessa. Kolmas ryhma oli maantie-
teellisesti eristdytyneet kuluttajat (vrt. Guy & David 2004 maantieteellisesti epa-
edullisessa asemassa), jotka olivat tdysin riippuvaisia lahipalveluistaan. (ks.
Woodliffe 2007.) Télle ryhmaélle kaupunkien reunamilla sijaitsevat automarketit
olivat saavuttamattomissa. Osalla kuluttajista ei juuri ollut valinnanvaraa osto-
paikkansa suhteen. L&hipalvelujen lakkauttaminen tai tarjonnan riittdmattomyys
sekd suhteellisesti korkeammat hinnat hankaloittivat usean kuluttajan arjesta sel-
viytymistd. Food desert -ilmi6on liittyen kaukana riittavista” palveluista asuvien
kuluttajien todettiin olevan palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa
asemassa. (Bromley & Thomas 1993; 1995; Whelan ym. 2002; Guy 2007.)

Osassa tutkimuksissa (esim. Williams & Hubbard 2001; Guy & David 2004;
Woodliffe 2007) arvosteltiin disadvantaged consumers -ilmidn tulkintojen suora-
viivaisuutta. Yksinaan kuluttajan demografian tai sosioekonomisen taustan tai
palvelujen fyysisen saavutettavuuden tutkiminen ei riittanyt. (Kirkup ym. 2004,
521.) Jotta saataisiin oikeanlainen kuva palvelujen saavutettavuudesta, tuli tutkia
myds saavutettavuuteen liittyvid kuluttajakohtaisia kokemuksia sekd ostopaikan
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Saavutettavuuteen havaittiin vaikuttavan esimer-
kiksi tavat, joilla kuluttajia palveltiin (George & Lennard 2007). Williams ja
Hubbard (2001) havaitsivat, ettd vaikka sosiaalisesti huono-osaiset kuluttajat ei-
vat juuri asioineet kaupunkien ulkopuolisissa ostopaikoissa, he eivét kokeneet
olevansa palvelujen saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa. Lisaksi
disadvantaged -kasitteen negatiivisuuden vuoksi kuluttajat eivat halunneet kutsua
itseddn t&lla nimelld (George & Lennard 2007). Kuluttajat, joilla oli hankaluuksia
saavuttaa palvelut, eivat valttdmattd olleet sosiaalisesti huono-osaisia (Guy
2007), vaikka monessa food desert -tutkimuksessa tarkasteltiinkin kéyhien kau-
punginosien asukkaita (esim. Donkin ym. 1999). Esimerkiksi taloudellisesti hy-
vinvoivat pienet taloudet, joilla oli mahdollisuus asioida isoissa hypermarketeis-
sa, saattoivat kokea itsend epéedullisessa asemassa oleviksi kuluttajiksi suurten
markettien perhekeskeisyyden vuoksi (Kirkup ym. 2004). Joillekin jo kotiovesta
ulospéédseminen saattoi tuottaa vaikeuksia, jolloin kaupan sijainnilla tai koolla ei
ollut merkitysta palvelujen saavuttamiseksi (Woodliffe 2007).

Disadvantaged consumers -ilmiéon liittyen erityisesti ik&éntyvien kuluttajien
mahdollisuuksia saavuttaa péivittaistavarakaupan palvelut tarkasteltiin paljon.
Ik&&ntyvien ostostenteossa korostui vaivattomuus. He tekivét padasialliset ostok-
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set kerran viikossa ja suosivan suurehkoja myymaéldité, jotka sijaitsivat 1dhelld
kotia tai paikkaa, jossa oli saatavilla muita palveluja. He olivat myymaélauskolli-
sia ja he arvostivat henkilokohtaista palvelua. (Leighton & Seaman 1997; Wilson
ym. 2004; Moschis ym. 2004; Meneely ym. 2009a; 2009b). Tutussa ostosympa-
ristdssd he pystyivat myos yllapitiméaan sosiaalisia suhteitaan (Wilson ym. 2004;
Myers & Lumbers 2008). Autottomuuden ja liikuntarajoitteisuuden vuoksi heilla
havaittiin olevan pédasiassa fyysisid saavutettavuusesteitd (Bromley & Thomas
1995). He kokivat hankaluuksia kauppaan kulkemisessa, myymaéléssi liikkumi-
sessa sekd ostosten kanssa kotiin palaamisessa. Varsin monet liikkuivat margi-
naalisesti, koska he olivat riippuvaisia ulkopuolisesta kuljetusavusta (vrt. Wood-
liffe 2007). Myymaéaldymparistossi koetut hankaluudet liittyivat tuotteiden 16yta-
miseen, ostosten kantamiseen, etikettien ja hintalappujen lukemiseen, palvelun
puutteeseen sekd perheille suunnattuihin paljoustarjouksiin ja pakkauksiin. Tut-
kimuksissa havaittiin, ettd nuorempiin kuluttajiin verrattuna ikdantyvilla ei ollut
samassa madrin taloudellisia saavutettavuusesteitd. (Leighton & Seaman 1997;
Whelan ym. 2002; Meneely 2009b.) Ikaintyvét olivat muihin ikdryhmiin verrat-
tuna suhteellisen pienituloisia, mutta heididn ostovoimansa oli suhteellisen suuri
muun muassa asuntovelattomuuden vuoksi. Ikdantyvét kuluttajat kayttivdt huo-
mattavan suuren osa tuloistaan péivittdistavaroihin. (Leighton & Seaman 1997,
Moschis ym. 2004).

2.5.2  Ostostenteossa hankaluuksia kokevat kuluttajat

Suomessa disadvantaged consumers -ilmiota on ldhestytty tarkastelemalla péivit-
taistavarakaupan saavutettavuudessa koettuja hankaluuksia. Termille ei ole va-
kiintunutta suomalaista vastinetta, mutta se voidaan kdantad vdhdosaisiksi kulut-
tajiksi, epdedullisessa asemassa oleviksi tai heikossa asemassa oleviksi kulutta-
Jjiksi. Olen itse kayttdnyt tutkimuksessani késitettd palvelujen saavutettavuuden
suhteen epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat (Kohijoki 2008), koska se ei
ole yhtd negatiivissdvytteinen kuin esimerkiksi vdhdosaiset kuluttajat.

Kuluttajien kokemia hankaluuksia ovat késitelleet muun muassa Viyrynen
(1976), Laurinkari (1987a; 1987b), Spare ja Pulkkinen (1997), Ritakallio ja Vuo-
renhela (1998), Kiuru (1999), Kohijoki ja Koistinen (2009) sekd Kohijoki
(2010b; 2012a). Tutkimusten tulokset ovat olleet linjassa Isossa-Britanniassa teh-
tyjen tutkimusten kanssa. Piivittdistavaroihin liittyvien palvelujen saavutetta-
vuutta tarkasteltiin jo 1970-luvulla tehdyssé tutkimuksessa, jossa kauppakuole-
mien vaikutus palvelujen saavutettavuuteen yhdistettiin kuluttajien ndkeméén
vaivaan, jonka ostosten tekeminen aiheutti (Vayrynen 1976). Vaikka tutkimuk-
sessa paddyttiinkin tarkastelemaan vain kodin ja l&himmén piivittiistavarakau-
pan vilistd fyysistd etdisyyttd, koettuun vaivaan vaikuttaneet saavutettavuuden
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Spére ja Pulkkinen (1997) tarkastelivat péivittiistavarakaupan palvelujen koettua
saavutettavuutta kotitalouskyselyn avulla. Tutkimuksen mukaan palvelujen saa-
vutettavuus koettiin hyvana, koska vain kolme prosenttia talouksista koki ostos-
tenteon erityisen hankalaksi. Suhteellisen pienen aineiston vuoksi Spare ja Pulk-
kinen eivét pystyneet tunnistamaan, oliko ostosten tekeminen jossain sosiaali-
ryhmissé erityisen hankalaa. He epdilivit tuloksen olevan todellisuutta myontei-
sempi, koska aineistossa oli hyvin vidhédn yli 70-vuotiaita kuluttajia. Oletuksena
oli, ettd véeston vanhimmat olisivat kokeneet muita kuluttajia enemmén hanka-
luuksia saavutettavuudessa. Myos Kiuru (1999) havaitsi haja-asutusalueita késit-
televassa tutkimuksessaan, ettd suhteellisesti eniten merkittdvid hankaluuksia ko-
kivat autottomat sekd suhteellisen idkkadt kuluttajat. Keskeisimmét hankaluudet
ostostenteossa liittyivét fyysiseen saavutettavuuteen tai myymaldssi toimimiseen.
Suurimmalla osalla kyselytutkimukseen osallistuneista kotitalouksista ei kuiten-
kaan ollut ylitsepddsemdttomid hankaluuksia ostostenteossa heidén asioidessaan
lahitaajamassaan.

Ostoskokemuksia on tarkasteltu yksittdisten kuluttajaryhmien ndkokulmasta
suhteellisen paljon. Muun muassa yli 65-vuotiaat (Laurinkari 1987b; Kohijoki
2012a), vammaiset (Laurinkari 1987a; Kohijoki 2010b) ja lapsiperheet (Kohijoki
& Koistisen 2009) ovat olleet tutkimuskohteina. Ndma ryhmét lukeutuivat britti-
tutkimuksissa epdedullisessa asemassa oleviksi kuluttajiksi. Koistisen ja Vilinie-
men (2007) tutkimukseen perustuen olen tarkastellut paivittdistavarakaupan pal-
velujen fyysistd ja koettua saavutettavuutta myds lapsiperheiden nékokulmasta
(Kohijoki & Koistinen 2009). Vaikka lapsiperheet asuivat esimerkiksi vanhusta-
louksiin (65+) verrattuna kauempana palveluista, suhteellisen pieni osa koki han-
kaluuksia saavutettavuudessa. Pienituloiset yksinhuoltajataloudet kokivat hanka-
luuksia ainoastaan palvelujen taloudellisessa saavutettavuudessa (vrt. Westlake
1993). Sen sijaan suuret, suhteellisen varakkaat ja auton omistavat lapsiperheet
kokivat muita enemmaén hankaluuksia. Ldhimyymaélat eivét tyydyttdneet suurper-
heiden tarpeita. Téstd syystd hankaluudet liittyivdt useimmiten aikaan, joka tuh-
lautui asioidessa ldhipalveluja kauempana sijaitsevissa hypermarketeissa.

Tutkimukseni toisena suomalaisena innoittajana ovat olleet Laurinkarin
(1987a; 1987b) tutkimukset vanhuksista (65+) ja liikuntavammaisista kaupan
palvelujen kéyttdjind. Vanhusten ostostenteossa kokemat hankaluudet eivét juuri
poikenneet muiden kuluttajien ongelmista. 1980-luvulla, jolloin paivittiistavara-
myymaloitd oli nykyistd yli kaksi kertaa enemmén, vanhukset olivat tyytyvéisia
palvelujen saavutettavuuteen. Ostokset tehtiin pddasiassa valintamyymaéldissd ja
automarketeissa ei asioitu juuri koskaan. Eniten hankaluuksia kuitenkin aiheutti-
vat myyjien vihyys. Laurinkari (1987a) totesi, ettd kaupan palvelujen saavutetta-
vuus vaikutti oleellisesti liikkuntarajoitteisten kuluttajien mahdollisuuksiin selviy-
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tyd itsendisesti, ja huono saavutettavuus merkitsi kotipalvelujen tai laitospaikko-
jen lisdtarvetta. Vaikka hin ei ndhnyt kaikkia kuluttajaryhmié tasavertaisessa
asemassa kaupan palvelujen kayttdjind, kaupan rooli tasapuolisen saatavuuden tai
saavutettavuuden jérjestdmisessd tulisi olla kaupan tehtdvét ja mahdollisuudet
huomioiden kohtuullinen. Kauppa ei voi yksindin korjata yhteiskunnallisia puut-
teita. Kauppa kuitenkin voisi esimerkiksi myyméldympéristossddn huomioida
liikkuntarajoitteiset asiakkaansa erilaisten esteettomyysjéarjestelyjen avulla.

Parikymmentd vuotta Laurinkarin (1987a) tutkimuksia mySohemmin tarkastelin
pdivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta liikuntavammaisten kuluttaji-
en ndkokulmasta (Kohijoki 2010b). Késittelin myds palvelujen esteettdmyytta,
kun tarkastelin liikuntarajoitteisuuden vaikutusta kuluttajien ostokdyttaytymiseen
ja kokemuksiin palvelujen saavutettavuudesta. Liikuntarajoitteisuudestaan huo-
limatta suurin osa koki palvelujen saavutettavuuden hyvéni. Noin 40 prosenttia
oli kuitenkin kokenut hankaluuksia saavutettavuudessa, ja heistd suurimmalla
osalla hankaluudet olivat lisdéntyneet 5—10 vuoden aikana lahipalvelujen huo-
nontumisen tai oman terveydentilan heikentymisen vuoksi. Toisin kuin esimer-
kiksi lapsiperheiden keskuudessa, liikkuntavammaiset eivit juuri suosineet hyper-
marketteja, koska niissd liikkuminen oli hankalaa (vrt. Kohijoki ja Koistinen
2009). Padasiallisesti hankaluudet kohdattiin myymaéalaymparistosséd, esimerkiksi
ostosten kantamisessa kaupassa (vrt. Laurinkari 1987a). Merkittivin este, jonka
litkuntarajoitteisuuden koettiin aiheuttavan, oli muiden asiakkaiden ennakkoluu-
lot ja asenteet. Kaupan sijainnilla ei ollut suurta merkitystd ostopaikan valinnassa
(vrt. Woodliffe 2007). Oma auto oli monen liikuntavammaisen ainoa mahdolli-
nen liikkkumisvéline. Auto toimi my0s tirkednd ostosten kuljetusvélineend. Néin
tarpeita vastaavien palvelujen luo oli mahdollista matkustaa pitkidkin matkoja.
Liikuntavammaiset olivat kuitenkin huolissaan tulevaisuudestaan ja erityisesti
tilanteesta, jossa ei endé pysty itse ajamaan autoa ja arjen rutiineista selviytymi-
nen jaa ldhipiirin tai yhteiskunnan varaan. Tutkimukseni mukaan autoton yhdys-
kuntarakenne ei olisi ihanteellinen kaikkien kuluttajien ndkdkulmasta.

Edelld kuvattujen tutkimusten mukaan suomalaiset palvelujen saavutettavuu-
den suhteen epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat olivat usein autottomia tai
muuten liikkumisrajoitteisia. Kaupan palvelujen saavutettavuus kuitenkin koet-
tiin eri kuluttajaryhmissé eri tavalla. Yhtd ryhméa, esimerkiksi lapsiperheitd tai
liikkuntavammaisia, ei voi kutsua palvelujen saavutettavuuden suhteen epéedulli-
sessa asemassa olevaksi. Tutkimuksissa ei Kohijoen ja Koistisen (2009) tutkimus
lukuun ottamatta tarkasteltu koettua saavutettavuutta palveluaukkojen nikokul-
masta. Suomessa koettua saavutettavuutta ja sen yhdistdmista fyysiseen saavutet-
tavuuteen ei ole tarkasteltu ikdédntyvien kuluttajien ndkokulmasta.
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3 VAESTON IKAANTYMINEN JA OSTOTAPOJEN
MUUTOS

3.1  Vadeston ikaantyminen ja kuluttajien erilaistuminen
3.1.1 Kohti aktiivista ikdantymista

Véeston ikdantyminen on prosessi, jossa erityisesti pidentyvan elinidn seuraukse-
na vdestdn vanhimpien jasenten suhteellinen osuus kasvaa huomattavasti. Ves-
ton ik&antyminen on ollut yksi maailman merkittdvimmistad demografisista ilmi-
Oistd 1900- ja 2000-luvulla. (United Nations 2002, 1.) Vuonna 1950 maailman
vaestdsta noin viisi prosenttia (130 milj.) oli tayttanyt 65 vuotta. Viisikymmenté
vuotta my6hemmin maaréd oli kolminkertaistunut. Vuoteen 2050 mennessé yli
65-vuotiaiden madran arvioidaan olevan jopa 16 prosenttia (1,4 mrd.) véestosta.
Euroopassa véeston ikaantyminen on ollut muita maanosia voimakkaampaa.
Vuonna 1950 kahdeksan prosenttia ja vuonna 2000 noin 15 prosenttia eurooppa-
laisista oli tayttdnyt 65 vuotta. Vuonna 2050 yli 65-vuotiata ennustetaan olevan
lahes 28 prosenttia vaestostd. (United Nations 2004, 14, 70.) Suomen Tilastokes-
kuksen (2012; 2013b) mukaan 65 vuotta tayttdneen vaeston maaréd on ollut ja tu-
lee olemaan Suomessa Euroopan keskitason mukainen. Télla hetkelld yli 65-vuo-
tiata on jo 19 prosenttia véestosta eli enemman kuin esimerkiksi alle 15-vuotiaita
(16 %). Suomen ikadrakenne tulee siis merkittavasti vanhenemaan tulevien vuosi-
kymmenien aikana. T&lla hetkell4 45—64-vuotiaat muodostavat hallitsevan vées-
toryhman (ks. kuvio 4), joka parinkymmenen vuoden kuluttua tulee kuulumaan
yli 65-vuotiaaseen véestdnosaan. Suurin osa suurista ikéluokista (synt. 1945—
1956) lukeutuu t&h&n ryhmaan. Vuoden 2020 tietdmilla 65 vuotta taytténeita en-
nustetaan olevan 23 prosenttia vaestdsté ja vuonna 2050 jo 27 prosenttia.

Véeston ik&dantyminen on kaikkialla ja kaikkeen vaikuttava ilmid. Ikaantymi-
sen vaikutukset ja seuraamukset myds kehittyvat jatkuvasti. Vaikutukset voivat
olla erilaisia eri yhteiskunnissa. lkdantymiselld on merkittava vaikutus talouteen,
yhteiskuntaan ja politiikkaan. Ikdantyminen voi esimerkiksi vaikuttaa sadéstami-
seen ja investointeihin, kulutustapoihin, tyémarkkinoihin, julkisiin menoihin, ve-
rotukseen ja sukupolvien véliseen tulojen siirtymé&an. Ik&antyminen on jatkuva
prosessi, jonka rajoja ei vield tunneta. (United Nations 2002, 1; Timonen 2008,
6-7.) Suomessa kuten muuallakin L&nsi-Euroopassa on esimerkiksi pyritty enna-
koimaan suurten ikéluokkien ik&&ntyminen ja sen vaikutukset yhteiskunnan eri
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toimintoihin, kuten esimerkiksi tyémarkkinoihin tai erilasten palvelujen saata-
vuuteen.
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Kuvio 4 Suomen vaestdn ikdrakenne vuonna 2012 (Tilastokeskus 2013d)

Ikéantymisessa ja sen vaikutuksissa yksiloon tai koko yhteiskuntaan on seka
positiivinen ettd negatiivinen leima (Timonen 2008, 7). 1an tuomaa kokemusta ja
viisautta pidetddn yhtend ikdéntymisen mydnteisend ja kunnioitusta herattdvana
puolena. Véeston pidentynyt elinikd on yksi yhteiskunnan hyvinvoinnin mitta-
reista. Negatiivisissa yhteyksissé viitataan usein vdeston ikdantymisen aiheutta-
miin yhteiskunnallisiin rasitteisiin seka sairauksiin ja toimintakyvyn heikkenemi-
seen. Ika&ntymisen vaikutuksia tarkastellaan usein taloudellisen paineen ndko-
kulmasta (Kautto 2004, 11). Liséksi yhteiskunnan niin kutsuttu vanhuskielteisyys
vaikuttaa véeston omakuvaan. Vanhenemista vastaan taistellaan eik& haluta
myoéntya vanhoiksi. (Koskinen 2004, 25; Haarni 2010, 11-12.) Esimerkiksi tietyt
ikdantyvia kuvaavat nimet kuten vanha tai vanhus nahdééan negatiivisina nimi-
tyksind. (Vaarama, Hakkarainen & Laaksonen 1999; Weijters & Geuens 2006).

Ikéantymistd kuvaavat negatiivissavytteiset ndkokulmat on pyritty muutta-
maan erilaisilla positiivisilla ikdantymiskasitteilld, joiden tavoitteena on ollut ko-
rostaa ikdéntymisen tuomia mahdollisuuksia yhteiskunnassa. Vanhuuteen liittyva
taantumisnakokulma kyseenalaistettiin jo 1960-luvulla, jolloin puhuttiin onnistu-
neesta ikaantymisestd. Tavoitteena oli varmistaa eldkeajan onnellisuus korvaa-
malla tyoelaméssa olleet sosiaaliset suhteet uudenlaisilla suhteilla ja aktiviteeteil-
la. Sittemmin on puhuttu tuottavasta ik&antymisestd, jonka mukaan kronologinen
ikd ei kerro ihmisen suoriutumiskyvysta erilaisissa tilanteissa. Ikdantyvia ei nah-
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da passiivisena véestoryhmana. Ikaantyvan vaeston osallistuminen erilaisiin toi-
mintoihin, kuten lastenhoitoon, vapaaehtoistyohon, harrastuksiin tai itsensé kou-
luttamiseen ovat osa tuottavaa ikaantymistd. Maailman terveysjarjeston (WHO)
aloitteesta on kaytetty myos aktiivisen ikdantymisen késitettd, jolla kuvataan ak-
tiivisuuden ja terveyden vélistd yhteyttd. Ikd&dntyminen nédhdaan elinikdisena pro-
sessina, jossa hyvéan vanhuuteen pyritaén vaikuttamaan koko elinidn ajan. VVaes-
ton ikaantyminen nahdaankin yhteiskunnallisena voimavarana, jonka tavoitteena
on tukea véeston aktiivista ik&antymistd muun muassa siten, ettd ikaéntyvien
voimavaroja pystyttaisiin hyddyntamaan yhteiskunnan kehityksessa. VVoimavara-
ajattelu korostaa ikd&ntymisen moninaisuutta ja ikaantyvan vaeston erilaistumis-
ta. (Kautto 2004, 7-9; Koskinen 2004, 27, 33.)

3.1.2 Ikaantymisen ika- ja sukupolvivaikutus

Véeston ikadntyessa vaestdn vanhimmat jasenet muistuttavat yhd vahemman toi-
nen toisiaan. Erot voivat olla ryhmien tai yksiléjen valisid. Ikaantyvan véeston
keskuudessa on esimerkiksi sukupolveltaan tai henkiseltd i&ltadn hyvin erilaisia
ihmisid. (Koskinen 2004, 27-28.) Véeston ik&antymistd on tarkasteltu erilaisina
ikavaiheina, joista ensimmainen ika on liitetty nuoruuteen, toinen tydikaisyyteen
ja kolmas vanhuuteen. Kolmannen iédn on nahty alkavan eldkkeelle jadmisesté.
Véeston ikaantymisen heterogeenisyyden vuoksi kolmas ikd on nykyisin jaettu
kahteen tai jopa kolmeen osaan. "Uusiutuneen” kolmannen ién taustalla ovat
muun muassa pidentynyt elinajan odote, elintason nousu ja sosiokulttuurisesti
uudet eldméntavat. Kolmas ikd ndhdaén ikddntymisen myonteisend ilmentymana,
jota kuvaa elékeldisyys ja isovanhemmuus sekd vapaus palkkatydsta ja usein
myds toimeentulohuolista. Kolmas ika liitetddn tuottavaan ikaantymiseen, jolloin
eletddn aktiivista, itsendistd ja toimintakykyista elaméa. (Koskinen 2004, 32;
Haarni 2010, 9-10.) Perinteinen vanhuus on siirtynyt myéhemmaksi, neljanneksi
tai viidenneksi iéksi, jotka ndhddén ikd&ntymisen negatiivisina ilmentymina (vrt.
Weijters & Geuens 2006). Neljatta ikaa kuvaa toimintakyvyn heikentyminen ja
riippuvuuden lisdaantyminen. (Jyrkama 2005, 354—357.) Viidennessa idssé ollaan
taysin riippuvaisia muiden avusta, koska selviytyminen omassa kodissa ei ole
enad mahdollista. (Rajaniemi 2007, 21.)

Suomen ikérakenteen positiiviset ja negatiiviset paineet kohdistuvat juuri kol-
mannen idn vaiheille, koska suurten ikaluokkien edustajat ovat pikkuhiljaa el&-
koitymassa. Vaikka kolmatta ikad ei voida madritella yksinomaan kronologisen
ian perusteella, kolmannen ian on haarukoitu alkavan 50—60-ikdvuoden vaiheilla
ja paattyvan 75-80-ikdvuoteen. On kuitenkin muistettava, ettd eldkkeelle on
mahdollista ja&da hyvin eri-ikdisend. Joku saattaa eldd kolmatta ikda jo 50-
vuotiaana. Kaikilla ei ole mydsk&an mahdollisuutta el&é aktiivista kolmatta ik&a
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esimerkiksi heikon terveydentilan vuoksi. Osasta tulee vanhuksia heti elékkeelle
jaatya ja osasta ei omasta mielestdan koskaan. (Koskinen 2004, 32, 35; Karisto
2004, 91.)

Kronologisesti samanikaiset henkildt saattavat tuntea itsensé taysin eri-ikéi-
siksi. Vaikka henkil6t olisivat kronologisen idn perusteella samanikaisi, he saat-
tavat olla biologisen ikénsa, psykologisen eli koetun ikansa tai sosiokulttuurisen
ikénsé perusteella eri-ikaisia (Timonen 2008, 8). Kronologisella iéll4 tarkoitetaan
ihmisid, jotka ovat tietyn ikéisid. Biologinen ikdintyminen tai ik viittaa ihmisen
kehon ik&én, mik& vaihtelee yksilgittain. Psykologinen ikdantyminen tai ika viit-
taa muistiin, alykkyyteen, tunteisiin ja motivaatioon. Henkild, joka on mieleltdén
estynyt tekemé&én asioita, voi vaikuttaa paljon vanhemmalta kuin kronologisesti
saman ik&inen henkild, jonka mielesta ik& ei ole este millekdin toiminnalle. So-
siokulttuurinen ik& tarkoittaa yhteiskunnan ik&antymiselle asettamia odotuksia.
Vaikka yksilo tuntisi olevansa nuori mieleltddn ja keholtaan, yhteiskunta voi
asettaa toimintaan liittyvia rajoitteita tai odotuksia. On ikdan sopivia rooleja, ku-
ten isovanhemmuus tai harrastuksia, kuten senioritanssit tai bingoaminen. Yh-
teiskunnalliset odotukset tai ndkemykset ik&d&ntymisesta vaihtelevat kansallisuuk-
sittain. (Karisto 2004, 95; Timonen 2008, 7-8.)

Vaeston ikddntymiseen vaikuttavat toisiinsa liittyvat ika-, periodi- ja sukupol-
vivaikutukset. Ikéavaikutus tarkoittaa, ettd tietyn ikdisind henkilot kayttaytyvat
samalla tavoin riippumatta siitd, milloin he ovat syntyneet ja eléneet. Esimerkiksi
vanhusten oletetaan usein kayttdytyvan “siten kuin vanhukset yleensa kayttayty-
vat”. Periodivaikutus tarkoittaa, ettd tiettynd aikana elédneet ihmiset ovat taipuvai-
sia kéyttdytymddn samalla tavoin idstd ja syntymaajasta riippumatta. (Toivonen
1999, 273.) Sukupolven kasite on hyvin moninainen. Sukupolvi voi olla biologi-
nen, jolloin kyseessd on niin kutsuttu perhesukupolvi, jossa isd kuuluu perheen
ensimmaiseen sukupolveen, tytdr toiseen sukupolveen ja tyttaren lapsi kolman-
teen sukupolveen. Biologisia sukupolvia katsotaan syntyvén kahden- tai kolmen-
kymmenen vuoden vélein. Vdeston pidentyneen elinidan vuoksi yhteiskunnassa
yhté aikaa el&vien biologisten sukupolvien méaré on kasvanut. Esimerkiksi ”55+
kuluttajien” keskuudessa on ainakin kahden, mahdollisesti kolmen biologisen
sukupolven edustajia. Sukupolvi voi olla myds sosiaalinen. Yhteiskunnalliseen
sukupolveen kuuluvat suunnilleen saman periodin aikana syntyneet henkil6t, joi-
ta yhdistaa jokin yhteinen, usein nuoruuden kokemus, joka erottaa heidat muun
ikaisistd ihmisistd. Yhteistd kokemusta (avainkokemusta) kutsutaan sukupolvi-
kokemukseksi, joka johtaa yhteiseen sukupolvitietoisuuteen. (vrt. Mannheim
1952.) llman yhteistd kokemusta kyseessa on ainoastaan ikaryhmé tai kohortti.
Yksittdinen henkilé voi kuulua useaan yhteiskunnalliseen sukupolveen. (Purho-
nen 2007, 15-16; Roos 2005, 208; Virtanen 2005, 197—198.) Ensimmadista yh-
teiskunnallista sukupolvea kutsutaan ensimmaisen maailman sodan kokemusten
vuoksi vuoden 1914 sukupolveksi (Purhonen 2007, 40). T&ll4 hetkella vanhimmat
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sukupolvet, joita yhdistad syntymaperiodi ja sukupolvikokemus, ovat nimeltaan
sotien ja pulan sukupolvi (synt. 1900—1920), sodanjalkeisen jalleenrakennuksen
ja nousun sukupolvi (synt. 1925-1939), suuren murroksen sukupolvi (synt. 1940-
luvulla) seka lahididen sukupolvi (synt. 1950-luvulla), joista kahteen jalkimmai-
seen lukeutuu tunnetuin yksittdinen sukupolvi eli suuret ikéluokat (ks. Roos
1987, 53-56; Koskinen 2004, 28). Sukupolvivaikutukset voivat olla eriasteisia.
Kaikille sukupolville ei edes synny yhteista sukupolvitietoisuutta tai ainakaan se
ei sdily koko eldmdn ajan (Toivonen 2003, 109, 114). Esimerkiksi suurten ika-
luokkien sukupolvitietoisuuden on havaittu olevan voimakkaampi kuin heita
vanhemmilla sukupolvilla ja erityisesti heitd nuoremmilla X- ja Y-sukupolvilla
(Purhonen 2007, 82).

3.2 Suurten ikéluokkien kulutustapojen muotoutuminen

Viime vuosien yhteiskunnallisessa keskustelussa on korostunut suurten iké&luok-
kien muodostaman eldkepommin vaikutukset yhteiskunnan toimintoihin ja erityi-
sesti palvelujen jarjestamiseen. Téssd luvussa tarkastelen suuria ikaluokkia ja
niiden kuluttajakdyttdytymisen muotoutumista. Suurten ik&luokkien méarittelystéa
ei ole yksimielisyyttd, vaan kaytdssa on seka tiukkoja etta véljia tulkintoja, jotka
vaihtelevat kansallisuuksittain. Suuret ikdluokat, joita kansainvélisesti kutsutaan
baby-boom-sukupolveksi, syntyivét heti toisen maailmansodan jélkeen. Suomes-
sa syntyvyys oli yhtdjaksoisesti hyvin korkeaa vuodesta 1942 lahtien 1970-lu-
vulle asti, mutta suurten ik&luokkien ytimen katsotaan sijoittuvan 1940-luvun
loppuun. Viime vuosisadan keskimé&aréinen vuosittainen syntyvyys oli noin
77 000 lasta. Vuosien 1946—1949 vélisena aikana vuosittainen syntyvyys oli yli
100 000 lasta. Korkeimmillaan syntyvyys oli vuonna 1947 (108 168). Taté neljan
vuoden ajanjaksoa voidaan pitdd tiukimpana suurten ik&luokkien rajauksena
Suomessa. Tuolloin syntyi yhteensd 425 517 lasta. Valjemman rajauksen mukaan
suuriin ikaluokkiin voidaan lukea vuosien 1945 ja 1950 vélisend aikana synty-
neet (619 340). Vaikka vuonna 1945 syntyvyys oli hieman alle 100 000, Suomen
historian korkein kuukausittainen syntyvyys ajoittui kyseisen vuoden elo—-syys-
kuulle. Koska vuoden 1950 syntyvyys oli vuotta 1945 korkeampi, on tdmékin
vuosi otettava mukaan suuria ikéluokkia maariteltdessd. Vield valjempana ika-
luokan tulkintana voidaan kayttad syntymévuosia 1945—-1956 (1 166 064). (Ero-
la, Wilska & Ruonavaara 2004, 14; Karisto 2005, 17-21; Tilastokeskus 2013b.)
Suomessa baby-boom-ilmi6 on ollut omalaatuinen. Suomessa vaestomaara al-
koi kasvaa valittomasti sotien loputtua, mutta esimerkiksi Italiassa syntyvyys-
huippu ajoittui vasta vuoteen 1950. Toisin kuin esimerkiksi Isossa-Britanniassa,
Suomessa on ollut vain yksi suurten ikaluokkien sukupolvi. Edes suurten ika-
luokkien 1970-luvulla syntyneet jalkeléiset eivat ole lukumaaréltddn muodosta-



54

neet yhtd suurta sukupolvea. Suomessa voitaisiin paremminkin puhua suuresta
ikdluokasta kuin suurista ikéluokista. Isossa-Britanniassa, ensimmdinen sotien
jalkeinen suurten ik&luokkien sukupolvi syntyi vuosina 1946—1950 ja jalkimmadi-
nen sukupolvi vuosina 1961-1965. Huippuvuosina 1947 ja 1964 Isossa-
Britanniassa syntyi yli miljoona lasta. Suomessa syntyvyys oli kuitenkin omaa
luokkaansa, jos syntyneiden méérén suhteuttaa véeston kokonaismadaraan. (Karis-
to 2005, 22—-24; ONS 2013.)

Osittain yhdesta suurten ikaluokkien sukupolvesta johtuen suomalaisena eri-
tyisominaisuutena on pidetty sukupolven vahvaa sukupolvitietoisuutta (Purhonen
2007). Suurten iké&luokkien edustajat tuntevat yhteenkuuluvuutta muiden saman
sukupolven edustajien kanssa. Yhteenkuuluvuuden nédhdaan syntyneen lapsuuden
sodan jélkeisestd elaméstd ja siihen vaikutti erityisesti nuoruuden 60-lukulaisuus
(Virtanen 2005, 199; Erola ym. 2004, 18). Suurin osa sukupolven edustajista
muistaa lapsuuden ajoiltaan muun muassa Helsingin olympialaiset (1952), en-
simmaiset tv-lahetykset (1956), Coca-Colan saapumisen Suomeen (1957) seké
nuoruuden ajoiltaan Beatlemanian (1964) ja ensimmadisen kuukavelyn (1969).
(Karisto 2005, 7—-15, 24.) Yhteisen sukupolvitietoisuuden ndhdéaan vaikuttaneen
myds suurten ikaluokkien kulutustapoihin, koska samassa ympdristissa ja sa-
maan aikaan elévilld on taipumus omaksua samanlaisia kayttaytymismuotoja (ks.
Toivonen 2003). Suurten ikaluokkien edustajien kulutustavat alkoivat muotoutua
1960-luvulla. Ison-Britannian ja Yhdysvaltojen massakulutuksen vallankumouk-
sen yhteydessa nuorisolla oli enemman rahaa kaytettavissdan. Rahat kulutettiin
uudenlaisiin nuorisotuotteisiin, kuten &&nilevyihin, aikakauslehtiin ja nuoriso-
vaatteisiin. Suomalaiset suurten ik&luokkien edustajat olivat ensimmainen nuori-
sosukupolvi, jolla oli teini-idssd omaa rahaa kaytettavissaan. Nuorisokulttuuri
levisi siten hyvin kaupallisesti. Markkinoijat alkoivat pitaa heité itsendisend mai-
nonnan kohderyhména. (Wilska 2004, 245—246.)

Aikuistuminen ja perheen perustaminen tapahtuivat 1970-luvulla, jolloin suu-
ret ik&luokat pyrkivat tavoittelemaan korkeampaa elintasoa hankkimalla muun
muassa erilaisia kestokulutustuotteita. Suuri osa muutti tydn perdssd Ruotsiin tai
Suomen suurimpiin kaupunkeihin (Pajunen & Ruotsalainen 2012). Suomessa
suurten ikaluokkien edustajat saavuttivat merkittdvan poliittisen ja taloudellisen
aseman suomalaisessa yhteiskunnassa sijoittuessaan julkishallinnollisiin, poliitti-
siin tai yrityseldaméan tehtéviin. Osa heistd hoitaa samoja tehtavid vield 2010-
luvulla. Muun muassa sosiaalipoliittisissa tehtavissa he olivat 1970-luvulla mu-
kana kehittdmassa lastensa péivéhoitoa ja peruskoulutusta. 2000-luvulla he ovat
mukana vaikuttamassa oman vanhustenhuoltonsa jarjestamiseen. (Kallio 2005,
81.) Keski-ikdisind, 1980- ja 1990-luvuilla, suurten ik&luokkien kulutustapoihin
vaikuttivat liikunta-, terveys- ja kauneusmarkkinoiden lisd&dntyminen sek& nuo-
ruuden ihannointi. Taloudellisesta lamasta huolimatta sukupolvi oli suhteellisen
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hyvin toimeentuleva, koska asuntolainat oli maksettu ja he olivat tyéuransa hui-
pulla. (Wilska 2004, 247-250.)

Korkeamman elintason havittelusta huolimatta suurten ikdluokkien asenne
kaupallisuuteen ja kulutukseen on ollut ristiriitainen. Koska sukupolvi oppi saés-
tdmisen ihannoinnin erityisesti sotien ja pulan sukupolveen kuuluneilta vanhem-
miltaan, heistd ei ole tullut varallisuuteen suhteutettuina merkittavia kuluttajia.
Mydskaén markkinat eivat ole olleet erityisen kiinnostuneita suurista ikaluokista
vaan ovat keskittyneet nuorisokulutukseen. (Wilska 2004, 247—-252; Reisenwitz
& lyer 2007, 202.) Suuret ikéluokat saavuttavat eldkeian 2010-luvulla. Vuoden
2010 lopussa jo 60 prosenttia oli siirtynyt elédkkeelle (Pajunen & Ruotsalainen
2012). Suhteellisen terveind ja ostovoimaisina heidat ndhdaan aktiivisena kulutta-
jaryhmang, joka tulee haastamaan perinteisen kasityksen "taantuneista vanhusku-
luttajista”. Kolmatta iké&a elavien suurten ikéluokkien edustajien kulutuskayttay-
tymisen on todettu olevan erilaista kuin muiden vaestéryhmien ja aikaisempien
samassa iassa olleiden. Esimerkiksi nuoreen Y-sukupolveen verrattuna he arvos-
tavat ostostenteossa enemmaén kokemuksia ja henkilokohtaista palvelua (Parment
2013, 189). Vanhempiinsa verrattuna heidén on todettu kayttavén rahaa vapaam-
min ja panostavan omaan hyvinvointiinsa. Yhteiskunnallisesti on térke&é tietaa,
kuinka elakoityvat suuret ikéluokat tulevat kéyttdytyméaan kuluttajina. (Kiander
ym. 2004; Myers & Lumbers 2008; Kohijoki & Marjanen 2013.)

3.3 Ik&é&ntyvien kuluttajien ikérajat ja nimitykset
3.3.1 Epaéselvat ikarajat

Ik&&ntyviad kuluttajia tarkasteltaessa yleisend ldhtékohtana on ollut ensin paattaa
ikéraja, joka erottaa heidat nuoremmista kuluttajista, minka jalkeen on pyritty
kuvailemaan valittua ikaryhmaa erilaisten kuluttajakédyttaytymistd kuvaavien
ominaisuuksien avulla. Kronologiseen ikd&n perustuva maérittely on esimerkiksi
biologista tai koettua iké& yksiselitteisempi ja objektiivisempi tarkastelutapa
(Kallio 2005; Myers & Lumbers 2008). Esimerkiksi eri tutkimustulosten vertai-
lua helpottaa, jos kuluttajaryhmét on mééritelty numeerisen idn mukaan. Liséksi
monet tutkimuksissa hyddynnettavat viralliset tilastot tai ikdryhmien maarittelyt
kéyttavat kronologisia ikia tai ikdluokkia. Esimerkiksi Suomen Tilastokeskus
kuvaa véeston tyomarkkina-asemaa ja vékiluvun kehitystd viiden vuoden iké-
luokittelun avulla (Tilastokeskus 2013e). Myds suuret ikdluokat madritellaén
kronologisen syntymavuoden mukaan.

Kéytannossd kronologisen idn hyddyntdminen kuluttajien maarittelyssé ei ole
ollut yksiselitteistd, koska ei ole ollut selke&é késitysta ikarajasta, jolla "vanhat”
erotetaan “nuorista” kuluttajista. Taulukkoon 1 on listattu tutkimukseni keskei-
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simpia Kirjallisuuslahteita jarjestettyind tutkimuksissa tarkasteltujen kuluttajien
alaikdrajan mukaisesti. N&issd tutkimuksissa alaikérajat vaihtelevat 50:std 65
ikdvuoteen. Suurin osa tutkimuksista kasittelee kuluttajia, jotka kayvat ostoksilla
itse. Muissa yhteyksissd on kaytetty muitakin ikérajoja. Esimerkiksi tyoikaista
(15—-64-vuotiaat) vaestda jaettaessa nuorempiin ja vanhempiin jaseniin on kaytet-
ty 45 vuoden ikérajaa (Koskinen 2004, 30). Julkisten palvelujen kayttod koske-
vassa tutkimuksessa alaikdrajana on ollut 75 vuotta (Vaarama 2004), ja ostos-
avun tarvetta tarkasteltaessa nuorin tutkittava on ollut 84-vuotias (Bernhart &
Pefialoza 2013). Néin laaja ikdhaitari hankaloittaa ikaantyvia kuluttajia koskevien
tutkimusten vertailua. Koska esimerkiksi eldménvaiheen ndhdéan vaikuttavan
kuluttajakéyttaytymiseen (Moschis ym. 1997; Myers & Lumbers 2008), paaasi-
assa elakkeelld olevat 65 vuotta taytténeet saattavat kayttaytyéa eri tavoin kuin 55
vuotta tayttaneet, joiden keskuudessa on suhteellisen paljon vield tydelamassa
olevia.

Osassa ikaantyvia kuluttajia kasittelevissé tutkimuksista on huomioitu ik&éan-
tyvén vdeston heterogeenisyys ja kéytetty ikdryhmid, kuten 65-74 ja 75+ (Hare
2003) tai vield tarkempaa ryhmittelyd, kuten 55-64, 65—74, 75—-84 ja 85+ (Le-
venthal 1991) (ks. taulukko 1). Meneely ym. (2009a) esimerkiksi havaitsivat, etta
tutkimuksessa kaytetyista ikaryhmista (60—-64, 65—69, 70-74, 75-79 ja 80+) osa
erosi tilastollisesti merkitsevéasti toisistaan muutamien ominaisuuksien, kuten
péivittaistavaroiden kauppatyypin ja sijainnin sekd kaytettyjen kulkutapojen mu-
kaan. Osassa taulukkoon 1 listatuista tutkimuksista on tarkasteltu kuluttajien he-
terogeenisyyttd segmentoimalla tutkittavat ostokayttaytymiseen liittyvien omi-
naisuuksien perusteella (Lumpkin 1985; Oates ym. 1996; Moschis ym. 2004;
Sudbury & Simcock 2009; Angell ym. 2012). Nama tutkijat ovat arvostelleet ku-
luttajien luokittelua kronologisen idn perusteella juuri siitd syysta, ettd kuluttajat
ikdantyvat eri tavalla (esim. Moschis ym. 2004; Myers & Lumbers 2008). Myds
néissa segmentointitutkimuksissa tarkasteltavat kuluttajat on kuitenkin eroteltu
nuoremmista kuluttajista tietylla kronologisella ikérajalla, joka on vaihdellut tut-
kimuksittain.

Toinen kuluttajien ik&rajoihin liittyva tutkimusten vertailua hankaloittava asia
on, ettd hyvin monissa tutkimuksissa ei ole mainittu tarkasteltavien kuluttajien
yldikérajaa, vaikka se analysoitujen kuluttajakyselyaineistojen avulla olisikin ol-
lut tutkijoiden tiedossa (esim. Meneely ym. 2009b). Silloin esimerkiksi tutki-
muksessa, jossa tarkastellaan ”65+ kuluttajia”, voidaan tarkastella 65—75-
vuotiaita tai 65—100-vuotiaita kuluttajia (vrt. Lambert 1979; Lumpkin 1985;
Ruonakoski ym. 2005).
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Taulukko 1 Ikaantyvien kuluttajien iét ja nimitykset eri tutkimuksissa
tutkija(t) julkaisun nimi ikéraja / ikdryhmét
Ahmad (2002) The older or ageing consumers in the UK: 50+

are they really that different?
Bone (1991) Identifying mature segments 50+
Sgdb ury & A multivariate segmentation model of senior consumers 50-79
Simcock (2009)
Burnett (1996) Comparing the patronage selection criteria of

the elderly: chronological age versus dependency 55+
Goodwin & Grocery shopping and an ageing population: 55-64, 65—74,
McElwee (1999) research note 75-84
Kohijoki & The effect of age on shopping orientation 5564 65-75
Marjanen (2013) — choice orientation types of the ageing shoppers ’
Lambert (1979) An investigation of older consumers’ unmet needs 55-64, 65+

and wants at the retail level

The aging consumer: 55—64, 65—74,

Leventhal (1991) what's all the fuss about anyway? 75-84, 85+

Moschis, Curasi

& Bellenger (2004)
Myers &

Lumbers (2008)
Tuorila & Jarvela
(2012)

Patronage motives of mature consumers in
the selection of food and grocery stores
Understanding older shoppers:
a phenomenological investigation
Ikééntyvien ndkemyksia hyvésté ateriasta ja
ateriapakkauksesta

55-64, 65—74, 75+
55-65, 66-75

55-64, 65+

Angell, Megicks,
Memery, Heffernan
& Howell (2012)

Leighton &

Understanding the older shopper:
A behavioural typology

60+ (6070, 75+)

Seaman (1997) The elderly food consumer: disadvantaged? 60+
Meneely, Burns &  Age associated changes in older consumers retail 60—64, 65—69, 70—
Strugnell (2009a) behaviour 74, 75-79, 80+
Z%‘Sﬁ:?(ggggg)e" Elderly consumers and their food store experiences 60+
Vaarama,
Hakkarainen & Vanhusbarometri 1998 60+
Laaksonen (1999)
Hare (2003) The food-shopping experience: a satisfaction survey
of older Scottish consumers 6574, 75+
Kohijoki (2011) The effect of aging on consumer disadvantage in 65-74, 75-85
grocery retail services among the Finnish elderly
Grocery shopping behaviour and experiences of elderly 65-69 70— 74
Kohijoki (2012a) consumers: A comparative study in Finland and 75_79’ 80+ '
Northern Ireland !
Laurinkari (1987b) Vanhukset kaupan palvelujen kéyttajana 6574, 75+
Lumpkin (1985) Shopping orientation segmentation of 65+
the elderly consumer
Oates, Shufeldt & A psychographic study of the elderly and 65-84
Vaught (1996) retail store attributes
Ruonakoski, Somer-
palo, Kaakinen &  Esteettémyys ja ik&antyneiden palvelutarve 65+ / 75+
Kinnunen (2005)
Wilson, Alexander Food access and dietary variety among older people 65-91

& Lumbers (2004)
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3.3.2 Vaihtelevat nimitykset

Sen liséksi, ettd vanhojen kuluttajien erottamisessa nuorista kuluttajista on kéy-
tetty eri ikdrajoja, vanhemmista (engl. older) kuluttajista kéytettyjen nimitysten
kirjo on myos laaja (vrt. taulukko 1). Ehk& juuri siitd syystd, ettd ei ole selkedd
kasitysté alaikarajasta, ei ole myodsk&an muodostunut selkedd konsensusta kulut-
tajaryhmén nimesta. Esimerkiksi taulukkoon 1 listatuista tutkimuksista on havait-
tavissa, ettd rakkaalla henkil6lld on monta nimed, joita k&ytetdan toisinaan hyvin
sekavasti. Tastd syysta kronologisen ian kéyttdminen on selkein tapa silloin kun
viitataan i&n perusteella muodostettuihin  kuluttajaryhmiin (esim. 55—64-
vuotiaat). Myds esimerkiksi 55+ kuluttajat” on yleinen niin tutkijoiden kuin
median kayttdma luokittelu. Erilaisia nimityksid kuitenkin ké&ytetddn erityisesti
silloin kun viitataan vanhempiin kuluttajiin yleisesti tai ei ole tarkkaa késitysté
kuluttajien i&std tai vertaillaan useita tutkimuksia, joissa kuluttajat ovat hyvin eri-
ikaisia (esim. Bone 1991). Suomalaisia yleisesti kdytettyja nimityksia ovat muun
muassa ikaantyva, seniori, elakeldinen, vanhus ja ikdantynyt. Englanninkielisissa
tutkimuksissa esiintyy yleisesti nimitykset older, ageing, mature, senior ja elder-
ly (vrt. taulukko 1). Sanakirjaan tukeutuen older voidaan kdantdd vanhemmaksi,
ageing ikaantyvéksi, mature varttuneeksi ja senior senioriksi seké elderly van-
hukseksi. Naiden liséksi kaytetddn vapaamielisempid nimityksia kuten harmaat
pantterit tai silver shoppers.

Véestoryhmistd kaytettavat nimet viittaavat usein tietyn ikéiseen véestoon.
Esimerkiksi teini-ikéiset voivat olla englanninkielisen vastikkeensa mukaisesti
ainoastaan 13—17-vuotiaita lapsia. Lapset ovat taas alle 18-vuotiaita. Elakeikaisia
ovat 65 vuotta tayttdneet. Kaytannossa eldkeiké voi kuitenkin olla jotain muuta-
kin. Vaikka eldkelainen (engl. pensioner) yhdistetddn helposti vanhempaan vées-
tobnosaan, my6s nuoret voivat olla elédkkeelld. Virallisissa yhteyksissé, kuten va-
estotilastoissa, edelld lueteltuja nimityksid on pyritty yhdistdmaan tietyn ikaisiin.
Sen liséksi, ettd 65 vuotta tayttanyt véestd on eldkeidssd, Suomen Tilastokeskus
(2006) kutsuu tilastoissaan yli 55-vuotiaita varttuneiksi ja yli 75-vuotiaita van-
huksiksi, jolloin 75-vuotias voi olla varttunut, eldkeikéinen ja vanhus. Tauluk-
koon 1 listatuissa tutkimuksissa varttuneilla on kuitenkin viitattu yli 50-
vuotiaisiin (Bone 1991) tai yli 55-vuotiaisiin (Moschis ym. 2004) ja vanhuksilla
yli 55-vuotiaisiin (Burnett 1996), yli 60-vuotiaisiin (Meneely ym. 2009b; Vaara-
ma ym. 1999) tai yli 65-vuotiaisiin (Lumpkin 1985; Laurinkari 1987b; Oates ym.
1996; Kohijoki 2012a) kuluttajiin.

Eri tutkimuksissa 75-vuotias voi myds olla ikaantyva, ikaantynyt ja seniori,
jotka ovat hyvin vapaasti kaytettyja nimityksia eri-ikdisistd kuluttajista. Kaikki
esimerkiksi ik&antyvat. Vaikka myos lapset ikéantyvét, ikdantyvilla kuitenkin
tarkoitetaan usein noin viisikymppisié ja heitd vanhempia henkil6ité, koska las-
ten kasvu ja ikaantyminen tulkitaan kehitykseksi. Aikuistumisen jalkeen, l&hem-
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pané elakeikad, ihminen on ikaantyvéd lopun ajan eldmastaan. (Ahmad 2002.)
Esimerkiksi taulukossa 1 nimitysta ikaantyva tai ageing on kaytetty tarkasteltaes-
sa yli 50-vuotiaita (Ahmad 2002) tai useimmiten yli 55-vuotiaita kuluttajia
(Goodwin & McElwee 1999; Tuorila & Jarveld 2012; Kohijoki & Marjanen
2013). Toisinaan yli 75-vuotiaita kuluttajia on kutsuttu ik&antyneiksi (Ruonakos-
ki ym. 2005). Seniori on ikaéntyvéa vield vapaammin kéytetty nimitys. Nimitysta
kaytetaan esimerkiksi erilaisia senioripalveluja markkinoitaessa. Senioriteetin on
katsottu alkavan jo neljinkymmenen vuoden idssé (Heinonen 1998), mutta se-
nioreiksi on myos kutsuttu vasta 50 vuotta (Sudbury & Simcock 2009) tai 55
vuotta (Myers & Lumbers 2008) téyttaneitd. Vaikka monessa taulukon 1 tutki-
muksessa kuluttajat on jaettu useampaan ikédryhmaéan, harvat tutkijat nimesivat
yksittéisia ikdryhmié vaan viittasivat ryhmiin kronologisen ian avulla. Osassa
tutkimuksista ik&ryhmid kuitenkin kutsuttiin vertailun yhteydesséd nuoremmiksi
(esim. young elderly) tai vanhemmiksi (esim. old elderly) ryhmiksi (Hare 2003;
Kohijoki 2011).

3.4  Ostopaikan valintaan perustuvat kuluttajatyypit
3.4.1 Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat vaihtelevat kuluttajittain

Koska palvelujen saavutettavuus on koko ostotapahtumaan vaikuttava prosessi
(vrt. Spare & Pulkkinen 1997), péivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuut-
ta tutkittaessa on olennaista tarkastella myds kuluttajien ostokayttaytymista ja
siihen vaikuttavia tekijoita (Leighton & Seaman 1997; Clarke ym. 2006). Esi-
merkiksi péivittdistavarakaupan rakennemuutoksen on havaittu vaikuttavan eri
tavoin kuluttajien mahdollisuuksiin valita tarpeitaan tyydyttavat palvelut. (Brom-
ley & Thomas 1995; Jackson ym. 2006; Salonen ym. 2012.) Téstd syysté saavu-
tettavuutta tutkittaessa on tarkasteltava, missé ja minka tyyppisissé ostopaikoissa
kuluttajat asioivat, sekd mitd ostopaikan ominaisuuksia he valitsemissaan osto-
paikoissa arvostavat. Paitsi ostopaikkaa my0ds yksittéisid tuotteita tai palveluja
valitessaan kuluttajat voivat kdyda lapi prosessin, johon lukeutuvat tarpeen tun-
nistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen arviointi, valinnan tekeminen seka
prosessin jalkiarviointi (vrt. Statt 1997). Rutiininomaisessa ostostenteossa, kuten
péivittdistavaroiden ostamisessa, tietyn ostopaikan tai tuotteen uskollinen kaytta-
ja saattaa hypéata joidenkin vaiheiden yli. Kuluttajan ei esimerkiksi tarvitse etsia
tietoa paivittdin kayttamastaan péaivittaistavarakaupasta tai yksittdisista tuotteista.
Ostopaikan valintaan vaikuttavat ostopaikan ominaisuuksien lisaksi myés kulut-
tajakohtaiset ominaisuudet, joita ovat muun muassa kulttuuriset (esim. kansalli-
suus ja uskonto), sosiaaliset (esim. perhe- ja statustekijat), henkilokohtaiset
(esim. ik&, elaménvaihe ja elaméntapa) ja psykologiset (esim. motivaatio ja asen-
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ne) piirteet seka asuinalueeseen liittyvat ominaisuudet (esim. palvelujen saata-
vuus). Esimerkiksi ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat voivat rutiininomai-
sessakin ostostenteossa akillisesti muuttua muun muassa eldmantilanteen tai tar-
peet tyydyttavén ostopaikan lakkauttamisen vuoksi. (Kotler 1982, 123, 137-139,
Jackson ym. 2006, 49, 60.)

Ostopaikan valintaprosessia on kuvattu erilaisin mallein (esim. Sheth 1983;
Laaksonen 1987), joissa kuvataan joko suoraan tai epasuoraan kuluttajan ja osto-
paikan ominaisuuksien vélisen suhteen vaikutusta ostopaikan valinnassa (Boede-
ker 1993, 27-28). Kuviossa 5 esitetddn yksi ndkemys, jonka esittivat Monroe ja
Guiltinan vuonna 1975. Mallissa kuluttajien tai kotitalouksien ominaisuudet vai-
kuttavat yleisiin kuluttamiseen ja ostosten tekemiseen liittyviin mielipiteisiin ja
tapoihin seké siihen, mitd ostopaikan ominaisuuksia arvostetaan. Néihin tekijoi-
hin kauppa pystyy vaikuttamaan omilla toimintastrategioillaan. Kuluttajien mie-
lipiteilld ja toimintatavoilla sekd tiettyjen ostopaikan ominaisuuksien arvostami-
sella on vaikutus siihen, miten tietyt ominaisuudet koetaan. Talld on vaikutus tar-
jolla olevien ostopaikkojen preferointiin (asenteet), joka vaikuttaa ostopaikan
valintaan ja varsinaiseen ostosten tekemiseen.

Kaupan strategiat (esim. kauppatyypit)

v
kuluttajien ja ostopaikan
kotitalouksien ominaisuuksien ﬁ ostopaikan
ominaisuudet tarkeys valinta
¥ ) ostopaikkaan [ ™1 7
ostopaikan kohdistuvat Stooaikasea
ominaisuuksien —»| asenteet/pre- P ;
kokeminen ferenssit tapahtuva tie-
: don kasittely
v v v f v
ostosten tekemiseen el tuotteen tai
liittyvat mielipiteet || suunnittelu ja budjetointi | palvelun
Ja toimintatavat -] ostaminen

Kuvio 5 Ostopaikan valintaprosessikaavio (Monroe & Guiltinan 1975)

Paivittéistavaroiden ostopaikan valinnassa kuluttajien on havaittu tekevén va-
lintoja useiden erityyppisten ostopaikkojen ominaisuuksien suhteen (Jackson ym.
2006). Valinta voidaan tehda esimerkiksi myymalaketjun (esim. K-Ryhma vs. S-
Ryhmad) tai kauppatyypin mukaan (esim. hypermarket vs. valintamyymald). Ku-
luttajien on liséksi havaittu arvostavan eri ostopaikkoja eri ominaisuuksien perus-
teella (Uusitalo 1998). Liséksi kuluttajat tekevét valintoja ostopaikkojen siséll&
erilaisten tuotteiden (esim. einekset vs. tuoretuotteet) valilla. Jackson ym. (2006)
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havaitsivat, ettd ostopaikkojen vélilla tehtéviin valintoihin vaikuttavat eniten os-
tostenteon vaivattomuus ja palvelujen fyysinen saavutettavuus (erityisesti fyysi-
nen etdisyys). Ostopaikkojen sisélld tehtdviin valintoihin vaikuttavat sen sijaan
hinta ja laatu seka rahalle saatava vastine. Ostostenteon rutiininomaisuus seka
tarjolla olevien ostopaikkojen valikoima vaikuttivat sekd ostopaikkojen vélilla
etta sisdlld tehtdviin valintoihin. Vaikka kuluttajat asioivat pé&aasiassa yhdessé
ostopaikassa ja ostavat tiettyjéd tuotteita, he asioivat satunnaisesti myds muissa
paivittaistavaroita myyvissa liikkeissa, kuten leipomossa ja torilla.

Vaitoskirjani empiirisessa osassa péivittdistavarakaupan palvelujen saavutet-
tavuutta ei tarkastella erilaisten ostopaikan valintaprosessimallien avulla eiké sii-
né tarkastella yksittdisten tuotteiden valintaan liittyvia vaiheita. Kuluttajien osto-
paikan valinta saattaa edetd tietyn mallin mukaisesti, mutta valintaan vaikuttavat
tekijat vaihtelevat kuluttajittain ja ostopaikoittain. Erityisesti ikadntyessaan kulut-
tajien on todettu erilaistuvan tarpeiden ja kulutuskayttdytymisen suhteen (Mo-
schis 1992; Myers & Lumbers 2008). Téstd syysta ik&éantyvia kuluttajia ei tule
tarkastella yhtena ryhméné vaan pienempien, tietyn ominaisuuden mukaan muo-
dostettujen kuluttajaryhmien nakdkulmasta.

3.4.2 Kuluttajien segmentoinnin periaatteet

Kuluttajien tai markkinoiden segmentointi on keskeinen markkinointiin liittyva
késite. Segmentoinnin perusajatuksena on jakaa kuluttajat pienempiin, sisdisesti
mahdollisimman homogeenisiin ja ulkoisesti mahdollisimman heterogeenisiin
ryhmiin joidenkin ominaisuuksien perusteella. Massamarkkinoinnin ajatuksena
on kasitellda kuluttajia yhtend joukkona, jolle tarjotaan samanlaisia tuotteita tai
palveluja. Sen sijaan segmentoinnin avulla kuluttajia voidaan kasitella pienempi-
n& ryhming, joille tarjotaan kunkin ryhman tarpeisiin raataloityja tuotteita ja pal-
veluja tai keskitytddn vain niihin ryhmiin, jotka edustavat yrityksen kohderyh-
méada. (Kotler 1982, 169; Senguder 2003, 618—619.) Perustarpeita tyydyttavassa
paivittaistavarakaupassa kuluttajia palvellaan lahinnd massamarkkinoinnin kei-
noin. Erilaisten kanta-asiakasjarjestelmétietojen perusteella kaupan on kuitenkin
mahdollista kohdistaa tiettyjen tuotteiden markkinointi niitd eniten kayttaville
asiakkailleen tai muokata yksittdisten myymaéldiden tuotevalikoimaa toiminta-
ymparistossa asuvien asiakkaiden ostoprofiilien mukaiseksi.

Onnistunut segmentointi edellyttdd, ettd muodostettavat ryhmat ovat suhteelli-
sen suuria seké todellisuutta vastaavia ja vakaita ja ne on muodostettu tarkoituk-
senmukaisia muuttujia hyodyntéen. Mikali tarkoituksena on esimerkiksi mainos-
taa tiettyd palvelua, kohderyhmén tulee olla tarpeeksi suuri, ja se on pystyttéva
tavoittamaan. Segmentoinnin perusteena kaytettdvat muuttujat vaihtelevat hel-
posti madriteltavista demografisista muuttujista vaikeammin tulkittaviin kulutus-
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tapoihin ja -mieltymyksiin. Muuttujat voivat olla havaittavissa olevia (esim. kro-
nologinen ikd) tai ei-havaittavia (esim. asenne). (Wedel & Kamakura 2000, 4-5,
7.) Muuttujat voidaan myds jakaa maantieteellisiin, demografisiin, psykograafi-
siin tai behavioristisiin eli kayttdytymiseen liittyviin muuttujiin (Kotler 1982,
175; Senguder 2003, 619). Segmentointi voi myds perustua useiden muuttujien
yhdistelmiin, esimerkiksi geodemografiseen segmentointiin, jossa muun muassa
kuluttajien demografiset ominaisuudet voidaan yhdistdd maantieteellisiin ominai-
suuksiin (Gonzélez-Benito & Gonzalez-Benito 2005).

Maantieteellisiin muuttujiin perustuen kuluttajat voidaan ryhmitelld asuinpai-
kan (esim. valtio, kaupunki, maaseutu) perusteella, jolloin oletetaan samalla alu-
eella asuvien kuluttajien olevan keskendan samanlaisia, mutta erilaisia toisella
alueella asuviin verrattuna. Esimerkiksi palvelujen saavutettavuutta tarkasteltaes-
sa kaupungeissa ja maaseudulla asuvia kuluttajia tulee tarkastella erillaan toisis-
taan. Demografisiin muuttujiin (esim. ikd, sukupuoli, tulotaso, uskonto) perustu-
va ryhmittely on yleisin kuluttajien segmentoinnin peruste, koska nditd muuttujia
on helpompi mitata kuin esimerkiksi kulutusasenteita. Oletuksena esimerkiksi
on, ettd samanikdisten tai samaan tuloluokkaan kuuluvien kuluttajien tarpeet tai
kulutuskéayttadytyminen olisivat samanlaisia. (Kotler 1982, 173-174; Senguder
2003, 619.) Kuluttajien ryhmittely ik&ryhmiin on ollut kayttokelpoinen ja yleises-
ti kdytetty tapa tarkastella ikadntyvien ostokayttaytymisen heterogeenisyytta
(esim. Goodwin & McElwee 1999; Meneely 2009a). 1k&&n perustuvassa segmen-
toinnissa on kuitenkin huomioitava, ettd kuluttajat ikdéntyvat eri tavoin (vrt. Ti-
monen 2008). Esimerkiksi palvelujen markkinointi vanhuspalveluina ei ehké te-
hoa vanhoihin, mutta mieleltd&n nuorekkaisiin kuluttajiin. Tulotason mukainen
segmentointikaan ei ole aina toimiva “rikkaiden kdyhdilyn” tai "kdyhdn ei kan-
nata ostaa halpaa” asenteen vuoksi. Tastd syysté ikaantyvia tarkastelevissa tutki-
muksissa, joissa on ollut tavoitteena etsid tietyll4 tavalla kayttaytyvia tai ajattele-
via kuluttajia, parempana segmentoinnin perusteena on pidetty kuluttajien psy-
kograafisia piirteitid tai kayttdytymiseen liittyvid muuttujia. (vrt. Moschis ym.
2004; Myers & Lumbers 2008.) Esimerkiksi ikdd paremmiksi mittareiksi on
muun muassa ehdotettu terveydentilaa, aktiivisuutasoa, kaytettavissé olevaa ai-
kaa seka tapaa, jolla kuluttajat suhtautuvat kanssaihmisiinsé (Bone 1991).

Samaan maantieteelliseen tai demografiseen ryhmaéan kuuluvilla kuluttajilla
saattaa olla siis hyvin erilaiset psykograafiset profiilit. Kuluttajien psykograafiset
ominaisuudet eivét ole samalla tapaa havaittavissa olevia kuin esimerkiksi demo-
grafiset muuttujat (Wedel & Kamakura 2000). Psykograafinen ryhmittely voi
perustua esimerkiksi kuluttajien elaméntapaan tai persoonallisuuteen. Kuluttajien
keskuudesta on esimerkiksi mahdollista 16ytaa ymparistotietoisia kuluttajia, joilla
niin sanotut vihreét arvot ndyttaytyvét niin kulutuksessa kuin yleisissa elaméanta-
voissa. (Kotler 1982, 174; Senguder 2003, 620.)
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Kuluttajien kayttdytymiseen perustuva ryhmittely tehdd&n muun muassa tieto-
jen, asenteiden, kéyttotapojen tai tiettyihin tuotteisiin, palveluihin tai ostopaik-
koihin sek& niiden ominaisuuksiin kohdistettujen reaktioiden mukaan. Kohde-
markkinoinnin nakokulmasta juuri kayttdytymiseen liittyvien ominaisuuksien
hyddyntdminen on yleisin ldhtokohta kuluttajaryhmien muodostamisessa. Seg-
mentointi voidaan esimerkiksi tehdé tuotteiden valintaan johtaneiden tilanteiden
tai ostostenteossa tavoiteltujen etujen perusteella. Yhden kuluttajan motivaationa
saattaa olla taloudellisuus, ja toisen mukavuus. Kuluttajat voidaan myés ryhmi-
telld kayttdméaaran perusteella pien- tai suurkuluttajiin tai jakaa ryhmiin sen mu-
kaan, miten tuote- tai myymalduskollisia he ovat. (Kotler 1982, 176—177; Sengu-
der 2003, 620.)

Kuluttajaryhmien muodostamiseen erilaisten segmentointimuuttujien perus-
teella on kaksi lahestymistapaa. A priori -menetelméa (ennen kokemusta) kayte-
t&an silloin, kun tutkija p&attad ennen empiirisen aineiston keradmist tai sen ana-
lysointia muuttujan tai muuttujat, joiden perusteella segmentointi tehdéén. Tutki-
jalla on siten etukéateen kasitys segmenttien méaarasta. A priori -segmentoinnissa
hyddynnetddn usein maantieteellisid ja demografisia muuttuja seka kayttaytymi-
seen liittyvid muuttujia, jotka ovat selkeésti luokiteltavissa (ks. Hsu & Lee 2002,
365). Menetelmén avulla on siten suhteellisen helppo muodostaa mielekkéita ja
tavoiteltavia ryhmia. A posteriori- tai post hoc -menetelméa (kokemuksen jal-
keen) kaytetaan silloin, kun muuttujat maaritellddn vasta aineiston analyysin yh-
teydessd. Segmenttien maarasta tai koosta ei ole etukateen tietoa. Kyseessé on
aineistolahtdinen tai klusteriperusteinen menetelma. A posteriori -menetelméssé
hyodynnetddn usein psykograafisia ja kayttdytymiseen liittyvid muuttujia, mutta
ryhmid kuvaillaan usein maantieteellisten ja demografisten muuttujien avulla.
(ks. Hsu & Lee 2002, 365.) Kuluttajien segmentointi voidaan myds tehda yhdis-
telemalld a priori ja post hoc -menetelmid, jolloin kuluttajat ryhmitellddn ensin
esimerkiksi ian mukaan, jonka jalkeen kustakin ryhmdstd muodostetaan pienem-
pid ryhmia esimerkiksi kulutusasenteiden mukaan. (Green 1977, 64; Wedel &
Kamakura 2000, 17-18.)

3.4.3 Kuluttajien osto- ja valintaorientaatiot

Kuluttajien segmentointi erilaisten ostosten tekemiseen tai kuluttamiseen liittyvi-
en ominaisuuksien perusteella on hyvin yleisesti kdytetty menetelmé. Kuluttajia
on segmentoitu muun muassa sen mukaan, miten térkeiné he pitévét erilaisia os-
topaikan ominaisuuksia ostopaikkaa valitessaan (Stone 1954; Lesser & Hughes
1986; Marjanen & Boedeker 1994; Moye & Kincade 2003; Angell ym. 2012;
Kohijoki & Marjanen 2013). Lisdksi ryhmien muodostuksessa on kéytetty osto-
paikan ominaisuuksien ohella elaméntapaan (Lesser & Hughes 1986; Oates ym.
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1996), ostoskokemuksiin (Stone 1954) tai ostosten tekemiseen liittyvia asenne-
vaittdmid (Moye & Kincade 2003). Ndiden ryhmittelyjen tavoitteena on ollut tar-
kastella kuluttajien orientaatioita ostopaikan valinnan tai ostostenteon suhteen
(vrt. Laaksonen 1987; Boedeker 1993). Valintaorientaatiolla (engl. choice orien-
tation) tarkoitetaan kuluttajan yleistd suuntautumista ostopaikan valintaan. Se on
yksittaisia valintakriteereja abstraktimpi kasite. Toisin kuin yksittéiset ja kohteit-
tain toisinaan vaihtelevat valintakriteerit, valintaorientaatiot eivat ole kohdistet-
tavissa tiettyyn ostopaikkaan. Valintaorientaatio koostuu siis kuluttajan ja osto-
paikan ominaisuuksien vuorovaikutuksesta, jossa kuluttaja arvioi ostopaikan
ominaisuuksia arvomaailmaansa ja henkilokohtaisten ominaisuuksiensa perus-
teella. (Laaksonen 1987, 87; Boedeker 1993, 22, 28.) Osto-orientaatio (engl.
shopping orientation) tulkitaan valintaorientaatiota laajempana suuntauksena os-
tostenteon suhteen. T&ll6in ostopaikan valintatekijoiden liséksi kuluttajaryhmien
muodostamisessa hyddynnetadn muitakin, esimerkiksi psykograafisia, tekijoita.
(esim. Lumpkin 1985.)

Orientaatiotutkimuksissa on tarkasteltu kuluttajia yleensa (Lesser & Hughes
1986) tai tiettyjen kuluttajaryhmien, kuten kotirouvien (Stone 1954) tai yli 65-
vuotiaiden (Lumpkin 1985) orientaatiota tai keskitytty tiettyihin tuoteryhmiin,
kuten vaatteisiin (Moye & Kincade 2003) tai laakkeisiin (Oates ym. 1996). Tut-
kimukset ovat kuitenkin koskeneet péivittdistavarakaupan sijasta enimmakseen
erikoistavarakauppaa. Paivittdistavarakauppaa ovat tutkineet muun muassa Uusi-
talo (1998) seké Pitkaaho, Uusitalo & Marjanen (2005b) seka ikaantyvien nako-
kulmasta Moschis ym. (2004) ja Angell ym. (2012). Lisaksi kuluttajaryhmien
muodostamisessa on hyddynnetty kvantitatiivisia (Lumpkin 1985; Moschis 1992;
Moye & Kincade 2003; Kohijoki & Marjanen 2013) tai kvalitatiivisia (Myers &
Lumbers 2008; Angell ym. 2012) menetelmid. Vaikka kuluttajaryhmien muodos-
taminen on perustunut pédasiassa ostokayttdytymiseen, ryhmien kuvailussa on
hyodynnetty muun muassa demografisia muuttujia.

Kuluttajien osto-orientaatiota ovat tarkastelleet muun muassa Stone (1954),
Lesser & Hughes (1986), Moye & Kincade (2003). Stonen (1954) tutkimusta pi-
detd&n uraauurtavana orientaatiotutkimuksena, jossa han loi ostopaikan ominai-
suuksiin ja ostostentekoon liittyviin mielipiteisiin ja kokemuksiin perustuvan ku-
luttajatypologiansa. Taloudelliset (engl. economic) kotirouvat olivat nuoria ja ta-
loudellisesti huono-osaisia. He olivat kiinnostuneita ostostenteosta. Tuotteiden
hinta, laatu ja valikoima olivat heille tarkeitd. Sosiaalisia kontakteja hakeville
(engl. personalizing) kotirouville vahva henkilokohtainen sidos kauppaan ja sen
henkil6kuntaan oli térkead, koska heilld ei juuri ollut muita sosiaalisia suhteita.
Eettisilla (engl. ethical) kotirouvilla oli korkea sosiaalinen status. He suosivat
lahimyymaloitddn suppeasta valikoimasta ja korkeista hinnoista piittaamatta.
Apaattiset (engl. apathetic) kotirouvat kokivat ostostenteon olevan vélttdmaton
arjen askare. Heitd kuvasi korkea ika ja rajoittuneet liikkumismahdollisuudet
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(Stone, 1954, 39-43.) Lesserin ja Hughesin (1986) osto-orientaatiota kasittele-
vassa psykograafisessa tutkimuksessa kuluttajaprofiilit muodostettiin muun mu-
assa persoonallisuuteen, eldméntapaan sekd hintaan ja laatuun liittyvien muuttu-
jien avulla. Tutkimuksessa muodostettiin seitseman tunnistettua kuluttajatyyppid.
Ryhmét olivat vapaasti suomennettuina passiiviset, aktiiviset, palveluhakuiset,
perinteiset, syrjaytyneet tee-se-itse-kuluttajat, hintatietoiset sekd asioita helposti
omaksuvat eklektiset kuluttajat. Vanhimmat kuluttajat kuuluivat passiivisten ja
hintatietoisten ryhméén. Passiiviset muistuttivat Stonen (1954) 16ytdmié apaatti-
sia kuluttajia, jotka eivét olleet kiinnostuneita ostosten tekemisesta. Hintatietoiset
kuluttajat olivat valmiita ndkemaan vaivaa l6ytadakseen halvimmat tuotteet.

Ostopaikan valintaorientaatioon perustuvia tutkimuksia ovat tehneet muun
muassa Boedeker (1993); Marjanen ja Boedeker (1994); Oates ym. (1996); Pit-
kdaho ym. (2005b), Angell ym. (2012) sekd Kohijoki ja Marjanen (2013). Vaikka
valintatekijoiden ja niiden perusteella muodostettujen valintaorientaatioiden maé-
ré on vaihdellut tutkimuksissa, orientaatiot ovat kuitenkin olleet samansuuntaisia
ja ryhmia on muodostunut lahes saman verran. Esimerkiksi péivittaistavarakau-
pan osalta Pitkdaho ym. (2005b) muodostivat 23 valintatekijéstd nelja valinta-
orientaatiota (laatu, valikoima ja viihtyisyys; pysakaéinti, hinta ja perhe; nopeus ja
tehokkuus; sosiaalisuus ja julkiset liikenneyhteydet). Sen sijaan Angell ym.
(2012) muodostivat 50 valintatekijasta kahdeksan orientaatiota (fyysinen saavu-
tettavuus; tuotteiden ominaisuudet; fyysinen myymaéalaympéristd; ilmapiiri; hin-
nat ja tarjoukset; palvelumuodot; henkil6kunta; muut asiakkaat). Keskeisimpana
orientaatioerona oli, ettd Angellin ym. (2012) paivittdistavaroiden ostopaikan
ominaisuuksien joukossa oli enemman myymalaympéristoon liittyvia valintateki-
joitd, joista siten muodostui oma valintaorientaatio. Orientaatioiden perusteella
Pitkdaho ym. (2005b) muodostivat viisi ja Angnell ym. (2012) kuusi kuluttaja-
ryhmaa.

Pitkdahon ym. (2005b) tutkimus perustui vuonna 1994 Turun seudulla tehtyyn
tutkimukseen, jossa ostopaikan yleiseen valintaorientaatioon (tehokkuus; elamys-
hakuisuus; palvelu- ja viihtyisyyshakuisuus; tuote- ja laatutietoisuus) perustuen
Marjanen ja Boedeker (1994) muodostivat kuusi kuluttajatyyppid: tuotesuuntau-
tuneet, uuden ajan, elamyshakuiset, palveluhakuiset, vélinpitamattomat ja perin-
teiset kuluttajat. Keski-idltdan vanhin oli palveluhakuisten ryhmé. He eivat olleet
halukkaita maksamaan palveluista vaan palvelujen arvostamisella tarkoitettiin
henkilokunnan ystavéllista tervehdystd, tuttua myyjaa ja rupatteluhetkia. Pitka-
aho ym. (2005b) muodostivat my0s erikoistavaroiden ostopaikan osalta kuluttaja-
tyyppejé, joista nelja he nimesivat myos tuotesuuntautuneiksi, uuden ajan kulut-
tajiksi, perinteisiksi ja passiiviksi kuluttajiksi. Lisaksi he l0ysivét autottomien
mukavuudenhaluisten ja ostovoimaisten laatutietoisten ryhmét. Vanhin kuluttaja-
tyyppi Turun seudulla ei endé ollut palveluhakuiset vaan perinteiset. Vaikka pe-
rinteiset kuluttajat olivat padasiassa hintatietoisia, he olivat myds palveluhakuisia
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ja he arvostivat viihtyisaa ja mielenkiintoista ostospaikkaa. Vaitoskirjani kannalta
térked vertailukohde oli Pitkdahon ym. (2005b) tekema pdivittaistavaroiden osto-
paikan valintaorientaatioihin perustuva tarkastelu, jossa he muodostivat viisi ar-
jen ja viisi viikonlopun kuluttajatyyppia Turun seudulta. Arjen ja viikonlopun
ryhmat osoittautuivat hyvin samanlaisiksi. Ryhmat olivat nimelt&dén kiireettomat
kontaktinhakuiset, laatutietoiset hintatietoiset, laatutietoiset mukavuudenhaluiset,
vaativat sosiaaliset sek& hintatietoiset kiireiset. Vanhin ryhmd, kiireettomét kon-
taktinhakuiset, arvostivat ostostenteon sosiaalisia mahdollisuuksia.

3.4.4 lkaantyvat kuluttajatyypit

Edellisen luvun segmentointitutkimuksissa keski-ialtddn vanhimmat kuluttajaryh-
mat olivat siis apaattisia (Stone 1956), passiivisia, hintatietoisia (Lesser & Hugh-
es 1986), palveluhakuisia (Marjanen & Boedeker 1994), perinteisia tai kiireetto-
mi& kontaktinhakuisia kuluttajia (Pitkdaho ym. 2005b). Naiden tutkimusten mu-
kaan aktiivisuus, tuotesuuntautuneisuus tai ostovoimaisuus ja laatutietoisuus ku-
vasivat keskimaardistd nuorempia kuluttajaryhmid. 1k&éantyvia kuluttajia tarkas-
telleet tutkijat ovat kuitenkin osoittaneet ikd&ntyvien keskuudessa olevan hyvin
erilaisia kuluttajatyyppeja (Lumpkin 1985; Moschis 1992; Oates ym. 1996;
Myers & Lumbers 2008; Angell ym. 2012; Kohijoki & Marjanen 2013). Lump-
kin (1985) oli ensimmaisié tutkijoita, joka totesi ikd&ntyvien kuluttajien olevan
muutakin kuin passiivisia tai hintatietoisia. Lumpkin ryhmitteli 65 vuotta taytta-
neitd kuluttajia vaatteiden osto-orientaation perusteella ja vertaili ryhmi&d muun
muassa demografisten tietojen, ostopaikkojen ja tuotteiden ominaisuuksiin ja va-
lintaan liittyvien ominaisuuksien mukaan. Passiivisten ja hintatietoisten lisaksi
hén 16ysi aktiivisten kuluttajien ryhman, joka oli erityisen kiinnostunut ostosten
tekemisestd. Ryhma muistutti aikaisemmissa tutkimuksissa 10ydettyjéd sosiaalisia
kontakteja hakevia kuluttajia (esim. Stone 1954).

Moschis (1992; 1997; 2004) on tutkinut hyvin paljon 55+ kuluttajien” hete-
rogeenisyytta. Han ei ole kdyttanyt orientaatio-termia vaan profiloi kuluttajat ge-
rontografisen menetelman avulla. Kyseessd oli psykograafisen segmentoinnin
kaltainen tapa, joka tarkasteli ainoastaan ik&antyvien kuluttajien tarpeita, asentei-
ta, eldméantapoja ja kéyttaytymistapoja. Gerontografia huomioi ikdantymisproses-
sin yksil6lliset erot ja niiden vaikutukset kuluttajakéyttaytymiseen. Lahtokohtana
oli, ettd havaittavat erot ja samankaltaisuudet johtuivat yhteiskunnallisista, psy-
kologisista, biofysikaalisista ja elinaikaisista tapahtumista seka muista ymparisto-
tekijoistd. Kuluttajat, jotka olivat gerontologisesti samanlaisia, kayttaytyivét sa-
malla tavalla. Moschis muodosti nelja gerontografista ryhméa (engl. ailing out-
goers, healthy indulgers, healthy hermits, frail recluses), joita han tarkasteli
muun muassa péivittaistavaroiden ostamisen nédkokulmasta sekd terveydenhuol-
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topalvelujen kayttdjind (Moschis ym. 2004; Moschis & Friend 2008). Ostopaikan
valintaorientaatioiden ndkokulmasta niin kutsutut “sairaat ja sosiaaliset” olivat
muita ryhmié vaativampia. He olivat terveystietoisia, mutta heikkokuntoisia. He
olivat eldkkeelld, sosiaalisesti aktiivisia ja uusista asioista kiinnostuneita. Tété
ryhmaa kiinnostivat senioreille kohdistetut mainoskampanjat. Ryhman voisi rin-
nastaa Lumpkinin (1985) aktiivisiin kuluttajiin. “Terveet nautiskelijat” olivat
suhteellisen hyvéssa kunnossa, itsendisid, aktiivisia ja suhteellisen varakkaita.
Ostopaikkaa valitessaan he eivét olleet yhté hintatietoisia kuin muut ryhmét. Mo-
schis ym. (2004) yhdistivat tdmén ryhmén suuriin ikaluokkiin. ”Terveet erakot”
olivat hyvakuntoisia ja osa tydssdkayvid, mutta sosiaalisesti vetaytyvid. Ryhmaan
kuuluneilla oli véhén kulutustarpeita. Ryhméa ei pidetty houkuttelevana mainon-
nan kohderyhménéd (Moschis 1992). Ryhmad voitaneen rinnastaa passiivisiin tai
vélinpitdmattomiin kuluttajiin (vrt. Lumpkin 1985). "Heikot eristytyneet” olivat
huonokuntoisia sekd yhteiskunnasta eristaytyneitd ja turvallisuudenhakuisia. He
eivét olleet kovin aktiivisia kuluttajia. Nuorempina he saattoivat olla terveité era-
koita. Ryhma on hyvin l&hell4 tilannetta, jossa ostosten tekeminen ei enda onnis-
tu itsendisesti.

Lumpkinin (1985) tutkimuksen tapaan gerontografiset tutkimukset (esim. Mo-
schis ym. 2004) osoittivat ikdantyvien olevan kuluttajina hyvin aktiivisia. Vaikka
ikaantyessa terveys ja toimintakyky heikkenevit, kaikista ei silti tule kuluttami-
sen tai ostostenteon suhteen passiivisia. Myers ja Lumbers (2008) osoittivat, ettd
ikaantyvia kuluttajia voidaan tarkastella my6s eldmyshakuisina shoppailijoina.
He muodostivat neljd 55 vuotta tayttanytta kuluttajaryhmaa (engl. reluctant shop-
pers, targeted shoppers, shopaholics, occasional leisure shoppers) tarkastelles-
saan ostopaikan valintaa seka tilojen kéyttéa ja saavutettavuutta kauppakeskuk-
sissa. Vastentahtoiset kuluttajat kdvivat ostoksilla ainoastaan silloin, kun oli pak-
ko. Padmadrétietoiset kuluttajat tiesivat, mitd olivat ostamassa ja misté liikkeesta
ostokset sai tehtyd. Satunnaiset shoppailijat olivat pddmadrétietoisia, mutta va-
paa-ajallaan he saattoivat lahted ystévien kanssa shoppailemaan. Himoshoppaajat
sen sijaan nauttivat kaupoissa kiertelystd. Ostostenteon lomassa oli aikaa myds
virkistystauoille. Kohijoki ja Marjanen (2013) havaitsivat, ettd 55—75-vuotiaat
kuluttajat eivat juuri poikenneet erikoistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioi-
den suhteen nuoremmista kuluttajista (18—54-vuotiaat). Itse asiassa merkittavin
ikaryhmien valinen ero oli, ettd passiivisten kuluttajien ryhmaé I6ytyi vain “nuor-
ten” keskuudesta. Tutkimuksessa myds havaittiin, ettd ik&éantyvien keskuudesta
I0ydetyt kuluttajaryhmét eivat juuri eronneet toisistaan ostostentekoon ja kulut-
tamiseen liittyvien mielipiteiden ja asenteiden suhteen. Ostopaikan valintaan vai-
kuttaneet tekijat vaihtelivat ryhmien kesken, mutta kulutusasenteet olivat saman-
laisia.

Ik&éntyvia kuluttajia kasitelleet tutkijat ovat edelld kuvatulla tavalla onnistu-
neet osoittamaan, ettd pidentyneen elinién oloissa iké&éntyvié ei tule ndhda ja ka-
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sitelld yhtend homogeenisend ryhmand vaan ikaantyville kohdistettavat palvelut
tulisi raataloida kullekin ryhmalle sopivaksi (esim. Myers & Lumbers 2008; An-
gell ym. 2012; Kohijoki & Marjanen 2013). Koska tutkimukset kasittelivat hyvin
erilaisia ostostilanteita, ei voida olla varmoja siitd, ettd ik&antyvét olisivat esi-
merkiksi eldmyshakuisia kaikissa tilanteissa. Erityisesti suomalaisessa tutkimuk-
sessa on aukkoja ikdantyvien paivittaistavarakauppaan kohdistuvien orientaatioi-
den suhteen. Lisaksi monen tutkimuksen ongelmana oli, ettd tutkittavien yldika-
rajaa ei mainittu (esim. Lumpkin 1985; Moschis 1992; Angell ym. 2012). Vaikka
Kohijoen ja Marjasen (2013), kuten my6s Myersin ja Lumbersin (2008) tutki-
muksessa vanhimpien kuluttajien todettiin olevan 75-vuotiaita, ndiden tutkimus-
ten perusteella ei voida sanoa, ettd myds yli 75-vuotiaat olisivat esimerkiksi el&-
myshakuisia shoppailijoita. Moschis ym. (2004) tutkimuksen merkittdvé havainto
oli, ettd tutkijat nakivat suuret ikaluokat gerontografisesti homogeenisiné kulutta-
jina, jotka muodostivat yhden selkedsti erotettavan kuluttajaryhman, heitd van-
hempien kuluttajien jakautuessa terveydentilan ja kulutusaktiivisuuden mukaan
muihin ryhmiin. Havainnon perusteella ja& pohdittavaksi, ovatko suuret ikaluokat
ikdantyessadn homogeenisid, jolloin ikdantyvia kuluttajia tuleekin kasitella yhte-
na ryhmana vai erilaistuvatko he kuluttajina kuten muut kuluttajat.



69

4 AINEISTOT JAANALYYSIMENETELMAT

4.1 Mylly- ja KUMU 2011 -tutkimusten kuluttajakyselyaineistot ja ti-
lastolliset analyysimenetelmat

4.1.1 Kyselytutkimusten tarkoitus ja tutkimusalueet

Empiirisen tutkimukseni aineistona hyddynsin laajaa kuluttajakyselyaineistoa,
joka muodostettiin postikyselyin Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin ja
kansainvalisen liiketoiminnan laitoksella toteutettujen Mylly- ja KUMU 2011 -
tutkimusprojektien yhteydessa (ks. Pitk&daho, Uusitalo & Marjanen 2005a; Mar-
janen & Malmari 2012).

Mylly-tutkimuksen (2001-2006) keskeisena tarkastelukohteena oli kuluttaja-
kéyttdytymisen muutos tilanteessa, jossa Turun l&nsipuolelle Raisioon vuonna
2001 avatun kauppakeskus Myllyn néhtiin muuttavan alueen kaupallisten palve-
lujen tarjonnan maérad ja sijaintia. Tutkimus oli vuosina 1990—1995 toteutetun
Lansikeskus-tutkimuksen jatkoa. Mylly-tutkimuksen aineisto kerattiin vuosina
2001, 2003 ja 2006. KUMU 2011 -tutkimus oli jatkoa Mylly-tutkimukselle. Tu-
run itdpuolelle vuonna 2009 avattu kauppakeskus Skanssi sekd muut uudet kau-
pan suuryksikoiden keskittymét ja vanhojen kauppakeskusten laajennussuunni-
telmat synnyttivat tarpeen uuden aineiston kerddmiselle vuonna 2011. Mylly- ja
KUMU 2011 -tutkimusten tarkastelukohteita olivat ostokdyttdytymisen muutos
(ostotavat, ostotiheys ja ostopaikat), ostopaikan valintaperusteet, kulkutavat,
mentaalikartat, kuluttajien segmentointi, l&hikauppojen rooli seké sahkoisen kau-
pankaynnin ja postimyynnin merkitys. Lisaksi tutkimuksissa tarkasteltiin Turun,
Raision ja Kaarinan keskustojen asemaa Turun seudun kaupan rakenteessa.
KUMU 2011 -tutkimuksessa tarkasteltiin myds uusia kulutustiloja seka kauppa-
keskusten roolia muuttuvassa Kilpailutilanteessa. (Pitkdaho ym. 2005a, 11; Mar-
janen & Malmari 2012, 15-19.)

Mylly-tutkimuksen tutkimusalueen (kuvio 6) muodostivat Aura, Kaarina, Lie-
to, Masku, Naantali, Nousiainen, Piikki®, Raisio, Rusko, Turku ja Vahto. KUMU
2011 -tutkimuksessa tutkimusaluetta laajennettiin kattamaan liséksi Lansi-Turun-
maa (Parainen vuodesta 2011), Mynaméki, Paimio, Sauvo ja Tarvasjoki.
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Kuvio 6 Mylly- ja KUMU 2011 -tutkimusten tutkimusalueet

4.1.2  Kyselylomakkeet, otannat, otokset ja vastaajat

Mylly-tutkimuksen yhteydessa kerdtyt aineistot k&sittavat kolme poikittaisaineis-
toa ja yhden pitkittéisaineiston. KUMU 2011 -tutkimuksen yhteydessa on kerétty
yksi poikittaisaineisto. Liitteessd 2 on kopio Mylly-tutkimuksen vuoden 2006
kyselylomakkeesta. Mylly-tutkimuksen kaikki kyselylomakkeet ovat luettavissa
tutkimuksen kotisivuilta (ks. Mylly-tutkimus 2013). Liitteess& 3 on KUMU 2011
-kyselylomake, joka on luettavissa projektin kotisivuilta (ks. KUMU 2011 -tutki-
mus 2013). KUMU 2011 -lomakkeesta tehtiin myds sahkdinen versio Webpropol
-ohjelmalla. Lomake laadittiin my6s ruotsiksi. Kyselylomakkeet ovat olleet kah-
deksansivuisia ja puolistrukturoituja. Kysymykset ovat liittyneet muun muassa
péivittdis- ja erikoistavaroiden ostamiseen seka yleisiin asenteisiin ja mielipitei-
siin ostostenteosta ja kuluttamisesta. Lisdksi lomakkeissa on kysytty vastaajaa ja
vastaajan taloutta koskevia taustatietoja. Koska kyselyjen tavoitteena on ollut
séilyttad eri vuosina keréttyjen aineistojen vertailukelpoisuus, lomakkeet on py-
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ritty séilyttimdan mahdollisimman samanlaisina. Esimerkiksi tutkimukseni kan-
nalta keskeinen kysymys péivittdistavaroiden ostopaikan valintatekijoistd on kat-
tanut tirkeimmat suomalaisten padasiallisesti kdyttimin paivittdistavaramyyma-
lan valintaperusteet, kuten ldheisyys, valikoima, kanta-asiakasedut, hintataso, asi-
oinnin helppous ja pysékdintitilat (ks. liitteet 2 ja 3, vrt. PTY 2010). Koska aikai-
sempien vuosien kyselyissd havaittuja virheité ja puutteita on korjattu, osassa ky-
symyksistd sanamuoto ja osittain myos asiasisdltd sekd vastausvaihtoehtojen
maérad on vaihdellut, mikd on tidytynyt huomioida aineistojen vertailussa. Kyse-
lyissd on esimerkiksi huomioitu ajankohtaiset tutkimusalueeseen (esim. Turun
toriparkki) ja kulutukseen liittyvét ilmidt (esim. wellness-kulutus).

Olen ollut mukana kyselylomakkeiden laadinnassa vuoden 2006 Mylly-kyse-
lystd lahtien, joten minulla on ollut mahdollisuus vaikuttaa kysymyksiin tutki-
muskohteeni ndkdkulmasta. Vuoden 2006 kyselyn toteuttamisen aikoihin vaitos-
kirjatutkimukseni aihe oli vasta hahmottumassa, joten en vield siind vaiheessa
tiennyt, mitd kaikkia kysymyksid tulen viitdskirjassani analysoimaan. Tésté
syystd esimerkiksi kysymys ostostenteossa koetuista hankaluuksista oli vuonna
2006 (ks. kysymys 12) hieman suppeampi kuin KUMU 2011 -lomakkeessa (ks.
kysymys 7), johon pystyin lisddméén ja muotoilemaan vastausvaihtoehtoja muun
muassa aikaisemman tutkimukseni (esim. Kohijoki 2010b) seké ldhdekirjallisuu-
den avulla (esim. Meneely 2009b).

Kyselyjen ajankohdat pyrittiin valitsemaan siten, etteivdt ne osuneet juhlapy-
hiin tai lomiin. Mylly-kyselyjen lomakkeet ldahetettiin syksylld ja KUMU 2011 -
kyselylomakkeet kevialld. Lomakkeet ldhetettiin postitse tutkimusalueiden kun-
nista ositetulla satunnaisotannalla poimituille asuntokunnille. Poiminnan suoritti
Viestorekisterikeskus. Jos kunnista olisi poimittu samassa suhteessa asuntokun-
tia, pienempien kuntien edustus otoksessa olisi ollut hyvin pieni. Tdstd syysti
Mylly-kyselyssd otos suhteutettiin kunnittain asuntokuntien lukuméérdén, kui-
tenkin siten, ettd pienimmistd kunnista (Aura, Masku, Nousiainen, Rusko ja Vah-
to) poimittiin niiden asuntokuntien osuuteen nidhden kaksinkertainen mééra vas-
taajia. KUMU 2011 -kyselyissé kaksinkertainen otos otettiin Auran, Nousiaisten,
Sauvon ja Tarvasjoen kunnista. (Pitkdaho ym. 2005a, 12; Marjanen & Malmari
2012, 20, 26.)

Mylly-kyselyissd lomake osoitettiin talouden vanhimmalle 18—80-vuotiaalle
naiselle ja KUMU 2011 -kyselyssd vanhimmalle 18—85-vuotiaalle naiselle. Saa-
tekirjeesséd pyydettiin kuitenkin sitd talouden jésenti, joka useimmin tekee paivit-
tdistavaraostokset, tayttimadn lomake. Kysymykset koskivat vastaajaa ja hidnen
talouttaan. Mikili asuntokunnassa ei ollut sopivan ikiisid naisia, kysely osoitet-
tiin asuntokunnan vanhimmalle miehelle. (Marjanen & Malmari 2012, 17, 20.)

Kaikille niille otokseen kuuluneille, joilta ei annettuun paivimaérdin mennes-
sd saatu vastausta, ldhetettiin muistutuskirje. Vastaushalukkuutta pyrittiin lisda-
médn vastaajien kesken arvotuilla palkinnoilla. Vuonna 2001 Mylly-lomakkeet
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lahetettiin 6 321 asuntokunnalle. Ennen muistutuskirjeen lahettdmista vastaus-
prosentti oli 27 prosenttia. Lopulliseksi vastausprosentiksi saatiin 42 prosenttia,
eli kyselyyn vastasi 2 675 taloutta. Vuonna 2003 kyselylomake lahetettiin 2 543
vuonna 2001 kyselyyn vastanneelle tunnistetulle asuntokunnalle. Vuoden 2003
vastausprosentti ennen muistutusta oli 43 prosenttia. Kaiken kaikkiaan lomak-
keen palautti tytettyna 1 508 taloutta (59 %), joista 1370 oli merkinnyt tunnistet-
tavat osoitetiedot. Vuonna 2006 kysely lahetettiin naille 1370 kotitaloudelle. Té&-
man lisdksi tehtiin lisdotos, ja lomake ldhetettiin satunnaisotannalla poimitulle
3494 uudelle asuntokunnalle. Ennen muistutuskirjeitd vastausprosentti oli 32
prosenttia. Kéyttokelpoisia lomakkeita palautettiin 2 272 kappaletta (47 %). Vuo-
sien 2001, 2003 ja 2006 kyselyihin vastanneista koostuvan kuluttajapaneelin
muodostivat 819 tunnistettua kotitaloutta, joista 805 asui samassa 0soitteessa
vuosien 2001 ja 2006 valisend aikana. Muut 14 taloutta olivat muuttaneet lyhyen
matkan paahan edellisestd asunnosta, esimerkiksi muuttanut samassa talossa toi-
seen asuntoon. (Pitkdaho ym. 2005a, 12—15; Marjanen & Malmari 2012, 17-18.)

KUMU 2011 -kyselylomakkeet lahetettiin 7 246 asuntokunnalle, joiden oli
mahdollista osallistua kyselyyn myds internetissd. Ennen muistutuskortin lahet-
tdmisté vastausprosentti oli 21 prosenttia. Kayttokelpoisia lomakkeita palautettiin
2 010 kappaletta, joten vastausprosentti oli 28 prosenttia. Internetissé vastasi 12
prosenttia tutkimukseen osallistuneista. Mylly-kyselyja alhaisempaan vastaus-
prosenttiin vaikutti muun muassa kyselyn toteuttajista riippumattomat postinka-
sittelyongelmat, jotka viivastyttivat kyselya lahelle pééasidista ja eduskuntavaale-
ja. Liséksi erilaisten kyselyjen vastausprosentit ovat viime vuosina laskeneet
yleisesti. Esimerkiksi myods Mylly-kyselyn vastausprosentit olivat huomattavasti
pienemmat kuin vuoden 1992 Lansikeskus-tutkimuksessa, jossa vastauksia saa-
tiin 62 prosentilta otoksesta. (Pitkdaho ym. 2005a 14; Marjanen & Malmari 2012,
20-21, 26).

Sen lisédksi, ettd vastaajien joukossa oli kyselyn toteuttamiseen liittyen suhteel-
lisen paljon naisia, vastaajat olivat suhteellisen idkkaitd. Esimerkiksi Mylly-tutki-
muksen paneeliaineistossa 88 prosenttia vastaajista oli naisia ja yli 65-vuotiaiden
osuus oli 36 prosenttia. Sen sijaan paneelin jasenistd ainoastaan nelja prosenttia
oli 18-34-vuotiaita. Mylly-tutkimusalueen kunnissa naisten osuus vuonna 2006
oli 52 prosenttia ja 24 prosentissa talouksista asui yli 65-vuotiaita. Vuoden 2006
koko Mylly-kyselyaineisto (paneeli + lisdotos) vastasi ikdjakaumaltaan parem-
min koko tutkimusaluetta, vaikkakin yli 45-vuotiaat olivat hieman yliedustettui-
na. Myds KUMU 2011 -aineisto oli suhteellisen i&kas, koska yli 55-vuotiaat vas-
taajat olivat yliedustettuina (49 %). Naisia vastaajista oli 86 prosenttia. Vuonna
2011 naisten osuus koko KUMU 2011 -tutkimusalueella oli 52 prosenttia ja yli
55-vuotiaiden osuus 44 prosenttia. Aineistojen idkkyyden vuoksi Mylly- ja KU-
MU 2011 -aineistoissa myos eldkeldiset olivat yliedustettuina. Lisaksi vastaajien
joukossa oli suhteellisen paljon kahden hengen talouksia, omakotiasukkaita seké
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korkeakoulututkinnon suorittaneita. (Tilastokeskus 2013a; 2013c.) Tutkimukseni
nékokulmasta aineistojen ik&- tai sukupuolijakauman vinous ei ollut haitaksi,
koska naisten ja erityisesti idkkdiden kuluttajien on aikaisemmissa tutkimuksissa
havaittu olevan palvelujen saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa
olevia kuluttajia (esim. Westlake 1993; Bromley & Thomas 1995). Aineistojen
kéytdssa tulee kuitenkin huomioida, ettd muun muassa yhden hengen taloudet tai
alhaisesti koulutetut olivat aliedustettuina myds ikaantyvien vastaajien joukossa.

4.1.3 Kyselyaineistot ja analyysimenetelmat

Hyodynsin tutkimuksessani vain osaa Mylly- ja KUMU 2011 -aineistoista. Tau-
lukko 2 kuvaa tutkimusalueen, tutkimuskysymysten ja menetelmien liséksi kun-
kin osatutkimuksen aineistoja. Rajasin kyselyaineistoja tutkimusalueen ja vastaa-
jien idn perusteella. Tutkimuksessa 1 analysoin Mylly-tutkimuksen vuoden 2006
koko aineistoa (paneeli + lisdotos) rajaten tutkimusalueen Kaarinan, Naantalin,
Raision ja Turun kaupunkiseutuun. Aineisto pieneni siten 1 870 vastaajaan. Tut-
kimuksessa 2 analysoin Mylly-tutkimuksen vuoden 2001-2006 paneeliaineistos-
ta edella mainitulla kaupunkiseudulla asuneiden 65—85-vuotiaiden (n = 248) vas-
tauksia. Vertailuaineistona kaytin vuoden 2006 koko aineistosta alle 65-vuotiai-
den (n = 1 368) vastauksia. Tutkimuksessa 3 analysoin KUMU 2011 -aineiston
55—86-vuotiaiden (n = 947) vastauksia koko tutkimusalueen laajuudelta.

Analysoin kuluttajakyselyaineistoja kvantitatiivisin menetelmin. Analysoin
vastaajien ja vastaajien taloutta koskevien taustatietojen sekd yleisten kuluttami-
seen ja ostoksilla kdymiseen liittyvien mielipiteiden liséksi ainoastaan paivittais-
tavarakauppaa koskevia kysymyksia. Analysoimani kysymykset olivat padasialli-
sesti samat tutkimuksissa 1—3, mutta ndkdkulma ja tilastolliset analyysimenetel-
maét vaihtelivat. Seuraavassa kuvaan kysymykset, joiden avulla pyrin vastaamaan
tutkimuskysymykseeni erityisesti koetun saavutettavuuden nakokulmasta. Ky-
symykset olivat aihepiireiltddn samanlaiset kuin tutkimuksissa, joissa on tarkas-
teltu palvelujen koettua saavutettavuutta erityisesti ikdantyvien nékokulmasta
(esim. Leighton ja Seaman 1997). Kunkin kysymyksen osalta kuvaan, mité tilas-
tollista menetelmda kaytin kysymyksen analysoinnissa. Kaésittelin ja analysoin
aineistoja padasiassa SPSS-ohjelmassa (Statistical Package for Social Science).
Microsoft Excel -ohjelmaa hyddynsin taulukkojen ja graafisten esitysten laadin-
nassa. Kasittelin kyselyaineistoja myos paikkatietomenetelmin, jotka esittelen
tarkemmin seuraavassa luvussa.

Tutkimuksessa 1 tarkastelin kuluttajien ostokéyttaytymista yleisesti. Tutki-
muksessa 2 tarkastelin, miten ostokayttdytyminen muuttuu kuluttajien ikaantyes-
s& analysoimalla ensin Mylly-kyselyn avointa kysymysta: Mista liikkeesté tai os-
topaikasta useimmin teette paivittaistavaraostoksenne? Miksi kaytte juuri naissa
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liikkeiss&a? (liite 2, kysymys 2). Vastaajia pyydettiin nimedméaan kaksi liiketta
arkisin ja viikonloppuisin sek& tarkeimmat syyt naiden liikkeiden valinnalle. Ja-
oin mainitut ostopaikat valintamyymaldihin, supermarketteihin, hypermarkettei-
hin sek& muihin ostopaikkoihin myyntipinta-alan ja myymalan nimen perusteella
(ks. PTY 2007). Valintasyyt jaoin kuuteen paéluokkaan (sijainti ja liikkenneyhtey-
det; laatu ja valikoima; vaivattomuus; kanta-asiakkuus; hinnat ja tarjoukset; pal-
velu ja viihtyisyys). Vastausten avulla minun oli mahdollista selvittdd suosi-
tuimmat kauppatyypit seké pééaasialliset ostopaikan valintasyyt. Analysoin vasta-
uksia suorien jakaumien eli frekvenssien avulla. Paikkatietomenetelmid hyddyn-
tden minun oli lisdksi mahdollista laskea ostosmatkojen pituudet seka selvittaa,
asioivatko kuluttajat fyysisesti kotia 1&hinn sijaitsevissa myymaloissa.

Taulukko 2 Tutkimusten 1-3 tutkimuskysymykset, tutkimusalueet, aineistot ja

analyysimenetelmét

Miten paivittaistavarakaupan palvelujen fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtaavat
Turun seudun kaupunkirakenteessa erityisesti iké&ntyvien kuluttajien nédkdkulmasta?

Tutkimus 1 (luku 5)

Tutkimus 2 (luku 6)

Tutkimus 3 (luku 7)

Tutkimus- | Onko kaupunkirakenteesta Miten ostokyttaytyminen Miten ikaantyvat kuluttajat
kysymykset | havaittavissa paivittdistava- | ybymit eroavat toisistaan paivittais-
. ja kokemukset palvelujen - .
rakaupan palveluaukkoja? tavaroiden ostopaikan
. saavutettavuudesta lintaorientaatioiden i
Asuuko kaupunkirakenteessa | myyttuvat kuluttajien valintaorientaatiolden ja
palvelujen saavutettavuuden | jyzntyessi? koetun saavutettavuuden
suhteen epéedullisessa ase- suhteen?
massa olevia kuluttajia?
Tutkimus- Aura, Kaarina, Lieto, L&nsi-
alueet Naantali, Kaarina, Raisio, Naantali, Kaarina, Raisio, TLIJ‘ru_nmaa, Ma}sku, M_y_na-
maéki, Naantali, Nousiainen,
Turku Turku L .
Paimio, Raisio, Rusko,
Sauvo, Tarvasjoki, Turku
Aineistot Mylly panee!i 2001-2006
Mylly 2006 -kysely (65—85-vuotiaat, n = 248) KUMU 2011 -kysely
(18—85-vuotiaat, n = 1 870) | Mylly 2006 -kysely (55—86-vuotiaat, n = 947)
(18—64-vuotiaat, n=1368) |
R Péivittaistavarakaupat 2001
Péivittaistavarakaupat 2006 Paivittiistavarakaupat 2006
500 m saavutettavuusalueet |500 m saavutettavuusalueet
1 000 m saavutettavuusalueet | 1 000 m saavutettavuusalueet
Suomen Tiestd Suomen Tiestd Suomen Tiestd
(Genimap 2009) (Genimap 2003b; 2009) (Karttakeskus 2011b)
Suomen Kunnanrajat Suomen Kunnanrajat Suomen Kuntarajat
(Genimap 2003a) (Genimap 2003a) (Karttakeskus 2011a)
YKR-aineisto YKR-aineisto
(SYKE ja Tilastokeskus 2005) | (SYKE ja Tilastokeskus 2005)
Ruututietokanta
(Tilastokeskus 2006)
Analyysi- | yhdistavyys-, pdéllekkais- yhdistavyys-, padllekkais- padkomponentti-,
menetelmét | ja naapuruusanalyysi ja naapuruusanalyysi, ryhmittely-, reliabiliteetti-

Wilcoxonin testi ja
Mann—-Whitneyn U-testi

ja varianssianalyysi,
khin nelid -testi
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Tutkimuksessa 2 tarkastelin ostopaikan valintatekijoiden muuttumista myos
strukturoidun kysymyksen avulla: Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijéiden
vaikuttavan ostopaikan valintaan, kun valitsette pdivittaistavaroiden ostopaik-
kaa? (kysymys 15) Vastaajia pyydettiin arvioimaan lomakkeessa annetut 23 va-
lintatekij&é arkisin (tyopaivind) ja viikonloppuisin (vapaapéiving) asteikolla 1-5
(el merkitysté — vaikuttaa erittdin paljon). Kysymyksen avulla minun oli mahdol-
lista testata, mink& tekijoiden arvostus oli paneeliaineistossa muuttunut vuosien
2001 ja 2006 aikana. Hyddynsin vastausten analysoinnissa Wilcoxonin testid,
joka on toistettujen mittausten epaparametrinen testi jarjestyslukuasteikolla mita-
tuille muuttujille. Lisaksi testasin Mann—Whitney U-testin avulla, miten 65—74-
vuotiaat ja 75—85-vuotiaat erosivat toisistaan ostopaikan valinnan suhteen vuon-
na 2006. U-testi on riippumattomien otosten epdparametrinen jarjestyslukuihin
perustuva testi. (ks. Nummenmaa 2010, 261, 264.)

Selvittddkseni, miten kuluttajat kokivat palvelujen saavutettavuuden, ja asuiko
Turun seudun kaupunkirakenteessa palvelujen saavutettavuuden suhteen epa-
edullisessa asemassa olevia kuluttajia, analysoin ensin kysymysta: Onko kotita-
loudellanne nykyisin hankaluuksia péivittaistavaraostosten teossa? (liite 2, kysy-
mys 10). Vastausvaihtoehdot olivat: 1 = ei lainkaan, 2 = vahan, 3 = jonkin ver-
ran, 4 = melko paljon tai 5 = erittdin paljon. Vastaajat, joilla oli jonkin verran,
melko paljon tai erittdin paljon hankaluuksia, luokittelin epdedullisessa asemassa
oleviksi kuluttajiksi. Paikkatietomenetelmien avulla minun oli mahdollista selvit-
td4, missd ndma kuluttajat asuivat suhteessa palveluihin. Seuraavaksi analysoin
saavutettavuudessa koettujen hankaluuksien syitd. Kysymyksen, onko teill& jokin
sairaus tai vamma, joka vaikeuttaa ostosten tekoa, vastausvaihtoehdot olivat kyl-
14 tai ei (kysymys 11). Kysymykseen, mikéli teilla on hankaluuksia paivittaista-
varaostosten teossa, mika niitd lahinna aiheuttaa (kysymys 12), vastaajia pyy-
dettiin arvioimaan lomakkeessa annetut 14 tekijaa asteikolla 1-5 (ei aiheuta on-
gelmia — aiheuttaa paljon ongelmia). Hankaluustekijat liittyivat fyysisiin, talou-
dellisiin ja henkilokohtaisiin saavutettavuusesteisiin (vrt. Whelan ym. 2002; Wil-
son ym. 2004). Tutkimuksessa 1 tarkastelin vastauksia suorien jakaumien avulla.
Tutkimuksessa 2 analysoin ostopaikan valintakysymyksen tapaan Wilcoxonin
testin ja Mann—Whitney U-testin avulla, miten kokemukset palvelujen saavutet-
tavuudesta muuttuivat kuluttajien ikdantyessa.

Tutkimuksessa 3 muodostin paivittdistavaroiden ostopaikan valintaorientaati-
oon perustuvia kuluttajaryhmid selvittdékseni, miten ikaantyvat kuluttajat eroavat
toisistaan valintaorientaatioiden sekd koetun saavutettavuuden suhteen. Ryhmit-
tely perustui KUMU 2011 -kysymykseen: Kuinka paljon seuraavat tekijat vai-
kuttavat paivittaistavaroiden ostopaikan valintaan taloudessanne? (liite 3, kysy-
mys 5). Vastaajia pyydettiin arvioimaan lomakkeessa annetut 33 tekijaa arjen
(tyopaivien) ja viikonloppujen (vapaapdivien) osalta asteikolla 1-5 (erittdin va-
h&n — erittdin paljon). Kuluttajaryhmien kuvauksessa vastaajien taustatietojen
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liséksi tarkastelin kysymystd kuluttamiseen ja ostoksilla k&ymiseen liittyvista
vaittdmistd (kysymys 9) sekd kysymysta ostostenteossa koettujen hankaluuksien
syistd (kysymys 7) suorien jakaumien avulla. Kuluttajaryhmien muodostamisessa
hyodynsin erilaisia tilastollisia menetelmid. Muodostin valintaorientaatiot arjen
ja viikonloppujen vastausten keskiarvoista pddkomponenttianalyysin avulla. Va-
lintaorientaatioihin perustuvat kuluttajaryhmét muodostin k-keskiarvon ryhmitte-
lyanalyysin avulla. Vastaavanlaista menetelmdd ovat k&yttdneet muun muassa
Boedeker (1993), Moye ja Kincade (2003) sek& Pitkdaho ym. (2005b).

Toteutin p&&komponenttianalyysin eksploratiivisesti eli aineistoléhtoisesti,
koska minulla ei ollut selkedd késitysta siitd, miten monta orientaatioulottuvuutta
aineistosta voisi syntyd. Paadyin kayttdamaan padkomponenttianalyysid, koska se
soveltui normaalisti jakautumattomien muuttujien (valintatekijoiden) kasittelyyn.
Jakauman normaalisuutta testasin Kolmogorov—Smirnovin testin (p = 0,000)
avulla. Padkomponenttianalyysissa ne valintatekijat, jotka olivat vaihteluiltaan
samankaltaisia, muodostivat valintaorientaatioulottuvuuden. Valintatekijoiden
tiivistdminen orientaatioulottuvuuksiksi varmisti niiden tasapuolisen painoarvon
ryhmittelyanalyysissa (Janssens ym. 2008, 317). Analyysissa suoritettiin suora-
kulmainen varimax-rotaatio, joka oletti ryhmittelyanalyysin tavoin, ett4d muodos-
tuvat ulottuvuudet olisivat toisistaan riippumattomia. Arvioin analyysia muun
muassa Kaiser-Meyer-Olkin-testin (KMO), muuttujien kommunaliteetin ja lata-
usten sekd ulottuvuuksien selitysosuuksien avulla. Lisaksi tarkastelin valintateki-
joiden reliabiliteettia Cronbachin a-kertoimen avulla kunkin valintatekijan ja
ulottuvuuden osalta erikseen. Valintaorientaatioulottuvuuksien méaéran paatin
niiden ominaisarvon perusteella, jolloin lopulliseen ratkaisuun valitsin ne ulottu-
vuudet, joiden ominaisarvo oli suurempi kuin 1. Analyysin lopuksi tallensin kul-
lekin vastaajalle pistemadran sen mukaan, miten voimakkaasti kukin vastaaja
edusti kutakin orientaatiota. Pa4dkomponenttipisteiden avulla oli mahdollista tar-
kastella ryhmittelyanalyysissd muodostettujen ryhmien eroja valintaorientaatioi-
den suhteen. (Metsamuuronen 2001, 19—28; Boedeker 1993, 59-60, 69—70.)

Ryhmittelyanalyysin I&htokohtana oli etsi& ostopaikan valintaorientaatioiden
mukaan toistensa kaltaisia vastaajia. Kyselyaineiston suuren koon (n = 947) vuo-
ksi analyysi tehtiin osittavasti k-keskiarvon menetelman avulla. Tutkimuksessa
edettiin eksploratiivisesti. (vrt. Metsémuuronen 2001, 163—164.) Ryhmien maa-
rén péatin siten, ettd kussakin ryhmassa tuli olla ainakin 10 prosenttia vastaajista
seka siten, ettd ryhmaét oli mahdollista tulkita ja nimetd mielekkaasti. Vertasin
ryhmien valintaorientaatioeroja varianssianalyysin (ANOVA) avulla. (vrt. Num-
menmaa 2009, 432.) Lopuksi jaoin muodostetut kuluttajaryhmat kolmeen iké-
ryhmaan (55-64-, 65—74- ja 75—86-vuotiaat) selvittadkseni, olivatko ikaryhmat
yhté heterogeenisia valintaorientaatioiden suhteen. Tarkastelin ikdryhmien valin-
taorientaatioeroja varianssianalyysin post hoc -vertailun avulla. Ristiintaulukoin-
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nin avulla khin nelio -testiin perustuen selvitin, olivatko kuluttajaryhmat jakautu-
neet tasaisesti kuhunkin ikaryhmaan.

4.2 Paikkatietoaineistot ja -analyysit

Paikkatieto on tietoa kohteesta, jonka sijainti tunnetaan. Paikkatietoaineisto on
kohteita linkittavista sijainti- ja ominaisuustiedoista koostuva tietokanta, jota voi-
daan kasitella erilaisin menetelmin paikkatieto-ohjelmissa. Kohteiden sijaintitie-
toa tarkastellaan kartalla ja ominaisuustietoja taulukkona. Sijaintitieto voidaan ja-
kaa koordinaatti-, geometria- ja topologiatietoihin. Koordinaattitieto kuvaa koh-
teen sijaintia valitussa koordinaattijarjestelmassa. Geometriatieto kuvaa kohteen
tyyppid, joka voi olla piste, viiva, alue tai ruudukko. Topologiatieto kertoo koh-
teiden sijaintiin liittyvistd suhteista. Ominaisuustieto voi olla kohdetta yksilgivaa,
paikantavaa, ajoittavaa tai muulla tavoin kuvailevaa tietoa. Paikkatietojarjestelma
(GIS eli Geographical Information System) on laitteista, ohjelmista, aineistoista,
kéyttdjista ja toimintatavoista seké verkostoista muodostuva, paikkatietoa késitte-
leva kokonaisuus. Erilaiset analyysitoiminnot muodostavat paikkatietojarjestel-
méan ytimen, koska niiden avulla paikkatietoaineisto muutetaan eri tilanteisiin
raataloidyksi tiedoksi. Paikkatieto-ohjelmien alueanalyysimenetelmat erottavat
paikkatietojarjestelmén muista tietojarjestelmistd. (Aronoff 1991; Longley,
Goodchild, Maguire, Rhind 2011.) Hyodynsin paikkatietomenetelmié vastatak-
seni kysymykseen, miten fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtasivat Turun
seudun kaupunkirakenteessa. Kasittelin ja analysoin taulukkoon 2 listattuja ai-
neistoja MapInfo Professionalin ja sen laajennusohjelmien avulla. Paikkatietoai-
neistot olivat itse muodostamiani tai ulkopuolisilta tuottajilta hankittuja. Paikka-
tietomenetelmin minun oli mahdollista kasitella esimerkiksi kyselyaineistoja ta-
valla, joka ei olisi ollut tilasto-ohjelmissa mahdollista. Selvittadkseni, oliko kau-
punkirakenteesta havaittavissa péivittdistavarakaupan palveluaukkoja, muodostin
yhdistdvyysanalyysin avulla kauppojen fyysisid saavutettavuusalueita kuvaavia
aineistoja, joiden avulla etsin palveluaukkoja paéllekkaisanalyysid hyodyntéen.
Kyselyaineistojen avulla minun oli mahdollista paallekkais- ja naapuruusanalyy-
sid hyodyntéen selvittdd, missa erityisesti ikaantyvat epdedullisessa asemassa
olevat kuluttajat asuivat suhteessa palveluaukkoihin. Liséksi laskin ostosmatko-
jen pituudet vastaajien ensisijaisiksi mainitsemiin ostopaikkoihin.

421 Paikkatietoaineistot

Tutkimuksen yhteydessd muodostin SPSS-tiedostoina olevista kuluttajakyselyai-
neistoista paikkatieto-ohjelmissa kasiteltavié aineistoja. Tiedostot sisalsivét hyvin
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erityyppistd ominaisuustietoa. Kohteita yksiloivéa tietoa olivat muun muassa vas-
taajien ID-tunnukset, paikantavaa tietoa olivat vastaajien kotiosoitteet, ajoittavaa
tietoa olivat vastaajien syntymévuodet sekéd kuvailevaa tietoa kaikki kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyvat ominaisuudet. Paikantavan ominaisuustiedon perusteel-
la tiedostoista oli mahdollista muodostaa paikkatietoaineistoja paikantamalla
(geokoodaamalla) kukin vastaaja ominaisuustietoineen pistemaisiksi kohteiksi
valittuun koordinaatistoon. Aineistot paikannettiin Suomen kartastokoordinaatti-
jarjestelmén (KKJ) yhtendiskoordinaatistoon (YKJ). Paikantamisen vertailuai-
neistona kaytin Suomen Tiestd -aineistoa (Genimap 2003b; 2009; Karttakeskus
2011b). Viivamuotoisen tieverkon keskilinjan geometrian liséksi aineisto sisalsi
teiden ja katujen nimet sek& osoitenumerot, mik& mahdollisti muiden osoitteet
siséltavien aineistojen paikantamisen. Vastaavalla tavalla muodostin alueen pai-
vittdistavarakaupoista vuosina 2001 ja 2006 tehdyistd Excel-tiedostoista piste-
maéiset paikkatietoaineistot YKJ:aan. Aineistot paatettiin tehda itse, koska val-
mista aineistoa ei ollut mahdollista hankkia. Alueellisesti mahdollisimman katta-
van aineiston laatiminen ja paivittdminen vei aikaa. Kauppojen paikantamista
varten tarvittavat osoitetiedot keréttiin paivittaistavaraketjujen tai yksittaisten
myymaéloiden verkkosivuilta. Lisésin aineistojen ominaisuustietoihin kuvailevak-
si tiedoksi kauppojen myymaléatyypin (hypermarket; supermarket; valintamyy-
méla; muu). Pienimmat, paivittaistavaroita myyvét yksikét, kuten kioskit, jétin
huomioimatta niiden suhteellisen suppean tuotevalikoiman vuoksi (vrt. Clarke
ym. 2002). Sen sijaan huoltoasemien péivittaistavaramyymalat otin mukana ana-
lyyseihin. Pdivittdistavaroita myyvistd erikoismyymaéloista paikansin Turun
kauppahallin sek& kauppatorin.

Aineistojen paikantaminen paikkatietoaineistoiksi oli ty6lasté ja aikaa vievéa.
Osittain puutteellisten osoitetietojen vuoksi kaikkien vastaajien tai myymaéldiden
paikantaminen ei onnistunut automaattisesti vaan osa kohteista piti sijoittaa koor-
dinaatistoon interaktiivisesti. Apuna kéytin erilaisia sahkoisia karttapalveluja.
Paikantamisen ongelmat johtuivat muun muassa siitg, ettd Suomen Tiesto -ainei-
ston osoitetiedot kattoivat vain 70 prosenttia aineiston tievéleista. Lisdksi aineis-
tojen osoitetietojen erilaiset kirjoitusasut hidastivat tyota (vrt. Vanha Hameentie
— Vanha Hameen tie). Ongelmat johtuivat osittain myos siitd, etteivét aineistot
olleet ajantasaisia. Esimerkiksi vuoden 2006 tutkimuksen osalta kaytin vuoden
2009 Suomen Tiestd -aineistoa, koska se kuvasi paremmin vuoden 2006 tieverk-
koa kuin vuoden 2003 tiestfaineisto.

Koska eri kunnissa oli samannimisid teitd, hyddynsin paikannuksessa aluera-
jausta, jotta vastaajia ja myymaloita kuvaavat pisteet sai sijoitettua oikeisiin kun-
tiin. Alueita rajaavina aineistoina kéytin Suomen kuntaraja-aineistoja (Genimap
2003a; Karttakeskus 2011a), joiden ominaisuustiedoissa oli yksildivana tietona
kuntanumero ja -nimi sekd paikantavana tietona maakunta ja laani tai AVl-alue.
Kuntaliitosten vuoksi kuntarajoja piti paivittdd aika ajoin. Tein kuntaliitokset
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paikkatieto-ohjelmassa kuntia kuvaavia aluekohteita yhdistamélla. Esimerkiksi
Suomen kunnanrajat -aineisto vuodelta 2003 muodostui 446 alueesta eli kunnas-
ta. Vuonna 2006 kuntia oli 431. Vuoden 2011 Suomen kuntarajat -aineistossa oli
enéa 336 kuntaa.

Paivittaistavarakaupat 2001 ja 2006 -aineistojen ja Suomen Tiestd -aineistojen
avulla muodostin paikkatietoanalyysien tuloksena kaksi uutta paikkatietoaineis-
toa. Tieverkkoon perustuen muodostin péivittaistavarakauppojen ymparille 500
metrin ja 1 000 metrin fyysiset saavutettavuusalueet, joiden perusteella etsin péi-
vittdistavarakaupan palveluaukkoja. Menetelmét, joilla alueet muodostettiin ja
palveluaukkoja etsittiin, kuvaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Tutkimusalueen yhdyskuntarakennetta tarkastelin yhdyskuntarakenteen seu-
rannan tietojarjestelmén (YKR) avulla (SYKE ja Tilastokeskus 2005). Aineisto
sisalsi tietoja koordinaatistoon sidottuihin aluemuotoisiin karttaruutuihin lasket-
tuina. Ominaisuustiedot liittyivat vaestoon ja rakennuksiin vuodesta 1980 l&htien.
Yhden karttaruudun koko oli 250 x 250 metrié. Aineiston avulla minun oli mah-
dollista tarkastella palveluaukkojen yhdyskuntarakennetta tarkemmin kuin kunta-
raja- tai esimerkiksi postinumeroalue-aineistojen avulla. Aineiston hyddyntami-
nen liittyi Varsinais-Suomen liiton toimeksiantoon tutkia palvelujen saavutetta-
vuutta Varsinais-Suomessa. YKR-tilastoruutujen liséksi analysoin Tilastokeskuk-
sen (2006) Ruututietokantaa tutkimusalueen talouksien ostovoiman selvittdmi-
seksi. Aineiston alueellinen kattavuus vastasi YKR-aineistoa, mutta se sisélsi tar-
kempaa tietoa ruuduissa asuvien henkildiden ja talouksien kuluttajarakenteesta.

Véitoskirjatutkimukseeni kuluneen ajan ja aineistojen kayttolisenssien vanhen-
tumisen wvuoksi tyoni karttaesityksissa kuvaan tieverkkoa Karttakeskuksen
(2011b) Suomen Tiestd -aineiston avulla. Tutkimuksen 1 (luku 5) karttaesityksis-
s& palveluaukkojen rakennuskantaa kuvaan Maanmittauslaitoksen (2006) Maas-
totietokannan avulla. Kuntarajat kuvaan Maanmittauslaitoksen (2011) Kuntaja-
ko-aineiston avulla vuoden 2006 kuntajaolla esitettyind. Maanmittauslaitoksen
aineistot kuuluvat niihin julkisen hallinnon viranomaisten hallussa oleviin paik-
katietoaineistoihin, joiden saatavuutta on helpotettu ja kéyttod yhtenéistetty paik-
katietoinfrastruktuuria s&atavén paikkatietolain (2009) avulla.

4.2.2 Paikkatietoanalyysit

Paikkatiedon analyysimenetelmid on erilaisista matemaattisista mallinnuksista
intuitiivisiin tulkintoihin. Myds paikkatieto-ohjelmat eroavat analyysitydkalujen
suhteen. Yksinkertaisimmat ohjelmat on tarkoitettu paikkatiedon katseluun. Vi-
suaalista paikkatietoanalyysid, jossa analysoidaan karttakuvan antamaa informaa-
tiota, pidetddn yksinkertaisimpana analyysitapana. Karttakuvan tulkinta ei kui-
tenkaan ole yksiselitteistd, koska informaation hahmottaminen vaatii kartanluku-
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taitoa. Osa paikkatieto-ohjelmista on kehitetty karttojen piirtdmisté varten, mutta
kehittyneemmat ohjelmat, kuten Maplnfo Professional, tarjoavat analyysimene-
telmid, joissa paikkatietoa kasitelladn erilaisten matemaattisten toimintojen, mal-
lien ja tilastollisten menetelmien avulla, ja tulokset esitetddn erilaisina taulukko-
tai karttaesityksind. (Longley ym. 2011, 352.) Paikkatietoanalyysit voidaan jakaa
aineiston tietomallin perusteella vektori- ja rasteriaineistoa kasitteleviin mene-
telmiin (Delaney & Van Niel 2007). Vaitoskirjatutkimuksessani hyddynsin vain
vektorimuotoisia paikkatietoaineistoja. Paikkatietoanalyysit voidaan ryhmitelld
my®s sijainti- ja ominaisuustietoa erikseen tai yhdessa analysoiviin ja késittele-
viin menetelmiin seka karttaesitysten visualisointitapoihin (Aronoff 1991, 195).

Sijainti- ja ominaisuustiedon kasittely ja analyysi

Sijaintitiedon kasittelyyn liittyvisséd analyyseissd muokataan karttakohteiden
muotoa ja usein myos niiden sijaintia (Aronoff 1991, 195-197). Tutkimuksessani
kasittelin sijaintitietoa muun muassa paikantamalla aineistoja koordinaatistoon,
yhtendistdmalla eri lahteista hankittujen aineistojen koordinaattijarjestelmié seka
muokkaamalla fyysisten saavutettavuusalueiden muotoa. Muuttamalla aineiston
projektiota tai koordinaattijarjestelmédd muuttuu karttakuvan antama informaatio
kohteiden muodosta. Klassisena esimerkkind on Mercatorin maailmankarttapro-
jektio, jossa Gronlanti nayttaytyy samankokoisena kuin pinta-alaltaan sita l&ahes
kymmenen kertaa suurempi Eteld-Amerikka. Vaikka tutkimuksessani vaikutukset
eivét olleet samassa mittakaavassa, eri koordinaattijarjestelmien kéytto olisi teh-
nyt aineistoista epayhtendisia. Esimerkiksi, jos kuluttajakyselyaineistot olisi pai-
kannettu vuoden 1996 jarjestelmassa olleen tiestfaineiston avulla, mutta tarkas-
teltu paallekkéin vuoden 2003 jérjestelméssa olleen tiestfaineiston kanssa, olisi-
vat vastaajia kuvanneet pisteet sijainneet systemaattisesti noin 150 metrid sivussa
paikasta, jonne ne olisivat paikantuneet kayttdmélla vuoden 2003 jarjestelmassé
ollutta tiestdaineistoa. Virheen mahdollisuus estettiin muuttamalla kaikki kéayte-
tyt aineistot samaan koordinaattijarjestelmaén (YKJ 2003).

Kohteiden ominaisuustietoa voidaan kasitelld lisadmalla, poistamalla tai muut-
tamalla taulukon tietoa tai tekemalld ominaisuustiedon perusteella kyselyja yh-
desta tai useammasta aineistosta (Aronoff 1991, 204). Esimerkiksi lis&sin péivit-
téistavarakauppojen ominaisuustietoinin vasta paikantamisen jalkeen tiedon
myymaldiden kauppatyypeistd. Kyselytoiminnon avulla minun oli mahdollista
hakea kuluttajia muun muassa ian perusteella, ja muodostaa esimerkiksi 65 vuot-
ta tdyttaneitd vastaajia kuvaava ominaisuustietotaulukko. Lisaksi kyselyaineiston
perusteella tekemieni erilaisten alueanalyysien tulokset tallensin ominaisuustieto-
taulukoihin, jotka vein kasiteltavaksi Excel- tai SPSS-ohjelmaan.
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Sijainti- ja ominaisuustiedon integroiva analyysi

Paikkatietojarjestelman vahvuus on sen kyky analysoida samanaikaisesti sijainti-
ja ominaisuustietoa. Téllaisia analyysimuotoja ovat tiedonhaku, luokittelu ja mit-
taaminen, yhdistavyys-, paallekkéis- ja naapuruusanalyysit. Sijainti- ja ominai-
suustiedon haku, luokittelu ja mittaaminen ovat sijaintitiedon sailyttavia toimen-
piteitd, jolloin mahdolliset muokkaukset kohdistuvat vain ominaisuustietoihin.
(Aronoff 1991, 206.) Esimerkiksi hakutoiminnon avulla luokittelin  YKR-
aineiston kahteen osaan: asuttuihin ja asumattomiin tilastoruutuihin. Asutut ruu-
dut jaoin edelleen kahteen osaan: ruutuihin, joissa asui alle kymmenen taloutta ja
ruutuihin, joissa talouksia asui kymmenen tai enemman. Mittaamistyokalua hyo-
dynsin fyysisten saavutettavuusalueiden etdisyyksien tarkistamisessa.

Yhdistavyysanalyysin tyokalut laskevat arvojen kumuloitumista kuljettaessa
alueella. Hyddynsin yhdistavyysanalyyseihin lukeutuvaa verkostoanalyysia, jossa
kuljetaan verkostomaista tieverkkoa pitkin toiminnon laskiessa kuljetun matkan
pituuden tai kaytetyn ajan. Tunnetuin esimerkki verkostoanalyysistd on kauppa-
matkustajan ongelman ratkaiseminen, missa lasketaan lyhin reitti kuljettaessa
tiettyjen kohteiden kautta ja palataan lopuksi lahtopisteeseen. Hyddynsin lyhyin
reitti -menetelmaa laskiessani ostosmatkojen pituuksia tieverkkoa pitkin. Samalla
sain selville, asioivatko vastaajat fyysisesti kotiaan lahinna sijaitsevissa myyma-
I6issa. Paivittdistavarakaupan fyysiset saavutettavuusalueet muodostin niin sano-
tun laheisyysanalyysin periaatteen mukaisesti soveltaen verkostoanalyysia. La-
heisyysanalyysin perusajatuksena on laskea kohteiden ymparille puskurialue pi-
tuuden, ajan yksikon tai esimerkiksi melutason mukaan. Verkostoanalyysia hyo-
dyntdmalla minun oli mahdollista laskea puskurialueet harppimaisen ympyran
sijasta tieverkon mukaan (vrt. kuviot 7 ja 8). Analyysin nimi on levinneisyysana-
lyysi. (Aronoff 1991, 220—229.) Tutkimuksissa 1 ja 2 kutsun tieverkon mukaan
laskettuja puskurialueita fyysisiksi saavutettavuusalueiksi.

Samantyyppistd, tieverkkoon perustuvaa analyysia ovat kayttdneet muun mu-
assa Donkin ym. (1999) seka Koistinen ja Valiniemi (2007) kaupan palvelujen
fyysistd saavutettavuutta tutkiessaan. Usein saavutettavuuslaskennat ovat kuiten-
kin perustuneet l&heisyysanalyysiin (esim. Clarke ym. 2002; Guy & David 2004;
Woodliffe 2004). Vaikka tutkimuksissa on mainittu, ettd palvelujen tulisi sijaita
kévelyetdisyyden (esim. 500 metrin) paéssa kuluttajista, laskennat on silti tehty
linnuntie-etdisyyksien mukaan. Koska maastossa on kierrettavia esteitd, kuten jo-
kia ja rakennuksia, linnuntie-etéisyys ei anna todellista kuvaa fyysisesta saavutet-
tavuudesta. Linnuntie-etdisyys soveltuukin paremmin melun tai ilmansaasteen le-
vidmisen tarkasteluun. Laheisyysanalyysid on luultavasti kéytetty useissa tutki-
muksissa siitd syystd, ettd kdytettavissa ei ole ollut tieverkostoja analysoivia oh-
jelmia. Itse tein analyysit GRouter-ohjelmassa (vrt. kuvio 8). Jos tavoitteena on
tehd& suuntaa-antava tulkinta fyysisestd saavutettavuudesta, linnuntie-etdisyyden
kéyttd on kuitenkin perusteltua. Tutkimuksia, joissa puskuri- tai saavutettavuus-
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alueet on tehty linnuntie-etiisyyden tai tie-etdisyyden avulla, tulisi kuitenkin ver-
tailla varauksella. Linnuntietd pitkin mééritelty alue antaa palvelujen saavutetta-
vuudesta paljon positiivisemman kuvan kuin tieverkkoon perustuva alue. Kuvio
7 havainnollistaa linnuntie-etdisyyden ja tieverkoston perusteella laskettujen pus-
kurialueiden eroja. Linnuntie-etiisyydelld lasketun 1 000 metrin alueen sisalla
asui 29 ja 500 metrin alueen sisdlld 12 Mylly-kyselyyn osallistunutta taloutta.
Saman myymaéldn ympérille lasketun tie-etdisyyteen perustuvan 1 000 metrin
alueen sisélld asui 10 taloutta ja 500 metrin alueen sisélld ainoastaan yksi talous.

® kotitalous

€ piivittaistavarakauppa
puskurialueet
L SOOmtie-etﬁisyy ]
t_) 500 m linnuntie-etdis

1 000 m tie-etdisyys
1 000 m linnuntie-ctdisyys
Suomen Tiesto © Karttakeskus Oy, Lupa L10076/13

Kuvio 7 Puskurialueet linnuntietd ja tieverkkoa pitkin laskettuina

Tieverkkoon perustuvassa fyysisen saavutettavuuden méérittelyssdkin on on-
gelmia. Ensiksikin, analyysi on teoreettinen, koska se ei pysty mallintamaan ku-
luttajien kéyttdmia epévirallisia oikopolkuja. Lisdksi saavutettavuusalueita tutkit-
taessa on varovaisesti viitattava kivelyetdisyyksiin, koska tieaineistot eivdt aina
kata kevyen liikenteen véylid vaan autoteitd. Toiseksi, erilaiset ohjelmat késitte-
levit digitaalista tieaineistoa eri tavoin ja ne tekevit hyvin erindkoisid saavutetta-
vuusalueita. Kuvion 7 alueet on tehty Drivetime-ohjelmassa ja kuvion 8 alue
GRouter-ohjelmassa. Lisdksi ohjelmat eivdt aina merkitse saavutettavuusalueen
rajaa madritellyn etéisyyden (esim. 1 000 metrin) paéhén tieverkossa vaan piirté-
vit rajan tiesegmenttien valiin, mahdollisimman ldhelle annettua etiisyytta. Esi-
merkiksi kuviossa 8 ohjelma on piirtdnyt 1 000 metrin saavutettavuusalueen ra-
jan 890 metrin padhdn kahden tiesegmentin véliin, koska seuraavien tiesegment-
tien vili olisi noin 1 300 metrin padssd esimerkkikohteesta. Téstd syystd muodos-
tamani tieverkkoon perustuvat fyysiset saavutettavuusalueet kiytiin yksitellen
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lapi, ja mahdolliset virheet korjattiin manuaalisesti muokkaamalla alueiden muo-
toa halutun etdisyyden mukaisiksi.

6 © Karttakeskus Oy, Lupa1.10076/13
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Kuvio 8 Virhe tieverkkoon perustuvassa saavutettavuuslaskennassa

Paikkatieto-ohjelmat mahdollistavat useiden paikkatietoaineistojen pédllekkai-
sen késittelyn ja analysoinnin tasojen vilisten alueellisten suhteiden havainnollis-
tamiseksi. Pddllekkdisanalyysit voidaan tehdd visuaalisesti tai laskennallisesti
muodostamalla uusi(a) karttataso(ja) useita tasoja yhdistdvista tai erottavista teki-
joistd (Aronoff 1991, 208-209). Tutkimuksessani etsin paivittdistavarakaupan
palveluaukkoja visuaalisesti vertaamalla tiheésti asuttuja YKR-tilastoruutuja (ta-
louksia > 10) paivittdistavarakaupan fyysisiin saavutettavuusalueisiin. Alueet,
joissa karttatasojen kohteet eivét olleet padllekkdin, olivat palveluaukkoja. Las-
kennallisen péaillekkdisanalyysin avulla minun oli mahdollista poimia (SQL-
kysely) ne kuluttajia kuvaavat pisteet, jotka olivat fyysisten saavutettavuusaluei-
den pailla tai ulkopuolella, uudelle karttatasolle. Analyysid voidaan kutsua myos
piste alueella -menetelméksi (Delaney & Van Niel 2007, 96—98), joka luokitel-
laan osaksi naapuruusanalyysejd (Aronoff 1991, 214). Piéllekkiisyysanalyysissé
haasteena oli eri aineistojen looginen yhtendisyys, kuten edelld kuvasin eri koor-
dinaattijarjestelmien aiheuttamia ongelmia. Vaikka aineistot olisivat samassa
koordinaattijarjestelmdssd, ne eivit vélttimattd ole maantieteellisesti yhtenaisia.
Esimerkiksi kuvio 9 esittdd tutkimusalueeni vuoden 2006 ja 2011 kuntajakoa
kahden kuntaraja-aineiston avulla. Sen liséksi, ettd kuntarajat ja rantaviiva eivit
yhtene, aineistot ovat eriasteisesti yleistettyja.

Naapuruusanalyysin perusajatuksena on tarkastella karttakohteen yhteyttd sen
ympdérilld oleviin kohteisiin. Naapuruusanalyysin tydkaluja ovat piste alueella -
menetelmén lisdksi viiva alueella -menetelmé, kohteen naapuruston ominaisuuk-
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siin perustuvat haut sekd spatiaalinen interpolointi. (Aronoff 1991, 211-220.)
Tutkimuksessani hyddynsin hakutoimintoa, kun tarkastelin esimerkiksi péivit-
taistavarakaupan fyysisilla saavutettavuusalueilla tai niiden ulkopuolella asuvia
kuluttajia ostostentekoon ja kuluttamiseen liittyvien ominaisuuksien perusteella.
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Kuvio 9 Turun seudun kuntajako vuosina 2006 ja 2011

Karttaesitysten visualisointi

Kun paikkatietoanalyysit on ajettu, tulokset voidaan esittad taulukkoina tai kart-
taesityksind. Téssé vaiheessa on mahdollisuus vaikuttaa analyysien visuaaliseen
tulkittavuuteen. Karttaesitysten yhteydessa viitataankin geovisuaalisuuteen. Kart-
taesitykseen kuuluvat olennaisena osana otsikko, selite, mittakaava ja pohjois-
nuoli. Lisaksi karttaesitysta tdydennetéan erilaisin nimidinnein ja muun tulkintaa
tukevan tekstin avulla. (Aronoff 1991, 237-239.) Karttaesityksen laadinnassa on
erityisen tarkedd esittadd erilaiset aluekuviot, symbolit ja viivat mahdollisimman
havainnollisesti. Hyvan Kkarttaesityksen ominaisuuksia ovat selkeys, jarjestys ja
tasapaino (asemointi), elementtien selkedt kontrastit, yhtendisyys ja harmonia.
Karttojen laadinnassa on sovellettava havaintopsykologian periaatteita. Ihmissil-
mé esimerkiksi havaitsee varin eri valoisuus- ja saturaatiotasot kvantitatiivisina
arvoina ilman, ettd arvoa kuvataan numeroin. Tumma véri kuvaa suurta arvoa ja
vaalea pientd arvoa. (Tyner 2010, 19, 59.) Tutkimukseni karttaesityksissé olen
kayttanyt padasiassa harmaan eri varisdvyja. Esimerkiksi pistemdiset kohteet ku-
vaan mustina symboleina (esim. kuviot 7 ja 17). YKR-aineiston asuttuja ruutuja
kuvaan talouksien lukuméaran mukaan kahdella harmaan savylla (esim. kuvio
12). Karttaesityksissd, joissa on padéllekkain useampia paikkatietoaineistoja, olen
havainnollisuuden vuoksi kayttanyt muita varisavyja (esim. kuvio 13).
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3) TUTKIMUS 1: PAIVITTAISTAVARAKAUPAN
PALVELUJEN SAAVUTETTAVUUS TURUN
KAUPUNKISEUDULLA

5.1  Tutkimuksen esittely

Tutkimuksessa tarkastellaan food desert- ja disadvantaged consumers -ilmidita
suomalaisessa kontekstissa Turun seudulla kerdtyn aineiston avulla. Tutkimus-
alueena on Kaarinan, Naantalin, Raision ja Turun (kuvio 10) muodostama kau-
punkiseutu. Palvelujen fyysistd saavutettavuutta tarkastellaan selvittden, onko
kaupunkirakenteesta havaittavissa paivittaistavarakaupan palveluaukkoja vuo-
den 2006 paivittaistavarakaupan myymalaverkkoaineistosta muodostettujen fyy-
sisten saavutettavuusalueiden avulla. Palvelujen koettua saavutettavuutta tarkas-
tellaan analysoimalla kaupunkiseudulla asuvien ostokayttdytymista seka palvelu-
jen saavutettavuudessa koettuja hankaluuksia selvittden, asuuko kaupunkiraken-
teessa palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevia ku-
luttajia. Aineistona hyddynnetadn Mylly-tutkimuksen vuoden 2006 aineistoa (n =
1 870). Tutkimuksessa vertaillaan, eroavatko fyysisilla saavutettavuusalueilla
asuvat taloudet alueiden ulkopuolella asuvista talouksista ostokéayttaytymisen ja
palvelujen saavutettavuuden suhteen. Tutkimuksen tavoitteena on vastata kysy-
mykseen, miten fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtaavat Turun seudun kau-
punkirakenteessa. Tutkimusmenetelmid ovat tilastolliset menetelmét seké paik-
katietoanalyysit (yhdistavyys-, paallekkais- ja haapuruusanalyysit).

5.2 Paivittaistavarakaupan palveluaukot

Palveluaukkoja, eli asuinalueita, joilta riittavét paivittdistavarakaupan palvelut
puuttuivat, etsittiin yhdistavyysanalyysin avulla, koordinaatistoon paikannettujen
pistemuotoisten péivittdistavarakauppojen ympérille luotujen 500 metrin ja 1 000
metrin tieverkkoon perustuvien fyysisten saavutettavuusalueiden avulla (kuviot
10 ja 11). Kaupan saavutettavuutta kasittelevissa food desert -tutkimuksissa pal-
veluaukot on usein madritelty linnuntie-etéisyyteen perustuvan 500 metrin sateen
mukaan (esim. Guy & David 2004). Puolta kilometrid on myds kutsuttu sopivak-
si kévelyetdisyydeksi kuljettaa ostokset paluumatkalla kotiin (esim. Donkin ym.
1999; Koistinen & Valiniemi 2007). Tutkimuksessa paadyin kuitenkin kaytta-
maan ensisijaisesti 1 000 metrin tieverkkoon perustuvaa etdisyyttd, koska mieles-
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téni se soveltui suomalaiseen, suhteellisen harvaan asuttuun kaupunkirakentee-
seen (vrt. Koistinen & Véliniemi 2007). Esimerkiksi véestoon suhteutettuna yksi
suomalainen paivittéistavarakauppa palveli 1 400 kuluttajaa kun esimerkiksi
Isossa-Britanniassa vastaava luku oli puolet pienempi (EuroStat 2012; IGD 2012;
PTY 2012). Lisaksi kuvion 7 esimerkki, jossa 500 metrin linnuntie-etdisyydelld
lasketulla puskurialueella asui lahes saman verran talouksia kuin tieverkon mu-
kaan lasketulla 1 000 metrin alueella, tuki paatdstani kayttdd 1000 metrin tie-etéi-
syytta. Lisdksi KUMU 2011 -aineiston perusteella ainoastaan neljdnnes vastaajis-
ta piti 500 metria hyvéksyttdvana maksimietaisyytend asioitaessa péivittdistava-
rakaupassa ilman autoa tai julkisia kulkuvélineitd. Vastaajista 43 prosenttia hy-
vaksyi 500—1 000 metrin etdisyyden. Liikuntavammaisia kuluttajia kasittelevéan
tutkimukseni mukaan puolet tutkimukseen osallistuneista pystyi kavelemé&an yli
500 metrid ja heistd suurin osa kykeni kdvelemé&an yli kilometrin kauppamatkan
(Kohijoki 2010b). Tutkimuksessa en kuitenkaan kayta 500 metrin tai 1 000 met-
rin etéisyyksista nimitysta kavelyetéisyys niiden subjektisidonnaisuuden vuoksi.
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Kuvio 10  Fyysiset saavutettavuusalueet (500 m) ja asutut tilastoruudut Mylly-
tutkimusalueella vuonna 2006
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Kuvio 11 Fyysiset saavutettavuusalueet (1 000 m) ja asutut tilastoruudut
Mylly-tutkimusalueella vuonna 2006

Palveluaukkoja tarkasteltaessa on korostettava, ettd kyseessé on urbaani ilmio.
Kuvio 10 kuvaa 500 metrin fyysisid saavutettavuusalueita ja kuvio 11 kuvaa
1000 metrin fyysisia saavutettavuusalueita koko Mylly-tutkimusalueen laajuudel-
ta. Taustalla hahmottuva vaalean harmaa YKR-tilastoruudutus kuvaa asuttuja
alueita (SYKE ja Tilastokeskus 2005). llman urbaanisuus- ja asukastiheysvaati-
musta suurin osa Mylly-tutkimusalueesta olisi voitu luokitella palveluakoiksi eli
alueiksi, jolta paivittaistavarakaupan palvelut puuttuivat. YKR-tilastoaineiston
perusteella koko Mylly-tutkimusalueella asuvista talouksista 500 metrin fyysisten
saavutettavuusalueiden ulkopuolella asui 57 prosenttia ja 1 000 metrin fyysisten
saavutettavuusalueiden ulkopuolella 27 prosenttia talouksista. Kaupunkiseuduilla
palvelut sijaitsivat l&hempand asukkaita, joten tutkimusalueeksi valitsemallani
kaupunkiseudulla 53 prosenttia talouksista asui 500 metrin ja 21 prosenttia 1 000
metrin fyysisten saavutettavuusalueiden ulkopuolella.

Pdivittdistavarakaupan palveluaukkoja etsittiin kaupunkiseudun kunnista paal-
lekkaisanalyysin avulla vertaamalla 1 000 metrin fyysisid saavutettavuusalueita
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asuttuja alueita kuvaavaan YKR-aineistoon (kuvio 12). Palveluaukoiksi luokitte-
lin 1 000 metrin fyysisten saavutettavuusalueiden ulkopuolelle jadneet, kahden
tai useamman vierekkéisen tilastoruudun muodostamat alueet, joissa yksittaisessa
ruudussa asui vahintddn kymmenen taloutta (vrt. Clarke ym. 2002). Kaikki ruu-
dut sijoittuivat YKR-aineiston taajama-alueelle. Visuaalinen péallekkaisanalyysi
osoitti, ettd Kaarinan, Naantalin, Raision ja Turun muodostamalla kaupunkiseu-
dulla oli useita palveluaukoiksi luokiteltavia asuinalueita. Kuvioon 12 on rengas-
tettu eri puolilta tutkimusaluetta esimerkkialueita, joista nelja esitelladn seuraa-
vaksi.
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Kuvio 12 Palveluaukkoesimerkkeja fyysisten saavutettavuusalueiden ja
asuttujen tilastoruutujen mukaan madriteltyina

Palveluaukko nro 1 (kuviot 12 ja 13) oli pientalovaltainen asuinalue Raisiossa
(SYKE ja Tilastokeskus 2005). Alueen lahin péivittdistavaramyymaéla oli naapu-
rialueen K-extra. Alueelta oli hyvé tieverkosto Raision, Naantalin ja Turun kes-
kustaan. Turun seudun joukkoliikenteen yhteydet eivét kulkeneet asuinalueen
kautta (Brahe-reittiopas 2013). Alueella asui viitisensataa taloutta, joihin kuului
noin 1 300 henkildd. Alueen talouksista noin puolet oli lapsiperheita ja 90 pro-
sentilla talouksista oli vahintaan yksi auto kéytettavissdan. Ruutuaineiston (Tilas-
tokeskus 2006) mukaan talouksien ostovoima oli keskiméaarin noin 33 000 euroa.
Kaikki edelld mainitut luvut olivat keskiméaaraista korkeampia, silla koko kau-
punkiseudulla 30 prosenttia talouksista oli lapsiperheitd, 60 prosentilla oli auto
kaytettavissadn ja talouksien keskima&rainen ostovoima oli noin 25 000 euroa.
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Kuvio 13 Palveluaukko nro 1

Palveluaukko nro 2 (kuviot 12 ja 14) oli myds pientalovaltainen asuinalue, jo-
ka sijaitsi Raisiossa. Alueen ldhin péivittdistavarakauppa oli kauppakeskus Myl-
lyssa sijaitseva Prisma. Joukkoliikennereitti kulki asuinalueen vieresti Raision ja
Turun keskustaan (Brahe-reittiopas 2013). Alueella asui noin 700 taloutta. Asu-
kasluku oli 1 700. Koko kaupunkiseudun talouksiin verrattuna lapsiperheiden
osuus oli samalla tasolla (30 %). Sen sijaan autoistuminen oli korkeampaa, koska
90 prosentilla talouksista oli véhintddn yksi auto kéytettidvissddn. Talouksien os-
tovoima oli my0s keskimiérdistd korkeampi, 35 000 euroa. (SYKE ja Tilasto-
keskus 2005; Tilastokeskus 2006.)

Palveluaukko nro 3 (kuviot 12 ja 15) oli laaja alue, joka rakentui kerrostalo- ja
pientaloasutuksesta. Alueelta kulki useampi joukkoliikennereitti Turun keskus-
taan (Brahe-reittiopas 2013). Alueen keskelld oli teollisuustoimintaa ja tilaa vie-
vén erikoistavarakaupan yksikditd. Alueen lantisen osan ldhimmét ostopaikat oli-
vat Lansikeskuksessa sijainneet K-citymarket ja Euromarket. Itdisen osan l&hin
paivittiistavaramyymaéld oli Tampereentien Prisma. Alueella asui 2 000 taloutta
ja asukasluku oli noin 3 600. Alueella asuvista talouksista vain neljannes oli lap-
siperheitd. Noin 60 prosentilla oli auto kdytettidvissdan. Talouksien keskimaarai-
nen ostovoima oli muita esimerkkialueita alhaisempi, mutta koko kaupunkiseu-
dun tasoa korkeampi, eli noin 26 000 euroa. (SYKE ja Tilastokeskus 2005; Tilas-
tokeskus 2006.) Suurin osa kaupunkiseudulla havaituista palveluaukoista oli té-
min alueen kaltaisia eli ne muodostuivat yhden tai useamman paivittdistavara-
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kaupan fyysisen saavutettavuusalueen ulkopuolelle sijoittuneen asuinalueen reu-
namista. Ndmi palveluaukot eivit siten olleet kokonaisia asuinalueita.
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Kuvio 14 Palveluaukko nro 2
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Kuvio 15 Palveluaukko nro 3
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Palveluaukko nro 4 (kuviot 12 ja 16) oli pientalovaltainen alue Kaarinassa.
Alueella asui noin 900 taloutta, joissa asui 2 400 henkildad. Lapsiperheiti oli kol-
mannes talouksista. Autoistumisaste (92 %) ja ostovoima (38 000 euroa) olivat
muita esimerkkialueita korkeampia. (SYKE ja Tilastokeskus 2005; Tilastokeskus
2006.) Alueen kautta Kaarinan keskustaan kulkevat julkisen liikenteen yhteydet
olivat heikot (Brahe-reittiopas 2013). Alueen 1dhimmét péivittdistavaramyymaélét
sijaitsivat Kaarinan keskustassa. Kasvavalla asuinalueella saattaisi jossakin vai-
heessa menestyd oma pdivittdistavarakauppa. Vuonna 2011 asukkaiden palvelu-
tarjonta parantui muutaman kilometrin padhén avatun kauppakeskus Skanssin ja
sielld sijaitsevan K-citymarketin myota.
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Kuvio 16 Palveluaukko nro 4

53 Péivittdistavarakaupan palvelujen koettu saavutettavuus
5.3.1 Kyselyyn osallistuneet taloudet

Paikkatietomenetelmiin perustuvien péillekkédis- ja naapuruusanalyysin mukaan
Kaarinan, Naantalin, Raision ja Turun kaupunkiseudulla asuneista Mylly-kyse-
lyyn osallistuneista talouksista (n = 1 870) viidennes asui 1 000 metrin fyysisten
saavutettavuusalueiden ulkopuolella (kuvio 17; taulukko 3). Siten kyselyyn osal-
listuneet taloudet olivat fyysisten saavutettavuusalueiden mukaan jakautuneet sa-
massa suhteessa kaupunkiseudulla kuin YKR-tilastoruutujen kuvaamat taloudet.
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Kuvio 17  Kyselyyn osallistuneet taloudet ja fyysiset saavutettavuusalueet
Turun seudun kaupunkirakenteessa

Fyysisilla saavutettavuusalueilla (1 000 m) asuviin talouksiin (n = 1 431) ver-
rattuna alueiden ulkopuolella (n = 439) asui palveluaukkoesimerkkien mukaisesti
suhteellisen paljon lapsiperheita (taulukko 3). Yhden hengen taloudet ja erityises-
ti elékeldis- ja opiskelijataloudet olivat siten keskittyneet palvelujen l&heisyyteen.
Kulutusyksikkéd kohden lasketun tulotason mukaan fyysisten saavutettavuus-
alueiden ulkopuolella asuvilla oli korkeampi tulotaso, koska keskimmaiseen
(900-2 100 €) ja ylimpéaan tuloluokkaan (> 2 100 €) kuuluvia oli suhteessa enem-
mén. Yleisesti alimpaan tuloluokkaan (< 900 €) lukeutuivat palvelujen ldhella
usein asuvat opiskelijat ja elakeldiset. Koulutustasossa oli vain hieman eroja fyy-
sisten saavutettavuusalueiden mukaan tarkasteltuna. Fyysisilla saavutettavuus-
alueilla asuvien keskuudessa oli suhteellisesti hieman enemman peruskoulun,
lukion ja korkeakoulu- tai yliopistotutkinnon suorittaneita. Saavutettavuusaluei-
den ulkopuolella asui hieman enemmén ammattikoulutuksen saaneita tai opisto-
tason suorittaneita. Rakennuskannassa oli sen sijaan huomattava ero saavutetta-
vuusalueiden vélilla. Fyysisilla saavutettavuusalueilla asuttiin enimmakseen ker-
rostalohuoneistoissa, kun taas alueiden ulkopuolella asui padasiassa rivitalo- ja
omakotiasukkaita. Myds autoistumisessa oli eroja, koska suhteellisesti useam-
malla fyysisten saavutettavuusalueiden ulkopuolella asuvalla taloudella oli kay-
tettdvissdan vahintaan yksi auto. Tdméan vertailun perusteella ei voida todeta, ettd
kaukana palveluista asuvat taloudet olisivat sosiaalisesti huono-osaisia.
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Taulukko 3 Fyysisilla saavutettavuusalueilla ja niiden ulkopuolella asuvia
vastaajia ja vastaajien taloutta koskevia taustatietoja

fyysisilla fyysisten
saavutettavuusalueilla saavutettavuusalueiden
(1 000 m) asuvat (1 000 m) ulkopuolella asuvat

n 1431 439
keski-ika (vuotta) 51,3 52,0
65 vuotta tayttaneet (%) 27 22
talouden keskikoko (hl6) 1,9 2,4
yhden hengen taloudet (%) 40 20
kahden hengen taloudet (%) 44 46
lapsiperheet (%) 15 29
elakelaiset (%) 32 26
opiskelijat (%) 10 3
kulutusyksikkda kohden lasketut kuukausitulot

alle 900 € 16 10

900-2 100 € 52 56

yli 2100 € 32 34
perus- tai keskikoulu (%) 10 9
yliopisto tai korkeakoulu (%) 24 21

pientalo (%) 30 71
autottomat taloudet (%) 31 15

5.3.2 Paivittaistavaroiden ostopaikat, valintasyyt ja ostosmatkat

Péivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta tutkittaessa tulee liséksi tar-
kastella kuluttajien ostokayttaytymistd kuten, missé ostopaikoissa kuluttajat te-
kevat ostoksensa ja milla perusteilla he ostopaikkansa valitsevat (vrt. luku 3,4).
Lisdksi tulee selvittdd, miten pitkid ostosmatkoja kuluttajat tekevat suosimaansa
paivittaistavarakauppaan. Mylly-kyselyssé vastaajia pyydettiin omin sanoin vas-
taamaan kysymykseen: Missa liikkeessa tai ostopaikassa useimmin teette paivit-
taistavaraostoksenne? Miksi kaytte juuri néissa liikkeissa? Vastauksia pyydettiin
arjen ja viikonlopun osalta erikseen. (liite 2, kysymys 2.) Lahes kaikki (98 %)
mainitsivat arjen ostopaikan, mutta viikonlopun ostopaikka mainittiin 80 prosen-
tissa vastauksista. Suurimmassa osassa talouksista padasialliset ostokset tehtiin
isoissa péivittdistavarakaupoissa, erityisesti viikonloppuisin (taulukko 4). Palve-
lujen fyysisilla saavutettavuusalueilla (1 000 m) asuneisiin verrattuna alueiden
ulkopuolella asuneet suosivat huomattavasti enemmén suuria péivittéistavara-
kauppoja. Hypermarket oli ylivoimaisesti suosituin kauppatyyppi arkisin ja eri-
tyisesti viikonloppuisin. Valintamyymalat olivat sen sijaan harvan ensisijainen
ostopaikka erityisesti viikonloppuisin. Vaikka hypermarket oli fyysisilla saavu-
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tettavuusalueilla asuvienkin keskuudessa suosituin ostospaikka, he asioivat valin-
tamyymaéldissa alueiden ulkopuolella asuvia huomattavasti enemman.

Taulukko 4  Fyysisilld saavutettavuusalueilla ja niiden ulkopuolella asuvien
vastaajien ostostentekoon liittyvid ominaisuustietoja

fyysisilla fyysisten
saavutettavuusalueilla saavutettavuusalueiden
(1 000 m) asuvat (1 000 m) ulkopuolella asuvat
arki viikonloppu arki viikonloppu
kay_ttaa gu:[oa os_tosmatkonla 58 65 84 81
usein tai lahes aina (%)
asioi lahimmassa paivittdis-
tavarakaupassa (%) 29 14 22 11
0§tosmatk01en mediaani- 11 16 27 31
pituus (km)
padasiallinen ostopaikka (%) arki viikonloppu arki viikonloppu
hypermarket 43 53 58 71
supermarket 33 32 34 24
valintamyymala 23 13 7 3
muu 1 2 1 2
ostopaikan valintasyy (%) arki  viikonloppu arki viikonloppu
sijainti ja liikenneyhteydet 69 47 61 43
laatu ja valikoima 10 27 13 24
vaivattomuus 7 8 11 13
kanta-asiakkuus 7 7 8 11
hinnat ja tarjoukset 6 9 6 6
palvelu ja viihtyisyys 1 2 1 3

Jotta vastaajien lukuisat ostopaikan valintasyyt olisi ollut helpommin kasitel-
tavissd, syyt jaettiin kuuteen pééluokkaan: sijaintiin ja liikenneyhteyksiin, laa-
tuun ja valikoimaan, vaivattomuuteen, kanta-asiakkuuteen, hintoihin ja tarjouk-
siin sek& palveluun ja viihtyisyyteen (taulukko 4). Suurin osa vastaajista valitsi
arjen ostospaikan kaupan sijaintiin tai liikenneyhteyksiin liittyvien tekijoiden
vuoksi. Myymélan sijainti oli huomattavasti yleisempi valintasyy fyysisill4 saa-
vutettavuusalueilla (1 000 m) asuvien keskuudessa. Naiden alueiden ulkopuolella
huomattavasti useampi talous yhdisti paivittdistavaroiden ostamisen johonkin
toiseen matkaan, esimerkiksi tydmatkaan tai matkaan opiskelu- tai harrastuspaik-
kaan. Viikonloppuisin sijainnin ja liikenneyhteyksien merkitys kuitenkin laski
molemmilla alueilla asuvien keskuudessa muiden valintasyiden merkityksen
noustessa. Toiseksi yleisimman valintasyyn, laadun ja valikoiman maininneiden
maard nousi eniten erityisesti fyysisilla saavutettavuusalueilla asuvien keskuu-
dessa. Ostostenteon vaivattomuus ja myymaélén kanta-asiakkuus olivat suhteelli-
sesti useammalle saavutettavuusalueiden ulkopuolella asuvalle tdrkedmpié osto-
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paikan valintasyitd. Viikonloppuisin hinnat ja tarjoukset olivat sen sijaan fyysisil-
14 saavutettavuusalueilla asuville suhteellisesti hieman tarkeimpid. Paivittéistava-
roiden ostopaikkaa ei juuri valittu ensisijaisesti palvelutason tai viihtyisyyden
perusteella, mutta viikonloppuisin virkistys- ja palveluhakuisia oli fyysisten saa-
vutettavuusalueiden ulkopuolella asuvien keskuudessa hivenen enemman.

Ostosmatkojen pituudet pédasiallisesti kaytettyyn pdivittdistavarakauppaan oli
mahdollista laskea verkostoanalyysiin lukeutuvan lyhimmaén reitin -menetelman
avulla. Ostosmatkat voitiin laskea vain niille vastaajille (90 %), joiden kayttdméa
péivittdistavarakauppa pystyttiin identifioimaan paivittaistavarakaupan myymalé-
rekisteristd. Esimerkiksi, jos vastaaja mainitsi asioivansa Prismassa, ei voitu olla
taysin varmoja, mika tutkimusalueen Prisma oli kyseessd. Vaikka vastaaja olisi
maininnut padasialliseksi valintasyykseen myymaélan laheisen sijainnin, mainittu
Prisma ei valttdmétta ollut kotia fyysisesti lahin Prisma. Koko kaupunkiseudulla
yhdensuuntaisten ostosmatkojen pituudet vaihtelivat kymmenestd metristd 33
kilometriin ja ostosmatkojen mediaanit olivat arkisin 1,5 kilometri& ja viikonlop-
puisin 2 Kilometrid. Aineiston perusteella ainoastaan kymmenyksella vastaajista
ostosmatkat olivat alle 500 metrid. Verkostoanalyysissa ilmeni, ettd suhteellisen
harva asioi kotiaan fyysisesti 1&hinnd sijaitsevassa myymalassa. Osittain tasta
syysta kauppamatkat taitettiin paaasiassa henkildautolla. Luonnollisesti fyysisten
saavutettavuusalueiden (1 000 m) ulkopuolella asuvilla ostosmatkat olivat saavu-
tettavuusalueilla asuvia pidemmat. Ostosmatkojen yhdensuuntaiset mediaanipi-
tuudet fyysisten saavutettavuusalueiden ulkopuolella asuvien keskuudessa olivat
noin kolme kilometrid. Suhteellisen harva saavutettavuusalueiden ulkopuolella
asuneista asioi kotiaan fyysisesti lahinnd sijaitsevassa myymaélassa. Vaikka fyysi-
silla saavutettavuusalueilla asuvat asioivat suhteellisesti enemman lahimmadssa
kaupassa, ostosmatkojen mediaanipituudet ulottuivat silti 1 000 metrin fyysisten
saavutettavuusalueiden ulkopuolelle.

5.3.3 Saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat

Palvelujen saavutettavuuden suhteen epédedullisessa asemassa olevia kuluttajia
etsittiin ostostenteossa koettujen hankaluuksien avulla. Tutkimuksessa analysoi-
tiin ensin yleistd kysymystd hankaluuksista: Onko kotitaloudessanne nykyisin
hankaluuksia péivittiistavaraostosten teossa? Vastausvaihdot olivat: 1 = ei lain-
kaan, 2 = véhén, 3 = jonkin verran, 4 = melko paljon tai 5 = erittéin paljon. Ana-
lyysissa en kasitellyt kuluttajia, joiden talouksilla ei ollut lainkaan hankaluuksia.
Seuraavaksi tarkasteltiin hankaluuksien syitd analysoimalla kysymystd: Mikali
teill& on hankaluuksia paivittaistavaraostosten teossa, mika niita lahinné aiheut-
taa? Valmiiksi annetut 14 syyta pyydettiin arvioimaan asteikolla: 1 = ei aiheuta
ongelmia, 2 = aiheuttaa vahan ongelmia, 3 = aiheuttaa jonkin verran ongelmia,



96

4 = aiheuttaa melko paljon ongelmia sek& 5 = aiheuttaa paljon ongelmia. Liséksi
analysoitiin kysymysté: Onko teilla jokin sairaus tai vamma, joka vaikeuttaa os-
tosten tekoa? (liite 2, kysymykset 10—12.) Hankaluuksien syité tarkasteltiin eri-
tyisesti siitd ndkokulmasta, liittyivatkd hankaluudet fyysisiin, taloudellisiin vai
henkilokohtaisiin saavutettavuustekijoihin (vrt. Spare & Pulkkinen 1997; Wilson
ym. 2004).

Hankaluuksia yleisesti ostostenteossa kokeneita kuluttajia oli viidennes kysy-
mykseen vastannaista (n = 406). Heill& keskiméaéaraisesti eniten hankaluuksia ai-
heuttivat myymaéldiden aukioloajat, oma tai perheenjasenen ruokavalio, hankalat
liikenneyhteydet sekd lahimyymaéldiden riittdmatdn tuotevalikoima. Viidennek-
selld, mutta koko aineistoon verrattuna vain yhdeksélla prosentilla hankaluuksien
syynd oli jokin sairaus tai vamma. Paadyin kuitenkin poistamaan jatko-
analyyseistd my06s ne taloudet, jotka olivat vastanneet yleiseen hankaluuskysy-
mykseen: 2 = vahan hankaluuksia. En ndhnyt vahan hankaluuksia olevan merkit-
tava este palvelujen saavutettavuudelle (vrt. Spare & Pulkkinen 1997). Jéljelle jéi
146 vastaajaa, joilla oli jonkin verran (85 %), melko paljon (8 %) tai erittdin pal-
jon (7 %) hankaluuksia suorittaa taloutensa paivittaistavaraostokset. Nama vas-
taajat olivat omien kokemustensa mukaan palvelujen saavutettavuuden suhteen
epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia. Keskimaaraisesti eniten hankaluuksia
heille aiheuttivat oma taloudellinen tilanne, lahimyymaldiden riittdmétoén tuote-
valikoima, ostosten kotiin kuljettaminen, tuotteiden hintamerkinnét, tuotteiden
I6ytdminen kaupasta sekd lahimyymaéldiden heikko tuotelaatu. Joka kolmas ker-
toi sairauden tai vamman olevan hankaluuksien aiheuttaja. Yli puolet sairauden
maininneista oli tdyttdnyt 65 vuotta. Hankaluuksia koettiin saavutettavuuden fyy-
sisissd, taloudellisissa ja henkilokohtaisissa tekijoissa.

Palvelujen saavutettavuuden suhteen epédedullisessa asemassa olevien 146 ku-
luttajan talouksissa asui yhteensd 269 henkil6d. Taloudet olivat suurimmaksi
osaksi yhden hengen aikuistalouksia (taulukko 5). Koko kaupunkiseudulta kerat-
tyyn aineistoon verrattuna (n = 1 870) elékelaisten, 65 vuotta téyttaneiden ja
opiskelijoiden osuudet olivat hieman korkeammat saavutettavuuden suhteen epé-
edullisessa asemassa olevien keskuudessa. Koulutustasossa ei ollut isoa eroa ko-
ko kaupunkiseudun ja epaedullisessa asemassa olevien kuluttajien vélilld. Sen
sijaan kulutusyksikkod kohden lasketun tulotason mukaan epéedullisessa ase-
massa olevien keskuudessa oli suhteellisesti enemman alimpiin tuloluokkiin lu-
keutuvia kuluttajia. Suurin osa epédedullisessa asemassa olevista kuluttajista oli
kuitenkin keskituloisia. Suhteellisesti suurempi osa epéedullisessa asemassa ole-
vista asui kerrostaloasunnoissa ja noin puolella ei ollut autoa kaytettavissa.
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Taulukko 5 Saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevia vastaajia
ja vastaajien taloutta koskevia taustatietoja sekd vastaavia tietoja
koko kaupunkiseudulta

saavutettavuuden
suhteen epdedullisessa kaupunkiseutu
asemassa olevat

n 146 1870
keski-ika (vuotta) 52,1 51,5
65 vuotta tayttaneet (%) 29 26
talouden keskikoko (hl6) 1,9 2
yhden hengen taloudet (%) 46 35
kahden hengen taloudet (%) 36 45
lapsiperheet (%) 16 19
elakeldiset (%) 39 31
opiskelijat (%) 11 8
kulutusyksikkda kohden lasketut kuukausitulot

alle 900 € 22 15

900-2 100 € 59 52

yli 2100 € 19 33
perus- tai keskikoulu (%) 9 10
yliopisto tai korkeakoulu (%) 23 24
pientalo (%) 33 40
autottomat taloudet (%) 51 28

Hypermarket oli myds saavutettavuuden suhteen epé&edullisessa asemassa ole-
vien kuluttajien eniten suosima kauppatyyppi, vaikka se ei ollut suhteellisesti yh-
t& suosittu kuin kaupunkiseudulla yleisesti (taulukko 6). Sen sijaan supermarket
oli koko kaupunkiseutuun néhden suhteellisesti hieman suositumpi ostospaikka.
Valintamyymaélat olivat sen sijaan hieman harvemman epéedullisessa asemassa
olevan kuluttajan padasiallinen ostopaikka. Vaikka harva epéedullisessa asemas-
sa oleva asioi pédasiallisesti péivittaistavaroita myyvissa erikoiskaupoissa, esi-
merkiksi Turun kauppatorin palveluja kaytettiin koko kaupunkiseutuun néhden
suhteellisesti enemman. Yleisimmin mainittu ostopaikan valintasyy oli myymé-
lan laheinen sijainti. Muita, kuuteen luokkaan jaoteltuja ominaisuuksia arvostet-
tiin koko kaupunkiseutuun verrattuna saman verran tai vahemman. Ainoastaan
kanta-asiakkuus oli viikonloppuisin suhteellisesti useamman epéedullisessa ase-
massa olevan péaasiallinen ostopaikan valintasyy. Saavutettavuuden suhteen
epaedullisessa asemassa olevien kuluttajien ostosmatkat olivat lahes yhté pitkat
kuin kaupunkiseudulla yleensa. Ostosmatkat olivat suhteellisen pitkia suhteessa
siihen, ettd autoistuminen oli alhaista ja suurella osalla epdedullisessa asemassa
olevista kuluttajista oli valittavinaan yksi tai useampi myymaéld 1 000 metrin etéi-
syydelld kodista. Siten suurin osa epéedullisessa asemassa olevista kuluttajista
asioi fyysisesti 1&hintd myymal&a kauempana.
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Taulukko 6 Saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa olevien vastaa-
jien ostostentekoon liittyvida ominaisuustietoja seka vastaavia tietoja
koko kaupunkiseudulta

saavutettavuuden
suhteen epdedullisessa kaupunkiseutu
asemassa olevat
arki viikonloppu arki viikonloppu
kay_ttaa _au:toa os_tosmatkonla 54 59 65 69
usein tai lahes aina (%)
asioi lahimmassa paivittdis-
tavarakaupassa (%) 34 14 29 17
0§tosmatk01en mediaani- 14 2 15 2
pituus (km)
padasiallinen ostopaikka (%) arki viikonloppu arki viikonloppu
hypermarket 42 54 46 57
supermarket 34 34 33 30
valintamyymala 19 9 20 11
muu 5 3 1 2
ostopaikan valintasyy (%) arki viikonloppu arki viikonloppu
sijainti ja liikenneyhteydet 74 46 67 46
laatu ja valikoima 8 22 11 26
vaivattomuus 7 9 8 9
kanta-asiakkuus 7 13 7 8
hinnat ja tarjoukset 3 8 6 9
palvelu ja viihtyisyys 1 2 1 2

Saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa olevien kuluttajien talouk-
sista ainoastaan 40 asui pdivittdistavarakauppojen palveluaukoissa (kuvio 18).
Kuluttajia ei ollut tarpeeksi, jotta esimerkiksi hankaluuksien syité olisi voinut
tarkastella yksittaisissa palveluaukoissa. Téstd syystd palveluaukoissa asuvia ku-
luttajia verrattiin fyysisilla saavutettavuusalueilla (1 000 m) asuviin epdedullises-
sa asemassa oleviin kuluttajiin. Taustatietojen erot palveluaukoissa ja fyysisilla
saavutettavuusalueilla asuvien vélilla olivat samansuuntaiset kuin koko kaupun-
kiseudun mukaan tehty saavutettavuusaluevertailu (luku 5.3.1), jonka mukaisesti
palveluaukoissa asuvat epédedullisessa asemassa olevat kuluttajat olivat padasias-
sa lapsiperheitd, kun taas fyysisilla saavutettavuusalueilla asui suhteellisen paljon
yksin eldvid epéedullisessa asemassa olevia Kuluttajia. Palveluaukoissa ja fyysi-
silla saavutettavuusalueilla asuvat kuluttajat erosivat myds ostostenteossa koettu-
jen hankaluuksien suhteen. Keskeisin ero oli, ettd palveluaukoissa asuvilla oli
enemmaén hankaluuksia palvelujen fyysisessa saavutettavuudessa, kuten esimer-
kiksi ostosten kuljettamisessa kotiin, [ahimméan myymal&én sijainnissa seka han-
kalissa liikenneyhteyksissa. Fyysisilld saavutettavuusalueilla asuvilla epéedulli-
sessa asemassa olevilla kuluttajilla oli sen sijaan enemmaén hankaluuksia tuottei-
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den loytdmisessa kaupassa, l&himyymaldiden heikossa tuotevalikoimassa seka
tuotteiden hintamerkinngissa. Kyseiset ominaisuudet liittyvat kuluttajien henki-
I6kohtaisiin saavutettavuustekijoihin. Esimerkiksi Turun kauppatorin ymparillg,
jossa asui absoluuttisesti eniten epaedullisessa asemassa olevia kuluttajia ja jossa
saatavilla oli useita péaivittaistavaramyymaéloitd, keskiméaaréistd enemmaén hanka-
luuksia aiheuttivat I&himyymaldiden riittdméaton valikoima ja tuotteiden heikko
laatu. Suurin osa ei asioinut lahimméassd myymaléasséan vaan keskustan tavarata-
loissa sijaitsevissa supermarketeissa. Palveluaukoissa ja fyysisilla saavutetta-
vuusalueilla asuvat epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat erosivat selkedsti
fyysisten ja henkildkohtaisten saavutettavuustekijoiden suhteen. Sen sijaan eri
alueilla asuvien epaedullisessa asemassa olevien kuluttajien valilla ei ollut eroja
taloudellisessa saavutettavuudessa, jonka ei koettu ylipaataan aiheuttavan merkit-
tavid hankaluuksia.

i e %.

Saavutettavuuden suhteen
® epiedullisessa asemassa oleva
kuluttaja (n= 146)

/// fyysinen saavutettavuusalue 1
(l 000 m) -
I 10 taloutta tai enemmén — g =t /
/alle 10 plout i = .{///Z\LKR(@SYKE‘T&‘TH@:SMS; Kuntajako ©‘MML/201 1

Kuvio 18  Saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat
ja fyysiset saavutettavuusalueet Turun seudun kaupunkirakenteessa

5.4  Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella Turun seudun kaupunkirakenteesta oli havaittavissa
paivittaistavarakaupan palveluaukkoja seka palvelujen saavutettavuuden suhteen
epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia. Empiirisen aineiston perusteella ilmi6t
kuitenkin madriteltiin hieman eri tavoin kuin food desert -ilmién ulkomaisissa
tulkinnoissa (ks. Wrigley 2002). Turun kaupunkiseudulta 16ydettyja palveluauk-
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koja ei médritelty kansainvaélisen tutkimusten tapaan sosiaalisesti huono-osaisiksi
asuinalueiksi vaan méaarittely perustui ainoastaan fyysiseen etéisyyteen ja asukas-
tiheyteen. Etéisyytend ei kdytetty 500 metrin sadettd vaan 1 000 metrin tie-etdi-
syyttd, joka kuvasi ostosmatkoja todenmukaisemmin. Suurin osa palveluaukoista
ei ollut kokonaisia asuinalueita, joilta l&hipalvelut puuttuivat vaan enimmakseen
asuinalueiden kauimmaisia reunamia. Syrjéiset "pussin peralld” sijainneet alueet
eivat ole olleet potentiaalisia kohteita uusien myymaldiden perustamiselle (vrt.
Koski & Tulkki 2004). Fyysisten saavutettavuusalueiden laskemisessa kaytetyn
tie-etdisyyden pidentdminen 1 000 metristd esimerkiksi 1 500 metriin, joka oli
talouksien arjen mediaaniostosmatka, useiden asuinalueiden kauimmaisetkin nur-
kat olisivat ulottuneet saavutettavuusalueiden sisalle. Palveluaukko nro 3 oli esi-
merkki téllaisesta alueesta. Tutkimuksessa esitellyt kolme muuta esimerkkialu-
etta olivat kokonaisia asuinalueita, joita food desert -tutkimusten kohdealueet
usein olivat (esim. Whelan ym. 2002). Nailla suomalaisilla esimerkkialueilla asui
suhteellisen ostovoimaisia kuluttajia. Autoistuminen oli koko kaupunkiseutuun
verrattuna huomattavan korkeaa. Vastaavanlaisen food desert -aluetyypin 1dysi-
vat myos Clarke ym. (2002). Pienen véestopohjan tai lahistolla kilpailevien suur-
yksikoiden vuoksi oman péivittdistavaramyymalan perustaminen néille esimerk-
kialueille ei ole ollut toistaiseksi kannattavaa (vrt. Koski & Tulkki 2004).

Paivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa
asemassa oleviksi kuluttajiksi luokiteltiin ne kuluttajakyselyyn vastanneet, jotka
mainitsivat taloudellaan olevan jonkin verran tai enemman hankaluuksia paivit-
taistavaraostosten teossa. Epdedullisessa asemassa oleviksi kuluttajiksi ei siten
luokiteltu ainoastaan sosiaalisesti huono-osaisimpia kuluttajia (vrt. Whelan ym.
2002). Aineiston perusteella Turun kaupunkiseudulla asuvista kuluttajista vajaa
kymmenys oli kokenut merkittdvia hankaluuksia palvelujen saavutettavuudessa.
Hankaluudet liittyivat fyysisiin, taloudellisiin ja kuluttajien henkil6kohtaisiin
saavutettavuusesteisiin (vrt. Wilson ym. 2004). Hankaluudet vaihtelivat kulutta-
jittain. Epdedullisessa asemassa olevien kuluttajien keskuudessa korostui selkeés-
ti kansainvélisten tutkimusten tavoin autottomuus (esim. Bromley & Thomas
1993; 1995). Vaikka hankaluuksia oli hyvin erilaisilla kuluttajilla, epdedullisessa
asemassa olevien keskuudessaan oli suhteellisen paljon yhden hengen talouksia,
pienituloisia ja 65 vuotta tayttaneitd kuluttajia (vrt. Bromley & Thomas 1995).
Koska yhden hengen taloudet olivat kyselyaineistossa aliedustettuina, yksin asu-
vien epédedullisessa asemassa olevien kuluttajien osuus saattaa olla todellisuudes-
sa korkeampi.

Toisin kuin kansainvélisissd tutkimuksissa, vain harva saavutettavuuden suh-
teen epaedullisessa asemassa oleva kuluttaja asui paivittaistavarakaupan palvelu-
aukossa (vrt. Guy & David 2004). Paikkatietoanalyysien perusteella epaedulli-
sessa asemassa olevat kuluttajat asuivat suhteellisen l&hell& monipuolisia palve-
luja. Siten fyysinen ja koettu saavutettavuus eivét kohdanneet Turun seudun kau-
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punkirakenteessa, koska pdivittiistavarakaupan fyysiset ja koetut palveluaukot
eivit usein sijainneet samoissa paikoissa. Liséksi, kansainvélisten disadvantaged
consumers -tutkimusten vastaisesti, epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat
asioivat pddasiassa hypermarketeissa, jotka usein sijaitsivat asuinalueiden ulko-
puolella. Kaupunkien reunamilla sijainneet ostopaikat eivét siten olleet kaikkien
epdedullisessa asemassa olevien kuluttajien saavuttamattomissa. (vrt. Bromley &
Thomas 1993.)

Tutkimuksen mukaan saavutettavuuden mairittely pelkistdan fyysisten saavu-
tettavuusalueiden perusteella ei kertonut koko totuutta palvelujen saavutettavuu-
desta (vrt. Kirkup ym. 2004). Vaikka kuluttajat asuivat 14helld palveluja, jolloin
fyysinen saavutettavuus oli teoriassa hyva, he eivat valttaimatta kokeneet 1ahim-
pid palvelujaan saavutettaviksi. Yhdelle lahimmén palvelun tarjonta saattoi olla
riittdmaton, toiselle myymaldymparistossd toimiminen saattoi olla hankalaa ja
kolmannelle ostoksia oli hankala kuljettaa kotiin. Sen sijaan fyysisissd palvelu-
aukoissa merkittdvid hankaluuksia kokeneet asukkaat olivat maantieteellisesti
sekd omien kokemustensa mukaan myds fyysisesti epdedullisessa asemassa. He
eivat kuitenkaan olleet taloudellisesti epaedullisessa asemassa, kuten food deserts
-alueiden asukkaiden méériteltiin usein olevan. (vrt. Whelan ym. 2002; Guy &
David 2004.)

Tutkimuksen mukaan péivittdistavarakaupan palvelujen fyysinen ja koettu
saavutettavuus olivat kaiken kaikkiaan hyvdt Turun kaupunkiseudulla. Suurim-
malla osalla talouksista oli saatavilla vihintdin yksi péivittiistavarakaupan pal-
velu kodin ldheisyydessd ja palvelujen saavutettavuudessa ei koettu lainkaan
hankaluuksia. Paivittdistavarakaupan palvelujen fyysiset saavutettavuusalueet
(1 000 m) jakoivat yhdyskuntarakenteen lisdksi myds kuluttajat ostokdyttadytymi-
sen ja ostoskokemusten mukaan kahteen selkedsti erilaiseen osaan. Fyysisten
saavutettavuusalueiden ulkopuolella oli havaittavissa yhdyskuntarakenteen ha-
jautumista, jossa suhteellisen korkea ostovoima, autoistuminen ja omakotitalo-
asuminen korostuivat (vrt. Huhdanméki ym. 1999). Sen sijaan palvelujen lihei-
syydessé asutus oli kerrostalovaltaisempaa talouksien ollessa pddasiassa autotto-
mia ja pienikokoisia.

Kuten palveluaukkoesimerkit osoittivat, fyysisten saavutettavuusalueiden ul-
kopuolella asuvat kokivat keskiméérin véhén hankaluuksia palvelujen saavutet-
tavuudessa osittain siksi, ettd palvelujen ei odotettukaan sijaitsevan naapurustos-
sa (vrt. Strandell 2011). Saavutettavuuden hyvéksi kokeminen liittyi autoistumi-
seen. Koska ostosmatkat tehtiin padasiassa autolla, kuluttajilla oli laajempi valin-
nanvara ostopaikkojen suhteen. Paivittdistavaraostoksille lihdettdessa ostopaikan
sijainti ei ollut samassa suhteessa tirked tekija kuin saavutettavuusalueilla asuvil-
le usein autottomille kuluttajille. Keskustojen reunamilla sijaitsevat suuryksikot
olivat monen saavutettavuusalueiden ulkopuolella asuvan talouden tirkeitd arkea
helpottava ostopaikkoja. Siten ostoksille ei ole vélttdmattd tarvinnut ajaa keskus-
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taan asti. Ostostentekoon liittyvaa lisdantyvaa autoriippuvuutta on usein arvostel-
tu, mutta tutkimuksen mukaan saavutettavuusalueiden ulkopuolella asuvat teki-
vat péivittdistavaraostoksensa usein muiden asioiden, kuten tyématkojen yhtey-
dessd, jolloin ostostentekoon kohdistuva ajosuoritekin pieneni. Liséksi saavutet-
tavuusalueiden ulkopuolella asui paljon lapsiperheitd, joiden ei voida olettaa te-
kevdn pdivittaistavaraostoksiaan ilman autoa. Raskaat ostokset on kuljetettava
autolla, vaikka palvelu sijaitsisikin "kavelyetaisyydella” kodista. Saavutettavuus-
alueiden ulkopuolella kuitenkin asui jonkin verran epéedullisessa asemassa ole-
via kuluttajia. Fyysisten etdisyyksien aiheuttamat hankaluudet korostuivat erityi-
sesti autottomien kuluttajien keskuudessa. Saavutettavuusalueiden ulkopuolella
sijaitsevilla asuinalueilla palvelujen saatavuus ei tule kuitenkaan paranemaan en-
nen kuin alueista tulee vdestdpohjaltaan kauppaa houkuttelevia markkina-
aukkoja (vrt. Koski & Tulkki 2004). Tamé toteutunee yhdyskuntarakennetta tii-
vistamélla. Palvelujen saavutettavuuskaan ei valttdmatta parane tihentamalla pal-
veluverkkoa, koska pienten myymaéldiden ei ndhty palvelevan padasiallisina os-
topaikkoina. Niill& on kuitenkin tarke& merkitys tdydennysostosten teossa.

Kun kuluttajat eivat ole halukkaita tai kykenevia tekemaan ostoksia asuinalu-
eensa ulkopuolella, he hakeutuvat asumaan lahemmas palveluja. Tutkimuksen
perusteella palvelujen saatavuus ja saavutettavuus tulee kuitenkin huomioida eri-
tyisesti fyysisilla saavutettavuusalueilla asuvien kuluttajien nakdkulmasta. Useil-
la, fyysisilla saavutettavuusalueilla asuneilla epéedullisessa asemassa olevilla
kuluttajilla oli hankaluuksia valikoimaltaan ja laadultaan tarpeita tyydyttévien
palvelujen saavuttamisessa. Taloudet asioivat enemmakseen pienissa tai kes-
Kisuurissa myymalgissé. Erityisesti autottomien talouksien mahdollisuudet valita
tarpeitaan tyydyttavét palvelut olivat suppeat. Esimerkiksi keskustojen ulkopuo-
lella sijaitsevia suuryksikdita on ilman autoa hankala saavuttaa. (vrt. Bromely &
Thomas 1993.) Tutkimus osoitti liséksi palvelujen laheisyydessa asuvan suhteel-
lisen paljon ik&é&ntyvid kuluttajia, joilla oli hankaluuksia tarpeitaan tyydyttavien
palvelujen saavuttamisessa. Tamé viittaa kasvavaan ongelmaan, jossa véeston
ikddntyessa yha useampi kuluttaja ei endd selviydy ostoksilla kéynnistd yksin,
vaikka palvelut sijaitsisivatkin kodin l&heisyydessé.
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6 TUTKIMUS 2: IKAANTYMISEN VAIKUTUKSET
OSTOKAYTTAYTYMISEEN JA PALVELUJEN
SAAVUTETTAVUUTEEN

6.1  Tutkimuksen esittely

Tutkimuksessa tarkastellaan paivittaistavarakaupan palvelujen fyysisté ja koettua
saavutettavuutta Turun seudun kaupunkirakenteessa 65—85-vuotiaiden kuluttaji-
en nakokulmasta. Tavoitteena on selvittdd, miten ostokayttaytyminen ja kokemuk-
set palvelujen saavutettavuudesta muuttuvat kuluttajien ikdantyessa. Aineistona
kaytetddn Mylly-tutkimuksen vuoden 2001-2006 paneeliaineistoa (n = 248).
Ikd&ntymisen vaikutuksia tarkastellaan usealla tavalla. Paneelin avulla selvitetaan
kronologisen ik&antymisen vaikutukset. Liséksi paneeli jaetaan 65—74-vuotiaisiin
(n = 158) ja 75—85-vuotiaisiin (n = 90) ikaryhmien valisten erojen selvittdmisek-
si. Vertailuaineistona kaytetddan Mylly-tutkimuksen vuoden 2006 koko aineistoa
18-64-vuotiaiden (n = 1 368) vastauksista, jolloin on mahdollista selvittdd, miten
65 vuotta tdyttdneet eroavat heitd nuoremmista Kkuluttajista. Tutkimusalueen
muodostavat Turun kaupunkiseudun kunnat Turku, Raisio, Naantali ja Kaarina.
Aineistoja kasitelldén tilastollisin analyysein (esim. Wilcoxonin testi ja Mann—
Whitney U-testi) sekd paikkatietomenetelmin (esim. yhdistavyys-, paallekkais- ja
naapuruusanalyysi).

6.2 Demografiset ja sosioekonomiset muutokset

Tutkimuksessa tarkasteltiin 65 vuotta tayttaneitd kuluttajia (n = 248), jotka osal-
listuivat Mylly-kyselyyn vuosina 2001 ja 2006. Vuonna 2006 paneelin j&senten
keski-ika oli 73 vuotta. Viiden vuoden tarkasteluajanjakson aikana paneelin ja-
senten eldméssa oli tapahtunut paljon muutoksia (ks. taulukko 7). Vuoteen 2006
mennessé suurin osa oli jadnyt elédkkeelle. Lisaksi talouksien yksikkokoot olivat
hieman pienentyneet yhden hengen talouksien lisddntyessa pééasiassa puolison
kuoleman vuoksi. Lapset olivat muuttaneet pois jo ennen tutkimusajanjakson al-
kua. Paneelin jasenet asuivat padasiassa kerrostaloasunnoissa. Kulutusyksikkoa
kohden laskettu tulotaso oli suhteellisen alhainen, ainoastaan viidenneksell& kuu-
kausittaiset tulot olivat enemman kuin 2 100 euroa. Eri tuloluokkiin lukeutuvien
suhteelliset osuudet eivat olleet viiden vuoden aikana juuri muuttuneet. Viiden-
neksell& tulot olivat kuitenkin nousseet ja toisella viidenneksell& laskeneet. Tulo-
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taso oli laskenut erityisesti niilld, jotka olivat eldkoityneet tarkasteluajanjakson
aikana. Vuoteen 2006 mennesséd talouksien, joiden kéytettdvissd oli vdhintddn
yksi auto, mééra oli laskenut. Taustatietojen perusteella 65 vuotta tiyttdneet oli-
vat 18—64-vuotiaisiin verrattuna sosiaalisesti huono-osaisempia ja muistuttivat
tutkimuksessa 1 10ydettyja palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa
asemassa olevia kuluttajia (vrt. Bromley & Thomas 1995).

Taulukko 7 Vastaajia ja vastaajien taloutta koskevia taustatietoja

paneeli 18—64-vuotiaat
(n =248) (n=1368)
2001 2006 2006

60—64-vuotiaat (%) 36 - -
65—74-vuotiaat (%) 50 64 -
75—85-vuotiaat (%) 14 36 -
talouden keskikoko (henkil6d) 1,7 1,6 2,1
yhden hengen taloudet (%) 41 44 33
kulutusyksikkdé kohden lasketut kuukausitulot (%)

alle 900 € 17 16 15

900-2 100 € 64 65 48

yli 2 100 € 19 19 37
elakeldiset (%) 73 97 8
kerrostalo (%) 67 68 58
talouden kéytettiavissd vahintidn yksi auto (%) 65 59 95

6.3 Muutokset ostokéyttaytymisessa

Paneelin jésenten viikoittaisissa ostoskdynneissd ei ollut tapahtunut muutoksia
tarkasteluajanjakson aikana. Vuonna 2001 ja 2006 paneelin jasenet tekivit paivit-
taistavaraostoksia keskiméérin neljé kertaa viikossa, mikd vastasi my0s kansallis-
ta keskitasoa (PTY 2007). Vuonna 2006 ikdryhméi 65—74-vuotiaat asioi pdivit-
taistavarakaupassa nelisen kertaa viikossa ja yli 75-vuotiaat harvemmin eli kolme
kertaa viikossa. Arjen ja viikonlopun asiointisuhteessa ei ollut myoskéén tapah-
tunut merkittdvid muutoksia viiden vuoden aikana. Vuonna 2006 paneelin jasenet
tekivdt edelleen taloutensa ostokset paddasiassa arkipdivisin (97 %). Viikonlop-
puostoksia tehtiin 18—64-vuotiaisiin (88 %) verrattuna suhteellisen harvassa ta-
loudessa (59 %). Ikdryhméstd 65—74-vuotiaat noin 65 prosenttia asioi viikonlop-
puisin péivittdistavarakaupoissa ja yli 75-vuotiaista harvempi eli vain puolet teki
viikonloppuostoksia.

Suurin osa paneelin jasenistd meni ostoksille henkildautolla. Vaikka tarkaste-
luajanjakson aikana paneelin jasenten, joiden kdytettdvissd oli vahintdan yksi au-
to, midrd oli vdhentynyt, auton kéyttd ostosmatkoilla oli kuitenkin lisdéntynyt
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hieman. Vuonna 2006 noin 55 prosenttia kéytti autoa aina tai lahes aina ostoksil-
le mennessdén. Vuonna 2001 osuus oli 50 prosenttia. Autoistuminen oli kuiten-
kin alhaisempaa kuin alle 65-vuotiailla, joista 70 prosenttia kéytti autoa usein tai
lahes aina. lkdryhm& 65—74-vuotiaat (60 %) kayttivat autoa useammin kuin
75—85-vuotiaat (50 %).

Ensisijaisten ostopaikkojen kauppatyypit olivat muuttuneet hieman tarkastelu-
ajanjakson aikana (ks. taulukko 8). Kuten alle 65-vuotiaat, paneelin jasenet suo-
sivat enimmékseen suuria paivittdistavarakauppoja. Vuonna 2001 useimmin
mainittu kauppatyyppi oli hypermarket. Vuonna 2006 suosituin arjen ostopaikka
oli edelleen hypermarket, mutta viikonlopun suosituimmaksi kauppatyypiksi oli
tullut supermarket. Alle 65-vuotiaisiin verrattuna paneelin jasenet suosivat huo-
mattavasti enemman supermarketteja ja véhemman valintamyymalgita. Valinta-
myymaélat olivat kuitenkin useammalle 65-74-vuotiaalle ensisijainen ostopaikka
kuin yli 75-vuotiaille. Vaikka muut péivittdistavaroita myyvét ostopaikat eivéat
olleet yhté suosittuja kuin marketit, erityisesti 75 vuotta tayttdneet suosivat muun
muassa Turun kauppatorin ja kauppahallin palveluja. Yksittdisista paivittaistava-
ramyymaéldista paneelin jésenet suosivat kahta K-ryhmén hypermarkettia, jotka
sijaitsivat suhteellisen 1ahell& kuluttajia.

Taulukko 8 Paivittéistavaroiden ensisijaiset ostopaikat kauppatyypeittéin

paneeli 65—74-vuotiaat | 75—85-vuotiaat | 18-64-v.
(n =248) (n=158) (n=90) (n=1368)

2001 2006 2001 2006 2001 2006 2006
(%) arki vkl [arki vkl |arki vkl [arki vkl |arki vkl [arki vkl | arki vkl

hypermarket 43 50|44 37|41 53|43 39|46 42|45 34| 45 59
supermarket 38 36|38 46|38 33|39 44|38 42|36 50| 32 28
valintamyymala 17 8 |14 9 |18 8 |16 10|15 7 |11 5| 22 11
muu paikka 2 6|4 8|3 6|2 7|1 9|8 11| 1 2

Myds ostopaikan padasialliset valintasyyt olivat hieman muuttuneet. Kuuteen
luokkaan jaotelluista valintasyista “sijainti ja liikenneyhteydet” oli paneelin ja-
senten keskuudessa useimmin mainittu (ks. taulukko 9). Erityisesti arkisin si-
jainti lahelld kotia” oli térkein ostopaikan ominaisuus. Toisin kuin 18—64-
vuotiaiden keskuudessa, paneelin jasenten ei endd tarvinnut yhdistdd ostosmatko-
jaan tyomatkoihin. Tarkasteluajanjakson aikana sijainnin suhteellinen merkitys
oli kuitenkin laskenut erityisesti 65—74-vuotiaiden keskuudessa. Sen sijaan si-
jainnin merkitys oli noussut 75 vuotta tayttdneiden keskuudessa. Alle 65-
vuotiaisiin verrattuna huomattavasti useampi paneelin jasen valitsi ostopaikkansa
tuotteiden "laadun ja valikoiman” vuoksi. Ikd&ntymisen myoté laatua ja valikoi-
maa arvostavien maara oli lisdéntynyt, erityisesti viikonloppuisin. Ikaryhmassa
65—74-vuotiaat laatua ja valikoimaa arvostavia oli suhteellisesti enemman kuin
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75 vuotta tayttaneiden keskuudessa. Myymaldiden “kanta-asiakkuus” oli panee-
lin jasenten kolmanneksi yleisimmin mainitsema valintasyy, vaikka asiakkuutta
arvostavien méaéra oli vahentynyt tarkasteluajanjakson aikana. Kanta-asiakkuus
oli huomattavasti tarkedmpad 65—74-vuotiaille kuin heitd vanhemmalle ikéryh-
mélle. Ostostenteon “vaivattomuuden” vuoksi ostopaikkansa valitsevien maara
oli lisdantynyt ja ominaisuutta arvostettiin alle 65-vuotiaita suhteellisesti enem-
man. Tuotteiden "hinnat ja tarjoukset” olivat harvan paneelin jasenen ensisijaisen
ostopaikan valintasyy. Erityisesti viikonloppuisin alle 65-vuotiaista huomattavas-
ti useampi valitsi ostopaikkansa hintojen ja tarjousten perusteella. Vain muutama
paneelin jasen mainitsi “palvelun ja viihtyisyyden” paéasialliseksi valintasyyksi.
Sen sijaan alle 65-vuotiaille ndmé& ostopaikan ominaisuudet olivat yksi tarkeim-
mista valintasyista.

Taulukko 9 Pdivittaistavaroiden ostopaikan ensisijaiset valintasyyt

paneeli 65—74-vuotiaat | 75—85-vuotiaat | 18—64-v.
(n =248) (n=158) (n=90) (n=1368)
2001 | 2006 | 2001 | 2006 | 2001 | 2006 2006
(%) arki vkl [arki vkl |arki vkl [arki vkl |arki vkl [arki vkl | arki vkl

sijainti ja
liikenneyhteydet 61 49|59 47|59 49|55 42|64 53|67 61| 70 46
laatu ja valikoima 11 23|15 29|13 23|16 31|8 24|13 24| 7 7
hinnat ja tarjoukset 4 7|6 6|4 7|6 8|5 5|5 0|10 26

kanta-asiakkuus 14 13| 9 9|14 13|12 10|14 104 6| 5 9
vaivattomuus 7 419 68 4|19 7|5 3|10 3|1 2
palvelu javiihtyisyys 3 4|2 3|2 4|2 2|4 5|1 6| 7 10

Paivittaistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden muuttumista
tarkasteltiin myds yleisemmastd nakokulmasta kyselylomakkeessa annettujen
valintatekijoiden avulla (liite 2, kysymys 15). Lomakkeessa paneelin jésenien
toivottiin arvioivan kaikki valintatekijat (ks. taulukko 10) arjen ja viikonlopun
osalta asteikolla 1-5 (ei merkitysta — vaikuttaa erittain paljon). Wilcoxonin testin
avulla selvitettiin vuoden 2001 ja 2006 valintatekijoille annettujen keskimaaréis-
ten arvosanojen tilastollisia merkitsevyyseroja. Ikdryhmien (65—-74-vuotiaat ja
75—85-vuotiaat) valisia eroja vuonna 2006 tarkasteltiin Mann—Whitneyn U-testin
avulla. Taulukossa 10 esitetddn paneelin jasenten antamia keskiarvoja vuosilta
2001 ja 2006 sek& keskiarvojen erojen merkitsevyyttd. Taulukossa 11 esitetddn
vastaavat arvot ikaryhmien nakokulmasta.

Erityisesti arkena strukturoidun kysymyksen vastaukset olivat hyvin saman-
suuntaisia tiettyihin ostopaikkoihin sidottujen avoimien vastusten kanssa. VVuon-
na 2001 ostopaikan valintaan eniten vaikuttaneet ominaisuudet olivat myymalan
sijainti ”l&helld kotia”, “korkealaatuiset tuotteet”, “laaja tuotevalikoima” seka
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"liikkeen kanta-asiakaskortti”. Vuonna 2006 arjen tarkeimmat valintatekijat oli-
vat "l&helld kotia”, "laaja tuotevalikoima”, liikkeen kanta-asiakaskortti”, ’kor-
kealaatuiset tuotteet” sekd “palvelupisteet”. Molempina vuosina vahiten ostopai-
kan valintaan vaikuttivat “kotiinkuljetuspalvelu” sekd “helppo asioida lasten
kanssa”. Kun kyselyt toteutettiin, paivittaistavaroiden kotiinkuljetus ei ollut
yleistd. Lisaksi paneelin jasenten omat lapset olivat jo aikuisidssd. Wilcoxonin
testin perusteella merkitsevat (p < 0,05) erot vuosien 2001 ja 2006 keskiarvoissa
olivat ominaisuuksissa "hyvét yhteydet linja-autolla”, “mahdollisuus tavata tuttu-
ja”, "oheispalvelut”, “viihtyisd ostosymparist6”, “asiantunteva henkilékunta”,
“palvelupisteet”, "hyvat pysakdintitilat”, tarjolla paikallisia tuotteita”, "tuotteet
on helppo 16ytd4” sekd “kaupassa kaynti sujuu nopeasti”. Viiden vuoden tarkas-
teluajanjakson aikana kaikkien muiden ominaisuuksien paitsi "tuotteet on helppo
10ytdd” ja “kaupassakdynti sujuu nopeasti” merkitys ostopaikan valinnassa oli

noussut.

Taulukko 10 Paneelin arviot péivittaistavaroiden ostopaikan valintaan vaikutta-
neista tekijoista

*xx = n < 0,001; ** = p < 0,01; arki viikonloppu
*=p<0,05 Wilcoxon- Wilcoxon-
(n=248) 2001 2006 testin p-arvo 2001 2006 testin p-arvo
tuotteet on helppo 16ytaa 3,83 355 0,015* 355 3,38 0,104
kaupassakaynti sujuu nopeasti 3,66 3,32  0,030* 3,42 3,32 0,862
kotiinkuljetuspalvelu 1,29 1,33 0,784 1,27 142 0,283
kaikki samasta paikasta 3,88 3,71 0,162 3,90 3,57 0,002**
helppo asioida lasten kanssa 1,44 1,74 0,158 1,49 165 0,269
edulliset tarjoukset 3,68 359 0,307 3,64 3,43 0,008*
edullinen kokonaishintataso 3,78 3,73 0,842 3,85 3,61 0,015*
pyséakainti on ilmaista 3,30 3,35 0,505 3,27 3,14 0,338
liikkeen kanta-asiakaskortti 3,99 4,05 0511 3,87 3,85 0,659
korkealaatuiset tuotteet 407 4,00 0,996 412 3,92 0,122
laaja tuotevalikoima 402 4,07 0,293 4,02 3,87 0,052
asiantunteva henkildkunta 3,69 3,88 0,005** 3,28 3,36 0,888
palvelupisteet 3,74 4,00 0,007** 3,77 3,78 0,885
tarjolla paikallisia tuotteita 352 3,74 0,014* 3,53 3,44 0,502
lahella kotia 413 4,09 0,364 3,74 3,87 0,894
sopiva sijainti 3,34 348 0,497 3,18 3,25 0,809
hyvét yhteydet linja-autolla 2,43 2,89  0,001*** 2,20 2,70 0,002**
hyvét pysakointitilat 3,27 3,57 0,009** 3,31 3,34 0,637
tuttu henkildkunta 2,89 3,06 0,134 2,65 260 0,676
liike huomioi ympéristdasiat 3,34 3,36 0,183 3,31 3,16 0,235
viihtyiséa ostosympdristd 3,61 3,78 0,002** 3,61 358 0,498
mahdollisuus tavata tuttuja 235 2,62 0,001*** 220 2,28 0,586
oheispalvelut 3,06 3,33 0,001** 2,77 296 0,757

asteikko: 1-5 (ei merkitysta — vaikuttaa erittdin paljon)
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Tarkeimmat viikonloppuostosten ostopaikan valintatekijat olivat vuonna 2001
“korkealaatuiset tuotteet”, “laaja tuotevalikoima”, “kaikki samasta paikasta”,
liikkeen kanta-asiakaskortti” sek& “edullinen kokonaishintataso”. Vuonna 2006
tarkeimmét valintatekijat olivat “korkealaatuiset tuotteet”, “laaja tuotevalikoi-
ma”, “lahelld kotia” ja "liikkeen kanta-asiakaskortti”. Wilcoxonin testin perus-
teella erittdin merkitsevat (p < 0,05) erot olivat ainoastaan ominaisuuksissa
"kaikki samasta paikasta”, "hyvét yhteydet linja-autolla” seka “edulliset tarjouk-
set” ja "edullinen kokonaishintataso”. Ainoastaan hyvat yhteydet linja-autolla” -
ominaisuuden arvostus oli noussut paneelin ikddntymisen myota.

Ikdryhmien valilla oli myds havaittavissa eroja ostopaikan valintatekijoiden
suhteen (taulukko 11). Arkena 65—74-vuotiaille tdrkein ominaisuus oli ”laaja tuo-
tevalikoima”. Sen sijaan 75—85-vuotiaille ylivoimaisesti tarkein ominaisuus oli
"lahell& kotia”. Toiseksi tarkeimmat ominaisuudet olivat molemmissa ikaryhmis-
sé "liikkeen kanta-asiakaskortti”. Myymalan sijainti ”lahell4 kotia” oli kolman-
neksi tarkein ominaisuus 65—74-vuotiaille ja 75 vuotta tayttaneille kolmanneksi
tarkein valintatekija oli ”palvelupisteet”.

Taulukko 11 Ikéryhmien arviot péivittaistavaroiden ostopaikan valintaan vaikut-
taneista tekijoista vuonna 2006

**=p<0,01;*=p<0,05 arki viikonloppu
65—74-vuotiaat (n = 158) 65-74- 75-85-  U-testin [65—74- 75-85- U-testin
75—-85-vuotiaat (n = 90) vuotiaat vuotiaat p-arvo |vuotiaat vuotiaat p-arvo
tuotteet on helppo 16ytaa 3,62 3,41 0,460 3,40 3,34 0,957
kaupassakaynti sujuu nopeasti 3,36 3,26 0,759 3,30 3,38 0,492
kotiinkuljetuspalvelu 1,29 1,41 0,292 1,38 1,50 0,338
kaikki samasta paikasta 3,70 3,72 0,781  [3,55 3,61 0,757
helppo asioida lasten kanssa 1,78 1,65 0,556 1,65 1,63 0,978
edulliset tarjoukset 3,65 3,45 0,436 (3,58 3,10 0,040*
edullinen kokonaishintataso 3,76 3,67 0,993 3,69 3,42 0,308
pysékéinti on ilmaista 3,62 2,73 0,001** (3,42 2,41 0,001**
liikkeen kanta-asiakaskortti 4,05 4,06 0,539 3,86 3,82 0,797
korkealaatuiset tuotteet 4,01 3,96 0,493 3,93 3,91 0,729
laaja tuotevalikoima 4,09 4,03 0,620 3,88 3,83 0,882
asiantunteva henkildkunta 3,82 4,00 0,152 3,40 3,25 0,400
palvelupisteet 3,97 4,06 0,418 3,82 3,71 0,887
tarjolla paikallisia tuotteita 3,67 3,90 0,135 (3,41 3,53 0,621
lahella kotia 4,03 4,20 0,212 3,77 4,08 0,110
sopiva sijainti 3,36 3,78 0,045* (3,17 3,44 0,317
hyvét yhteydet linja-autolla 2,72 3,26 0,054 |2,66 2,80 0,725
hyvat pysakointitilat 3,81 3,05 0,010* (3,60 2,70 0,008*
tuttu henkilokunta 2,89 3,42 0,008** (2,38 3,14 0,002**
liike huomioi ymparistoasiat 3,36 3,37 0,591 3,09 3,35 0,187
viihtyisé ostosympéristd 3,78 3,78 0,314 3,54 3,66 0,259
mahdollisuus tavata tuttuja 2,44 3,00 0,012* (2,12 2,65 0,030*
oheispalvelut 3,33 3,33 0,867 2,90 3,13 0,519

asteikko: 1-5 (ei merkitysté — vaikuttaa erittdin paljon)
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Mann—-Whitneyn U-testin perusteella erittdin merkitsevat (p < 0,05) erot ika-
ryhmien valill4 olivat ominaisuuksissa "pyséakdinti on ilmaista”, tuttu henkild-
kunta”, ”hyvat pysékointitilat”, ”mahdollisuus tavata tuttuja” ja ”sopiva sijainti”.
Pysakointiin liittyvat ominaisuudet olivat tarkedmpid 65—74-vuotiaille, kun taas
sijaintiin ja ostostenteon sosiaalisuuteen liittyvat ominaisuudet olivat tarkedmpié
75 vuotta tayttaneille. Viikonloppuisin tarkein valintasyy 65—74-vuotiaille oli
"korkealaatuiset tuotteet” ja 75—85-vuotiaille edelleen myymaélén sijainti ”lahella
kotia”. Viikonloppuisin merkitsevat (p < 0,05) ik&ryhmien véliset erot olivat ”py-
sakointi on ilmaista”, "tuttu henkilokunta”, "hyvat pysékéintitilat”, “mahdolli-
suus tavata tuttuja” ja "edulliset tarjoukset”. Yli 75-vuotiaat arvostivat nuorempia
enemmaén ostostenteon kontaktinhakuisuuteen liittyvid ominaisuuksia.

6.4 Muutokset palvelujen saavutettavuudessa

Palvelujen fyysista saavutettavuutta tarkasteltiin péivittaistavarakauppojen ympa-
rille muodostettujen fyysisten saavutettavuusalueiden avulla (vrt. tutkimus 1; ks.
kuvio 19). Paikkatietoanalyysien perusteella paivittdistavarakaupan fyysinen saa-
vutettavuus oli paneelin ndkokulmasta hyva. Vuoden 2006 osalta analyysit osoit-
tivat, ettd 48 prosenttia talouksista asui enintadn 500 metrin etdisyydella tieverk-
koa pitkin lasketun fyysisen saavutettavuusalueen sisélld ja 82 prosenttia asui
enintdan 1000 metrin etéisyydelld [ahimmasta paivittiistavarakaupasta. Fyysisten
saavutettavuusalueiden nékokulmasta saavutettavuudessa ei ollut tapahtunut
merkittdvida muutoksia tarkasteluajanjakson aikana. Ainoastaan kuudella paneelin
jasenelld saavutettavuus oli parantunut uuden myymaélan avautumisen vuoksi.
Paneelin jasenet asuivat lahempéana paivittaistavarakaupan palveluja kuin 18—64-
vuotiaat, joista 44 prosenttia asui 500 metrin ja 75 prosenttia 1 000 metrin fyysi-
silla saavutettavuusalueilla.

Verkostoanalyysi osoitti, ettd paneelin jasenet eivét asioineet kotia fyysisesti
lahinnd sijaitsevassa pdivittdistavaramyymaldssa. Alle 65-vuotiaiden tapaan ai-
noastaan kolmannes teki taloutensa arkiostokset lahimmadssa myymaldssa. Sen
sijaan viikonloppuostokset paneeli (38 %) teki alle 65-vuotiaita (16 %) suhteelli-
sesti useammin lahimyymaldissédan. Tarkasteluajanjakson aikana ostosmatkojen
mediaanipituudet olivat lyhentyneet sata metrid. Ostosmatkat olivat noin 1,5 ki-
lometrid eli lyhyemmat kuin alle 65-vuotiailla, jotka matkustivat arkisin 1,6 Ki-
lometrid ja viikonloppuisin kaksi kilometriéd pdivittaistavarakauppaan. Ikaryhmi-
en valilla oli huomattava ero ostosmatkojen pituudessa, silla 75—-85-vuotiaiden
ostosmatkat olivat arkisin jopa kaksi kilometrid. Siten suhteellisen moni heistd
asioi fyysisesti ldhintd kauppaansa kauempana.

Myos paivittdistavarakaupan palvelujen koettu saavutettavuus oli erittain hyva
paneelin ndkokulmasta, koska vuonna 2006 vain viidennes mainitsi taloudellaan
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olleen hankaluuksia ostostenteossa yleisesti. Suurimmalla osalla hankaluudet oli-
vat vahdisid. Alle 65-vuotiaista neljannes oli kokenut hankaluuksia. Hankaluuk-
sia kokeneiden paneelin jasenten méara oli kuitenkin lisdéntynyt paneelin ik&én-
tyessd, koska vuonna 2001 hankaluuksia kokeneita oli 15 prosenttia talouksista.
Wilcoxonin testin mukaan ik&&ntymisen myota ostostenteossa yleisesti koettujen
hankaluuksien taso ei ollut kuitenkaan muuttunut merkitsevasti (p = 0,849) ollen
vuonna 2006 vain 1,28 (= ei hankaluuksia) (taulukko 12). Vain noin kymmenyk-
selld paneelista hankaluudet olivat lisdéntyneet ja kolmella neljasta hankaluuksi-
en taso oli pysynyt samana. Sen sijaan sairauden tai vamman aiheuttamat hanka-
luudet olivat lisdantyneet (p = 0,006). Vuonna 2001 sairauden tai vamman mai-
nitsi 12 prosenttia paneelin jasenistd ja vuonna 2006 osuus oli noussut 20 pro-
senttiin (vrt. 18—64-vuotiaat: 6 %).
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Kuvio 19  Paneelin jasenet ja fyysiset saavutettavuusalueet Turun seudun
kaupunkirakenteessa

Kyselylomakkeessa asteikolla 1-5 (ei aiheuta ongelmia — aiheuttaa paljon on-
gelmia) arvioitavaksi annetut ostostentekoa hankaloittavat tekijat aiheuttivat
myo6s keskimadrin véhan hankaluuksia paneelin jasenille (taulukko 12; liite 2 ky-
symys 12). Vuonna 2006 keskimaarin eniten hankaluuksia aiheuttivat "tuotteiden
hintamerkinnat”, “tuotteiden Iéytdminen kaupassa” sekd@ “henkilokohtaisen pal-
velun puute”. Nama tekijat lukeutuivat myymalaymparistossa kohdattaviin han-
kaluuksiin. Vuonna 2011 keskimadraisesti eniten hankaluuksia aiheuttaneiden
tekijoiden joukossa olivat olleet myds Iahimyymaldiden riittdméattomat tuotevali-
koimat seké tuotteiden heikko laatu. Vahiten hankaluuksia aiheuttivat "myyma-
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l6iden aukioloajat” sekd “kaupassa kdyntiin kuluu liikaa aikaa”. Namai tekijét
liittyivdt myymaldn sisdisiin ja kuluttajien henkilokohtaisiin ominaisuuksiin.
Ikdéntymisen myota tilastollisesti merkitsevit (p < 0,05) erot olivat ainoastaan
hankaluuksissa: ”1dhimyymaéldiden tuotteiden laatu”, “ostosten kotiin kuljettami-
nen” sekd “pitkd matka lahimpdin myymaéldén”. Ostosten kuljettaminen kotiin
oli ainoa tekijé, jossa hankaluudet olivat lisddntyneet tarkasteluajanjakson aikana.

Valmiiksi annettujen hankaluustekijoiden lisédksi paneelin jasenten oli mahdol-
lista esittdd muita ostostentekoa hankaloittavia tekijoitd. Yleisimmit kommentit
liittyivat henkilokunnan epdystivilliseen asenteeseen sekd valinpitimattomyy-
teen. My0s kassojen vihyyden, liian kovan taustamusiikin, hyllyjen korkeuden ja
jaisten teiden koettiin hankaloittavan ostostentekoa. Hyvin harva mainitsi hanka-
luuksien johtuvan huonosta taloudellisesta tilanteesta.

Taulukko 12 Paneelin arviot ostostenteossa koetuista hankaluuksista

#*=p<0,01;*=p<0,05 2001 2006 Wilcoxon-testin
(n=248) keskiarvo  keskiarvo  p-arvo
hankaluuksia ostostenteossa yleisesti1 1,27 1,28 0,849
ostostentekoa hankaloittavat tekij it

pitkd matka l&himpédan myymaldan 1,60 1,44 0,024*
myymaéléssé likkkuminen 1,57 1,46 0,262
hankalat litkenneyhteydet 1,36 1,40 0,312
ostosten kotiin kuljettaminen 1,37 1,63 0,013%*
myymaélén aukioloajat 1,08 1,09 0,904
lahimyymaéldiden tuotevalikoimat 1,97 1,75 0,057
lahimyymaéldiden tuotteiden laatu 1,94 1,64 0,006**
erikoisruokavalio 1,39 1,39 0,960
oma taloudellinen tilanne 1,42 1,47 0,321
kaupassa kdyntiin kuluu liikaa aikaa 1,24 1,17 0,521
henkilokohtaisen palvelun puute 1,76 1,82 0,594
myymaélén kiireinen ilmapiiri 1,66 1,71 0,253
tuotteiden 16ytdminen kaupassa 1,94 2,02 0,754
tuotteiden hintamerkinnét 2,13 2,26 0,308

"asteikko: 1-5 (ei lainkaan hankaluuksia — erittdin paljon hankaluuksia)
? asteikko: 1-5 (ei aiheuta ongelmia — aiheuttaa paljon ongelmia)

Ikdryhmien (65—74-vuotiaat ja 75—85-vuotiaat) vililld sen sijaan oli erittdin
merkitsevd ero (p = 0,000) ostosten teossa yleisesti koettujen hankaluuksien ta-
sossa (taulukko 13), koska 65—74-vuotiaat kokivat keskimddrdistd vdhemman
hankaluuksia kuin 75—85-vuotiaat. Eniten hankaluuksia 65—74-vuotiaiden kes-
kuudessa aiheuttivat myymaélén sisdisiin tekijoihin liittyvéit “tuotteiden hintamer-
kinndt”, "tuotteiden 16ytdminen kaupassa” sekd “henkilokohtaisen palvelun puu-
te”. Tekijat, kuten “myymaélén aukioloajat”, “kaupassa kdyntiin kuluu liikaa ai-

kaa” sekd “’pitkd matka 1dhimpdin myyméald4n™ aiheuttivat hyvin vdhdn hanka-



112

luuksia. Y1i 75-vuotiaat kokivat myds eniten hankaluuksia “tuotteiden hintamer-
kinndissd” ja “’tuotteiden 16ytdmisessd kaupassa”, mutta lisdksi “ostosten kotiin
kuljettamisessa”. Tilastollisesti merkitsevit (p < 0,05) erot ikdryhmien valilla
koskivat hankaluuksia: pitkd matka l&himpéan myymélddn”, “ostosten kotiin
kuljettaminen”, ”"myymaldssd liikkuminen”, “erikoisruokavalio” sekd “’kaupassa
kéyntiin kuluu liikaa aikaa”. Ikdryhmaélle 75—85-vuotiaat ndma tekijét aiheuttivat
enemman hankaluuksia kuin nuoremmalle ryhmaélle. Liséksi ikdryhmien vélilla
oli erittdin merkitsevd ero (p = 0,000) ostostentekoa vaikeuttavan sairauden tai
vamman suhteen, koska 75 vuotta tiyttineistd jopa kolmanneksella oli terveydel-
lisid saavutettavuusesteité.

Taulukko 13 Ikdryhmien arviot ostostenteossa koetuista hankaluuksista vuonna

2006

**% =5 <0,001; *=p<0,05 65—74-vuotiaat 75—85-vuotiaat U-testin

65—74-vuotiaat (n = 158) 2006 2006 p-arvo

75—85-vuotiaat (n = 90) keskiarvo keskiarvo

hankaluuksia ostostenteossa yleisesti1 1,18 1,47 0,000%**

ostostentekoa hankaloittavat tekij it
pitkd matka l&dhimpéain myymalaén 1,25 1,77 0,000%**
myymaldssé liikkkuminen 1,32 1,73 0,024*
hankalat litkenneyhteydet 1,34 1,50 0,134
ostosten kotiin kuljettaminen 1,38 2,08 0,000%**
myymaélidn aukioloajat 1,09 1,08 0,525
lahimyymaéléiden tuotevalikoimat 1,73 1,77 0,945
lahimyyméloiden tuotteiden laatu 1,59 1,73 0,380
erikoisruokavalio 1,30 1,55 0,025*
oma taloudellinen tilanne 1,43 1,56 0,365
kaupassa kdyntiin kuluu liikaa aikaa 1,11 1,28 0,030*
henkildkohtaisen palvelun puute 1,91 1,67 0,139
myymaélén kiireinen ilmapiiri 1,78 1,58 0,227
tuotteiden 16ytdminen kaupassa 2,12 1,85 0,124
tuotteiden hintamerkinnit 2,27 2,24 0,779

"asteikko: 1-5 (ei lainkaan hankaluuksia — erittdin paljon hankaluuksia)
% asteikko: 1-5 (ei aiheuta ongelmia — aiheuttaa paljon ongelmia)

Tutkimuksen 1 mukaisesti véhéisiksi koetut hankaluudet eivit vield tehneet
paneelin jasenestd palvelujen saavutettavuuden suhteen epédedullisessa asemassa
olevaa kuluttajaa. Paneeliin kuului siten ainoastaan 21 palvelujen saavutettavuu-
den suhteen epéedullisessa asemassa olevaa kuluttajaa, joilla hankaluudet olivat
lisddntyneet merkitsevisti (p = 0,003) ikddntymisen myo6tad. Keskiméariisesti eni-
ten hankaluuksia aiheuttivat myymalén ulkoisiin fyysisiin tekijoihin liittyvat teki-
jat, kuten ostosten kotiin kuljettaminen ja pitkd matka lahimpddn myymélaan
(kuvio 20). Lisdksi keskimaérdistd enemmén hankaluuksia aiheuttivat kaupan
myyméldympéristoon liittyva tekijét, kuten tuotteiden I0ytiminen kaupassa,
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henkildkohtaisen palvelun puute, tuotteiden hintamerkinnét sekd myymaélén kii-
reinen ilmapiiri. Epdedullisessa asemassa olevilla paneelin jésenilla oli siten han-
kaluuksia koko ostosprosessissa. Kauppaan péddseminen, kaupassa asiointi ja lo-
puksi ostosten kuljettaminen kotiin oli hankalaa. Heilld oli myds henkilokohtaisia
saavutettavuusesteitd, kuten sairaus tai vamma. Sen sijaan alle 65-vuotiaille saa-
vutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olleille kuluttajille eniten hanka-
luuksia aiheuttaneet tekijat — oma taloudellinen tilanne, ldhimyymaldiden tuote-
valikoimat ja tuotteiden laatu sekd kaupassa kdyntiin kuluu liikaa aikaa — aiheut-
tivat keskiméérdistd vihemmain hankaluuksia. Paneeliin epdedullisessa asemassa
olevat jdsenet olivat enimmékseen 75 vuotta tdyttdneitd. Heilld ei ollut autoa kay-
tettdvissdan. Heilla oli matalat tulot. He asuivat muutamaa lukuun ottamatta péi-
vittdistavarakauppojen fyysisilld saavutettavuusalueilla (1 000 m). He tekivét ta-
loutensa padasialliset ostokset suurissa paivittiistavarakaupoissa, koska arvosti-
vat mahdollisuutta tehdd ostokset samassa paikassa, jossa oli laaja ja laadukas
valikoima seké erilliset palvelupisteet. Paikka ei kuitenkaan ollut kotia fyysisesti
lahinni sijaitseva myymala.

pitkd matka ldhimpéan
myymaldin

tuotteiden

tuotteiden 16ytdminen
kaupassa

myymalén kiireinen ostosten kotiin

ilmapiiri kuljettaminen
henkilokohtaisen . .
aukioloajat
palvelun puute
kaupassa kdyntiin dhimyymaldiden
kuluu liikaa aikaa tuotevalikoimat
oma taloudellinen dhimyymaldiden

tilanne tuotteiden laatu

erikoisruokavalio
= 65—85-vuotiaat (n=21) ====18—-64-vuotiaat (n=101)

1 = ei aiheuta ongelmia; 2 = aiheuttaa vihdn ongelmia; 3 = aiheuttaa jonkin verran ongelmia
(huom. alkuperéinen asteikko: 1-5)

Kuvio 20 Saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevien kulutta-
jien arviot ostostentekoa hankaloittavista tekijoistd vuonna 2006
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6.5  Johtopaatokset

Tutkimus osoitti aikaisempien tutkimusten tapaan, ettd 65 vuotta tayttdneet kulut-
tajat tekivat péivittdistavaraostoksensa padasiassa arkisin suosien suuria péivit-
taistavaramyymaloita (vrt. Leighton & Seaman 1997; Meneely ym. 2009a). Toi-
sin kuin 1980-luvulla, valintamyymélat eivat endé olleet yli 65-vuotiaiden paéa-
asiallisesti suosimia ostopaikkoja (Laurinkari 1987b). On toki huomioitava, ettd
valintamyymaldiden mééra on huomattavasti vahentynyt parinkymmenen vuoden
aikana. Ostopaikan pééasiallisin valintasyy oli kuitenkin edelleen myymélan si-
jainti l&hella kotia. Vaikka suurimmalla osalla 1&hin péivittaistavarakauppa sijait-
si enintdan yhden kilometrin p&éssa kodista, 65 vuotta tayttaneet eivat kuitenkaan
asioineet kotia lahinnd sijaitsevassa myymalédssd. Ostosmatkat suuntautuivatkin
fyysisten saavutettavuusalueiden (1000 m) ulkopuolelle. Ostoksille ajettiin
useimmiten autolla. Suuriin pdivittaistavaramyymal6ihin heidat veti erityisesti
laaja ja korkealaatuinen valikoima seka erilliset palvelupisteet. Suurimmalla osal-
la yli 65-vuotiaista ei ollut merkittadvid hankaluuksia palvelujen saavutettavuu-
dessa. Ainoastaan kymmenys 65 vuotta taytténeista oli omien kokemustensa mu-
kaan palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa. Heilld oli
hankaluuksia koko ostosprosessissa. Vain muutama heistad asui pdivittéistavara-
kaupan fyysisissa palveluaukoissa. (vrt. Bromley & Thomas 1995; Whelan ym.
2002.)

Edellisen kuvauksen mukaan yli 65-vuotiaat kuluttajat eivat juuri eronneet
tutkimusalueen kuluttajista yleensd (vrt. tutkimus 1). Aikaisemmissa tutkimuk-
sissa on kuitenkin todettu, etta ikd&ntyvat eroavat nuoremmista kuluttajista (esim.
Moschis ym. 2004; Myers & Lumbers 2008) ja ettd ikadnnyttéesséd kuluttajakayt-
tdytyminen muuttuu (esim. Goodwin & McElwee 1999). Tutkimuksen 2 tavoit-
teena olikin selvittdd useasta ndkokulmasta, miten ostokayttdytyminen ja koke-
mukset palvelujen saavutettavuudesta muuttuvat kuluttajien ikdantyessa. Tutki-
muksessa tarkasteltiin kuluttajapaneelissa (65—85-vuotiaat) viiden vuoden aikana
tapahtuneita muutoksia sekd ik&ryhmien (65—74-vuotiaat ja 75—85-vuotiaat) véli-
sid eroja. Liséksi 65 vuotta tayttaneitd verrattiin 18—64-vuotiaisiin kuluttajiin.
Tutkimus vahvisti aikaissmmat havainnot, ettd ikdantyessddn kuluttajat muuttu-
vat. Muutokset olivat kuitenkin erilaisia tarkastelundkékulmasta riippuen.

Yli 65-vuotiaat erosivat nuoremmista kuluttajista usealla tavalla. He suosivat
enemmaén supermarketteja ja he tekivat harvemmin viikonloppuostoksia. He ar-
vostivat enemman tuotteiden laatua ja valikoimaa, kanta-asiakkuutta sek& ostos-
tenteon vaivattomuutta. He asuivat I&hempéné palveluja ja asioivat useammin
kotiaan lahinnd sijaitsevissa myymaloissa. Heidan ostomatkansa olivat siten ly-
hyempid ja he kayttivat vahemman autoa ostosmatkoilla. Namé& havainnot vasta-
sivat aikaisempia tutkimuksia ik&antyvista kuluttajista (esim. Leighton & Seaman
1997; Goodwin & McElwee 1999; Whelan ym. 2002; Moschis ym. 2004; Me-
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neely ym. 2009b). Sen sijaan 65 vuotta tayttaneet eivat olleet saavutettavuuden
suhteen epdedullisemmassa asemassa kuin heitd nuoremmat kuluttajat, vaikka
olivatkin sosiaalisesti huono-osaisempia (vrt. Westlake 1993). Saavutettavuudes-
sa koetut hankaluudet olivat tosin erilaisia, koska yli 65-vuotiaat kokivat enem-
mén hankaluuksia palvelujen fyysisessa saavutettavuudessa sekd myyméaldympa-
ristossa toimimisessa. Nuoremmille kuluttajille hankaluuksia sen sijaan aiheutti-
vat taloudelliset tekijat seka ostostentekoon kuluva aika.

Ostokayttaytymisessa ja ostoskokemuksissa tapahtuneet muutokset olivat osit-
tain erilaisia sen mukaan, tarkasteltiinko ikdantymisen vaikutuksia paneelissa
tapahtuneiden muutosten vai ikdryhmien valisten erojen avulla. Taulukossa 14
kuvataan yhteenvetona ne ostopaikan valintaan vaikuttaneet ominaisuudet, joiden
merkitys oli noussut ja laskenut sekd ne hankaluudet, jotka olivat merkitsevésti
lisddntyneet ja véhentyneet paneelin ikd&ntymisen myoté. Ikdryhmien osalta ku-
vataan ne ostopaikan valintatekijat ja ostostenteossa koetut hankaluudet, jotka
erosivat merkitsevasti ikaryhmien valilla sekd kummalle ikdryhmélle ndma valin-
tatekijat olivat tarkedmpid ja kummalle hankaluustekijét aiheuttivat enemman
hankaluuksia.

Taulukko 14 Merkitsevat paneelin ikdantymisen myota tapahtuneet muutokset
seka ikaryhmien valiset erot ostopaikan valintatekijoissa seka ostos-
tenteossa koetuissa hankaluuksissa

muutokset paneelin ikd&ntyessé ikdryhmien véliset erot
(2001 — 2006) (65—74-vuotiaat vs. 75—85-vuotiaat)
merkitys ostopaikan valinnassa noussut: 65—74-vuotiaille tarkedmmat valintatekijat:
hyvét yhteydet linja-autolla pysékdinti on ilmaista
mahdollisuus tavata tuttuja hyvét pysékaintitilat
oheispalvelut edulliset tarjoukset
viihtyisa ostosymparistd
asiantunteva henkildkunta 75-85-vuotiaille tarkeammat valintatekijéat:
palvelupisteet tuttu henkildkunta
hyvét pysékdintitilat mahdollisuus tavata tuttuja
tarjolla paikallisia tuotteita sopiva sijainti
merKkitys ostopaikan valinnassa laskenut:
kaikki samasta paikasta 75-85-vuotiailla enemman hankaluuksia:
edulliset tarjoukset sairaus tai vamma
tuotteet on helppo loytaa ostosten kotiin kuljettaminen
edullinen kokonaishintataso pitkd matka lahimp&aén myymalaan
kaupassa kaynti sujuu nopeasti myymal&ssé liikkuminen
hankaluudet lisdantyneet: erikoisruokavalio
sairaus tai vamma kaupassa kayntiin kuluu liikaa aikaa
ostosten kotiin kuljettaminen
hankaluudet vahentyneet:
lahimyymaldiden tuotteiden laatu
pitkd matka l&himpdén myymalaan
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Paneelin ostok&yttdytyminen oli muuttunut viiden vuoden aikana erityisesti
ostopaikan valintaan liittyvien ominaisuuksien suhteen. Muuten kayttaytyminen
oli pysynyt lahes samanlaisena. Esimerkiksi ostostenteon tiheys ei ollut muuttu-
nut, ja osalla kuluttajista padasiallisesti kédytetty kauppatyyppi oli muuttunut ai-
noastaan viikonloppuna. Ostomatkat olivat lyhentyneet vain hieman. Sen sijaan
auton kayttd ostosmatkoilla oli lisdantynyt jonkin verran. Ik&antymisen myota
yhéd suuremmalla osalla ei kuitenkaan ollut kdytettdvissadn autoa, joten ostopai-
kan ominaisuus, jonka merkitys oli noussut eniten, oli hyvét yhteydet linja-
autolla. Se ei kuitenkaan ollut absoluuttisesti tdrkeimpien valintasyiden joukossa.
Ik&antymisen myo6té kuluttajista oli tullut laadukkaita tuotteita ja palveluja arvos-
tavia sekd sosiaalisia kontakteja hakevia kuluttajia, joille autoiluun perustuva
mukavuus oli tirkedd. Sen sijaan ikd&ntymisen myota hintatietoisuus oli vahen-
tynyt ja erityisesti eldkditymisen myota heistd oli tullut vdhemman ostostenteon
tehokkuutta ja nopeutta arvostavia. Vaikka ikddntymisen myotd sairauden tai
vamman merKkitys palvelujen saavutettavuutta hankaloittavana tekijané oli lisaan-
tynyt, ainoastaan hankaluudet kuljettaa ostokset kotiin olivat lisdéntyneet. Ndiden
havaintojen perusteella kuluttajista ei tule ik&antyessaan “passiivisia pennin-
venytt4jia” vaan vaativia ja suhteellisen aktiivisia kuluttajia.

Ikéryhmien valilla oli havaittavissa useita eroja ostokayttaytymisen ja palvelu-
jen saavutettavuuden suhteen. Esimerkiksi 75—85-vuotiaat tekivat paivittaistava-
raostoksia harvemmin kuin 65—74-vuotiaat kuluttajat. Ostopaikkaa valitessaan 75
vuotta tayttaneet arvostivat enemman ostopaikan sijaintia, koska he kayttivat au-
toa vdhemman kuin nuorempi ikdryhma@, jolle pysakdinnin merkitys oli tarkedm-
pi ostopaikan ominaisuus. Yli 75-vuotiaat suosivat nuorempaa ikdryhméa enem-
man erikoismyymaldiden palveluja ja he asioivat huomattavasti vahemman va-
lintamyymal0Oissd. Tasta syystd 75 vuotta tayttdneet asioivat nuorempaa ikéryh-
mé&& useammin lahintd myymaldd kauempana ja heiddn ostosmatkansa olivat
huomattavasti pidemmat. Ikdryhmien valilla korostui entisestdan ikaantyvien ku-
luttajien kontaktinhakuisuus, koska henkilékohtainen palvelu ja sosiaalisten kon-
taktien ylldpito olivat yli 75-vuotiaille nuorempaa ikaryhmaé tarkeampia. Lisaksi
korostui hintatietoisuuden vahentyminen. (vrt. Whelan ym. 2002; Myers & Lum-
bers 2008.) Ikdryhmien vélilla korostuivat myds ostostenteossa koettujen hanka-
luuksien lisd&ntyminen sekd ikaantymisen myota tapahtuva terveydentilan heik-
keneminen. Yli 75-vuotiaiden keskuudessa oli suhteellisesti enemman palvelujen
saavutettavuuden suhteen epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia kuin heitd
nuoremmassa ikaryhmassa. Erityisesti tdiman ikdryhman méaaré tulee merkitse-
vésti lisdéntymé&an tulevaisuudessa.
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7 TUTKIMUS 3: IKAANTYVIEN KULUTTAJIEN
RYHMITTELY PAIVITTAISTAVAROIDEN
OSTOPAIKAN VALINTAORIENTAATIOIDEN
PERUSTEELLA

7.1 Tutkimuksen esittely

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten ikaantyvat kuluttajat eroavat toisis-
taan péivittaistavaroiden ostopaikan valintaorientaatioiden ja koetun saavutetta-
vuuden suhteen. Tarkastelu tehdd&n muodostamalla 55 vuotta tayttdneiden kulut-
tajien keskuudesta péivittéistavarakaupan valintaorientaatioon perustuvia kulutta-
jaryhmid, joita kuvaillaan ja vertaillaan demografisten, sosioekonomisten ja
asuinpaikkatietojen lisaksi ostokayttaytymisen sek& kuluttamiseen ja ostosten
tekemiseen liittyvien mielipiteiden sekd palvelujen saavutettavuudessa koettujen
hankaluuksien perusteella. Aineistona kdytetddn KUMU 2011 -tutkimuksen ky-
selyaineistoa 55—86-vuotiaista vastaajista (n = 947) (ks. liite 3). Tarkastelua var-
ten kuluttajaryhmié vertaillaan kolmessa ikéryhmassa, 55—64- (n = 347), 65—74-
(n = 263) ja 75—86-vuotiaat (n = 84). Kuluttajaryhmat muodostetaan pdakompo-
nentti- ja ryhmittelyanalyysin avulla. 1k&ryhmien valisi& orientaatioeroja tarkas-
tellaan varianssianalyysin post hoc -vertailun avulla, kun taas khin nelié -testiin
perustuen selvitetddn, miten heterogeeniset ikaryhmat ovat valintaorientaatioiden
ja palvelujen saavutettavuuden suhteen

7.2 Ostopaikan valintaorientaatioulottuvuudet
7.2.1 Paakomponenttianalyysin suorittaminen

Péivittaistavaroiden ostopaikan valintaorientaatiot muodostettiin eksploratiivisen
paakomponenttianalyysin (varimax-rotaatio, ominaisarvo > 1) avulla. Analyysis-
sé kasiteltiin kysymysta: kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat paivittaista-
varoiden ostopaikan valintaan taloudessanne? Vastaajia pyydettiin arvioimaan
lomakkeessa annetut 33 ostopaikan valintatekijaa erikseen arkisin (tyopaivind) ja
viikonloppuisin (vapaapéivind) Likert-tyyppiselld asteikolla 1-5 (erittdin vahan —
erittdin paljon). Valintatekijat esitetddn kuviossa 21. Padkomponenttianalyysin
tavoitteena oli tiivistdd valintatekijat pienemmaksi joukoksi valintaorientaatio-
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ulottuvuuksia, joiden tuli olla mielekk&asti tulkittavia ja joilla oli mahdollisim-
man korkea selitysaste ja lataukset kullakin ostopaikan valintatekijélla.

Arjen osalta valintatekijét arvioitiin 95 prosentissa ja viikonlopun 75 prosen-
tissa vastauksista. Arjen ja viikonlopun vastauksista laskettiin yhteiset keskiarvot
valintaorientaatioiden muodostamiseksi. Niiltd osin, kun vastauksia oli vain toi-
sesta ajankohdasta, huomioitiin kyseisen ajankohdan arvo ilman keskiarvolaskua.
Keskiarvojen kayttoon paéddyttiin, koska vastaukset olivat osittain puutteellisia.
Erityisesti elakeldiset eivét kokeneet, ettd heilld olisi ollut erikseen ty6- ja vapaa-
péivia (vrt. Kohijoki 2012b). Orientaatioiden ei mydsk&én haluttu olevan sidottu-
ja tiettyihin ajankohtiin viikossa. Keskiarvojen laskeminen oli perusteltua myds
siksi, ettd arjen ja viikonlopun keskiarvot olivat hyvin samanlaiset (ks. kuvio 21).
Vain neljan valintatekijan (I&helld kotia; sopiva sijainti; kaupassa kaynti sujuu
nopeasti; tuttu henkilékunta) arvioitiin olevan arkisin hieman tarkeampid. Lisaksi
Pitkdaho ym. (2005b) havaitsivat, ettd arjen ja viikonlopun valintaorientaatioihin
perustuvat kuluttajaryhmét olivat hyvin samantyyppisié.

Paakomponenttianalyysin tekeminen kaikkien 33 valintatekijan avulla muo-
dosti ominaisuusarvoon (> 1) perustuen kahdeksan valintaorientaatioulottuvuutta.
KMO-testin arvo oli 0,886 ja selitysaste 61,7 prosenttia. Alhaisin muuttujien
kommunaliteetin arvo oli 0,4. Vaikka ndiden arvojen mukaan analyysin edelly-
tykset olivat hyvat, ratkaisua ei kuitenkaan paadytty kayttaméaan. Esimerkiksi
kahdeksanteen ulottuvuuteen sisaltyvien valintatekijoiden (monipuolisesti val-
miita ruoka-annoksia; aikaiset tai myohéiset aukioloajat) Cronbachin a-kerroin
oli vain 0,43. Liséksi usean valintatekijén lataukset olivat heikkoja (< 0,4) tai ne
latautuivat keskivahvasti (0,50) usealle ulottuvuudelle. Analyysissé pyrittiin sii-
hen, ettd pienimmaét lataukset olisivat mahdollisimman l&hell& 0,5:tt4, mutta mie-
lell&én sen yli.

Lopullisessa ratkaisussa paadyttiin kayttaméan 29 valintatekijad, joiden perus-
teella muodostui seitseman mielekkaasti tulkittavaa valintaorientaatioulottuvuut-
ta, joiden selitysosuus oli 62,6 prosenttia, KMO-testin arvo 0,89 ja a-kerroin
0,906. Tulosta pidettiin hyvéna. Pienin yksittdisen ulottuvuuden sisdinen a-ker-
roin oli 0,668, jota voitiin pitad tyydyttavana (vrt. Janssens ym. 2008, 275). Ana-
lyysista poistetut valintatekijat olivat "helppo asioida lasten kanssa”, "hyvét yh-
teydet linja-autolla”, "ostosten kotiinkuljetuspalvelu” sekd “monipuolisesti val-
miita ruoka-annoksia”. Poistetut valintatekijat vaikuttivat vahan absoluuttisesti
mitattuina kuluttajien ostopaikan valintaan (keskiarvot: 1,4—2,4) (ks. kuvio 21).
Vaikka 33 muuttujan a-kerroin (0,904) oli erinomainen, se parantui (0,905) pois-
tamalla valintatekijoiden joukosta ensin “hyvat yhteydet linja-autolla”. Kerroin
nousi edelleen (0,906) poistamalla korrelaatiokertoimiltaan heikoimmat tekijéat
eli ”monipuolisesti valmiita ruoka-annoksia” (0,234), “ostosten kotiinkuljetus-
palvelu” (0,297) ja "hyvat yhteydet linja-autolla” (0,299). Koska vastaajat, joilla
oli puuttuvia vastauksia, jaivat analyysin ulkopuolelle, analysoitavia valintateki-
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joita tarkasteltiin myos puuttuvien vastausten avulla. Analyysin suorittaminen 29
valintatekijélla nosti aineiston kokoa 624:std 694 vastaajaan. Esimerkiksi ryhmit-
telyanalyysin nékokulmasta oli parempi, ettd vastaajien méaéra oli mahdollisim-
man korkea.

1 2 3

laaja tuotevalikoima
palvelupisteet - /
tarjolla paikallisia tuotteita -

monipuolisesti valmiita ruoka-annoksia -
monipuolisesti luomutuotteita -

runsaasti terveytté edistdvia tuotteita -
kaupan omat tuotemerkit
korkealaatuiset tuotteet

tuoreet hedelmat ja vihannekset -

tuote-esittelyt ja maistiaiset - -

\
asiantunteva henkildkunta -
palvelu omalla aidinkielella
tuttu henkildkunta - <=
hyvét tarjoukset
edullinen kokonaishintataso -
kanta-asiakasedut - '{
tuotteet on helppo I6ytaa -
kaupassakéynti sujuu nopeasti - 4
myymaléssa on helppo liikkua -
kaikki samasta paikasta -
aikaiset tai myohdiset aukioloajat

N
ol

helppo asioida lasten kanssa - <
muiden asioiden hoitaminen -
lahell& kotia -
sopiva sijainti -

hyvét pysakaintitilat -
maksuton pysékainti -

hyvét yhteydet linja-autolla - |
ostosten kotiinkuljetuspalvelu | ===
liike huomioi ymparistdasiat - T —
viihtyisé ostosymparisto - >
mahdollisuus tavata tuttuja - <
oheispalvelut -
e arki viikonloppu ===-keskiarvo

(asteikko: 1 = erittdin v&han, 2 = v&han, 3 = jonkin verran, 4 = paljon, 5 = eritt4in paljon)

Kuvio 21  Péivittdistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttaneiden ominai-
suuksien arvostus arkisin ja viikonloppuisin

Valintaorientaatioulottuvuudet nimettiin kullakin ulottuvuudella korkeimmin
latautuneiden valintatekijoiden perusteella. Koska valintaorientaatioulottuvuudet
vastasivat aiemmissa tutkimuksissa l6ydettyja ulottuvuuksia (vrt. Marjanen &
Boedeker 1994; Oates ym. 1996; Uusitalo 1998; Pitkdaho ym. 2005b; Angell ym.
2012; Kohijoki & Marjanen 2013), nimedmisessa hyddynnettiin erityisesti péivit-
taistavarakauppaa kasittelevia tutkimuksia tulosten vertailun helpottamiseksi.
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7.2.2 Valintaorientaatioulottuvuudet

Ensimmainen ulottuvuus (a = 0,818) oli nimeltd&n valikoima ja laatu, jossa kor-
keasti (> 0,5) latautuivat "laaja tuotevalikoima”, ”palvelupisteet”, "tuoreet hedel-
mét ja vihannekset”, ”korkealaatuiset tuotteet” sekd “kaikki samasta paikasta”
(ks. taulukko 15). Hyvin samanlaiset paivittdistavaroiden ostopaikan valintaulot-
tuvuudet olivat Pitkdahon ym. (2005b) muodostama laatu, valikoima ja viihtyi-
syys sekd Angellin ym. (2012) tuotteisiin liittyvé ulottuvuus (merchandise). Sen
sijaan Uusitalon (1998) tutkimuksessa vastaavat valintatekijat olivat jakautuneet
usealle ulottuvuudelle (service quality; convenience and efficiency; aesthetics).

Taulukko 15 Valintaorientaatioulottuvuudet ja niihin sisaltyvien valintatekijoi-
den keskimdéardiset arvosanat, lataukset, Cronbachin alfat ja seli-

tysosuudet
valinta- . .

- . . . arki/vkl a- |selitys
Slr:)??l}{a/itl:g_ ostopaikan valintatekijé keskiarvo lataus Kerroin %y
laaja tuotevalikoima 3,8 77

Ui palvelupisteet 3,6 ,709
}I; Ig;%ﬂma tuoreet hedelmat ja vihannekset 4,4 ,708
korkealaatuiset tuotteet 4,1 ,702
kaikki samasta paikasta 41 535 | ,818 | 124
sopiva sijainti 3,5 713
kaupassakaynti sujuu nopeasti 3,9 ,697
lahella kotia 3,7 ,635
helppous myymalassa on helppo liikkua 41 ,616
tuotteet on helppo loytaa 41 ,499
aikaiset tai myohaiset aukioloajat 2,8 496 | 770 | 10,0
hyvat tarjoukset 3,9 ,826
hinta edullinen kokonaishintataso 4,0 ,807
kanta-asiakasedut 3,9 ,658
kaupan omat tuotemerkit 2,9 451 | 779 | 93
monipuolisesti luomutuotteita 2,5 827
ymparisto runsaasti terveyttd edistavia tuotteita 2,8 ,673
Jaterveys tarjolla paikallisia tuotteita 3,2 ,666
lilke huomioi ympéristdasiat 3,3 617 | 773 8,7
sosiaaliset mahdollisuus tavata tuttuja 2,2 ,668
kontakit ja ohelspal_velut _ o 3,2 ,601
muut palvelut tuote-esittelyt ja maistiaiset 2,1 573
muiden asioiden hoitaminen 34 479 | 668 | 8,2
palvelu omalla didinkielella 3,7 ,692
palvelu ja tuttu henkilokunta 3,0 646
viihtyisyys | asiantunteva henkilokunta 38 547
viihtyisa ostosymparisto 3,7 440 | 727 7,1
ARt hyvét pysékgintitilat 3,7 ,912
pysakointi maksuton pysakointi 3,9 911 | 919 | 6,9
KMO = 0,89; Bartlettin testin p = 0,000 906 | 62,6
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Toinen ulottuvuus (a = 0,770), helppous, sisélsi valintatekijat “sopiva sijainti”,
“kaupassakaynti sujuu nopeasti”, "l&helld kotia”, "myymalassa on helppo liik-
kua”, "tuotteet on helppo 16ytaa” sekd "aikaiset tai myohaiset aukioloajat”. Pitka-
aho ym. (2005b) loysivét lahes identtisen ulottuvuuden, nopeus ja tehokkuus.
Ulottuvuudessa yhdistyi Angellin ym. (2012) fyysisen saavutettavuuden ja myy-
malanymparistdn ulottuvuudet (physical accessibility, physical environment).
Ulottuvuus muistutti myds Uusitalon (1998) mukavuus ja tehokkuus -ulottu-
vuutta (convenience and efficiency).

Kolmas ulottuvuus (a = 0,779) oli nimeltd&n hinta siséltden "hyvat tarjouk-
set”, “edullinen kokonaishintataso”, "kanta-asiakasedut” sekd “kaupan omat tuo-
temerkit”. Ulottuvuus oli ldhes identtinen Angellin ym. (2012) hintoja ja tarjouk-
sia kuvaavan ulottuvuuden (price/promotions) kanssa. Vastaavanlainen ulottu-
vuus l6ytyi Pitkdahon ym. (2005b) tutkimuksessa, jossa ulottuvuuteen siséltyi
my0s pysakaintiin liittyvat ominaisuudet (pysékdinti, hinta ja perhe). Myoés Uusi-
talo (1998) muodosti tarjouksiin liittyvan ulottuvuuden (special offers).

Neljas ulottuvuus (a = 0,773) oli nimeltddn ymparisto ja terveys, jossa latau-
tuivat “monipuolisesti luomutuotteita”, “runsaasti terveyttd edistévia tuotteita”,
“tarjolla paikallisia tuotteita” sek& liike huomioi ympéristoasiat”. Vastaavanlai-
set valintatekijat sisaltyivat Angellin ym. (2012) tuotteisiin liittyvaadn merchandi-
se-ulottuvuuteen. Pitkdahon ym. (2005b) ja Uusitalon (1998) analyyseissa oli
mukana hyvin vahan ympéristoon ja terveyteen liittyvid ostopaikan ominaisuuk-
sia, joten vastaavaa ulottuvuutta ei olisikaan voinut 16ytya.

Viides ulottuvuus (a = 0,668), sosiaaliset kontaktit ja muut palvelut, sisélsi
“mahdollisuus tavata tuttuja”, “oheispalvelut” ja “tuote-esittelyt ja maistiaiset”
sekd "muiden asioiden hoitaminen”. Ulottuvuus muistutti Pitkdahon ym. (2005b)
sosiaalisuus ja julkiset liikenneyhteydet -ulottuvuutta sekd Angellin ym. (2012)
muut asiakkaat sekd palvelutapa -ulottuvuutta (other shoppers, service policies).

Kuudes ulottuvuus (a = 0,727), jossa latautuivat “palvelu omalla aidinkielel-
187, "tuttu henkilokunta”, “asiantunteva henkilokunta” sek& “viihtyisa ostosym-
paristd” oli nimeltd&n palvelu ja viihtyisyys. Ulottuvuus oli hyvin samansisaltoi-
nen Angellin ym. (2012) henkilokunta-ulottuvuuden (personnel) kanssa ja muis-
tutti osittain Uusitalon (1998) service quality -ulottuvuutta. Pitkdahon ym.
(2005b) laatu, valikoima ja viihtyisyys -ulottuvuus sisélsi myos palveluun liitty-
Vi tekijoita.

Seitsemas ulottuvuus (a = 0,919), pysakainti, sisélsi kaksi korkeasti latautuvaa
valintatekijéa eli “hyvat pysékointitilat” ja “maksuton pysakointi”. Autoiluun
liittyvat tekijat sisaltyivat Angellin ym. (2012) physical accessibility -
ulottuvuuteen ja Pitkdahon ym. (2005b) pysékdinti, hinta ja perhe -ulottuvuuteen
sekd Uusitalon (1998) travel by car -ulottuvuuteen.
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7.3 Ostopaikan valintaorientaatioon perustuvat kuluttajaryhmét

Valintaorientaatioihin perustuvat kuluttajaryhméat muodostettiin 694:n paakom-
ponenttipisteet saaneen vastaajan mukaan osittavan k-keskiarvon ryhmittelyana-
lyysin avulla. Tavoitteena oli muodostaa suhteellisen suuria (jokaisessa ryhméassa
tuli olla vahintddn 10 % vastaajista) sekd mielekk&asti tulkittavia ja nimettavia
ryhmid. Tutkimuksessa edettiin eksploratiivisesti tekeméll& analyysi kahden ryh-
mén ratkaisusta kahdeksan ryhman ratkaisuun. Tutkimuksessa muodostettiin lo-
pulta kuusi kuluttajaryhmé&a. Sitd useampia ryhmakokoonpanoja oli hankala tul-
kita, koska ryhmét alkoivat muistuttaa toisiaan. Liséksi osasta ryhmia tuli liian
pienid. Esimerkiksi kahdeksan ryhman ratkaisussa pienimpaan ryhméan kuului
vain viisi prosenttia (n = 35) vastaajista. Sen sijaan esimerkiksi viiden ryhman
ratkaisussa vastaajat eivat jakautuneet tasaisesti ryhmiin vaan kahdesta ryhmasta
tuli huomattavan suuria. Kuuden ryhmén ratkaisun hyvyyttd tarkasteltiin vielé
ANOVA-taulukossa, joka osoitti, ettd ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti
merkitsevasti (p = 0,000) kaikkien valintaorientaatioiden suhteen.

Ryhmét nimettiin kuvion 22 kuvaamien valintaorientaatioprofiilien mukaan.
Profiilit kuvaavat kunkin ryhman valintaorientaatioulottuvuuksien ryhmékeskiar-
voa koko aineiston keskiarvoon verrattuna. Aineiston keskiarvoa kuvaa 0-akseli.
Ryhmien nimeémisen tukena kaytettiin aikaisempia tutkimuksia péivittaistava-
roiden valintaorientaatioista (esim. Pitkdaho ym. 2005b). Apuna kaytettiin myds
kuluttajaryhmien kuvailussa hyddynnettyé tietoa ostokayttaytymisesta sekéd ku-
luttamiseen ja ostosten tekemiseen liittyvid mielipiteitd. Kuvailussa hyédynnet-
tiin lisdksi demografisia ja sosioekonomisia tietoja seka sijaintitietoja ryhmien
asuinpaikoista.

tuote- tuote-
vaativat hintatietoiset ~ suuntautuneet laatutietoiset  suuntautuneet vilin-
sosiaaliset kiireiset autoilijat vastuulliset autottomat pitdmattdmat
(25 %) (18 %) (18 %) (16 %) (13 %) (10 %)
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1234567 1234567 1234567 1
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6 2
1 = valikoima ja laatu 3 = hinta 6 = palvelu ja viihtyisyys
2 = helppous 4 = ympiristd ja terveys 7 = pysakainti

5 = sosiaaliset kontaktit ja muut palvelut

Kuvio 22 Iké&éantyvien kuluttajaryhmien valintaorientaatioprofiilit
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Vaativat sosiaaliset

Suurin (n = 170, 25 %) ja toiseksi vanhin (keski-ik& 67 vuotta) ryhma oli nimel-
taén vaativat sosiaaliset. He olivat suurimmaksi osaksi (70 %) elakkeelld. Ryhmé
oli vaativa ostopaikan ominaisuuksien suhteen. He pitivét ostoksilla k&dymisesta
ja arvostivat ostostentekoon liittyvéaé sosiaalista kanssakaymista niin henkilokun-
nan kuin muiden asiakkaiden kanssa. He arvostivat korkealaatuista palvelua ja
mahdollisuutta hoitaa muita asioita paivittaistavaraostosten ohessa. He olivat kui-
tenkin kokeneet hankaluuksia henkilokohtaisen palvelun saamisessa. Valinta-
orientaatioprofiilissa ainoastaan laatu ja valikoima -ulottuvuus oli lievasti nega-
tiivinen koko aineiston keskiarvoon verrattuna. Ryhmé&an kuuluneet asioivat péa-
asiassa suurissa paivittaistavarakaupoissa. Heita asui eri puolilla tutkimusaluetta,
mutta absoluuttisesti eniten Aurajoen lansipuolella Turun keskustassa, Lansikes-
kuksessa, Runosméessa ja Raision keskustassa. Vastaavanlainen kuluttajatyyppi
on léydetty useissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Pitkdaho ym. (2005b) kutsuivat
vastaavantyyppistd ryhmaa myds nimella vaativat sosiaaliset. Sen sijaan Angell
ym. (2012) nimesivét vastaavanlaisen ik&antyvien kuluttajien ryhman nimell&
personalizing shoppers, eli sosiaalisia kontakteja hakeva kuluttajaryhma. Tosin
tdma ryhma@ asioi padasiassa pienisséd lahimyymalodissé. Erikoistavarakaupan puo-
lelta vaativilla sosiaalisissa oli samanlaisia piirteitd aktiivisten shoppailijoiden
(vrt. Lumpkin 1985) ja himoshoppaajien kanssa (vrt. Myers ja Lumbers 2008)

Hintatietoiset kiireiset

Suhteellisen suuri (n = 124, 18 %) ja keski-idltddn nuorin (63 vuotta) ryhma
koostui hintatietoisista kiireisista kuluttajista. He arvostivat edullisia hintoja seka
ostostenteon helppoutta enemman kuin henkilokohtaista palvelua tai mahdolli-
suuksia luoda sosiaalisia kontakteja. lImaiset pysékointitilat olivat ryhman kes-
kuudessa tarkein ostopaikan valintasyy. Autottomia talouksia oli vain kolme pro-
senttia. Muihin ryhmiin verrattuna he suhtautuivat myonteisemmin séhkdiseen
kaupankayntiin. Ryhman mielestd ostostenteko vei liikaa aikaa, ja he eivat kavisi
ostoksilla, jos tuotteet olisi mahdollista saada toisella tapaa. Tall& hetkella he kui-
tenkin asioivat padasiassa hypermarketeissa. Ryhmdaan lukeutuvat kuluttajat
asuivat padasiassa Turussa. Keskustan liséksi yksittéisista alueista korostuivat
Nummi, Varissuo ja Runosmaéki. Hintatietoisia kuluttajia on 16ydetty muissakin
yhteyksissa. Esimerkiksi Pitkdaho ym. (2005b) 1dysivat myos hintatietoisten Kii-
reisten kuluttajien ryhmén. Lesserin ja Hughesin tutkimuksessa (1986) hintatie-
toisten ryhmé&an kuului suhteellisen paljon ik&éntyvié kuluttajia. Sen sijaan An-
gell ym. (2012) havaitsivat tarjousten perédssd ajavan, taloudellisesti kuluttavan
ikéantyvien kuluttajien ryhman (prudent shoppers).
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Tuotesuuntautuneet autoilijat

Toisen suhteellisen suuren (n = 122, 18 %) ryhman muodostivat tuotesuuntautu-
neet autoilijat. Muihin ryhmiin verrattuna talouden keskikoko (2 henkild) oli
suurin. Ryhman tulotaso oli myds yksi korkeimmista. He tekivat péivittdistavara-
ostoksensa suurissa myymaloissa, erityisesti hypermarketeissa, koska he kokivat
pienten myymaéldiden tuotevalikoiman ja -laadun huonoksi. Suurella osalla (96
%) oli auto kaytettavisséan, ja he olivat valmiita matkustamaan pitkiakin matkoja
saavuttaakseen tarpeitaan tyydyttavat palvelut. Vaikka ostopaikkaa valitessaan
ryhmé arvosti tuotteiden korkeaa laatua ja laajaa valikoimaa, he eivét vilittdneet
luomutuotteista tai olleet kiinnostuneita tuotteiden ymparistdvaikutuksista. Tuo-
tesuuntautuneita autoilijoita asui paljon Turun keskustassa, Nummella ja Raision
keskustassa. Ryhma muistutti paljon Angell ym. (2012) I6ytdmaa tuotesuuntau-
tuneiden ik&antyvien kuluttajien ryhmaé (product-oriented) sekd Pitk&aho ym.
(2005b) l16ytamaa laatu- ja hintatietoisten ryhmaa.

Laatutietoiset vastuulliset

Yksi nuorimmista (keski-ikd 64 vuotta) ryhmisté oli nimeltaan laatutietoiset vas-
tuulliset (n = 113, 16 %). Ryhma koostui pééasiassa naisista (92 %), joilla oli
muita ryhmié& korkeampi tulotaso. He arvostivat korkealaatuisia tuotteita ja pal-
veluja, ja he olivat erityisen kiinnostuneita tuotteiden ja kuluttamisen ymparisto-
vaikutuksista, omasta hyvinvoinnistaan ja ulkon&ostéan. He eivét olleet hintatie-
toisia eivatké kontaktinhakuisia. Lahes kaikilla (97 %) oli auto kéytettavissaan, ja
he myds kayttivat autoaan ostoksilla kaydessaan. Suurin osa teki padasialliset
ostoksensa supermarketeissa. He kokivat hankaluuksia tuotteiden I6ytdmisessé
kaupassa seké tuoteselosteiden lukemisessa. Laatutietoisia vastuullisia kuluttajia
asui eniten Turun keskustassa ja kaupungin eteldisissé osissa, kuten Hirvensalos-
sa. Koska Pitk&dahon ym. (2005b) kayttdmien valintatekijoiden joukossa ainoa
ympadristoon liittyva tekija oli "liike huomioi ympdristdasiat”, vastaavanlaista
ryhmaa ei kyseisessa tutkimuksessa I6ytynyt. Ikaantyvien taipumus ekokulutuk-
seen kuitenkin havaittiin Angell ym. (2012) tutkimuksessa, jossa tuotesuuntautu-
neiksi (product-oriented) nimetty ryhma arvosti muita ryhmid enemman luomu-
ja lahiruokaa. My6s Moschis ja Friend (2008; ks. myds Moschis 1992) I0ysivat
terveystietoisen ryhman nimeltadn sairaat sosiaaliset (ailing outgoers).

Tuotesuuntautuneet autottomat

Yksi pienimmistd (n = 93, 13 %) ja vanhimmista (keski-ikd 66 vuotta) ryhmisté
oli tuotesuuntautuneet autottomat. He olivat suurimmaksi osaksi yhden hengen
talouksia (74 %). Heilld oli suhteellisen matalat tulot. Autottomien talouksien
osuus oli huomattavan korkea (65 %). Ostoksia tehdessdaén he arvostivat ostos-
tenteon helppoutta sekd tuotteiden ja palvelujen hyvéé hinta-laatu-suhdetta. Su-
permarket oli suosituin kauppatyyppi, mutta huomattavan iso osa teki paaasialli-
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set ostoksensa valintamyymaldissd. Heilld oli hankaluuksia saada rahat riitta-
méaan edes valttamattomyyksiin. Liséksi heill oli fyysisid hankaluuksia saavuttaa
kaupan palvelut. Tuotesuuntautuneita autottomia asui muihin ryhmiin verrattuna
huomattavasti enemman Turun keskustassa. Taustatietojen ja ostostenteossa ko-
ettujen hankaluuksien perusteella ryhma muistutti palvelujen saavutettavuuden
suhteen epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia siten kuin heiddt on useassa
tutkimuksissa kuvailtu (esim. Bromley & Thomas 1995; Whelan ym. 2002).
Angell ym. (2012) 16ysivét vastaavanlaisen ik&antyvien kuluttajien ryhman ni-
meltd&n restricted-convenience, eli liikkumisrajoitteiset mukavuudenhakuiset
kuluttajat.

Valinpitdmattomat

Useamman vuoden tai vuosikymmenen takaisissa tutkimuksissa vanhimmat ku-
luttajaryhmat kuuluivat usein apaattisiin (Stone 1954) tai passiivisiin (Lesserin &
Hughes 1986) kuluttajaryhmiin. My0s tassa tutkimuksessa keski-ialtdéan vanhin
(69 vuotta), mutta pienin (n = 72, 10 %) ryhma nimettiin valinpitdméattomiksi.
Muihin ryhmiin verrattuna ryhmé oli kiireettémin. Suurin osa (85 %) oli elak-
keelld. Miesten osuus (22 %) oli muita ryhmié& korkeampi. Ryhman valintaorien-
taatioprofiilissa ainoastaan sosiaaliset kontaktit ja muut palvelut oli keskiarvoon
verrattuna lievésti positiivinen. Keskiarvolla mitattuna ostopaikan eri ominaisuu-
det vaikuttivat vahan ryhmdn jasenten ostopaikan valintaan. Antamiensa tietojen
mukaan ryhmaan kuuluneet henkil6t kuitenkin vastasivat taloutensa paivittéista-
varaostoksista. Yleisin kauppatyyppi oli supermarket, mutta he asioivat muihin
ryhmiin néhden suhteellisen paljon valintamyymaéldissa. He kokivat muita ryh-
mi& enemman hankaluuksia myymaélassé liikkumisessa. Lisaksi sairaus tai vam-
ma hankaloitti usein ostostentekoa. Vélinpitamattomia asui eri puolilla tutkimus-
aluetta, mutta eniten Turun keskustassa, Varissuolla ja Turun lansipuolella.
Ryhmé& muistutti hieman kiireettémia kontaktinhakuisia (Pitkdaho ym. 2005b)
sekd osittain pddmaarétietoisia kuluttajia (Myers & Lumbers 2008).

7.4 lan vaikutus ostopaikan valintaorientaatioon

Kronologisen ian vaikutusta valintaorientaatioon tarkasteltiin jakamalla aineisto
kolmeen ikdryhmaan (55—64-, 65—74- ja 75—86-vuotiaat) ja vertaamalla, erosi-
vatko ikdryhmét toisistaan valintaorientaatioulottuvuuksien perusteella. YKksi-
suuntaisen varianssianalyysin (ANOVA) mukaan ikdryhmissa oli eroja seuraavi-
en ulottuvuuksien suhteen (p < 0,05): valikoima ja laatu (p = 0,000), helppous (p
= 0,000), ymparisto ja terveys (p = 0,033), sosiaaliset kontaktit ja muut palvelut
(p = 0,000) seka palvelu ja viihtyisyys (p = 0,001). Sen sijaan ulottuvuuksissa
hinta (p = 0,091) ja pysakéinti (p = 0,090) ikdryhmien vélilla ei ollut merkitsevia
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eroja. Taulukossa 16 kuvataan, mitkd ikaryhmét erosivat toisistaan minkin valin-
taorientaatioulottuvuuden suhteen.

Taulukko 16 Ikaryhmien varianssianalyysin post hoc -vertailu

valintaorientaatio varianssien p-arvo
ulottuvuus ikaluokka ?;T%?gg)msuustesn (0 < 0,05)
55-64 65-74 p=0,000 0,006*
valikoima ja laatu 5564 75-86 Dunnet’n T3 0,003*
6574 75-86 0,375
55-64 65-74 p=0,090 0,000*
helppous 55-64 75-86 LSD 0,000*
65-74 7586 1,000
55-64 65-74 p=0,910 1,000
hinta 55—64 75-86 LSD 0,100
65-74 75-86 0,132
ymparistd ja 55-64 65-74 p= 0,02’2 0,618
terveys 55—64 75-86 Dunnet’n T3 0,012*
65-74 75-86 0,106
- . 55—-64 65-74 p=0,505 0,000*
f:]’jﬁaggﬁfe'ﬁ”takt't & 5564  75-86 LSD 0,001
65-74 75-86 0,968
55—-64 65-74 p=0,164 0,048*
palvelu ja viihtyisyys 55-64 75-86 LSD 0,000*
65—74 75—-86 0,171
55-64 65-74 p=0,001 0,798
pysakainti 55-64 75-86 Dunnet’n T3 0,175
65—74 75—-86 0,405

Varianssianalyysin post hoc -vertailun Dunnet’n T3 -testin ja LSD-testin mu-
kaan 55—64-vuotiaat erosivat (p < 0,05) ikaluokista 65—74- ja 75—86-vuotiaat
valintaorientaatioulottuvuuksilla valikoima ja laatu, helppous, sosiaaliset kontak-
tit ja muut palvelut sekd palvelu ja viihtyisyys (ks. taulukko 16). Ostopaikan va-
lintatekijoille annettujen absoluuttisten keskiarvojen mukaan 55—64-vuotiaiden
ostopaikan valintaan vaikutti vanhempia ryhmid enemman valikoima ja laatu se-
k& ostostenteon helppous. Vdhemman sen sijaan vaikuttivat sosiaaliset kontaktit
ja muut palvelut sekd palvelu ja viihtyisyys. Ymparistd ja terveys -ulottuvuuden
suhteen 55—64-vuotiaat erosivat merkitsevasti vain 75—86-vuotiaista, jotka arvos-
tivat ulottuvuuteen kuuluvia ominaisuuksia nuorempaa ikdryhméa véhemman.
Kaksi vanhinta ikdryhm&a eivédt eronneet merkitsevasti toisistaan yhdellakaan
ulottuvuudella. Vaikka hintojen ja pysakdinnin suhteen kolme ikdryhmé&a eivat
eronneet toisistaan, absoluuttisina keskiarvoina mitattuna hinnat ja pysakointi
kuitenkin vaikuttivat véahiten 75 vuotta tayttdneiden ostopaikan valintaan.
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Khin nelié -testiin perustuva ristiintaulukointi osoitti, ettd kuluttajaryhmat ei-
vét jakautuneet tasaisesti ikaryhmiin (p = 0,000). Kuvion 23 osoittamalla tavalla
esimerkiksi 75—86-vuotiaista suhteellisesti suurin osa oli vaativia sosiaalisia. Sen
sijaan hintatietoisten kiireisten ryhmassa heitd oli suhteellisen véhan. Kaikkia
kuluttajaryhmid@ kuitenkin esiintyi jokaisessa ikdryhméssd. Kuluttajaryhmat ja-
kautuivat tarkasteltuihin ikaryhmiin siten, ettd 55—64-vuotiaiden keskuudessa
kuluttajaryhmat olivat hyvin tasaisesti jakautuneet. Ainoastaan vélinpitamattémi-
en maara oli hyvin pieni (5 %). Ikdryhmassa 65—74-vuotiaat vaativia sosiaalisia
oli muihin kuluttajaryhmiin n&dhden kaksinkertainen méara. Muut kuluttajaryh-
maét jakautuvat ikdryhmassa hyvin tasaisesti. Ikaryhmdassé 75—86-vuotiaat vaati-
vien sosiaalisten suhteellinen osuus oli nuorempiin ik&ryhmiin verrattuna paljon
suurempi. Myos valinpitdméattdmien ja tuotesuuntautuneiden autottomien osuus
oli nuorempia ikaryhmia korkeampi. Sen sijaan mitd vanhempi ikdryhma oli, sité
vahemman niissa oli hintatietoisia kiireisia, laatutietoisia vastuullisia seka tuo-
tesuuntautuneita autoilevia kuluttajia.

O vaativat sosiaaliset

O hintatietoiset kiireiset

© tuotesuuntautuneet autoilijat
| laatutietoiset vastuulliset

W tuotesuuntautuneet autottomat
m valinpitdmattomat

75-86 32 7| 15
1 |
65—74 29 16 16
1 |
55-64 20 22 19

0% 50 % 100 %

Kuvio 23 Ik&&ntyvét kuluttajaryhmaét ikdaryhmittéin

7.5  Johtopaatokset

Ik&antyvien kuluttajaryhmien muodostaminen perustui kuluttajakyselyyn osallis-
tuneiden talouksien yleiseen suuntaukseen paivittaistavaroiden ostopaikan valin-
nassa, joten ryhmittelya voidaan pitaa todellisuutta vastaavana ja suhteellisen va-
kaana. Toisin sanoen analyysissé onnistuttiin ryhmittelemaéan 55 vuotta tayttaneet
kuluttajat valintaorientaatioiden mukaan. Sen liséksi, ettd ryhmat erosivat toisis-
taan valintaorientaatioiden suhteen, ne erosivat palvelujen saavutettavuuden suh-
teen. Valintaorientaatioiden perusteella syntyi kuusi toisistaan erottuvaa ikaanty-
vad kuluttajaryhmad, joista suurin osa muistutti eri yhteyksissa l6ydettyja eri-
ikaisia kuluttajatyyppeja. Aikaisemmissa tutkimuksissa vanhimmat ryhmat ovat
usein olleet passiivisia, hintatietoisia tai sosiaalisia kontakteja hakevia kuluttajia
(Stone 1954; Lesser & Hughes 1986; Marjanen & Boedeker 1994; Pitkdaho ym.
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2005b). Namé kaikki kuluttajatyypit oli mahdollista tunnistaa myds ikééntyvien
keskuudesta. Esimerkiksi vanhin ryhma, valinpitdmattdmat, muistutti passiivisia
tai apaattisia kuluttajia. Toisin kuin erikoistavaraostosten suhteen passiiviset ku-
luttajat, valinpitdmattomat kuitenkin tekivét taloutensa paivittaistavaraostokset,
vaikka ostosten tekeminen ei herattdnyt heissa suuria tunteita vaan se nahtiin ru-
tiininomaisena arjen askareena. Koska Turun seudulla asuvista ik&antyvista ku-
luttajista ainoastaan kymmenys lukeutui valinpitamattémiksi, suurimmalla osalla
vastaajista pdivittaistavaroiden ostopaikan valinnassa korostui selked orientaatio.

Ik&&ntyvien keskuudesta 16ytyi kaksi hintatietoista kuluttajaryhmad, jotka ar-
vostivat myds ostostenteon helppoutta. Ryhmisté ei kuitenkaan ollut mahdollista
muodostaa yhtd ryhmaa, koska erityisesti ostostenteon helppous korostui ryhmis-
sé& eri tavoin. Hintatietoisiksi kiireisiksi nimetty ryhméa oli itse asiassa keski-
ialtadn nuorin ryhma (vrt. Lesser & Hughes 1989). Suurin osa oli vield& mukana
tydeldmassa ja siten suhteellisen kiireisid, mika vaikutti ryhmén valintaorientaa-
tioon. Vaikka ostostenteon helppous tarkoitti tdssé ryhméssé nopeutta ja tehok-
kuutta, ryhmaéssa oltiin kuitenkin valmiita ndkeméaan hieman vaivaa hyvien hinto-
jen ja tarjousten saavuttamiseksi. Ryhmaén kuuluneet asioivatkin padasiassa hy-
permarketeissa, joista oli mahdollista saada samalla kertaa kaikki tarvittavat os-
tokset. Toisen suhteellisen hintatietoisen ryhmén muodostivat tuotesuuntautuneet
autottomat kuluttajat. He arvostivat erityisesti tuotteiden hinta-laatu-suhdetta.
Ryhméll& oli kuitenkin hintatietoisia kiireisia rajoittuneemmat mahdollisuudet
saavuttaa tarpeitaan tyydyttavat palvelut. Alhaisen autoistumisen vuoksi ostos-
tenteon helppous tarkoitti tdssa ryhmassa myymaélén l&heisté sijaintia.

Myos ikééntyvien kontaktinhakuisuus korostui (vrt. Myers & Lumbers 2008).
Sosiaalisia kontakteja arvostava ryhma oli monella tavoin valinpitdmattdmien
vastakohta. Aktiivisiksikin kutsuttava ryhma nimettiin valintaorientaatiota pa-
remmin Kuvaavaksi eli vaativiksi sosiaalisiksi (vrt. Lumpkin 1985). Sen liséksi,
ettd he olivat kontaktinhakuisia, he arvostivat myds muita ostopaikan ominai-
suuksia. Vaikka aktiivisuus on perinteisesti liitetty suhteellisen nuoriin kuluttajiin
(esim. Lesser & Hughes 1989), vaativat sosiaaliset olivat toiseksi idkk&in ryhma.
Ryhma oli myds suurin. Ryhma muistutti ostokayttaytymiseltdan ja sosioekono-
misilta ominaisuuksiltaan aktiivista kolmatta ikaa eldavia kuluttajia (vrt. Haarni
2010).

Viélinpitaméattdmien, hintatietoisten, sosiaalisten sekd ostostenteon helppoutta
arvostavien kuluttajien lisaksi ikaantyvien keskuudessa oli myos laatutietoisia
kuluttajia. Toisin kuin hyvaa hinta-laatu-suhdetta arvostaneet tuotesuuntautuneet
autottomat tuotesuuntautuneet autoilijat seka laatutietoiset vastuulliset olivat
suhteellisen ostovoimaisia. Liséksi heilla oli mahdollisuus matkustaa tarpeita
tyydyttévien palvelujen luo. Tuotesuuntautuneille autoilijoille ensisijaisen tarkei-
ta olivat korkealaatuiset valikoimat, kun taas laatutietoisille vastuullisille hyvien
ymparistd- tai terveysvaikutteisten tuotteiden lisdksi korkealaatuinen palvelu.
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Suurin osa laatutietoisista vastuullisista kuluttajista oli eldkkeelle siirtyméssé
olevia suurten ik&luokkien edustajia.

My®és valintaorientaatioiden perusteella oli mahdollista tunnistaa ryhmaé, johon
lukeutui suhteellisen paljon kuluttajia, joilla oli hankaluuksia palvelujen saavutet-
tavuudessa. Tuotesuuntautuneiksi autottomiksi nimetty ryhma muistutti sosio-
ekonomiselta taustaltaan ja ostoskokemuksiltaan palvelujen saavutettavuuden
suhteen epdedullisessa asemassa olevia kuluttajia. Heilla oli seké taloudellisia
ettd fyysisid esteitd saavuttaa tarpeitaan tyydyttavét palvelut. (vrt. Whelan ym.
2002.) Asuinpaikkatietojen perusteella tuotesuuntautuneet autottomat asuivat
pééasiassa Turun keskustassa (vrt. tutkimus 1) muiden kuluttajaryhmien asuessa
Turun suurimmissa lahidissa tai naapurikaupunkien keskustoissa. Myds muihin
ryhmiin kuuluvilla kuluttajilla oli hankaluuksia saavutettavuudessa, mutta ei 1a-
hesk&an samassa maarin kuin tuotesuuntautuneilla autottomilla. Osalla kuluttaja-
ryhmistd yhden tarpeen tyydyttyminen saattoi aiheuttaa toisinaan ongelmia jon-
kin toisen tarpeen tyydyttdmisessd. Muilla ryhmilld hankaluudet liittyivat usein
henkildkohtaisiin saavutettavuustekijoihin. Palvelua arvostaville vaativille sosi-
aalisille tuotti eniten hankaluuksia henkilokohtaisen palvelun saaminen. Hyper-
marketit olivat parempia paikkoja tavata ystavid kuin saada haluamaansa palve-
lua. Hintatietoiset kiireiset kokivat ostosten tekemisen vievén liikaa aikaa. Hy-
permarkettien hintataso vastasi kuluttajien tarpeita, mutta ostosten tekeminen vei
matkoineen ja myymalassa toimimisineen aikaa. Tuotesuuntautuneilla autoilijoil-
la oli véhiten hankaluuksia, mutta he kokivat lahimyymaldiden tuotevalikoimat
puutteellisiksi ja huonolaatuisiksi. Tastd syysta he asioivat suuremmissa marke-
teissa. Laatutietoisilla vastuullisilla oli sen sijaan hankaluuksia 16ytd8d myymalds-
t4 tarpeitaan vastaavia tuotteita. Heilla oli myds hankaluuksia saada selvéa tuot-
teiden etiketeistéd tai hintamerkinngista. Vaikka vélinpitdmattémien keskuudesta
ei havaittu selke&4 orientaatiota ostopaikan ominaisuuksien suhteen, he kuitenkin
kokivat muita ryhmia eniten hankaluuksia myymaélassé liikkumisessa.

Tarkastelemalla kuluttajaryhmid kolmen ikaryhman (55—64-, 65-74- ja
75—86-vuotiaat) avulla havaittiin merkitsevid eroja erityisesti 55—64-vuotiaiden
ja 65 vuotta tayttaneiden valilla. Tutkimuksen 2 tavoin vanhemmat ikaryhmét
arvostivat enemman sosiaalisia kontakteja ja henkilokohtaista palvelua. Tutki-
muksesta 2 poiketen ikdryhmien valilla ei kuitenkaan ollut merkitsevia eroja hin-
tojen tai pysékoéinnin suhteen, vaikka absoluuttisesti tarkasteltuina vanhemmissa
ikéryhmissé hintoihin ja pysakadintiin liittyneet yksittdiset ostopaikan ominaisuu-
det vaikuttivat véhemmén ostopaikan valintaan. (vrt. Whelan ym. 2002.) Vaikka
tutkimuksen perusteella oli mahdollista vahvistaa aikaisemmin tehdyt havainnot
ikaantyvien kuluttajien heterogeenisyydesta (Moschis ym. 2004; Angell ym.
2012), ik&ryhmittainen tarkastelu kuitenkin paljasti, ettd vanhin ikdryhma oli
nuorempia ryhmia homogeenisempi. Mitd vanhempi ikaryhma oli, sitd enemman
heidan joukossaan oli vaativia sosiaalisia, tuotesuuntautuneita autottomia seké
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vélinpitdmattomia kuluttajia. Tutkimukseen 2 viitaten ikd&nnyttdessa korostui
kontaktinhakuisuus seka hankaluudet palvelujen saavutettavuudessa.

Tutkimuksen perusteella 55 vuotta tayttaneitd kuluttajia ei voida késitelld os-
tokéyttaytymisen ja palvelujen saavutettavuuden suhteen yhtend kuluttajaryhma-
néd vaan tulisi keskittyd kunkin kuluttajatyypin tarpeisiin. Ik&antyvat kuluttaja-
ryhmét olivat hyvin samanlaisia kuin muutkin kuluttajat, mutta heill& oli tiettyja
piirteitd, jotka korostuivat tarkasteltaessa kuluttajaryhmia ikaryhmittain. Esimer-
kiksi 55—64-vuotiaita, joihin vuonna 2011 kuului enemmistd suurista ik&luokista
(syntyneet 1947-1956), ei voi késitelld yhdessé heitd vanhempien kuluttajien
kanssa. Itse asiassa suuria ikaluokkia ei tule mydskaan késitelld homogeenisena
kuluttajaryhmand (vrt. Moschis ym. 2004), koska he olivat hyvin heterogeenisia
ostopaikan ominaisuuksien ja palvelujen saavutettavuuden suhteen. Vaikka ika-
ryhmien 65-74- ja 75—86-vuotiaat valilla ei ollut valintaorientaatioiden perus-
teella merkitsevia eroja, ryhman késittely yhtena ”65+ kuluttajien” ryhmana on
myo6s kyseenalaista, koska tdmakin ryhma koostui hyvin erilaisia asioita arvosta-
vista ja eri tavoin kayttaytyvista kuluttajista.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tarkastelin vaitoskirjatydssani food desert- ja disadvantaged consumers -ilmidité
suomalaisessa kontekstissa erityisesti ikaantyvien kuluttajien ndkokulmasta. Tar-
kastelua varten jouduin ensin suomentamaan ja lopuksi empiirisesti maérittele-
méaéan nama ilmiodt suomalaiseen yhteiskuntaan ja kaupan toimintaymparistéon
sopiviksi. Tutkimukseni padasiallisena tavoitteena oli selvittadd, miten fyysinen ja
koettu saavutettavuus kohtasivat Turun seudun kaupunkirakenteessa erityisesti
ikdantyvien kuluttajien nakokulmasta. Tutkimukseni keskeisin loppupéatelma
esitetddn kuviossa 24, jossa johdannossa esitellyt tutkimukseni mielenkiinnon
kohteet ovat I&hentyneet toisiaan muodostaen limittdisen kokonaisuuden kaupun-
kirakenteessa. Avaan kuvion sanoman kdymalla l&pi seké tutkimukseni teoreetti-
sen ettd empiirisen osion keskeisimmat havainnot.

Tutkimukseni keskeisimpié kasitteita ja ilmioité tarkastelin tyon teoreettisessa
osassa. Luvussa 2 osoitin, ettd palvelujen saavutettavuutta tulee tarkastella koko
ostosprosessin nakdkulmasta eikd keskittyd yksinomaan fyysiseen saavutettavuu-
teen (vrt. Spare & Pulkkinen 1997; Kirkup ym. 2004). Lisdksi tarkastelin food
desert- ja disadvantaged consumers -ilmigita ja niihin liittyvia tutkimuksia. Tote-
sin suomalaisessa tutkimuksessa olevan puutteita palveluaukkojen ja palvelujen
saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevien kuluttajien tarkaste-
lussa, vaikka Suomessakin on ollut havaittavissa ilmididen taustalla vaikuttaneen
kaupan rakenteen muutoksia (esim. Koistinen & Véliniemi 2007). Luvussa 3 tar-
kastelin vdeston ikdantymistd ja ostotapojen muutosta. Pyrin selkeyttdmaan epé-
selvad kasitysta siitd, kuka esimerkiksi on ikdéntyva kuluttaja. Totesin, ettd tut-
kimusten vertailua hankaloittaa ikdantyvien maarittelyssa kaytettyjen alaikéarajo-
jen ja nimitysten vaihtelevuus seké tutkittavien yldikarajan mainitsematta jétta-
minen. L&hdekirjallisuuteen perustuen kutsuin empiirisessé tutkimuksessani 55
vuotta tayttaneita kuluttajia ikaantyviksi kuluttajiksi. Lahdekirjallisuuden avulla
lisdksi osoitin, ettd véeston ik&dantymisen ja elinidn pidentymisen myota ikaanty-
vat kuluttajat ovat erilaistuneet, ja siksi heita ei tule kasitelld yhtena kuluttaja-
ryhmdand. Tarkastelin erityisesti ik&&ntyvien kuluttajien segmentointitapoja, ja
osoitin, ettd esimerkiksi ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden suhteen
ikd&ntyvien kuluttajien keskuudesta on ollut mahdollista 10yta4 perinteisestd ka-
sityksesta poiketen hyvin erilaisia kuluttajatyyppeja. Kuvion 24 ikaantyvia kulut-
tajia kuvaava ympyra tulisi siis jakaa sektoreihin kuvaamaan ryhmén hetero-
geenisyyttd. Kuvion 24 yhteydessa ympyralla kuitenkin viittaan ikaantyviin ku-
luttajiin ilmiona.
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Kuvio 24  Tutkimuksen keskeisten teemojen suhde Turun seudun kaupunkira-
kenteessa

Tutkimuksen empiirisessd osassa pyrin vastaamaan tutkimuskysymykseeni
Turun seudulla kerattyjen laajojen kuluttajakyselyjen seké paivittaistavarakaupan
myymaéldrekisterin ja yhdyskuntarakennetta kuvaavien paikkatietoaineistojen
avulla. Analysoin aineistoja tilastollisesti sek& paikkatietomenetelmien avulla.
Kussakin tutkimuksessa oli omat tutkimuskysymyksensa, joiden vastauksia poh-
din tutkimusosioiden johtopaatoksissa. Tutkimuksessa 1 pyrin vastaamaan ky-
symykseen, miten fyysinen ja koettu saavutettavuus kohtasivat Turun seudun
kaupunkirakenteessa. Tarkastelin ensin food desert -ilmi6té etsimélla kaupunki-
rakenteesta péivittaistavarakaupan palveluaukkoja. Lahtokohtaisesti maérittelin
palveluaukot suhteellisen tihedsti asutuiksi kaupunkimaisiksi alueiksi, joista péi-
vittdistavarakaupan palvelut puuttuivat. Useista food desert -tutkimuksista poike-
ten en lahtenyt tarkastelemaan sosiaalisesti huono-osaisia asuinalueita (esim.
Donkin ym. 1999; Whelan ym. 2004), koska oletin palveluaukkoja 16ytyvan hy-
véosaisiltakin alueilta (vrt. Clarke ym. 2002; Guy ym. 2004). Empiirisessa tutki-
muksessa alueiden madrittelyssé k&ytin 1 000 metrin tie-etdisyyttd, koska se mie-
lestani kuvasi kuluttajien ostosmatkoja todenmukaisemmin kuin food desert -
tutkimuksissa yleensa kéytetty 500 metrin linnuntie-etdisyys (esim. Guy & David
2004). Tutkimukseni perusteella maérittelin péivittdistavarakaupan fyysiseksi
palveluaukoksi taajama-alueella sijaitsevan suhteellisen tihedsti asutun alueen,
josta oli vahintd&n 1 000 metri& lahimpaan paivittaistavaramyymalé&an. Suhteelli-
sen tiheésti asutuksi asuinalueeksi luin usean vierekkéisen tilastoruudun muodos-
taman alueen, jossa yksittdisessa ruudussa asui vahintddn kymmenen taloutta.
Ruutuaineistoa hyddyntamaélld oli mahdollista paikantaa palveluaukot tarkemmin
kuin esimerkiksi postinumeroalueiden avulla tai keskittymall& yksittaisiin asuin-
alueisiin. Turun seudun kaupunkirakenteesta 16ytyi useita palveluaukkoja. En-
nakkoaavistusteni mukaisesti alueet eivat olleet sosiaalisesti huono-osaisia vaan
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alueilla asui péddasiassa suhteellisen ostovoimaisia auton omistavia lapsiperheiti
(vrt. Guy ym. 2004). Fyysisten saavutettavuusanalyysien perusteella péivittdista-
varakaupan saavutettavuus oli kuitenkin hyvd Turun kaupunkiseudulla, koska
suurin osa alueen talouksista asui enintddn 1 000 metrin pddssd l[dhimmasti péi-
vittdistavaramyymalasta.

Kuluttajakyselyjen avulla tarkastelin seuraavaksi disadvantaged consumers -
ilmiota selvittdmalld, asuiko kaupunkirakenteessa palvelujen saavutettavuuden
suhteen epédedullisessa asemassa olevia kuluttajia. Lihtokohtaisesti méérittelin
epdedullisessa asemassa olevan kuluttajan kuluttajaksi, jolla oli hankaluuksia
palvelujen saavutettavuudessa. Empiirisen aineiston avulla tarkensin, ettd vahai-
set hankaluudet eivit tee kuluttajasta epdedullisessa asemassa olevaa kuluttajaa
(vrt Spére & Pulkkinen 1997). Tutkimusten 1 ja 2 perusteella péivittdistavara-
kaupan koettu saavutettavuus oli Turun kaupunkiseudulla hyva. Tutkimuksessa 1
havaitsin, ettd noin kymmenys vastaajista oli epidedullisessa asemassa olevia ku-
luttajia, joilla oli fyysisid, taloudellisia tai henkilokohtaisia saavutettavuusesteité
(vrt. Spare & Pulkkinen 1997; Wilson ym. 2004). Vaikka epdedullisessa asemas-
sa olevien keskuudessa oli eri-ikéisid kuluttajia, 65 vuotta tdyttidneet olivat hiu-
kan yliedustettuina, mika viittaa kasvavaan ongelmaan, jonka myotd véeston
ikddntyessd yhd useampi kuluttaja ei endd selviydy ostoksilla kdynnistd hanka-
luuksitta. Saavutettavuuden suhteen epédedullisessa asemassa olevien kuluttajien
keskuudessa oli suhteellisen paljon yksin elévid, pienituloisia, autottomia ja ter-
veysongelmista kérsivid. Ndiden ominaisuuksien suhteen suomalaiset eivit eron-
neet esimerkiksi brittildisistd kuluttajista (vrt. Westlake 1993; Bromley & Tho-
mas 1995; Woodliffe 2004.) Tutkimuksen 2 perusteella 65—85-vuotiaita kulutta-
jia ei tulisi kuitenkaan ndhdd saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa
olevina, koska heistdkin vain vajaa kymmenys koki merkittdvid hankaluuksia
palvelujen saavutettavuudessa. Téstd syystd kuviossa 24 epdedullisessa asemassa
olevia kuluttajia ja ik#intyvid kuluttajia kuvaavat ympyrdt ovat vain osittain
paillekkdin. Epdedullisessa asemassa voivat olla muunkin ikdiset kuluttajat. Yli
65-vuotiaat epdedullisessa asemassa olevat kuluttajat kokivat hankaluuksia
myymalan ulkoisiin ominaisuuksiin liittyvissa fyysisissa tekijoissd, joihin kauppa
ei voi suoraan vaikuttaa sekd myymélén sisdisissd eli myymaldympéristoon liit-
tyvissé tekijoissd, joihin kauppa voi halutessaan vaikuttaa (vrt. Hare ym. 1999).
Hyvin harvalla ikééntyvélld oli taloudellisia saavutettavuusesteitd. Hankaluuksi-
en syyt eivit juuri poikenneet ikddntyvid koskevissa disadvantaged consumers
-tutkimuksissa havaituista ongelmista (esim. Leighton & Seaman 1997; Whelan
ym. 2002; Meneely ym. 2009b).

Food desert -tutkimuksissa oletuksena oli, ettd saavutettavuuden suhteen epi-
edullisessa asemassa olevat kuluttajat asuivat pdivittdistavarakaupan palveluau-
koissa (vrt. Wrigley 2002). Vaikka disadvantaged consumers -tutkimuksissa
hankaluuksia todettiin olevan hyvin erilaisilla kuluttajilla, ndissé tutkimuksissa ei
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kuitenkaan osoitettu, missa kuluttajat asuivat suhteessa palveluaukkoihin tai kau-
punkirakenteessa yleisesti (esim. Bromley & Thomas 1995; Woodliffe 2007).
Tutkimusten 1 ja 2 merkittdvin havainto oli, ettd fyysisen etdisyyden mukaan
laskettuihin saavutettavuusalueisiin perustuva tutkimus ei anna todellista kuvaa
palvelujen saavutettavuudesta. Tutkimukseni mukaan péivittaistavarakaupan pal-
velujen fyysinen ja koettu saavutettavuus eivét tdysin kohdanneet kaupunkira-
kenteessa erityisesti ikaantyvien kuluttajien nakdkulmasta. Téstd syystd kuviossa
24 palveluaukkoja, epéedullisessa asemassa olevia kuluttajia ja ikaantyvié kulut-
tajia kuvaavat ympyrat on asetettu vain osittain paallekkain. Harmaalla kuvattu
alue kuvaa erityisen huonoa tilannetta palvelujen saavutettavuudessa. Téllaisessa
tilanteessa oli vain muutama kuluttaja, koska epédedullisessa asemassa olevista
ikaantyvisté kuluttajista vain pieni osa asui fyysisissa palveluaukoissa.

Vaikka havainto oli positiivinen, se oli toisaalta hyvin ristiriitainen sen suh-
teen, ettd hyvéssa elin- ja toimintaymparistossa tavoitteena on tyydyttaa eri vaes-
toryhmien tarpeet muun muassa edistamalla palvelujen saatavuutta ja saavutetta-
vuutta (vrt. Maankaytto ja rakennuslaki 1999). Tutkimukseni mukaan palvelujen
saatavuus ei vield tarkoittanut, ettd ne olisivat olleet saavutettavissa. Suurin osa
palvelujen saavutettavuudessa hankaluuksia kokeneista epdedullisessa asemassa
olevista kuluttajista asui suhteellisen lahelld palveluja, enintdan 1 000 metria 1a-
himmasté paivittdistavaramyymaélastd. Vaikka kuluttajat valitsivat pdivittaistava-
roiden ostopaikan sen ldheisen sijainnin perusteella, kyseessa ei kuitenkaan usein
ollut fyysisesti lahin myymald. Ostosmatkojen mediaanipituudet olivat huomat-
tavasti pidemmaét kuin useiden tutkijoiden "kévelyetdisyytend” pitdma 500 metria
(esim. Donkin ym. 1999; Koistinen & Valiniemi 2007). Erityisesti ik&antyvien
kuluttajien keskuudessa ostopaikan valinnassa vaikuttivat sijainnin lisaksi kor-
kealaatuinen ja laaja valikoima. Tasta syysta ikaantyvat asioivat péaasiassa suu-
rissa myymaloissd, jotka usein sijaitsivat 1&hintd kauppaa kauempana. Suurissa
péivittaistavaramyymaél6dissé oli myods mahdollista tavata tuttuja tai muita asiak-
kaita ja pistdytya kahville ostosten lomassa (vrt. Myers & Lumbers 2008). Tut-
kimuksessa totesin, ettd palvelujen saavutettavuus ei valttdmattd paranisi, jos
palvelujen saatavuutta parannettaisiin vain pieniéd péaivittdistavaramyymaloita li-
saamalla. Ne toki toimivat usean talouden tdydennysostosten tarjoajina seké paa-
asiallisina ostopaikkoina niille, jotka eivét kykene tai halua asioida suurissa kau-
pan yksikoissé (vrt. Kohijoki 2010b). Tutkimukseni mukaan erityisesti ikaanty-
vien kuluttajien ndkokulmasta palvelujen saavutettavuus helpottuisi kehittamalla
nykyisid myymalatyyppeja ja -ympéristod erityyppisten kuluttajien tarpeisiin
esimerkiksi siten, ettd henkildkohtaista palvelua olisi tarvittaessa saatavilla ja
myymaloissd huomioitaisiin myds pienten talouksien tarpeet.

Tutkimuksessa 2 tarkastelin myds, miten ikddntyminen muuttaa kuluttajien os-
tokéyttaytymisté ja kokemuksia paivittdistavarakaupan palvelujen saavutettavuu-
desta. Ik&antymisen vaikutuksia tarkastelin jakamalla kuluttajat ikaryhmiin
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(65—74-vuotiaat ja 75—85-vuotiaat), mika on ollut yleisin tapa tarkastella ikaan-
tymisen vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen (esim. Goodwin & McElwee 1999;
Moschis ym. 2004; Meneely 2009a). Paneeliaineiston avulla tarkastelin viiden
vuoden aikana tapahtuneita muutoksia. Paneelissa tapahtuneet muutokset seké
ikédryhmien valilla havaitut erot olivat osittain erilaisia. Ikdryhmien véliset erot
olivat moninaisempia.

Vaikka viiden vuoden ajanjakso oli hyvin lyhyt, sen aikana suurimmalla osalla
paneeliin kuuluneista jasenisté oli kuitenkin tapahtunut elaméntilanteeseen liitty-
vid muutoksia, joiden on nahty vaikuttavan kuluttajien kulutustarpeisiin ja kéayt-
taytymiseen (esim. Myers & Lumbers 2008). Esimerkiksi paneelin nuorimmatkin
jasenet olivat eldkdityneet. Koska paneelin jasenet asuivat samassa osoitteessa
koko tarkasteluajanjakson aikana, péivittdistavarakaupan palvelujen fyysisessé
saavutettavuudessa ei ollut tapahtunut merkittavid muutoksia. Vaikutti kuitenkin
siltd, ettd jossakin vaiheessa ennen tarkasteluajanjaksoa kuluttajat olivat muutta-
neet lahemmés palveluja. Tutkimusten 1 ja 2 perusteella ikéantyvét olivat keskit-
tyneet palvelujen lahelle ja lapsiperheet hajautuneet kaupunkirakenteen reunamil-
le. lkdantymisen myotd keskeisimmét muutokset koskivat paivittdistavaroiden
ostopaikan ominaisuuksia. Ikdantymisen myota kuluttajat arvostivat enemmaén
viihtyisdé ostosympdristdd, korkealaatuista palvelua sek& mahdollisuutta tavata
tuttuja. Sen sijaan ostostenteon nopeuden tai tehokkuuden ja hintojen arvostus oli
laskenut. Ik&&ntymisen mydtd myos sairauden tai vamman aiheuttamat hanka-
luudet olivat lisdantyneet seké ostosten kuljettaminen kotiin oli vaikeutunut. Tu-
lokset tukevat aikaisempia ndkemyksié ik&&ntyvista kuluttajista (esim. Myers &
Lumbers 2008; Meneely 2009a). Tutkimukseni mukaan autosta oli tullut ostos-
tenteon apuvaline (vrt. Kohijoki 2010b) ja erityisesti autottomat kuluttajat koki-
vat hankaluuksia saavuttaa tarpeitaan tyydyttavat palvelut. Paivittdistavaraostos-
ten suhteen autoton yhdyskuntarakenne ei ole toimiva, koska ostokset ovat suh-
teellisen raskaita kannettavaksi idsta riippumatta.

Ik&ryhmien valilla havaitsemani erot koskivat useampia paivittaistavaroiden
ostokéyttaytymiseen liittyvid ominaisuuksia kuin paneelissa havaitut muutokset.
Tasta syysté totesin, ettd 65 vuotta tayttaneitd ei tule nahda ja késitella yhtena
kuluttajaryhménd. Tutkimuksen mukaan 75-85-vuotiaiden ikaryhma arvosti
enemmaén ostopaikan sijaintia, henkilokohtaista palvelua ja mahdollisuutta sosi-
aalisten kontaktien yllapitoon. Lisaksi heidan joukossaan oli enemman saavutet-
tavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevia kuluttajia. 1kdryhmén keskuu-
desta oli havaittavissa, ettd 65—74-vuotiaat elivit kolmatta ikaa, jota kuvasi ela-
keldisyys seké vapaus palkkatyosté ja usein toimeentulohuolista. Kuluttajat elivét
aktiivista, itsendistd ja toimintakykyistd elamad. Sen sijaan ikdryhméa 75-85-
vuotiaat eli neljatta ik&4, jota on kuvattu perinteiseksi vanhuudeksi, jolloin toi-
mintakyky heikkenee ja riippuvuus ulkopuolisesta ostosavusta liséantyy. Varsin
moni, erityisesti epdedullisessa asemassa oleva kuluttaja, oli l1ahelld viidettd ik&a,



136

jolloin arjesta selviytyminen siirtyy laheisten tai yhteiskunnan vastuulle. (vrt.
Jyrkdma 2005; Rajaniemi 2007; Haarni 2010.) Jos ik&antyvia kuluttajia haluaa
kutsua joillakin muilla nimilld, tutkimukseni perusteella vasta yli 75-vuotiaita tu-
lisi ostokayttaytymisen ja ostoskokemusten perusteella kutsua vanhuksiksi tai
ikdantyneiksi kuluttajiksi.

Vaikka havaitsin ikaryhmien valilla selkeitd eroja ostokayttdytymisen suhteen,
demografisen segmentoinnin kyseenalaisuuden vuoksi tutkimuksessa 3 tarkaste-
lin ikdantyvien kuluttajien heterogeenisyyttd ostopaikan valintaan vaikuttavien
tekijoiden avulla (vrt. esim. Bone 1991; Moschis 2004; Myers & Lumbers 2008).
Muodostin ik&antyvét kuluttajaryhmat ostopaikan valintaorientaatioiden perus-
teella. Tavoitteenani oli selvittdd, miten ikaantyvat kuluttajat erosivat paivittais-
tavaroiden ostopaikan valintaorientaatioiden ja koetun saavutettavuuden suhteen.
Koska véeston ikéantyessa eri yhteyksissa on alettu kayttaa termia ”55+, tutki-
muksessa osoitin, ettd 55 vuotta tayttaneitd ei saa niputtaa yhdeksi kuluttajaryh-
méksi. 755+ kuluttajien” keskuudesta oli havaittavissa kuusi kuluttajatyyppid vé-
linpitdmattomista ja sosiaalisia kontakteja arvostavista vastuullisiin kuluttajiin.
Ikééntyvét kuluttajat arvostavat paivittaistavaroiden ostopaikassa siten muutakin
kuin sijaintiin perustuvaa vaivattomuutta (vrt. Leighton & Seaman 1997; Jackson
ym. 2006). Tarkastelin myds ikaryhmien vélisid valintaorientaatioeroja. Erityi-
sesti 55—64-vuotiaat erosivat heitd vanhemmista ikaryhmista (65—74-vuotiaat ja
75—86-vuotiaat) ostopaikan valintaorientaatioiden suhteen. Kuten tutkimuksessa
2 tutkimuksessa 3 korostui 65 vuotta tayttdneiden palvelu- ja kontaktinhakuisuus.
Osoitin my0s, ettd suuria ikéluokkia, joista suurin osa lukeutui vuonna 2011 ika-
ryhmé&an 55—64-vuotiaat, ei tulisi néhda homogeenising kuluttajina (vrt. Moschis
ym. 2004). Siten vahva sukupolvitietoisuus ei yhdistdnyt suurten iké&luokkien
edustajia ostopaikan valintatekijoiden suhteen. Ikdryhmé& 55—64-vuotiaat oli ak-
tiivinen ja vaativa ostopaikan ominaisuuksien suhteen, koska valinpitdméattomia
kuluttajia oli suhteellisen vahan. Kaikki muut kuluttajatyypit olivat tasaisesti
edustettuina ikdryhman keskuudessa. Suurin yksittdinen ryhmé oli padasiassa
vield tydelamadssa olevat hintatietoiset kiireiset kuluttajat. Ikdryhman keskuudes-
sa korostui myds laatutietoisuus sekd vastuullisuus. Se, miten suuret ikéluokat
tulevat ikaantyessaan kayttdytymaan jaa arvailujen varaan. Tutkimuksessa kui-
tenkin havaitsin, ettd mitd vanhempi ikéryhma, sit pienempi osa kuluttajista oli
hintatietoisia. Sen sijaan suurempi osa kuluttajista oli vaativia sosiaalisia seka
tuotesuuntautuneita autottomia ja valinpitdmattomia kuluttajia. Paneelitutkimus
(tutkimus 2) my0s osoitti ndiden ominaisuuksien lisdéntyneen kuluttajien ik&an-
tyessa.

Palvelujen saavutettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevien kulutta-
jien ndkokulmasta tutkimus 3 tuki havaintoa, ettd saavutettavuudessa koettuja
hankaluuksia on eri kuluttajaryhmissé ja ettd hankaluudet vaihtelevat kuluttajit-
tain (vrt. Wilson ym. 2002; Guy ym. 2004). Suurella osalla kuluttajaryhmista yh-
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den tarpeen tyydyttdiminen aiheutti toisinaan hankaluuksia toisen tirkeén tarpeen
tyydyttamisessd. Vaativat sosiaaliset eivit aina saaneet toivomaansa palvelua
myymaildssé, jossa he pystyivit tyydyttimdidn ostostenteon sosiaaliseen ulottu-
vuuteen liittyvit tarpeensa. Henkilokohtaisen palvelun puute liittyi kaupan toi-
ym. 1999.) Ongelma on lisddntynyt ostostenteon itsepalvelun lisdédntymisen myo-
td. Hintatietoisilla kiireisilld kuluttajilla hankaluuksia aiheuttivat suhteellisesti
edullisimmissa hypermarketeissa asiointiin kuluva aika. Kyseessé olivat myymé-
joihin lukeutuva henkilokohtainen tekijd. Laatutietoiset vastuulliset kuluttajat
eivit aina I0ytdneet tarpeitaan tyydyttdvid tuotteita, mika liittyi sekd ulkoisiin

eivit tyydyttineet kulutustarpeita, joten ostokset jouduttiin tekemadn 1&himyyma-
134 kauempana suuremmissa myyméaldissd. Tilanne liittyi ulkoisiin henkilokoh-

tuviin fyysisiin ja taloudellisiin saavutettavuusesteisiin. Vdlinpitimdttomilld ku-
luttajilla hankaluudet liittyivét pddasiassa sisdiseen myymélaympéristoon liitty-
viin kokemuksiin. (vrt. Hare ym. 1999; Spére & Pulkkinen 1997.) Tutkimuksen 3
kuin myos tutkimuksen 2 mukaan suurella osalla ikddntyvistd kuluttajista oli
mahdollisuus valita pédasiallisia tarpeita tyydyttiva ostopaikka. Suurin osa asioi
henkil6kohtaisten kulutustarpeidensa vuoksi suurissa paivittdistavaramyymaélois-
sd, mutta hankaluudet, jos niitd koettiin, kohdattiin usein juuri suuryksikéiden
myymaladympéristossa.

PaivittdistavaramyymaélOissd tulisi kehittdd ik&dntyvien sekd muidenkin os-
tosapua kaipaavien kdyttoon erilaisia ostosten tekoa tukevia jirjestelyji. Vaitos-
kirjatutkimukseni yhteydessd minun oli mahdollista matkustaa Isossa-Britan-
niassa ja Pohjois-Irlannissa tutustuakseni erilaisiin myymaldjarjestelyihin. Mo-
nella suuremmalla paivittiistavaraketjulla oli sdhkoinen palvelu, josta tietyn sum-
man ylittdvét ostokset sai ilmaiseksi kotiin. Liséksi yksittdiset myymaldt tarjosi-
vat ikddntyville asiakkailleen fyysisestd kaupasta tehtyjen ostosten kotiinkulje-
tuksen nimellishintaan. Suuremmat kaupan yksikot lisdksi tarjosivat ilmaisen
kuljetuksen kaupunkien ulkopuolella sijaitseviin myymaéldihinsd. Myods Suomes-
sa muutamat paivittiistavaroita myyvat ketjut ovat avanneet sdhkoisen kaupan,
mutta elintarvikkeet ovat harvan verkkokaupan valikoimissa. Yksittiisistd paivit-
tdistavarakaupoista on kuitenkin mahdollista tilata tuotteet maksusta kotiin. My0s
Turun kaupunkialueella litkenndi erillisid palvelulinjoja, joiden reitti kulkee paa-
sdantoisesti julkisten palvelujen kautta, mutta reiteilld on vahintdin yksi péivit-
tdistavarakaupan suuryksikko. Tdmi saattaa olla osittain syy, miksi Turun kau-
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punkiseudulla asuvat ikaantyvat asioivat suhteellisen paljon hypermarketeissa.
Kuluttajakyselyjen perusteella pddosa ikaantyvista ei kuitenkaan nahnyt verkko-
kauppaa vaihtoehtona perinteiselle kaupalle eikd ainakaan toistaiseksi ostosten
kotiinkuljetus ollut tirkeé ostopaikan valintasyy. Koska kuluttajat haluavat itse
kéyda valitsemassa tuotteensa ja koska erityisesti ikdantyvien keskuudessa ostok-
silla kaynti oli keino pdastd pois kotinurkista yllapitdmadn sosiaalista eldméaa,
tulee myyméldssa asiointia tukea. Muun muassa myymalatilan fyysiseen esteet-
tdmyyteen liittyvét toimenpiteet auttavat muitakin kuin liikuntarajoitteisia kulut-
tajia. Tuotteiden sijoitteluun tulisi kiinnittdd huomiota muun muassa tarkistamal-
la hyllyjen korkeutta. Henkilékunnalta saatava ostosapu helpottaisi muun muassa
tuotteiden loytamistd. Lisaksi hyllyihin, mutta mieluimmin ostoskarryihin asen-
netut suurennuslasit helpottavat hintalappujen ja tuoteselosteiden lukemista. Eri-
tyisesti pienemmat pakkauskoot ja tuotekohtaiset alennukset osta kolme kahden
hinnalla” -tarjousten tilalla tukisivat kaikkien pienten talouksien péivittdistava-
roiden ostamista.

Tutkimuksessa kayttdmani aineistot ja menetelmat soveltuivat hyvin tutki-
musongelmien ratkaisuun. Tutkimuksessa kaytin yleisesti kaytettyja tilastollisia
ja paikkatietoon perustuvia menetelmia eika tarkoituksenani ollut menetelmien
tai tyokalujen kehittdminen. Tutkimukseni tarjosi uudenlaisia nakékulmia saavu-
tettavuuden ja ikaantyvien kuluttajien tarkasteluun. Kuluttajakyselyaineistot oli-
vat suhteellisen suuria ja alueellisesti edustavia, joten analyyseistd saadut tulok-
set ovat yleistettdvissd koko tutkimusalueelle. Liséksi kayttdmani paikkatietoai-
neistot kuvasivat tutkimusalueen yhdyskuntarakennetta hyvin yksityiskohtaisesti.
Tulokset olivat osittain samansuuntaisia kansainvélisten tutkimusten kanssa,
vaikka tutkimuksessa oli havaittavissa suomalaiseen yhdyskuntarakenteeseen ja
péivittdistavarakauppaan liittyvia ominaisuuksia. Paasaantoisesti ikaantyvat toi-
mivat kuluttajina hyvin samantapaisesti kansallisuudesta riippumatta (ks. Kohi-
joki 2012a). Tutkimuksessa kuitenkin havaitsin asioita, joita muissa tutkimuksis-
sa ei ole vield esitetty. Muun muassa paneeliaineiston avulla minun oli mahdol-
lista selvittda kuluttajan ik&&ntymisen vaikutukset palvelujen saavutettavuuteen.
Erityisesti tutkimuksessa kayttdméni paikkatietoanalyysit soveltuivat hyvin pai-
vittdistavarakaupan saavutettavuuden tarkasteluun, koska pelkké tilastollinen
analysointi ei kuvannut ilmién maantieteellistd ulottuvuutta. Tutkimusmenetel-
mét ja aineistot haastoivat yleisimmin kaytetyt, eli fyysiseen etdisyyteen perustu-
vat tavat tarkastella palvelujen saavutettavuutta. Kyselyaineiston koko kuitenkin
esti joidenkin analyysien suorittamisen. Esimerkiksi saavutettavuuden suhteen
epéedullisessa asemassa olevien kuluttajien absoluuttinen méaaré oli liian pieni,
jotta heidan perusteellaan olisin voinut tehdé vahvoja yleistyksia. Toisaalta ky-
seessd oli positiivinen ongelma, koska niin harvalla ik&d&ntyvalla oli merkittavia
hankaluuksia. Tutkimukseni tuloksia pohdittaessa on kuitenkin syytd muistaa,
ettd tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajia, jotka asuivat itsendisesti ja vield hoiti-
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vat taloutensa péivittdistavaraostokset. On muistettava, ettd Suomessa on paljon
omassa kodissaan asuvia kuluttajia, jotka eivét selvida arjen askareistaan ilman
laheisten tai yhteiskunnan apua. Tuloksiin vaikutti myos se, ettd kyselytutkimuk-
siin osallistuu yleensé aktiivinen, ostostenteosta kiinnostunut ja suhteellisen kor-
keasti koulutettu véestonosa (vrt. Kohijoki & Marjanen 2013). Siten monen
ikdantyvan kokemuksia ei tutkimuksessani kuultu. Erityisesti juuri yksin eldvat
olivat aineistossa aliedustettuina. Palvelujen saavutettavuuden suhteen epéedulli-
sessa asemassa olevien kuluttajien sekd valinpitdméattomien kuluttajien mééra on
luultavasti korkeampi. Tarkastelemalla itsendisesti toimivia kuluttajia, tutkimus
pyrki kuitenkin tarjoamaan uutta tietoa ikaantyvistd kuluttajista kaupan ja yhdys-
kuntasuunnittelun tarpeisiin. Keskeisend havaintona oli, ettd kuluttajien ikaanty-
minen tulee ndhdé positiivisena haasteena ja mahdollisuutena. 1kaéntyvia kulutta-
jia ei tule kasitell& yhtena kuluttajaryhméné palvelujen saavutettavuuden suhteen.
Palveluverkkoa suunniteltaessa tulee mahdollisuuksien mukaan huomioida myds
palvelujen koettu saavutettavuus muun muassa osallistavalla suunnittelulla.

Tutkimuksessani pdivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta tarkastel-
tiin suhteellisen yleisluontoisesti laajalla tutkimusalueella. Jotta saataisiin parem-
pi kuva yksittéisissd palveluaukoissa asuvista kuluttajista, tutkimustani tulisi jat-
kaa tarkastelemalla koettua saavutettavuutta muutamilla valituilla asuinalueilla.
Fyysisia palveluaukkoja tarkasteltaessa alueet tulisi valita siten, ettd verrattaisiin
sosioekonomisesti mahdollisimman erilaisia alueita. Mielenkiintoisinta olisi kui-
tenkin tarkastella palvelujen saavutettavuutta koetuissa palveluaukoissa asuvien
keskuudessa, jolloin pystyttaisiin tatd tutkimusta paremmin pohtimaan syita koet-
tujen palveluaukkojen muodostumiselle. Kuten tutkimuksessani, epéedullisessa
asemassa olevia kuluttajia on tarkasteltu usein koko véestéa edustavan aineiston
tai tiettyjen kuluttajaryhmien nakdkulmasta. Jatkotutkimuksessa aineistoon tulisi
valita ne kuluttajat, jotka muistuttavat demografisesti ja sosioekonomisesti saavu-
tettavuuden suhteen epdedullisessa asemassa olevia kuluttajia. Jatkotutkimukses-
sa tulisi my6s hyodyntaa kvalitatiivisia menetelmid. Erityisesti ikdantyvien kulut-
tajien ostokayttaytymistd ja ostoskokemuksia olisi hyva tutkia haastatteluin esi-
merkiksi kdvelytutkimuksen avulla, jolloin tutkija osallistuu tutkittavan ostosten-
teon kokonaisprosessiin. Siten tutkimukseen voitaisiin valikoida myds niita ku-
luttajia, jotka eivét kykene tai halua osallistua postikyselyihin.
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SUMMARY

Accessibility of grocery retail services in the Turku area with special refer-
ence to ageing consumers

The study focuses on the accessibility of grocery retail services. The theoretical
starting point is the development that has caused political concern in Great Brit-
ain, in which the structural change in retailing has had a negative impact on the
accessibility of grocery retail services. As a result of this, areas of food deserts
have emerged in the urban structure, and some of the residents, the ageing in par-
ticular, have become disadvantaged consumers. This study examines the phe-
nomena of food desert and disadvantaged consumers in the Finnish context. The
aim of the study is to find out how the physical and experienced accessibility of
grocery retail services coincide in the urban structure of the Turku area with spe-
cial reference to ageing consumers. The empirical data of the study includes con-
sumer survey data (Mylly and KUMU 2011 research projects), the directory of
grocery stores and GIS data on the urban structure. The data is analysed statisti-
cally as well as with GIS methods. The physical accessibility is studied by sett-
ling whether there are any food deserts, i.e. residential areas without grocery re-
tail services, in the urban structure. On the basis of difficulties experienced in the
accessibility, the study strives to find out if there are disadvantaged consumers
especially among the ageing consumers, and if there are, where do they live with
respect to grocery stores. Furthermore, the study explores how the shopping be-
havior and experiences on accessibility will change as the consumers get older,
and how the ageing consumers differ from each other in terms of store choice
orientation and accessibility of the services. The aim of the study is to provide
insight not only for scientific purposes, but also in order to meet the needs of re-
tail and community planning by means of expanding the present knowledge on
ageing consumers and accessibility of services. The research question is signifi-
cant in order to implement the societal objective of a good living environment
where also grocery retail services are accessible. According to the study, grocery
retail services were, on the whole, sufficiently accessible in the Turku area. It
was possible, however, to detect several residential areas without grocery retail
services, and there were also some disadvantaged consumers living in the area.
On the basis of the results, the physical and experienced accessibility of services
did not quite coincide, as most of the disadvantaged consumers lived in the vicin-
ity of services. A study based solely on physical accessibility will not provide an
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accurate representation of the accessibility of services. Instead, accessibility
ought to be surveyed from the point of view of the entire shopping process bear-
ing in mind the characteristics of the consumers and their experiences on the ac-
cessibility. Ageing consumers, in particular, should not be treated as a single
group when it comes to the accessibility of services. Different types of ageing
shoppers were identified as far as their shopping behavior and shopping experi-
ences were concerned. According to the study, with age consumers become de-
manding consumers who appreciate high-quality products and services, pleasant
shopping environment, and shopping related social contacts, while some of them
face more difficulties in accessing services. These difficulties are connected with
the physical accessibility and with coping in the store environment. In order to
enhance the accessibility of services, stores should be located in the vicinity of
consumers, and the needs of the consumers should be catered for also in the store
environment.

Keywords: accessibility, ageing consumers, choice orientation, disadvantaged
consumers, food desert, geographical information system, grocery store
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LIITTEET

Liite 1 Piéivittdistavarakaupan myymélityypit

Tavaratalojen (myyntipinta-ala: yli 2 500 m’) valikoimaan kulmu monen eri alan
tuotteita, mutta yksittdisen tavararyhmén osuus myyntipinta-alasta ei ylitd puolta ko-
konaismyyntipinta-alasta. Tavarataloissa on erillisii osastoja, jotka vastaavat alan
erikoislikkeiden tarjontaa. Palveluaste on korkea ja kassat sijaitsevat osastoilla. Ta-
varatalot sijaitsevat kaupungin ydinkeskustassa, aluekeskuksessa tai kauppakeskuk-
sessa. Suomalaisia tavarataloja ovat Anttila, Sokos ja Stockmann, joiden yhteydessi
toimii usein supermarket. My0s ns. halpahallit (esim. Tokmanni, Tarjoustalo ja Va-
paa Valinta) luokitellaan tavarataloiksi.

Hypermarketeissa (myyntipinta-ala: yli 2 500 m’) myydddn tavaratalojen tapaan
monen eri alan tuotteita. Hypermarketit ovat suhteellisen edullisia ja ldhinnd lapsi-
perheille suunnattuja ostopaikkoja. Vaikka elintarvikkeiden osuus on alle puolet ko-
konaispinta-alasta, myynnin painopiste on pdivittdistavaroissa. Hypermarketit toimi-
vat pddosin itsepalveluperiaatteella. Myyméilissd on erillisii palvelupisteiti ja kassat
sijaitsevat kassa-alueella. Hypermarketit sijaitsevat kaupungin keskustassa, sen tuntu-
massa, kauppakeskuksessa tai muualla likenteellisesti saavutettavissa paikoissa.
Myymildjen yhteydessd on paljon paikoitustiaa. Suomalaisia hypermarketteja ovat
Euromarket, K-citymarket, Prisma ja Minimani.

Supermarketit (myyntipinta-ala: yli 400 m’) jaetaan myyntipinta-alan mukaan pie-
niin (400-1 000 m*) ja suurin (> 1 000 m®) myyméloihin. Supermarketeissa elintar-
vikkeiden osuus on yli puolet myyntipinta-alasta. Supermarketit toimivat pédosin
itsepalveluperiaatteella. Myymildssd on palvelupisteitd ja kassat sijaitsevat kassa-
alueella. Supermarketit sijaitsevat keskuksissa ldhelld kuluttajia. Suomalaisia super-
marketteja ovat S-market, K-supermarket sekd suuret K-marketit ja Valintatalot ja M-
Ketjun myyméldt. Myos saksalainen Lidl luokitellaan kokonsa perusteella supermar-
keteiksi, mutta niitd kutsutaan myds discounter-myyméaloiksi.

Valintamyymiilit (myyntipinta-ala: 100-399 m?) jaetaan myyntipinta-alan mukaan
pieniin (100199 m?) ja suurin (200-399 m’) myymilihin. Ne toimivat itsepalvelu-
periaatteella. Kassat sijaitsevat kassa-alueella. Valintamyyméildt sijaitsevat lihelld
kuluttajia ja ne kuuluvat vapaan aukioloajan piirin. Suomalaisia valintamyyméaloitd
ovat Siwat, K-extrat, Alepat, Salet, Tarmo-lihikaupat sekd pienemmit K-marketit,
Valintatalot ja M-Ketjun myymalat.

Pienmyymiilbissi ja kioskeissa (myyntipinta-ala: alle 100 m’) myynti tapahtuu hu-
kun kautta tai itsepalvelu- tai palvelumyymilin periaatteella. Pienmyymilit kuuluvat
vapaan aukioloajan piiriin. Kioskimyyntid rajoitetaan kioskiasetuksella (1991). Suo-
malaisia pienmyymélditd ovat Siwat ja kioskeja R-kioskit.

(Turun seudun kaupan —— 2006; Kuusela & Neilimo 2010; PTY 2007;2012)
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Turun kauppakorkeakoulu LUOTTAMUKSELLINEN
Markkinoinnin laitos
Rehtorinpellonkatu 3

20500 Turku
KYSELYLOMAKE
la. Kuinka monta kertaa taloudessanne tehtiin viime 1b. Kun asioitte edell& mainituissa paikoissa (pdivittais-
viikolla pdivittaistavaraostoksia (elintarvikkeet ja ja/tai muiden tavaroiden takia), tapahtuuko se yleensa
taloudessa usein tarvittavat tuotteet)? Miten ostokset padasiassa ostosten vuoksi, tydmatkan yhteydessa vai
jakautuivat seuraavien ostospaikkojen kesken ja mika muuhun matkaan (esim. harrastukset) liittyen?
oli keskiméardinen kertaostosten maara?
asiointikertoja keskimaa- useimmiten  useimmiten  useimmiten  emme
viikossa rainen ostos pelkka tyomatkan muuhun yleensa
kol ostosmatka  yhteydessa matkaan asioi
P euroa liittyen
Turun keskusta O O O O
Lansikeskus 1 [l [l O
Myllyn alue O O O O
Varissuo O O O O
Ravattula ] [l Il O
Kaarinan keskusta O O O O
Liedon keskusta ] [l Il O
Raision keskusta O O O O
Naantalin keskusta ] O O O
Aura O O O O
oma asuinalue (jos ei
mikaan edellisista) [ U O O
nettikauppa (www) O O O O
muu paikka O O O O
- muun paikan nimi:
2. Mista liikkeestd tai ostopaikasta useimmin teette paivittaistavaraostoksenne? Miksi kéytte juuri ndissa liikkeissa?
Arkisin Viikonloppuisin
Liike 1 Liike 1
syy: syy:
Liike 2 Liike 2
syy: syy:
3a. Onko talouteenne joskus hankittu pdivittaistavaroita internetin (nettikauppa) kautta?
O kaytdmme saannéllisesti O Kaytetadn joskus [ aiemmin, mutta ei end O  eikoskaan
3b. Onko taloudessanne joskus harkittu péivittdistavaroiden ostoa internetista?

O Kylla Miksi?

O Ei. Miksi ei?
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Onko teill&d mahdollisuus kaytt&a internetia (www) kotona?
O kylla O ei

Onko teilld mahdollisuus kayttad interneti& henkilokohtaisten asioiden hoitamiseen tyd- tai opiskelupaikassa?
O kylla O ei

Seuraavassa on esitetty kuluttamiseen ja ostoksilla kédymiseen liittyvia vaittdmia. Miten hyvin véittdméat vastaavat omaa
mielipidettanne ja kayttaytymistanne? Ympyroikad kunkin vaittdman kohdalla sopivin vaihtoehto. Kéyttakaa asteikkoa
1=taysin eri mieltd, 2=melko paljon eri mielt, 3=osittain eri mieltd, 4=melko paljon samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

taysin taysin

eri samaa

mielti mieltd
Tuote-esittelyt ja tydndytokset ovat kiinnostavia 1 2 3 4 5
Teen varsin usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia 1 2 3 4 5
Véltan kiireisia ja meluisia paikkoja 1 2 3 4 5
Seuraan aikaani, ja se nékyy myds pukeutumisessani 1 2 3 4 5
Arvostan yksil6llista palvelua 1 2 3 4 5
Maksan ostokseni mieluiten pankki-/luottokortilla 1 2 3 4 5
Nettikauppa (www) on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle 1
En kavisi lainkaan kaupoissa, jos saisin tarvitsemani tavarat jollain muulla tavalla 1
Jos myds erikoisliikkeet olisivat avoinna aina sunnuntaisin, asioisin harvemmin
marketeissa 1 2 3 4
Kaupoissa kiertely on ajan tuhlausta 1 2 3 4 5
Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitaan 1 2 3 4 5
Tuotteen laatu on minulle hintaa tarkedmpi valintaperuste 1 2 3 4 5
Kun ostaa tunnettuja merkkeja, tietadd saavansa laatua 1 2 3 4 5
Edullinen hintataso on minulle palvelua tarkedmpaa 1 2 3 4 5
Myymaélan sijoittuminen sopivasti kulkureittieni varrelle on tarkedmpaa kuin laajat
valikoimat tai edulliset hinnat 1 2 3 4 5
Ei haittaa, vaikka myymala olisi kaukanakin, jos se muuten on hyva ostospaikka 1 2 3 4 5
Seuraan saanndllisesti kauppojen mainoksia ja ilmoituksia 1 2 3 4 5
Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttelevampia ostospaikkoja 1 2 3 4 5
Tuotteen ympéristoystavallisyys on minulle tarkea valintaperuste 1 2 3 4 5
Minulle on samantekevéad, misséd maassa ostamani tuote on valmistettu 1 2 3 4 5
Valitsen yleensd luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta kalliimpi 1 2 3 4 5
Olen “tee-se-itse” - ihminen 1 2 3 4 5
Olen valmis ndkeméaan vaivaa tehdakseni kodistani viihtyisén 1 2 3 4 5
Olen ennemminkin totuttuja tapoja noudattava kuin uutta kokeileva 1 2 3 4 5
Lopettaisin ansiotydn, jos saisin kunnon toimeentulon ilman sita 1 2 3 4 5
Nykydén ostetaan aivan liikaa tarpeettomia tavaroita 1 2 3 4 5
Paivittéinen aikatauluni on yleensa melko kiireetdn 1 2 3 4 5
Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia 1 2 3 4 5
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7. Alla on lueteltu eréité tuoteryhmid. Ajatelkaa oman taloutenne ostotarpeita ja ilmoittakaa jokaisen tuoteryhmén kohdalla

kaksi mielestanne parasta ostopaikkaa paremmuusjérjestyksessa.

Kéayttakéaa ostopaikoista seuraavia lyhenteitd: Turun keskusta =

TUR, Lénsikeskus = LAN, Myllyn alue = MYL,

Varissuo = VAR, Raision keskusta = RAI, Naantalin keskusta = NAA, Ravattulan liikekeskus = RLA,
Kaarinan keskusta = KAA, Liedon keskusta = LIE, Auran keskusta = AUR, postimyynti tai nettikauppa = POS.
Mikali Teille paras ostospaikka jossakin tuoteryhméassé ei ole mik&an mainituista, kirjoittakaa parhaan tai toiseksi

parhaan ostospaikan nimi kyseisen tuoteryhméan kohdalle.

1. paras 2. paras 1. paras 2. paras
a Aikuisten h Urheilu- ja
kdyttovaatteet harrastusvélineet
b Lastenvaatteet ' Korut ja kellot
€ Juhlavaatteet ja J' Kodin sisustus
asusteet (tekstiilit, astiat yms.)
d Jalkineet k Lelut
€ Kosmetiikka- ja I Kodinkoneet ja
hygieniatuotteet viihde-elektroniikka
f Elintarvikkeet ja muut ™ Huonekalut ja
paivittaistavarat kalusteet
9 Kirjat ja n Tapetit ja maalit,
paperitarvikkeet korjaustarvikkeet
8. Mité kulkuvalinettd useimmiten kéytatte asioidessanne 9. Kuinka kaukana kotoanne arvioitte seuraavien
seuraavissa ostospaikoissa? ostospaikkojen sijaitsevan? Ilmoittakaa arvionne seka
kilometreina ettd minuutteina.
oma linja- jalan muu emme .
auto auto asioi km min
a Turun keskusta O Od O O O a Turun keskusta
b Lénsikeskus O O O O b Lénsikeskus
¢ Myllyn alue O Od O O O ¢ Myllyn alue
d Varissuo O O O O O d Varissuo
e Raision keskusta O O O O O e Raision keskusta
f Naantalin keskusta [ O O O O f Naantalin keskusta
9 Ravattula | O O O a g Ravattula
h  Kaarinan keskusta O O O O O h  Kaarinan keskusta
i Liedon keskusta O O a a O i Liedon keskusta
i Aura O O O O O i Aura
k oma lahikauppa O O O | | k oma lahikauppa
- l&hikaupan nimi:
10.  Onko kotitaloudellanne nykyisin hankaluuksia paivittdistavaraostosten teossa?
O eilainkaan O vdhan [ jonkin verran [0 melko paljon  [] erittdin paljon

11.  Onko teilld jokin sairaus tai vamma, joka vaikeuttaa ostosten tekoa?

O kylla O ei



161

12. Mikali teilld on hankaluuksia péivittdistavaraostosten teossa, miké niité ldhinné aiheuttaa? Kayttakaa
asteikkoa 1=ei aiheuta ongelmia, 2=aiheuttaa vahin ongelmia, 3=aiheuttaa jonkin verran ongelmia,
4=aiheuttaa melko paljon ongelmia, 5=aiheuttaa paljon ongelmia

ei aiheuta aiheuttaa paljon
ongelmia ongelmia
a Pitkd matka ldhimp&ddn myymaldan 1 2 3 4 5
b Myymaldssa liikkuminen (pitkét kédvelymatkat, portaat yms.) 1 2 3 4 5
¢ Hankalat liikenneyhteydet 1 2 3 4 5
d Ostosten kotiin kuljettaminen 1 2 3 4 5
e Myymaldn aukioloajat 1 2 3 4 5
f Lahimyymaloiden riittdméattomat tuotevalikoimat 1 2 3 4 5
g Tuotteiden heikko laatu ldhimyymaloissa 1 2 3 4 5
h Oma tai perheenjésenen erikoisruokavalio 1 2 3 4 5
i Oma taloudellinen tilanne 1 2 3 4 5
j Kaupassa kéyntiin kuluu liikaa aikaa 1 2 3 4 5
k Henkilokohtaisen palvelun puute 1 2 3 4 5
I Myymalan kiireinen ilmapiiri 1 2 3 4 5
m Tuotteiden l16ytaminen kaupassa 1 2 3 4 5
n Tuotteiden puutteelliset/liian pienet hintamerkinnat 1 2 3 4 5
o Muu. Mika? 1 2 3 4 5

13. Kuinka usein teette ostoksia seuraavissa paikoissa?

kerran kerran
viikossa 2-3 kertaa kerran kahdessa
tai useammin  kuukaudessa kuukaudessa  kuukaudessa  harvemmin  en koskaan

%)

Turun keskusta

o

Léansikeskus

o

Myllyn alue
4 Varissuo

®

Raision keskusta

—

Naantalin keskusta

«

Ravattula

=3

Kaarinan keskusta

Liedon keskusta

Aura

=~

nettikauppa (www)

postimyynti

OO0o0O0oooOoooooon
Oo0o0OoooOoooOoood
OOo0o0OoooOoooOooon
Ooo0O0oooOoooOooon
Oo0o0O0oOooOoooooond
OOo0o0O0oOooOoooooon

M muu paikka
- muun paikan nimi:
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14.  Kuinka usein teette ostoksia Turun kauppatorilla ja kauppahallissa?

kerran kerran
viikossa 2-3 kertaa kerran kahdessa
tai useammin  kuukaudessa kuukaudessa  kuukaudessa  harvemmin  en koskaan
& Turun kauppatori O O O O O O
b Turun kauppahalli O O O O O O

15.  Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopaikan valintaan silloin, kun valitsette
paivittaistavaroiden ostopaikkaa? Kéyttakaa asteikkoa 1=ei merkitystd, 2=vaikuttaa vahan, 3=vaikuttaa jonkin verran,
4=vaikuttaa paljon ja 5=vaikuttaa erittdin paljon. Arvioikaa erikseen arki- ja viikonloppuostosmatkoja rengastamalla
jokaisen vaittdman osalta sopivin vaihtoehto.

ARKISIN VIIKONLOPPUISIN
(tyopéivina) (vapaapdivind)
ei mer- vaikuttaa ei mer- vaikuttaa
kitysta erittain Kitysta erittain
paljon paljon
% Tuotteet on helppo loytaa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
b Kaupassakaynti sujuu nopeasti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
¢ Ostosten kotiinkuljetuspalvelu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
4 Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
¢ Helppo asioida lasten kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
/ Edulliset tarjoukset 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
& Edullinen kokonaishintataso 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
h Pysakainti on ilmaista 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
" Minulla on liikkeen kanta-asiakaskortti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
/' Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
k" Laaja tuotevalikoima 1 2 3 4 5 1 2 3
' Asiantunteva henkilokunta 1
m 23;?:;5;?3;&?:% liha-, juusto ja leipé saatavana 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
n ;a\rlj'iﬂla:ﬁnpﬁ(i:j;lylilztizr; ‘tLIJic:]t;z)ajien tuotteita (esim. hedelmét 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
0 Lahella kotia 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
P Sopiva sijainti (esim. tydmatka, harrastukset ym.) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
7 Hyvat yhteydet linja-autolla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
" Hyvat pysakointitilat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
$  Tuttu henkilokunta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
£ Liike huomioi toiminnassaan my&s ympéristoasiat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
" Viihtyisa ostosymparisto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
¢ Mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
*  Oheispalvelut (esim. veikkaus, posti- ja pankkipalvelut) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5




16a.

Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan
ostosalueen valintaan silloin, kun l&hdette ostoksille
tarkoituksenanne hankkia paéasiassa muuta kuin
paivittdistavaroita? Rengastakaa jokaisen tekijén osalta
sopivin vaihtoehto. Kéyttakaa asteikkoa 1=erittdin v&han,
2=véhén, 3=jonkin verran, 4=paljon ja 5=erittdin paljon.

vaikuttaa ostospaikan valintaan
erittain erittéin
véhén paljon

Vaikuttava tekija

Tarjolla tuotteita, joita ei saa

muualta 1 2 3 4 5
Paljon hyvia erikoisliikkeita 1 2 3 4 5
Runsas tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5
Hyvé asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
Hyva sijainti 1 2 3 4 5
Hyvét pysakaintitilat 1 2 3 4 5
Sopivat aukioloajat 1 2 3 4 5
Helppo siirtyé liikkeesta toiseen 1 2 3 4 5
Hyvat kulkuyhteydet 1 2 3 4 5

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

Mukava asioida perheen kanssa 1 2 3 4 5
Saan kaiken saman katon alta 1 2 3 4 5

Mahdollisuus edulliseen

ruokailuun 1 2 3 4 5
Hyvaét tarjoukset 1 2 3 4 5
Edullinen hintataso 1 2 3 4 5
Asiantunteva henkilékunta 1 2 3 4 5
Maksuton pysakointi 1 2 3 4 5

Mahdollisuus kayttaé kanta-

asiakaskorttia 1 2 3 4 5
Hyvét kahvila- ja ravintolapalvelut 1 2 3 4 5
Muut asiakkaat 1 2 3 4 5
Viihtyisa ostosymparistd 1 2 3 4 5
Mielenkiintoinen ostospaikka 1 2 3 4 5
Suosittu ostospaikka 1 2 3 4 5

16b.
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Millainen mielikuva Teilld on Turun keskustasta
Lansikeskuksesta ja kauppakeskus Myllyn alueesta

naiden tekijoiden osalta?
Kéayttakaa kouluarvosanoja 4-10.

Léansi-
keskus

Turun
keskusta

Myllyn
alue
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17. Avrvioikaa seuraavien asioiden liittymista ostosmatkoihinne silloin, kun I&hdette ostoksille tarkoituksenanne hankkia
paéasiassa muuta kuin péivittaistavaroita?
Kéyttakad asteikkoa 1=ei juuri koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja 5=lahes aina. Arvioikaa erikseen
arki- ja viikonloppuostosmatkoja rengastamalla jokaisen vaittdman osalta sopivin vaihtoehto.
ARKISIN VIIKONLOPPUISIN
(tyopéivina) (vapaapdivind)
ei juuri lahes ei juuri lahes
koskaan aina koskaan aina
a Teen kotona “matkasuunnitelman” kauppojen
mainosten ja tarjousilmoitusten perusteella 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
b Kayn ainakin kahdessa liikkeesséa ennen ostopaatosta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
C Pyrin suorittamaan ostokset mahdollisimman nopeasti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
d" Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
e Jdén seuraamaan muotindytdsta tai muuta tapahtumaa,
jos sellainen osuu kohdalle 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
' Lihden kauppaan paéstéikseni hetkeksi Virti arjesta” 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
9 Hankin ideoita mybs tulevia ostotarpeita varten 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
h Kayn syémassa tai kahvilla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
I Kiertelen kaupoissa “huvin vuoksi” (= shoppailen) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
I Lahden ostosmatkalle ystavieni kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
K" Lahden ostosmatkalle perheen kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
I Yhdistan ostosmatkaan vierailuja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
M Yhdist4n ostosmatkaan virkistys- ja harrastustoimintoja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
N Ostan myds elintarvikkeet samalla matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
18. Kaupan rakenne muuttuu jatkuvasti. Ottakaa kantaa seuraaviin vaittdmiin rengastamalla omaa mielipidettanne
parhaiten vastaava vaihtoehto. Kéyttdkaa asteikkoa
1=erittdin epdtodennékdistd, 2=epétodennakdistd, 3=mahdollista, 4=todennakdistd, 5=erittain todennakoista
erittain erittéin
epatodennakdista todennakdista
a Kavelykadun kehittdminen ja laajentaminen lisd& Turun keskustan houkuttelevuutta 1 2 3 4 5
ostospaikkana
b Kauppakeskus Myllysta muodostuu Turun keskustaa houkuttelevampi ostospaikka 1 2 3 4 5
¢ Kallis pysékdinti karkottaa asiakkaat Turun keskustasta 1 2 3 4 5
d Yksityisautoilun rajoittaminen Turun keskustassa véhentad asiointiani siella 1 2 3 4 5
e Linja-autoliikenteen siirtdminen pois kauppatoria reunustavilta kaduilta heikentdisi Turun 1 2 3 4 5
keskustan toimivuutta
' Kauppatorin alle rakennettava pysékdintilaitos parantaa Turun keskustan toimivuutta 1 2 3 4 5
g Jos Turun itdpuolella tai Kaarinassa olisi monipuolinen kauppakeskus, suurin osa
lahialueiden asukkaiden ostosmatkoista suuntautuisi sinne 1 2 3 4 5
h Nykymuotoisella kauppahallilla ei ole tulevaisuutta 1 2 3 4 5
i
Kauppahallista muodostuu trenditietoisten ostospaikka 1 2 3 4 5
I Lahitulevaisuudessa oman asuinalueeni kaupalliset palvelut heikkenevat 1 2 3 4 5
k" Polttoaineiden hinnan nousu lisi4 lahipalveluiden kysyntaa 1 2 3 4 5



165

VASTAAJAA JA VASTAAJAN TALOUTTA KOSKEVAT TAUSTATIEDOT
(sulkeissa esitetyt kysymykset koskevat vain avio-/avoliitossa asuvia vastaajia)

1. Olen 9. Ylin koulutukseni on 13.  Taloudellamme on
O nainen 1 O Kkansa/kansalaiskoulu kesdmokki/vapaa-ajan asunto
O mies 2 O perus/keskikoulu O kylla O i
3 [0 ammatti-/tekninen-
2. Olen /kauppakoulu 14.  Taloutemme kéytettavissé on
1 O naimaton 4 O yllf)ppllaslluklo kpl autoja
2 O naimisissa/avoliitossa 5 U op.|5t<.3taso
3 O eronnut/leski 6 [ yliopisto/korkeakoulu 15.  Taloudessamme kaytetaan autoa
ostosmatkoilla
10.  Puolisoni ylin koulutus on a) arkisin
3. Olen syntynyt 1 O kansa’kansalaiskoulu 1 ; .
vuonna . O léhesaina
e 2 [ perus/keskikoulu 2 .
(Puolisoni on syntynyt ) ) [J usein
vuonna ) 3 [0 ammatti-/tekninen- 3 ioski
. /kauppakoulu . ooJos US_
4 O ylioppilas/lukio O harvoin
5

4.,  Ammattini on

(Puolisoni ammatti on

5 O opistotaso
6 O yliopisto/korkeakoulu)

0  eijuuri koskaan

b) viikonloppuisin

) L' 'O lahesaina
11. Talouterqme yhteenl_asketut 2 0 usein
kuukausitulot veroja 3 .
5. Taloudessamme asuu vihentamatta ovat O joskus
yhteensa henkiloa 1 O alle900€ * 0 harvoin
2 O 900-1300€ SO i juuri koskaan
6. Heistdon 3 0O 1300-1700¢€ )
alle7v hibi 4 O 1700-2100€ 16. Minulla/taloudessamme on
7-12v hl6& 5 O 2100-2600€ ' g K-plussakortti
13-17v hlod s O 2600—3200€ 2 O S-etukortti
2 O 3200-3800€ 8 O YKkdsBonus-kortti
7. Olen asunut nykyisella g O 3800 4400€ 4 O Stockmann-kortti
asuinalueellani 9 O vli4400€ 5 O muu kanta-asiakaskortti,
vuotta y L
mika?
8. Aidinkielen on 12, Asun 17 Mikali kéytte tyoss kodin
1'g  suomi 1 U kerrostalossa ulkopuolella, missé
29 ruotsi 2 O rivitalossa kunnassa tydpaikkanne
; sijaitsee?
30 muw 3 O omakotitalossa )

mika?

En kéy tydssa kodin
0 ulkopuolella

Vastaajan katuosoite:

KIITOS YHTEISTYOSTA!

Osoiteldhde: Vaestdrekisterikeskus (PL 70, 00581 Helsinki) ja vuonna 2001 muodostettu vastaajarekisteri, jota on séilytetty Turun kauppakorkeakoululla.



166 Liite 3 KUMU 2011 -tutkimuksen kyselylomake
Turun kauppakorkeakoulu

KUMU2011 LUOTTAMUKSELLINEN
KYSELYLOMAKE
1. Kuinka usein taloudessanne tehd&én elintarvike- ja muita ostoksia seuraavissa paikoissa?
kerran kerran
viikossa 2-3 kertaa kerran kahdessa
tai useammin  kuukaudessa kuukaudessa kuukaudessa harvemmin ei koskaan
a Turun keskusta n O O 1 ] O
b Lansikeskus O O ] O O ]
¢ Kauppakeskus Skanssi H O O O [l O
d Raision keskusta O O O O O ]
e Kauppakeskus Mylly O | O O ] [l
et e = I = N = R = B = R =
g Kaarinan keskusta ] O O O O [l
h Kaarinan Krossi N n O O [l [l
i Naantalin keskusta O O O O ] ]
i Paraisten keskusta ] n ] O O [l
K (?g;ate?ﬂilg;eedella mainituista) 0 0 0 [ O o
m Verkkokauppa [ O O O O O
n Postimyynti O O O O O O
o Muu usein kaytetty ostospaikka i ] O O O [l
Muun paikan nimi:
2. Mistd yleensa ostatte péivittaistavarat (elintarvikkeet ja muut taloudessa usein tarvittavat tuotteet)? Kirjoittakaa alla

oleville viivoille taloudessanne useimmiten kaytettyjen liikkeiden nimet ja osoitteet (esim. kaupunginosan nimi riittaa)
seka tarkeimmat syyt kunkin kaupan valinnalle.

Avrkisin (ty6péivind)

Liike 1: Osoite:
Syy:

Liike 2: Osoite:
Syy:

Viikonloppuisin (vapaapaivina)

Liike 1: Osoite:
Syy:
Liike 2: Osoite:
Syy:
3. Kuinka usein talouteenne ostetaan paivittdistavaroita?

I  lahes paivittain [ 4-5 kertaaviikossa [1 2-3 kertaa viikossa [ kerran viikossa [ harvemmin

4. Kuinka l&helld kotianne paivittaistavarakaupan tulisi sijaita, jotta voisitte asioida sielld ilman autoa tai julkisia
kulkuneuvoja?

[0 alle500 metria [ 500-1000 metria OO 1-2 kilometria LI yli 2 kilometria




aa

ab

ac

ad

ae

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat paivittaistavaroiden ostopaikan valintaan taloudessanne? Arvioikaa
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erikseen arkipaivia (tydpaivia) ja viikonloppuja (vapaapaivid). Ympyroikaa jokaisessa kohdassa sopivin vaihtoehto

asteikolla 1 = erittdin vahan, 2 = vahan, 3 = jonkin verran, 4 = paljon, 5 = erittdin paljon.
ARKISIN

Laaja tuotevalikoima

Palvelupisteet (esim. liha, kala, juusto ja leipd)
Tarjolla paikallisten tuottajien tuotteita (lahiruoka)
Monipuolinen valikoima valmiita ruoka-annoksia
Monipuolinen valikoima luomutuotteita

Hyva valikoima terveytta edistavia tuotteita
Kaupan omat tuotemerkit

Korkealaatuiset tuotteet

Tuoreet hedelmat ja vihannekset

Usein tuote-esittelyja ja maistiaisia

Asiantunteva henkildkunta

Omalla didinkielelld palveleva henkildkunta
Tuttu henkilokunta

Hyvat tarjoukset

Edullinen kokonaishintataso

Kanta-asiakasedut

Tuotteet on helppo Ioytaa

Kaupassakéynti sujuu nopeasti

Myymalassa on helppo liikkua

Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta

Liike auki aikaisin aamulla/myohaan illalla
Helppo asioida lasten kanssa

Voin hoitaa ostokset ja muut asiat samalla matkalla
Léhell4 kotia

Sopiva sijainti (esim. tydmatka, harrastukset ym.)
Hyvat pysékaintitilat

Maksuton pyséakointi

Hyvat yhteydet linja-autolla

Ostosten kotiinkuljetuspalvelu

Liike huomioi toiminnassaan ymparistdasiat
Viihtyis& ostosymparistd

Mahdollisuus tavata tuttuja

Oheispalvelut (esim. veikkaus, posti- ja pankkipalvelut)

Muu, mika?

erittain
vahan
1
1

1

[ T e e e N S e =l e e e S S =

[ S

(tydpaivina)
erittain

LS N T N S e S O B N B O e S S T I L T S T L N e I A S T O L A T S e I T N R S S e S " S A S \ SR S \C RN S )

W W W W W W W W W W W WWwW W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W

B R T - R - T R~ R N e O . I R o - . T - S T R N~ - - S R N N . T e

paljon

5

[S2 N & 2 I & 2 NN @ 2 RN 2 RN @ 2 IR & 2 NN & 2 IR @ 2 NN & 1 IR & 2 NN & 2 BRI @ 2 I @ 2 IR @ 2 IS 2 IR @ 2 I @ IR @ 2 N 2 IR @ 2 I @ 2 IR & 2 BN S 2 IS 2 NN & 2 I & 2 BN & ) RIS 2 BRNNN S 2 BRI &2 BENNN &) BEREN Oy |

VIIKONLOPPUISIN
(vapaapaivina)

erittain
vahan
1

1

[ T e e e e e e e e S S

e e S N N = =

N N

[N

NS I S T S B B N T S e e B I S B N S e e N I S e O T S T N I B N e S N A T I e N \C B A T \C TR \ R V)

W OW W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W

B I T T e N i S N S I T > > T e e e S N e e N e R T - T N~ S N

erittain
paljon

5

o o1 o1 o0 oo ;oo o1 oo o o1 o

o o1 o0 o0 o0 o1 ool ;o1 ool ol o1 oo oo o gl
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Ajatelkaa oman taloutenne ostotarpeita ja ilmoittakaa alla lueteltujen tuoteryhmien kohdalla kaksi teille sopivinta
ostopaikkaa paremmuusjarjestyksessa. Kirjoittakaa viivalle ostopaikan numero tai nimi, jos ei mikaan listassa
mainituista.

Paras 2. paras
Elintarvikkeet ja muut péivittaistavarat 1. Turun keskusta
Apteekkipalvelut 2. Lansikeskus
o T 3. Kauppakeskus
Aikuisten kayttovaatteet Skanssi
Lasten vaatteet 4. Raision keskusta
Juhlavaatteet ja asusteet 5. Kauppakeskus
Mylly
Jalkineet 6. Muut
Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet ohikulkutien
. L liikkeet Raisiossa
Silmélasit ja piilolinssit 7 Kaarinan
Kirjat ja paperitavarat keskusta
Urheilu- ja harrastusvalineet 8. Kaarinan Krossi
9. Naantalin
Korut ja kellot keskusta
Lahjatavarat 10. Paraisten
L - . keskusta
Kodin sisustus (tekstiilit, astiat yms.) 11. Oma asuin alue
Lelut ja lastentarvikkeet (jos ei mikdan
Kodinkoneet ja viihde-elektroniikka reT?a?ilr:?tuista)
Huonekalut ja kalusteet 12. Verkkokauppa
Tapetit, maalit ja korjaustarvikkeet 13. Postimywnti

- X = = T Qa - ® o o T

e} o o =]

=

Aiheuttavatko alla luetellut tekijat teille hankaluuksia ostosten teossa? Kayttakaa asteikkoa 1 = ei aiheuta ongelmia,
2 = aiheuttaa jonkin verran ongelmia, 3 = aiheuttaa melko paljon ongelmia, 4 = aiheuttaa paljon ongelmia.

ei aiheuta aiheuttaa paljon
ongelmia ongelmia
Pitkd matka minulle sopiviin myymaéldihin 1 2 3 4
Myymalassa liikkuminen (pitkat kévelymatkat, portaat yms.) 1 2 3 4
Hankalat liikenneyhteydet 1 2 3 4
Ostosten kotiin kuljettaminen 1 2 3 4
Myymaldiden aukioloajat 1 2 3 4
Lahimyymaldiden riittdmattomat tuotevalikoimat 1 2 3 4
Tuotteiden heikko laatu I1&himyymaldissa 1 2 3 4
Oma tai perheenjasenen erikoisruokavalio 1 2 3 4
Oma taloudellinen tilanne 1 2 3 4
Kaupassa kayntiin kuluu liikaa aikaa 1 2 3 4
Henkilokohtaisen palvelun puute liikkeissa 1 2 3 4
Kauppojen kiireinen ilmapiiri 1 2 3 4
Tuotteiden I6ytaminen kaupassa 1 2 3 4
Tuotteiden puutteelliset/liian pienet hintamerkinnat 1 2 3 4
Tuotteiden sijoittelu myymalassa (esim. ahtaus, hyllyt liian korkealla) 1 2 3 4
Tarpeisiini sopivia tuotteita myyvien kauppojen léytaminen 1 2 3 4
Oma sairaus tai vamma 1 2 3 4
Muu, mik&? 1 2 3 4

Tarvitsetteko toisen henkilon apua (esim. ystava, perheenjasen, palkattu avustaja) tai jotain seuraavista apuvélineista
kauppaan paastaksenne tai ostoksia tehdessanne?

1] En tarvitse apua tai apuvalineita 2[] Tarvitsen toisen henkildn apua 3] Keppi

4[] Kyynér- tai kainalosauva 5[] Rollaattori tai kdvelyteline 6] Pyoréatuoli
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Alla on esitetty erilaisia kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen liittyvia vaittamid. Miten hyvin ne vastaavat omaa
mielipidettanne ja kayttaytymistanne? Ympyroikaa kunkin vaittaman kohdalla sopivin vaihtoehto asteikolla 1 = taysin
eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

eri samaa
mieltd mielta
a Tuote-esittelyt ja tyonéytokset ovat kiinnostavia 1 5

o

Teen usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia

o

On oikein kayttaa rahaa itsensa ja laheistensa hemmotteluun

(=%

Seuraan aikaani, ja se ndkyy my®ds ostoksissani

@

Haluan saada yksilollisté palvelua

—

Olen valmis maksamaan arkeani helpottavista palveluista

Verkkokauppa on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle

= (=]

En kavisi lainkaan kaupoissa, jos saisin tarvitsemani tavarat jollain muulla tavalla

Minulla on vaikeuksia saada rahat riittdmaan edes valttdméattémiin menoihin

Kaupoissa kiertely on mukavaa ajanvietetta

~ -

Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitdan

Laatu on minulle yleensa tarkein valintaperuste

m Myymaéldymparistd on tarkeé osa ostokokemusta

>

Edullinen hintataso on minulle palvelua tarkedmpaé

Internet on minulle tarkea tietolahde ostoksia suunnitellessani

o

©

Ei haittaa, vaikka myymala olisi kaukanakin, jos se muuten on hyva ostospaikka

Seuraan tarkasti kauppojen mainoksia ja ilmoituksia

=)

=

Kauppakeskukset ovat yksittdisid liikkeitd houkuttelevampia ostospaikkoja

2

Tuotteen ymparistoystavallisyys on minulle tarkea valintaperuste

-

Minulle on samantekevaa, missd maassa ostamani tuote on valmistettu

=

Valitsen yleensa luomutuotteen, vaikka se olisi kalliimpi vaihtoehto

<

Teen usein ostoksia kirpputoreilla ja muissa second hand -liikkeissa

w Olen valmis ndkeméaan vaivaa tehdékseni kodistani viihtyiséan

<

Kéyn vapaa-aikanani usein kahviloissa ja ravintoloissa

y Olen tee-se-itse” -ihminen

N

Kirpputoreilta ja second hand -liikkeista tekemani 16yd6t ovat tarked osa tyyliani
& Paivittdinen aikatauluni on yleensé melko kiireetén

& Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia

6 Haluan pukeutua muodikkaasti

aa Rahoitan usein hankintojani kulutusluotoilla

ab Kun |8ydén mieluisan tuotteen, en mieti tuotannon mahdollisia epékohtia

ac Sunnuntai on hyva péivé kdyda ostoksilla

ad On tarkeaa tehda parhaansa etté pysyisi hyvakuntoisena ja terveena

ae Kdytdn melko paljon rahaa ja aikaa ulkon&dsténi huolehtimiseen

af Jos taytyy valita, kdytan rahani mieluummin kulttuuriharrastuksiin kuin tavaroihin
ag Kaytan saannollisesti erilaisia hyvinvointipalveluja

ah Huoli ympdristdstd on saanut minut tietoisesti muuttamaan kulutustapojani

ai Kaytan rahaa liikuntaharrastuksiin, koska ne ovat tarkeé osa hyvinvointiani

I N = T = T T T = e e e o S S e e N = T e T e e T T S S e e S S B e e S e = N S = S SN
NN RN RN N DN N RN RN NRNDNDDNDDNDRNDRNRNDDNDNDDNDDNDDNDRNNDRNDNDDNDDNDDNDDNDNDRNDNDDNDDNDDNDDND NN
W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W wWw w wWw w w w w
B e T R I ~ S T - S R S~ e T T T - R U~ ~ N ~ R S i A O R S e
(SIS, I, RS, IS, S S NS B, IS IS, IS IS, IS NS IS, RS IS, BRSNS, IS, RS S RS IRRNS , IS » S 'S HS, HS  HN S BRNS IRR'S ) RS, H'S ) BNS BS  BR & |

aj Ostan laadukkaita kasin tehtyja tuotteita mieluummin kuin halpoja massatuotteita
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Mita kulkuvalinetta kaytatte useimmiten asioidessanne seuraavissa ostospaikoissa?
oma auto linja-auto

Turun keskusta
Lénsikeskus
Kauppakeskus Skanssi
Raision keskusta

Kauppakeskus Mylly

Muut Ohikulkutien alueen
liikkeet Raisiossa

Kaarinan keskusta
Kaarinan Krossi

Naantalin keskusta
Paraisten keskusta

Oogoooogoooogd
OoOoOooOoooood

Oma lahikauppa
Lahikaupan nimi:

Kuinka kaukana kotoanne arvioitte seuraavien
ostospaikkojen sijaitsevan? limoittakaa arvionne sekéa
kilometrein ettd minuutteina kayttdmallanne
kulkuvélineella.

km min

Turun keskusta

Lansikeskus

Kauppakeskus Skanssi

Raision keskusta

Kauppakeskus Mylly

Muut Ohikulkutien alueen
liikkeet Raisiossa

Kaarinan keskusta

Kaarinan Krossi

Naantalin keskusta

Paraisten keskusta

Oma lahikauppa

kavellen

OooOoooooood

polkupyora

Oogooogoooogd

muu

Ogogooogoooogd

emme asioi

Oooooooooogd

12. Asioitteko kysymyksessd 10 mainituissa paikoissa
padasiassa erilliselld ostosmatkalla, tydmatkan
yhteydessa vai muuhun matkaan (esim. harrastukset,
mokkimatka) liittyen?

ostosmatka

od

Ooooooooo

tydmatkan
yhteydessa

oo

OO0O0O00O0oooOoo

muu
matka

od

OO0o0oOoOoooo

emme
asioi

og

Ooooooooo

13.

14.

@ o o [= 1)

-

«

Kuinka tyytyvéinen olette seuraaviin palveluihin omalla asuinalueellanne? Kayttékaa asteikkoa 1 = erittéin tyytyméton,

2 = tyytymaton, 3 = melko tyytyvdinen, 4 = tyytyvéinen, 5 = erittdin tyytyvéinen.

tyytymaéton

Paivittaistavarakaupan palvelut
Erikoistavarakaupan palvelut
Terveydenhoitopalvelut

Muut palvelut

Koulut ja paivahoito

Julkinen liikenne
Harrastusmahdollisuudet

Mita teille térkeita palveluita asuinalueeltanne puuttuu?

1

L T

N N NN NN DN

W W W w W w w

A~ B B B B B

tyytyvéinen

5

(G2 BNEN @2 BN S ) RURNG 2 BN & 2 BRRNG) |
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15a. Kuinka paljon seuraavat tekijét vaikuttavat ostosalueen 15b. Miten arvioisitte Turun keskustaa, Myllyé ja Skanssia
valintaan taloudessanne silloin, kun matkan paatarkoitus nédiden tekijoiden suhteen?
on muiden kuin paivittaistavaroiden hankinta? Ympyroikaa sopivin vaihtoehto asteikolla
Ympyroikéad sopivin vaihtoehto asteikolla 1 = erittain 1 =huono, 2 = valttava, 3 = kohtalainen, 4 = hyva,
vahan, 2 = vahan, 3 = jonkin verran, 4 = paljon, 5 = erinomainen.
5 = erittain paljon.
erittain erittdin Turun keskusta Kauppakeskus Kauppakeskus
véhén paljon Mylly Skanssi
a Paljon hyvia erikoisliikkeita 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
b Laaja tuotevalikoima 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
¢ Tuotteita, joita ei saa muualta 1 2 3 4 5 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4
d Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
e Hyva asiakaspalvelu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
f Sopiva sijainti 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4
g Hyvat pysakaintitilat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
h Sopivat aukioloajat 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
i Helppo liikkua 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
i Hyvat kulkuyhteydet 1 2 3 4 5 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4

Voin tehd& ostokset ja hoitaa muita
asioita samalla matkalla

I Mukava asioida perheen kanssa 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4

m Saan kaiken saman katon alta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4

Mahdollisuus edulliseen

ruokailuun
o Hyvat tarjoukset 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
p Edullinen kokonaishintataso 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
q Asiantunteva henkilokunta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
rMaksuton pyséakointi 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
s Kanta-asiakasedut 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4

Monipuoliset kahvila- ja
ravintolapalvelut

u Muut asiakkaat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
v Viihtyisa ostosymparistod 1 2 3 4 5 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4
w Turvallinen ostosymparisto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
x Mielenkiintoinen ostospaikka 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
y Suosittu ostospaikka 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
z Hyvinvointipalvelut (wellness) 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4

Monipuolinen viihdetarjonta (esim.
elokuvateatterit, pelihallit)

a Saan palvelua omalla didinkielellda 1 2 3 4 5 1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4

6 Muu, mika? 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
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16. Kuinka usein toimitte seuraavien vaittdmien kuvaamalla tavalla silloin, kun ldhdette ostoksille tarkoituksenanne
hankkia paaasiassa muita kuin elintarvikkeita ja muita paivittaistavaroita? Arvioikaa erikseen arki- ja
viikonloppuostosmatkoja asteikolla 1 = ei koskaan, 2 = harvoin, 3 = joskus, 4 = usein, 5 = lahes aina.

ARKISIN VIIKONLOPPUISIN
(tyopaiviné) (vapaapaivind)
ei koskaan aina ei koskaan aina
e e RISy, s 4 s 123 4
b Kayn ainakin kahdessa liikkeessé ennen ostopaatdsta 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
¢ Pyrin suorittamaan ostokset mahdollisimman nopeasti 2 3 4 5 1 2 3 4 5
p Jaan seuraamaan muotindytdsta tai muuta tapahtumaa, jos 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
sellainen osuu kohdalle

e Lédhden kauppaan paastékseni hetkeksi "irti arjesta” 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
f Hankin ideoita myds tulevia ostotarpeita varten 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
g Kéyn syoémassé tai kahvilla samalla matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
h Kiertelen kaupoissa “huvin vuoksi” (= shoppailen) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
i Lahden ostoksille perheen tai ystavieni kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
i Yhdist&n ostosmatkaan vierailuja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
k Yhdistan ostosmatkaan virkistys- ja harrastustoimintoja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
I Teen myds ruokaostokset samalla matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
m Pyrin suosimaan kotikuntani liikkeité 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

17.  Kulutustavat ja kaupan rakenne muuttuvat jatkuvasti. Ottakaa kantaa seuraaviin vaittamiin ja ympyroikad omaa
mielipidettdnne parhaiten vastaava vaihtoehto asteikolla 1 = taysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri
mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = taysin samaa mielta.

eri samaa
mieltd mieltd
a Kavelykadun laajennus lisdisi Turun keskustan houkuttelevuutta ostospaikkana 1 2 3 4 5

Myllyn ja Skanssin kaltaisista kauppakeskuksista on tullut kaupunkikeskustoja
vetovoimaisempia ostospaikkoja

o

1 2 3 4 5

o

Kauppakeskuksista tulee entistd enemmaén viihdekeskuksia ja vapaa-ajanviettopaikkoja 1 2 3 4 5

o

Yksityisautoilun rajoittaminen Turun keskustassa karkottaa asiakkaat kaupoista 1 2 3 4 5

Nykyisen kaltaisia kauppoja tarvitaan tulevaisuudessa véhemman, koska suuri osa
tavaroista ostetaan verkkokaupoista

@

f E-kirja on minulle sopiva tapa hankkia ja lukea kirjallisuutta 1 2 3 4 5
g Tulevaisuudessa kaupan palvelut omalla asuinalueellani huononevat 1 2 3 4 5
h Ruokakaupoissa pitaisi myydd ilman reseptié saatavia ladkkeita (ké&sikauppaladkkeet) 1 2 3 4 5
i Ruokakaupoissa pitdisi myyda myos viineja 1 2 3 4 5
j Poliitikkojen tulisi tehdd rohkeammin kulutuksen ympérist6haittoja vahentavié paatoksia 1 2 3 4 5
k Voin kulutustavoillani muuttaa maailmaa, jossa elan 1 2 3 4 5

18.  Kaéytatteko internetid henkilokohtaisten asioiden (esim.verkkopankki, séhkdinen asiointi, ostokset) hoitamiseen

kotona O kylla O ei
tyo- tai opiskelupaikassa O kylla O ei
jossain muualla O kylla O ei Missa?

19.  Kéytetddnkd taloudessanne verkkopankkia?
O kylla O ei Miksi ei?




VASTAAJAA JA VASTAAJAN TALOUTTA KOSKEVAT TAUSTATIEDOT

1. Olen
[ nainen
1 mies
2. Olen
1 O naimaton
2 [ naimisissa/avoliitossa
3 [ eronnut/leski

3. Olen syntynyt
vuonna

4. Aidinkieleni on
1 O suomi

2 [ ruotsi
3 O muy,
mika?

5. Ammattini on

6. Ylin koulutukseni on

1 [ ei ammatillista koulutusta

2 [ ammattikoulu tai -kurssi

3 [0 opistotasoinen tai muu
toisen asteen koulutus

4 [ ammattikorkeakoulu

5 [0 vyliopistokoulutus

7. Miké seuraavista parhaiten
kuvaa elaméntilannettanne?

1 U opiskelija

2 [ tysssd paatoimisesti
3 0O tyston

4 D elakkeella

5 01 kotiaiti/-isa

8. Taloudessani asuu

yhteensa henkiléa
9. Heistd on

alle7v hl6&

7-12v hloa

13-17v hléa

. 10. Talouteni yhteenlasketut

kuukausitulot veroja

vahentamatta

1 [0 alle1000€

2 0 1000-1999¢€

3 [0 2000-2999¢€

4 [ 3000-3999¢€

5 0 4000-4999¢€

6 (1 5000-5999¢€

7 [0 6000-6999¢€

g 0 7000-7999¢€

9 [0 8000 € tai enemman

D11, Asun

1 [ kerrostalossa
2 [ rivitalossa
3 [ omakotitalossa

| 12. Olen asunut nykyiselld

asuinalueellani vuotta

13. Talouteni kaytdssa on vapaa-
ajan asunto

O kylla [ ei

| 14. Talouteni Kaytettavissé on

kpl autoja

| 15. Taloudessani kéytetadn autoa

ostosmatkoilla

a) arkisin
1 [ lahesaina

2 [ usein

3 O joskus

4 [ harvoin

5 [] eijuuri koskaan

b) viikonloppuisin
1 [ lahesaina

2 [ usein

3 O joskus

4 [ harvoin

5 [] eijuuri koskaan

Kommentteja/terveisia tutkimuksen tekijoille ja paattjille:

173

i 16.  Minulla/taloudessani on

O K-plussakortti

0 S-etukortti

O YkkosBonus-kortti

O Stockmann-kortti

0 muita kanta-asiakaskortteja

a 5w NP

| 17. Kaytossani on

luottokortti/luottokortteja

1 O kylla
2 [ ei, miksiei?

| 18. Missa kunnassa tyopaikkanne

sijaitsee?

[] En kay tyossa kodin
ulkopuolella

! Vastaajan katuosoite:

| Kysymykset 19-22 koskevat vain
i avio-/avoliitossa asuvia vastaajia

19. Puolisoni on syntynyt

vuonna

: 20. Puolisoni ammatti on

21. Puolisoni ylin koulutus on

1 [ ei ammatillista koulutusta
2 [ ammattikoulu tai -kurssi

3 [] opistotasoinen tai muu
toisen asteen koulutus

4 [ ammattikorkeakoulu
5 [ yliopistokoulutus

| 22. Mika seuraavista kuvaa parhaiten

puolisonne eldméntilannetta?

1 O opiskelija

2 [0 ty6ssa paatoimisesti
3 [0 tyéton

4 [ elakkeella

5 [ kotiaiti/-isa

KIITOS YHTEISTYOSTA!
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