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ESIPUHE

Mylly-tutkimus on Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella
vuonna 2001 aloitettu tutkimusprojekti. Nyt kisilld oleva raportti keskittyy
Mylly-tutkimuksen perusldhtokohtien selvittelyyn ja vuosina 1990-2001
tapahtuneen muutoksen tarkasteluun. Siksi piddn sen julkaisemista
tarpeellisena, vaikka titd kirjoittaessani olen juuri raportoinut paikalliselle
medialle tutkimuksen seuraavan vaiheen, syksylld 2003 suoritetun kyselyn
tuloksista. Niitd késittelevd raportti valmistuu syksylla 2004. Sitd ennen
tuoreimpiin tuloksiin voi tutustua esimerkiksi projektin kotisivuilla
http://www .tukkk.fi/markkinointi/myllyprojekti/.

Mylly-tutkimuksen tuloksena saadaan tietoa muun muassa siitd, miten
kaupan rakenteessa tapahtuneet muutokset — esimerkiksi kauppakeskus
Myllyn ja Turun keskustan kédvelykadun valmistuminen, Raision keskustan
uudistaminen, hypermarkettien laajennukset — ndkyvdt kuluttajien
kayttaytymisessd. Tutkimus on jatkoa 1990-luvulla toteutetulle Léinsikeskus-
tutkimukselle.

Mylly-tutkimuksen johtoryhméén kuuluvat professori Jorma Taina,
professori Timo Toivonen sekd professori Heli Marjanen, joka myds toimii
projektin vastuullisena johtajana. Korvaamattoman arvokkaana apuna
tutkimuksen kaikissa vaiheissa on ollut emeritusprofessori Jaakko Saviranta.

Tutkimuksen  ensimmdisen  vaiheen  aineistonkeruun  kéytdnnon
toteutuksesta ja aineiston tallennuksesta vastasivat KTM Taru Virtanen
apunaan KTM Pilvi Luoma, KTM Suvi Anttila, KTM Heli Lankinen ja KTM
Virpi Paavola (kaikki tosin tuolloin vield kauppatieteiden ylioppilaita). Urakka
oli mittava, mutta siitd selvittiin kunnialla.

Myllyssd tehdyistd asiakashaastatteluista on eri vuosina vastannut KTL
Martti Salo apunaan KTT Rami Olkkonen, KTT Pekka Tuominen ja KTM
Kaisa Saastamoinen. Kyselylomakkeen laatiminen, haastattelut ja niiden
tilastollinen analyysi on ollut osa markkinointitutkimuksen kurssia.
Toimeksiannon ja briiffauksen opiskelijoille aina kurssin alussa on kdynyt
tekeméssd toimitusjohtaja Pertti Vikkula kauppakeskus Myllystd. Myllylle
toimitetun raportin helmikuun 2002 haastatteluista laati allekirjoittanut,
seuraavana vuonna opiskelijani tekivdt sen osana liikepaikkasuunnittelun
kdytdnnon menetelmien kurssia. Taltd osin projekti siis edustaa opetuksen,
tutkimuksen ja kdytdnnon litke-elamén yhteisty6td parhaimmillaan.



KTM Suvi Anttila aloitti my0s késilld olevan raportin laatimisen ennen
siirtymistddn muihin tehtdviin. Raportin on kuitenkin péédosin kirjoittanut
allekirjoittanut apunaan korvaamattoman osaavat ja ahkerat tutkimusapulaiset,
kauppatieteiden ylioppilaat Mari Pitkdaho ja Jemina Uusitalo, jotka
varsinaisesti tulivat avustamaan tutkimuksen toisen vaiheen suorittamisessa.
Koska sopivien jatko-opiskelijoiden puutteessa my0s raportointi on padosin
jaanyt allekirjoittaneen vastuulle, on ensimmaisid virallista julkaisua jouduttu
odottamaan ndin pitkddn. Kansainvélisilld foorumeilla ensimmadiset tulokset
esiteltiin jo kesélld 2002 ja sitd ennen niistd oli kerrottu muun muassa
Kauppakamarin jarjestimissa tilaisuuksissa sekd aiheen tiimoilta jadrjestetyssa
lehdistotilaisuudessa. Heli Lankisen pro gradu -tutkimus raisiolaisten
ostokdyttdytymisen muutoksesta valmistui syksylld 2002. Vuoden 2001
aineistoa kiytetddn padasiallisena 1dhdemateriaalina myds useassa valmisteilla
olevassa pro gradu -tutkimuksessa. Myos paikallinen media on osoittanut
laajaa kiinnostusta tutkimusta kohtaan.

Taloudellisesti tutkimuksen on tehnyt mahdolliseksi Liikesivistysrahaston,
Turun ja Raision kaupunkien sekd Turun kauppakorkeakoulun tuki. Kaikki
edelld mainitut tahot olivat mukana rahoittamassa myds Léansikeskus-
tutkimusta. Ratkaisevan tirkedd tutkimuksen aloittamiselle oli — professori
Jorma Tainan tarttuvan innostuksen lisdksi — kaupan keskusliikkeiltd
(SOK/TOK, Kesko, Wihuri) saatu ”starttiraha”, joka toi tutkimukselle
uskottavuutta myds muiden  rahoittajien  silmissd.  Tutkimuksen
vastausprosentti tuskin olisi ollut ndin hyvi, ellei vastaajien kesken olisi
arvottu Maskun Kalustetalon, Stockmannin, Euromarketin ja Expert-ketjun
lahjoittamia lahjakortteja. Kauppakeskus Mylly on rahoittanut Myllyssa tehdyt
asiakashaastattelut. Turun kauppakamarilta olemme saaneet arvokasta
taustatukea projektin kaikissa vaiheissa. Kiitos teille kaikille, jotka olette
olleet mukana toteuttamassa ja mahdollistamassa titd tutkimusta, joka
aineistoltaan ja pitkdjanteisyydeltidan on kansainvilisessidkin mittakaavassa
ainutlaatuinen. Uskon vilpittomasti, ettd tutkimus tdyttdd sille asetetut
tavoitteet.

Turussa 7.6.2004

Heli Marjanen
Talousmaantieteen professori, tutkimuksen vastuullinen johtaja
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1 TUTKIMUKSEN TAUSTA

1.1 Aineisto ja tutkimusalue

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella kdynnistettiin vuonna
1990 ns. Lansikeskus-tutkimus, jossa seurattiin turkulaisten, raisiolaisten,
naantalilaisten ja ruskolaisten kotitalouksien ostokdyttdytymistd ja siind ta-
pahtuneita muutoksia seitsemédn vuoden (1989-1995) aikana. Tutkimuksen
paatarkoituksena oli kerédtd tietoa Turun ldnsipuolelle asteittain kehittyvan uu-
den liikekeskuksen, Lénsikeskuksen, vaikutuksista Turun alueen vahittais-
kauppaan ja kuluttajien ostokéyttdytymiseen. Tutkimuksen rungon muodosti
Turun, Raision, Naantalin ja Ruskon kotitalouksista vuonna 1990 muodostettu
kuluttajapaneeli, jota kdytettiin vuosina 1990, 1992 ja 1995 tehdyissd posti-
kyselyissi (ks. taulukko 1 ja kuvio 3)'. Lansikeskuksen todellisen vaikutusalu-
een laajuutta keskuksen eri kehitysvaiheissa selvitettiin litkkeisséd suoritettujen
haastattelujen avulla.

Raisiossa lokakuussa 2001 avattu kauppakeskus Mylly — kuten Lénsikeskus
aikoinaan — edustaa kauppakonseptia, jollaista Turun seudulla ei aikaisemmin
ole ollut tarjolla. Mylly on kokonaispinta-alaltaan (vuokrattavaa liiketilaa
43 000 m?) samaa suuruusluokkaa kuin Lansikeskus, mutta toteutustavaltaan
hyvin erilainen’. Piinvastoin kuin monissa pddkaupunkiseudun uusissa
keskuksissa, Myllyssd ei ole kunnallisia palveluja, terveydenhuoltopalveluja
tai esimerkiksi elokuvateatteria. Ravintoloita ja kahviloita sen sijaan oli
syksylldi 2001 yhteensd 8. Samoin 10ytyivdt esimerkiksi Nordean ja
Osuuspankin konttorit, vakuutusyhtio Tapiolan konttori, pesula ja pelihalli.
Myllyssd  toimii  myds kampaamotavaratalo HairStore. Keskuksen
tarjontarakenteesta johtuen Myllyyn tullaan padasiassa ostoksille.

Samoihin aikoihin Myllyn avaamisen kanssa Turkuun valmistui pitkdan
suunnitellun kévelykadun ensimmaéinen vaihe. Tarjonnassa siis tapahtui muu-
toksia sekd maadrallisesti, laadullisesti ettd sijainnin suhteen; ndiden vaikutus-

Kyselyjen suorittamisesta tarkemmin, katso Boedeker 1991; 1993; 1994, Marjanen 1993; 1997a;
Olkkonen 1996.
. Myllyssi on 16 000 m® Prisman (hypermarket) lisiksi lihes 100 erikoisliiketti
(http://www kauppakeskusmylly.fi). Keskuksen pinta-alasta 11 % on varattu péivittdistavaroille, 33 %
pukeutumiselle, 18 % vapaa-ajantarvikkeille, 18 % kodintarvikkeille ja 4 % ravitsemuspalveluille.
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ten selvittimiseksi kaynnistettiin Lénsikeskus-tutkimuksen jatkoksi Mylly-
tutkimus.

Mylly-tutkimuksessa tutkimusalueen muodostavat Turku, Raisio, Naantali,
Masku, Nousiainen, Rusko, Vahto, Aura, Lieto, Piikkio ja Kaarina (kuvio 1).
Mylly-tutkimuksen kuluttajapaneeli muodostettiin syyskuussa 2001 eli juuri
ennen Myllyn avaamista. Perustavoitteena on toistaa Léansikeskus-tutkimus
siten, ettd aineistot ovat suurelta osin vertailukelpoisia keskenddn. Néiin
Liansikeskus-tutkimuksessa kerittyd informaatiota voidaan kiyttdd tausta- ja
vertailutietona ~ Mylly-tutkimuksessa. Tutkimusalueen  laajentaminen
vaikeuttaa jonkin verran tulosten vertailua, koska vuoden 1990 ja 2001
aineistot ovat osittain eri alueilta. Tutkimusalueen laajentaminen oli kuitenkin
valttdimétontd, koska erikoistavarakauppaan painottuneen Myllyn vaikutusalu-
een oletettiin muodostuvan laajemmaksi kuin varsinkin alkuvaiheissaan melko
vahvasti paivittdistavarakauppaan painottuneen Lansikeskuksen’.

3 Nousiaisten ja  Kaarinan  ottaminen = mukaan antaa  mahdollisuuden  seurata

kuluttajakdyttdytymisen —muutosta kahdella yhtd etddlld Myllystd sijaitsevalla  mutta
tarjontarakenteeltaan téysin erilaisella alueella. Kaarinan ja Piikkion tapauksessa olennaista on liséksi
se, ettd molemmista on hyvét yhteydet Myllyyn, mutta Turun keskusta ja Turun muut liikekeskukset
sijaitsevat lahempand kuin Mylly. Nousiaisista katsottuna Mylly on Turun keskustaa ja Turun muita
keskuksia lahempana, véliin tulevana muuttujana toimii tissé tapauksessa Raision keskusta.
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Kuvio 1 Tutkimusalue (tummennetut kunnat) sekd Myllyn oma, ennen kauppa-
keskuksen avaamista esittiméa arvio vaikutusalueesta (ympyrin sidde
70 km eli noin yhden tunnin ajoaika Myllystd). Genimap Oy Lupa
L5686/04

Asuinalue ja sen tarjoamat mahdollisuudet vaikuttavat vastaajien kéaytok-
seen. Silloin kuin paddmielenkiinnon kohteena on nimenomaan muutos, on
syytd pitdytyd vain Turun, Raision, Naantalin ja Ruskon kuluttajien tarkaste-
lussa. Nyt kasilld olevan raportin kannalta kuitenkin olennaisempi on vuoden
2001 tilanne, joten kuvioissa ja taulukoissa kéytetddn padsiaintoisesti (ellei toi-
sin mainita) koko tutkimusalueen aineistoa.
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Kuvio 2 Mylly-tutkimuksen kyselylomakkeessa mainitut ostospaikkavaihtoeh-
dot (tummempi nelid) sekd kohdassa ”muu ostopaikka” useimmin
mainitut paikat (pienempi nelid). Auran keskusta jaa kartan
ulkopuolelle. Genimap Oy Lupa L5686/04

Myllyn kokonaisvaikutusalue ja siind tapahtuvat muutokset selvitetdén
Myllyssé tehtdvilld asiakashaastatteluilla. Haastattelut (600—1 000 haastatte-
lua/vuosi) suoritetaan osana markkinointitutkimuskurssia, haastattelijoina toi-
mivat siis Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat. Ensimmadiset haastattelut
tehtiin helmikuussa 2002 viikolla 8 (liite 2). Lisdksi joulukuussa 2001 kaup-
pakeskus Mylly teetétti Mainostoimisto SST Oy:lld haastattelututkimuksen,
jonka aineisto on projektin kiytettavissd. Myos kesé- ja joulukuussa 2002 teh-
tiin Myllyn toimesta asiakashaastatteluja, joiden avulla voidaan tarkentaa ku-
vaa kauppakeskuksen todellisesta vaikutusalueesta ja asiakaskunnasta.

Ensimmadinen postikysely toteutettiin syys—lokakuussa 2001 eli juuri ennen
Myllyn avaamista. Seuraava kyselykierros toteutettiin syksyllda 2003 eli kaksi
vuotta Myllyn avaamisen jidlkeen. Téll6in “uutuudenviehdtys” oli jo kadonnut
ja tilanne Myllyn osalta normalisoitunut. My0ds Turun keskustan kdvelykatu
oli jo kahden vuoden ikdinen eli sen vaikutusten voidaan olettaa nikyvin
kuluttajakayttdytymisessd. Toisaalta on oletettavissa, ettd alueen kaupallisessa
tarjonnassa ja sen sijainnissa tapahtuu myds muita muutoksia, jotka osittain
liittyvéat Myllyyn ja keskustan kehittdmishankkeisiin. Osittain ne perustuvat jo
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vuonna 2001 olemassa olleisiin suunnitelmiin®. Kolmas kyselykierros toteute-
taan syksylld 2006 eli 5 vuotta Myllyn avaamisen jilkeen.

Jos seurantaa on mahdollista jatkaa viisi vuotta kuten Lénsikeskus-tutki-
muksessa tehtiin, vuonna 2006 kiytettdvissimme on kaksi laajaa pitkittdisai-
neistoa (vuosilta 1990-1995 ja 2001-2006) ja kuusi poikkileikkausaineistoa
yhteensd 17 vuoden ajanjaksolta (ks. kuvio 3).

Taulukko 1 Linsikeskus- ja Mylly-tutkimusten aineistot

Lansikeskus-tutkimus:

e 1990 ensimmadinen kyselykierros
(otos 6000/4000 kotitaloutta® => 2732/1823 vastaajaa), tutkimusalueena
Turku, Raisio, Naantali, Rusko

e 1992 uusi kysely niille, jotka vastasivat 1990 => 1703/1048 vastaajaa

e 1995 uusi kysely niille, jotka vastasivat vuosina 1990 ja 1992 => 1125/702 +
uusi otos Halisten ja Itdharjun alueelta => 745 uutta kotitaloutta

e haastattelut Lansikeskuksessa joulukuussa 1989 (N=624), 1990 (N=956),
1991 (N=835) ja 1992 (N=805)

e puhelinhaastattelut 1994 (N=200)

Mylly-tutkimus:

e 2001 (syys—lokakuu) ensimmiinen kyselykierros (otos 6321 kotitaloutta =>
2680 vastaajaa, joista 2239 Turusta, Raisiosta, Naantalista ja Ruskolta), vas-
tausprosentti 42,5 %

e 2003 uusi kysely niille, jotka vastasivat 2001 (vastausprosentti 59,0)

e 2006 uusi kysely niille, jotka vastasivat vuosina 2001 ja 2003 + mahd. uusi
otos

e haastattelut Myllyssa (joulukuu 2001 N=807, helmikuu 2002 N=945, helmi-
kuu 2003 N=670, helmikuu 2004 N=980)

4 Esimerkiksi Bauhaus avasi Myllyn vieressd huhtikuussa 2003 ja Plantagen lokakuussa 2003.

My6s autokauppaa on siirtynyt Myllyn ldheisyyteen. Turun keskustassa Hansa-korttelissa on tehty
laajoja muutostoitd, jotka valmistuivat padosin ennen syksyn 2003 kyselyd. Myos Raision uudistettu
litkkekeskus valmistui padosin ennen vuoden 2003 kyselyn suorittamista.

> Alueelta suoritettiin kaksi otantaa. Ensimmaéisessd otannassa poimittiin 4000 asuntokuntaa koko
tutkimusalueelta. Tadmd otos on alueellisesti edustava ja sen perusteella voidaan tehdd koko
tutkimusaluetta koskevia péddtelmid. Ensimméisen otannan jédlkeen poimittiin pelkdstdin Aurajoen
lansipuolelta uusi 2000 asuntokunnan otos edelliseen otokseen kuulumattomista kotitalouksista.
Témaén ns. lénsipainotuksen tarkoituksena oli saada suurempi aineisto uuden keskuksen léhialueilta eli
alueilta, joilla muutos todenndkoisesti on voimakkain. Koko otos késitti siten yhteensd 6 000
asuntokuntaa. (Marjanen 1997a, Marjanen 1997b.)
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Kuvio 3 Kuluttajapaneelit vuosina 1990-1995 (Léansikeskus-tutkimus) ja

2001-2006 (Mylly-tutkimus). Vuoden 2006 lukumiéré on arvio.

1.2 Lansikeskus-tutkimuksen keskeiset tulokset

Yllattavaa ja teorioiden vastaista oli, ettd vuosina 1989—1992 tehtyjen haas-
tattelujen perusteella Léansikeskuksen vaikutusalue eli alue, jolla suurin osa
keskuksen asiakkaista asuu, pysyi keskuksen huomattavasta kasvusta huoli-
matta ennallaan. Kolme neljdsosaa asiakkaista asui kaikkina neljand vuotena
yhdeksén kilometrin séiteelld Lansikeskuksesta ja kdytti matkaan enintdén kak-
sikymmentd minuuttia (Marjanen 1995).

Toinen yllédtys oli Raision keskustan vakaa asema. Eniten ostovoiman siir-
tymad Raisiosta Lansikeskukseen tapahtui lihelld uutta keskusta sijaitsevilla
alueilla. Turkulaisista 1dhinnd vain Raision puoleisissa l1dhidissd asuvat olivat
kiyttdneet Raision keskustan palveluja; Léansikeskuksen laajenemisen jélkeen
he keskittivdt asiointiaan hyvin voimakkaasti uuteen keskukseen. Myos
naantalilaiset, silloin harvoin kuin eivét kiyttineet naantalilaisia liikkeita,
alkoivat entistd useammin ajaa Raision keskustan ohi Lansikeskukseen.
Tutkimusajanjakson aikana sekd naantalilaiset ettd raisiolaiset vdhensivét
Turun keskustassa asiointiaan, usein kuitenkin kotikaupunkiensa liikkeiden
eikd Lansikeskuksen hyviksi (Marjanen 1997b).

Yllitys sen sijaan ei ollut, ettd suurin osa kaikista ostosmatkoista suuntautui
Turun keskustaan. Turun keskustan “markkinaosuus”, jolla tissd tarkoitetaan
sen suhteellista osuutta alueen kuluttajien kaikista ostosmatkoista, laski kui-
tenkin kuuden vuoden aikana 63 prosentista (1990) 51 prosenttiin (1995). Sa-
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manaikaisesti Lansikeskuksen markkinaosuus nousi 14 prosentista 25 pro-
senttiin. Suurin muutos tapahtui vuosina 1990-1992 (Marjanen 1993).
Markkinaosuuksissa ja niiden muutoksissa oli suuria alue- ja tuoteryhma-
kohtaisia eroja. Turun keskustassa tai hyvin ldhelld sitd asuvat keskittivét 1dhes
kaikki ostoksensa Turun keskustaan; he muuttivat kiyttdytymistddn kuuden
vuoden aikana ainoastaan hyvin vahan. Turun keskustan markkinaosuus nailla
alueilla oli koko tutkimusajanjakson noin 90 %. My0s keskustan ulkopuolelta
16ytyi kuluttajia, jotka selkeésti suosivat Turun keskustan liikkeitd seké eri-
koistavara- ettd pdivittdistavaraostoksissa. Néille kuluttajille viihtyisd os-
tosympdristd, hyvé palvelu, laaja valikoima ja korkealaatuiset tuotteet olivat
keskimadrdistd tarkedmpid. Selvimmin ostovoiman siirtymé Lansikeskukseen
ndkyy alueilla, joilla on ollut puutetta vahittdiskaupan tarjonnasta eli alueilla,
joilla suuri osa ostoksista tehtiin ennenkin muualla kuin omalla asuinalueella.
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2 MYLLY-TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen keskeisend tarkastelukohteena on kuluttajakdyttdytymisen muu-
tos tilanteessa, jossa tarjonnan madrd ja sijainti muuttuu lyhyessd ajassa huo-
mattavasti. Tallaista “muutosagenttia” edustaa tdssd tutkimuksessa kauppa-
keskus Mylly. Vastaava tilanne Turun seudulla oli Lansikeskuksen laajentu-
essa 1990-luvun alussa. Mylly on ensimmiinen keskustan ulkopuolinen eri-
koistavarakauppaan keskittynyt kauppakeskus Turun seudulla. Samoihin ai-
koihin Turkuun valmistui pitkddn suunnitellun kévelykadun ensimméinen
vaihe. Kaupan kilpailutilanne on siis muuttunut niin méaréllisesti, laadullisesti
kuin sijainninkin suhteen.

Mylly-tutkimuksessa tutkimuskohteina ovat:
e ostokidyttdytymisen muutos (ostotavat, ostotiheys ja ostopaikat)
e ostopaikan valintaperusteet
e kulkutavat
e mentaalikartat
e kuluttajien segmentointi (kuluttajatypologiat ja valintaorientaatiot)
e lahikauppojen rooli kaupan rakenteessa
e c¢-kaupan ja postimyynnin merkitys nyt ja ldhitulevaisuudessa tuoteryh-
mittdin
e Turun ja Raision keskustojen asema Turun alueen kaupan rakenteessa
o Linsikeskuksen asema muuttuvassa kilpailutilanteessa

2.2 Mylly-tutkimuksen kuluttajapaneeli

Mylly-tutkimuksen tutkimusalue muodostuu yhdestitoista kunnasta: Turku,
Raisio, Naantali, Masku, Nousiainen, Rusko, Vahto, Aura, Lieto, Piikkio ja
Kaarina. Nédiden kuntien alueelta on suoritettu yhteensid 6 321 asuntokunnan
(= asunto-osoite) satunnaisotanta siten, ettd kunnasta on poimittu asuntokuntia
samassa suhteessa kuin kunnassa on talouksia suhteessa koko tutkimusalueen
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talouksien maaraan. Kunkin kunnan sisilld otos on tehty tilastoalueittain kiin-
tiditynd satunnaisotantana.

Jos tutkimusaluetta késitellddn yhtend kokonaisuutena, eri alueilla tapahtu-
neet muutokset kumoavat toisensa ja tulokseksi saadaan helposti keskiarvo,
jolla on niukasti informaatioarvoa. Alueittainen tarkastelu mahdollistaa kulut-
tajien kayttdytymisen ja siind mahdollisesti tapahtuvien muutosten havain-
noinnin huomattavasti tarkemmin kuin koko aluetta yhtend kokonaisuutena
késiteltdessd. Alueittainen tarkastelu pitkittdistutkimuksessa vaatii suuren
otoskoon, jotta vield viimeisessdkin poikkileikkauksessa kaikilla (myos vées-
tomaaraltddn pienimmilld) alueilla olisi tilastollisen tarkastelun mahdollistava
madrd (15-30) vastaajia. Liansikeskus-tutkimuksessa painotettiin keskuksen
lahialueita, koska péivittiistavarakaupalla oli merkittdvd rooli keskuksen toi-
minnassa. Mylly-tutkimuksessa téllaista alueellista painotusta ei tarvita. Lan-
sikeskus-tutkimuksessa lénsipainotteinen otos oli kolmasosa (2 000 kotitalo-
utta) kokonaisotoksesta. Mylly-tutkimuksessa toiminnallisten alueiden® méara
nousee myoOs yhdelld kolmasosalla, joten tutkimusalueen laajentamisen ja lén-
sipainotuksen poistamisen arvioitiin kompensoivan otoskoon kasvattamistar-
vetta siten, ettd n. 6 000 kotitalouden oletettiin olevan riittdvan suuri otos
my06s Mylly-tutkimuksessa. Taulukossa 2 on esitetty Mylly-tutkimuksen otos
vuonna 2001.

Otos on ositettu satunnaisotanta kuntien kotitalouksien lukuméérin
suhteessa siten, ettd pienimpien kuntien otoskoko on painotettu kahdella
riittdvin suuren vastausméidrin varmistamiseksi my6s niilld alueilla.’ Pienissd
kunnissa vastausprosentit olivat keskimdirin parempia kuin kaupungeissa,
paras vastausprosentti oli Maskussa ja huonoin Turussa.

6 Toiminnalliset alueet muodostetaan tilastoalueiden pohjalta siten, ettd aluejaon perusteena on

alueen toiminnallinen yhtendisyys liikenteellisesti (suhteessa Turun keskustaan, Raision keskustaan,
Liansikeskukseen ja Myllyyn) sekéd alueiden kotitalouksien lukumiird. Liansikeskus-tutkimuksessa
Turku oli jaettu 16 alueeksi, Raisio kolmeksi ja Naantalia sekd Ruskoa késiteltiin kumpaakin yhteni
alueena. Masku, Nousiainen, Vahto, Aura ja Piikkio lienee tarkoituksenmukaisinta késitelld kukin
yhtend toiminnallisena alueena, Kaarinassa ja Liedossa saattaa olla tarkoituksenmukaista jakaa alue 2—
3 osaan. Néin uusia toiminnallisia alueita syntyisi 9—11 eli alueita olisi yhteensd 29—32 kun niitd
Lénsikeskus-tutkimuksessa oli 21.

! Viestorekisterikeskus suoritti alueelta 6 001 asuntokunnan (= asunto-osoite) satunnaisotannan
siten, ettd kunnasta poimittiin asuntokuntia samassa suhteessa kuin kunnassa oli talouksia suhteessa
koko tutkimusalueen talouksien maédrddn. Maskusta, Nousiaisista, Ruskolta, Vahdolta ja Aurasta
poimittiin niiden osuutta vastaava maéra kaksinkertaisena, jolloin otoksen kokonaiskooksi muodostui
6 321 kotitaloutta.
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Taulukko 2 Tutkimuksen otos vastaajien kotikunnan mukaan luokiteltuna

kayttokelpoiset ~ vastausprosentti  osuus vastaajista

kunta otos vastaukset 2001 (%)

Turku 4199 1 692 40,3 63,3
Raisio 476 209 43,9 7,8
Naantali 271 112 41,3 4,2
Masku 183 95 51,9 3,6
Nousiainen 148 70 47,3 2,6
Rusko 112 58 51,8 2,2
Vahto 61 28 45,9 1,0
Aura 124 55 44 .4 2,1
Lieto 254 103 40,6 3,9
Piikkio 122 55 45,1 2,1
Kaarina 371 156 42,0 5,8
ei osoitetietoja 42 1,6
yhteensa 6321 2675 423 100,0

Syksylld 2001 kyselyyn vastasi yli 42 % kyselyn saaneista®, mikd on
huomattavan paljon enemmén kuin mihin vastaavissa kyselyissd yleensi
pastian’. Osa vastaajista oli palauttanut tiydellisesti tdytetyn lomakkeen ano-
nyymind (taulukossa 2 ei osoitetietoja”), joten heiddn vastauksiaan ei voida
kayttdd aluekohtaisissa vertailuissa eikd heille myoskddn voitu ldhettdd ky-
selyd syksylld 2003. Heiddn vastauksiaan voidaan kuitenkin kayttda silloin,
kun syksyn 2001 tuloksia kasitelladn kokonaisuutena eika aluejaolla ole mer-
kitystd. Vastaajista 11 ei kuulunut alkuperdiseen otokseen (eli he olivat
tayttaneet lomakkeen, joka oli alun perin osoitettu jollekin toiselle), mutta asui
tutkimusalueella. Heidét liitettiin paneeliin ja he saivat lomakkeen myos
syksylld 2003.

Kolme tdrkeintd syytd hyvain vastausprosenttiin olivat todennédkoisesti

1)  Kysely tehtiin Turun kauppakorkeakoulun nimissé eli kyseessa ei ol-

lut tietyn ryhmittymén tilaama kaupallinen tutkimus

2)  Saatekirjeessd korostettiin, ettd kyselyyn vastaamalla on mahdolli-

suus vaikuttaa oman asuinympdériston kehitykseen

3)  Vastaajien kesken arvottiin palkintoja.

8 16 lomaketta palautui suoraan postista merkinnélld ”osoite tuntematon”. Ainakin yksi otokseen

kuuluva oli kuollut. 21 henkildd palautti tyhjan lomakkeen selitykselld varustettuna. Yleisin selitys
tyhjan lomakkeen palauttamiselle oli, ettd vastaaja on niin vanha/sairas, ettei kykene vastaamaan tai ei
halua vastata koska ”ei usko vastausten kiinnostavan ketddn kun kuluttaakin niin vidhin”. Naille
otokseen kuuluneille ei ldhetetty muistutuskirjetta.

’ Lansikeskus-tutkimuksessa ensimmdisen kierroksen vastausprosentti oli 49 %, mutta
kymmenessi vuodessa erilaisten kyselyjen vastausprosentit ovat laskeneet eli tulos oli odotettavissa ja
tavoitteeksi asetettu 2 500 kayttokelpoista vastausta saavutettiin.
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Molemmilla kyselykierroksilla niille otokseen kuuluneille, joilta ei saatu
annettuun vastauspdividmaidraidn mennessid vastausta, ldhetettiin uusi kirje, joka
sisdlsi myds uudet vastauslomakkeet siltd varalta, ettd edelliset eivit olleet
endd tallella. Ennen muistutuskirjeen ldhettdmistd vastausprosentti oli 27 %
syksylla 2001 ja 45 % syksylld 2003. My®os sellaisille, jotka palauttivat lo-
makkeen ilman osoitetietoja, ldhti kummassakin kyselyssd muistutuskirje,
koska nditd vastaajia ei voitu tunnistaa. Myohemmissé tarkistuksissa on il-
mennyt ainakin muutama tapaus, joissa tdllainen “nimeton” vastaaja on vas-
tannut my0s uusintakyselyyn, télldkin kertaa nimettdminé. Joukossa saattaa
olla my06s tapauksia, joissa otokseen kuuluva henkild on itse vastannut en-
simmadiseen kyselyyn hieman mydhéssé (eli hdnelle oli ehditty ldhettdd muis-
tutuskirje) ja antanut sitten saamansa uudet lomakkeet tuttavalle, joka on myos
vastannut kyselyyn.

Kysely osoitettiin kunkin asuntokunnan vanhimmalle 18-80-vuotiaalle
naispuoliselle henkildlle, koska naisten oletettiin useimmiten suorittavan ta-
louden elintarvike- ja muut péivittiistavaraostokset (ks. esim. Liiketaloustie-
teellinen tutkimuslaitos 1995, 20). Saatekirjeessd pyydettiin vastaajaksi hen-
kilod, joka pédasiallisesti suorittaa kotitalouden elintarvike- ja muut paivit-
tdistavaraostokset. Mikéli asuntokunnassa ei ollut 18—80-vuotiaita naisia, ky-
sely osoitettiin asuntokunnan vanhimmalle miespuoliselle henkildlle. Jos
asuntokunnassa ei ollut lainkaan 18—80-vuotiaita, siirryttiin seuraavaan asun-
tokuntaan.

2.3 Haastattelut Myllyssé

Kauppakeskuksen todellisen vaikutusalueen maédrittdmiseksi Myllyssd on
tehty joulukuusta 2001 ldhtien sddnndllisin vélein asiakashaastatteluja. Joulu-
kuussa 2001 haastateltiin 807 asiakasta, vuoden 2002 helmikuussa 945 asia-
kasta, vuoden 2003 helmikuussa 670 asiakasta ja vuoden 2004 helmikuussa
980 asiakasta. Vuosina 2002, 2003 ja 2004 haastattelijoina toimi lehtori Martti
Salon  ohjauksessa  joukko  markkinointitutkimuskurssia  suorittavia
opiskelijoita, jotka haastattelivat Myllystd poistumassa olleita asiakkaita
henkilokohtaisesti. Haastatteluja suoritettiin tarkan ennakkosuunnitelman
mukaisesti kaikilla ovilla, joiden kautta on mahdollista poistua
kauppakeskuksesta. Haastateltavat valittiin satunnaisesti poistujien joukosta
siten, ettd wvalittiln aina haastateltavaksi henkild, joka ensimmdiseksi tuli
haastattelijan kohdalle edellisen haastattelun padttymisen jilkeen.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN SYYSKUUSSA
2001 ENNEN MYLLYN AVAAMISTA

3.1 Asiointi eri ostopaikoissa

Syyskuussa 2001 Turun keskusta oli kidyntiméaéarilld mitattuna tutkimusalueen
vetovoimaisin kaupallinen keskus. Puolet vastaajista asioi sielld kerran vii-
kossa tai useammin, mutta vertailu vuoden 1990 ja 1992 tuloksiin osoittaa,
ettd  erityisesti  pdivittdistavaroiden,  kodinkoneiden, = remontti- ja
sisustustarvikkeiden sekd huonekalujen osalta ostovoimaa oli siirtynyt
Liansikeskukseen.

Toiseksi suosituin ostoskohde Turun keskustan jélkeen oli "muu paikka” eli
tutkimuksessa nimeltd mainitsemattomat kohteet, joita edustavat esimerkiksi
Itdharjun Prisma ja Kupittaan Citymarket. Parhaiten Turun keskusta oli sii-
lyttdnyt asemansa vaatteiden, jalkineiden ja kultasepédntuotteiden ostopaik-
kana. Raision keskustan asema oli heikentynyt sekd kdyntimaarilld ettd tuote-
ryhmittdin mitattuna, samoin Naantalin. Varissuolla kehitys oli samansuun-
taista, mutta muutos ei ole yhté jyrkka. Ravattulan liikekeskuksessa asioi vii-
koittain vain kaksi prosenttia tutkimusalueen asukkaista.

Vuonna 2001 yli puolet vastaajista ilmoitti tekevénsé ostoksia Lansikeskuk-
sessa vihintddn 2-3 kertaa kuukaudessa (kysymys 12, ks. kuvio 4). Kuviossa
4 on kaytetty vertailukohtana vuotta 1992, koska vuoden 1990 kyselyssd vas-
taava kysymys esitettiin hieman eri muodossa kuin vuonna 2001 .

Suuri perhekoko lisdsi todenndkdisyyttd asioida Lansikeskuksessa. Yhden
ja kahden hengen talouksista 28 %, kolmen ja neljan hengen talouksista 35 %
ja yli neljan hengen talouksista 40 % asioi Lansikeskuksessa vihintddn kerran
viikossa. Alle 30-vuotiaat asioivat Lansikeskuksessa vihemman kuin sitd van-
hemmat.

' Vuoden 1992 kyselyssi kysyttiin erikseen arkisin ja viikonloppuisin tehtivid ostoskdynteji, mutta
vuoden 2001 kyselyssd ndma oli yhdistetty yhdeksi kysymykseksi
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Kuvio 4 Ostoskdynnit Turun keskustassa, Lénsikeskuksessa, Raision keskus-

tassa ja “muussa paikassa” vuosina 1992 ja 2001. Vuoden 2001 lu-
vuissa ovat mukana vain Turussa, Raisiossa, Naantalissa ja Ruskolla
asuvat vastaajat.

Vastaajan asuinalueella on huomattava vaikutus ostopaikan valintaan. Esi-
merkiksi Turun keskustassa asioi vuonna 2001 védhintddn 2-3 kertaa
kuukaudessa turkulaisista vastaajista 82 %, kaarinalaisista 58 %, lietolaisista
55 %, maskulaisista 51 %, raisiolaisista 50 %, naantalilaisista 49 %,
ruskolaisista 40 %, vahtolaisista 37 %, piikkioléisistd 34 % auralaisista 33 %,
ja nousiaislaisista 29 %.

Vuonna 1990 vastaajista 60 % ilmoitti techneensd elintarvike- ja muita
paivittiistavaraostoksia Turun keskustassa lomakkeen saapumista
edeltdvélld viikolla véhintddn kerran. Vuonna 1995 véhintddn kerran
asioineiden osuus oli 46 % ja vuonna 2001 (kysymys la) ldhes puolet eli
49 %. Lansikeskuksesta vahintdin kerran edelliselld viikolla pdivittdistavaroita
ostaneiden osuus nousi selvisti 1990-luvun ensimmadiselld puoliskolla, muttei
endd juurikaan sen jéilkeen (36 % vuonna 2001). Turun keskustassa asioivat
eniten alle 30-vuotiaat ja yli 70-vuotiaat, jotka myods hyvin usein kuuluvat
yhden tai kahden hengen talouksiin. Autottomat kotitaloudet asioivat Turun
keskustassa useammin kuin sellaiset, joilla oli auto.
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Talouden kaytossd olevien autojen méérdssi ei juurikaan tapahtunut muu-
toksia vuosina 1990-2001, mutta auton kiyttd ostosmatkoilla lisddntyi sekd
arkisin ettd viikonloppuisin (ks. kuvio 5). Myds ldhikaupassa asioitiin entisté
useammin autolla (ks. kuvio 6). Autottomia talouksia oli neljdsosa, mutta
ainoastaan hyvin harvalla oli vaikeuksia paivittdistavaraostosten teossa.
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Kuvio 5 Auton kéytto ostosmatkoilla arkisin ja viikonloppuisin vuosina 1990,
1995 ja 2001

Turun keskustassa enemmistd vastaajista (45 %) asioi vuonna 2001 omalla
autolla, vajaa kolmannes linja-autolla ja alle viidennes jalan. Sekd Lansikes-
kukseen ettd Raision keskustaan noin 80 % asiakkaista tuli omalla autolla (ks.
kuvio 6). Osittain auton kéyton voimakas lisdédntyminen erityisesti Turun kes-
kustassa asioitaessa selittyy tutkimusalueen laajenemisella ja harvaan asuttu-
jen alueiden osuuden lisaéntymiselld siini. Mikéli huomioidaan vain Turussa''
asuvat kuluttajat, omalla autolla asioivien osuus pienenee noin 10 prosentilla
ja erityisesti linja-autolla mutta myos jalan asioivien osuus vastaavasti kasvaa.

" Vuonna 2001 vastaajista 63 % oli turkulaisia.
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Kuvio 6 Kulkutavat eri ostopaikkoihin vuosina 1990, 1995 ja 2001 vastaajien
asuinkunnittain. Mukana luvuissa ainoastaan ne vastaajat, jotka il-
moittivat asioivansa ko. ostopaikassa. Ravattula oli ensimmadisen ker-
ran mukana vuoden 1995 kyselyssé, Kaarina, Lieto ja Aura vuonna
2001.
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Kuluttajista vain melko harva oli kiinnostunut Internetistd ostamisesta.
Vield harvempi asioi sddnnollisesti sdhkoisessd kaupassa, vaikka yli puolella
vastaajista oli mahdollisuus Internetin kayttoon joko kotona tai
tyo/opiskelupaikalla. Valtaosa vastanneista kdvisi edelleen perinteisissd kau-
poissa, vaikka tarvittavat tavarat olisi mahdollista saada jollain muullakin ta-
valla.

3.2 Ostopaikan valintakriteerit

3.2.1 Paivittaistavarat

Vuonna 2001 vastaajilta kysyttiin, miten paljon eri tekijit vaikuttavat paivit-
tdistavaroiden ostopaikan valintaan arkisin/ty0pdivind ja viikonloppui-
sin/vapaapdivind. Tulokset osoittavat, ettd ostopaikan valintakriteerit ovat jon-
kin verran erilaisia arkisin ja viikonloppuisin (ks. kuviot 7 ja 8). Arkisin tar-
keintd on ostopaikan sijainti ldhelld kotia ja nopea asiointi, viikonloppuisin
puolestaan laaja tuotevalikoima ja korkealaatuiset tuotteet. Hyvit
pysédkointitilat, ilmainen pysdkdinti ja mahdollisuus kéyttdd kanta-
asiakaskorttia nousivat yllittden edullisia tarjouksia tirkedmmiksi sekd arkisin
ettd viikonloppuisin. Edullinen kokonaishintataso oli kaikkia edelld mainittuja
tarkedmpi ostopaikan valintakriteeri.
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Kuvio 7 Péivittdistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijit arkisin
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Kuvio 8 Péivittdistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijét viikonlop-
puisin

Kuviossa 9 on vertailtu Citymarkettia tai Prismaa'’ ensisijaisena
paivittdistavaroiden  ostopaikkana  kiyttdvien vastaajien mainitsemia
ostopaikan valintasyitd (kysymys 2). Syyt on ryhmitelty kuvioissa kaytettyihin
kuuteen pddryhméén vastaajien avoimessa kysymyksessd mainitsemista syista.
Kuvioista huomataan, ettd valintasyissi on eroja myos eri ryhmittymiin
kuuluvien kauppojen, ei pelkdstddan kauppatyyppien vililld. Vaikka
paivittdistavarakaupan ketjuja usein sanotaan samanlaisiksi, mieltavat
kuluttajat ainakin Prisman ja Citymarketin erilaisiksi.

"2 Syksylld 2001 tutkimusalueella oli 3 Prismaa ja 2 Citymarkettia.
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Kuvio 9 Péivittdistavaran ostopaikan valintasyyt arkisin (ylempi kuva) ja
viikonloppuisin (alempi kuva) — Citymarketin tai Prisman valinneet
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Arkisin tirkeimpid valintasyitd ovat erilaiset sijaintiin, laatuun ja tarjouksiin
liittyvét tekijat. Prismaan menndén huomattavasti Citymarkettia useammin
asiakkuuden tai ketjun jdsenyyden takia. Vastaavasti taas Citymarketissa
houkuttelevat laatu ja valikoima sekd hinta ja tarjoukset enemméin kuin
Prismassa.

Kuviosta 10 nidkyy selvisti, ettd viikonlopun ostopaikan valintasyind seka
Prismassa ettd Citymarketissa kdyneille sijainti on selvésti véhemmain tarkea
kuin arkisin ja vastaavasti laadun ja valikoiman merkitys suurempi. Vastaava
ero arjen ja viikonlopun valintasyissd nousee esiin my0s valintakriteereissi
yleisemminkin.

Syksylla 2001 92 %:lla talouksista oli jokin kanta-asiakaskortti. Yleisin
kortti oli K-Plussakortti, joka oli perdti 79 %:lla talouksista. Seuraavaksi
yleisin kanta-asiakaskortti oli Stockmannin kortti, joka oli 44 %:lla
talouksista. Ykkosbonus ja S-etukortti oli ldhes yhtd monella taloudella; 40
%:1la oli S-kortti ja 41 %:lla Ykkk&sbonus-kortti. Ainakin kaksi korttia oli
periti 70 %:lla talouksista ja kolme tai useampi 62 %:lla. Nelja korttia oli 16
%:1la talouksista.

3.2.2  Muut kuin péivittdistavarat

Vastaajilta kysyttiin myos, miten paljon eri tekijidt vaikuttavat ostopaikan
valintaan silloin kun tarkoituksena on hankkia pédasiassa muuta kuin
paivittiistavaroita (kysymys 9a). Ostoalueen valintakriteerit eivdt ole
muuttuneet merkittavésti vuodesta 1990. Tarkeimpind tekijoind pidettiin sekd
1990 ettd 2001 runsasta tuotevalikoimaa ja korkealaatuisia tuotteita (ks. kuvio
10) (Boedeker 1991, 62). Hyvén asiakaspalvelun, tarjousten, kattavuuden
(kaikki samasta paikasta), ostoympériston vithtyisyyden  ja
perheystavillisyyden merkitys on laskenut jonkin verran. Eniten on
lisddntynyt erikoisliikkeiden merkitys ostopaikan valinnassa. Péivittidistavaran
ostopaikkaa wvalittaessa yli 60 % kuluttajista sanoo kanta-asiakaskortin
vaikuttavan ostopaikan valintaan joko paljon tai erittdin paljon. Erikoistavaran
ostopaikan valinnassa kanta-asiakaskortin merkitys on ldhes yhti suuri.
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Muiden kuin péivittdistavaroiden ostopaikan valintaan vaikuttavat

Kuvioon 11 on koottu asenneviittdmid, joita on kysytty sekd vuonna 1990
ettd 2001. Mainonnan seuraaminen ja hintojen vertailu ennen ostopdiatoksen
tekemistd on vdhentynyt selvésti runsaassa kymmenessd vuodessa. Suurin
muutos on tapahtunut suhtautumisessa kortilla maksamiseen: vuonna 1990 yli
puolet vastaajista suhtautui voimakkaan kielteisesti kortilla maksamiseen kun
vuonna 2001 tdysin eri mieltd vaittdimastd “maksan mieluiten kortilla” oli enda

vajaa kolmannes vastaajista.
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Kuvio 11 Kuluttajien oman kayttdytymisen muutos vuodesta 1990 vuoteen 2001

Hyvid pysékointitiloja ja maksutonta pysékointid suurin osa vastaajista piti
tarkednd tai erittdin tdrkednd ostopaikan valintakriteerind. Silti ainoastaan run-
sas viidennes vastaajista uskoi yksityisautoilun rajoittamisen vihentdvin omaa
asiointiaan Turun keskustassa; yhtd moni uskoi uusien pysdkointiluolien lisda-
vin asiointia. Runsas viidennes vastaajista uskoi, ettd Myllystd tulee Turun
alueen vetovoimaisin keskus. Yleisesti ottaen Turun keskustan vetovoimaan
kuitenkin luotettiin. Lahes 60 % vastaajista uskoi kévelykadun lisddvén Turun
keskustan houkuttelevuutta ostospaikkana. Pysédkointiluolien vetovoimaan siti
vastoin uskoi vain neljdnnes vastaajista (ks. kuvio 12).
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Kuvio 12 Kuluttajien arviot tulevasta kehityksestd ja omasta kdyttdytymisestdan
kuluttajina

3.3 Parhaat ostopaikat eri tuoteryhmiin kuuluville tuotteille

3.3.1 Turkulaiset kotitaloudet

Vastaajilta kysyttiin, mitd ostopaikkaa he pitidvit parhaana ja mitd toiseksi
parhaana eri tuoteryhmien kohdalla. Kuviossa 13 on esitetty turkulaisten vas-
taajien mielestd parhaat/sopivimmat ostopaikat tuoteryhmittdin vuosina 1990
ja 2001. Turun keskusta ja Lansikeskus ovat selvésti kaksi suosituinta ostoalu-
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etta useimpien tuoteryhmien kohdalla muiden yksittdisten alueiden osuuksien
jéddessd hyvin pieniksi, mistd syystd ne on kuviossa 13 yhdistetty yhdeksi
alueeksi. Turun eri alueilla asuvien kotitalouksien kayttdytymisessd on eroja,
mutta niité ei ole huomioitu kuviossa 13.
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Kuvio 13 Turkulaisten vastaajien nimedmaét parhaat ostopaikat eri tuoteryhmille
vuosina 1990 ja 2001

Péivittdistavaroissa “muun alueen” osuus on melko suuri (27 %), koska
paivittdistavaroita hankitaan hyvin usein omalta asuinalueelta. Lansikeskuksen
merkitys on kuitenkin kasvanut huomattavasti piivittdistavaroiden hankinta-
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paikkana Turun keskustan ja etenkin “muiden alueiden” kustannuksella.
Vuonna 1990 ainoastaan 11 %, mutta vuonna 2001 jo 32 % turkulaisista piti
Liansikeskusta parhaana paikkana hankkia paivittiistavarat.

Liansikeskuksen osuus turkulaisten parhaana ostopaikkana on kasvanut
huomattavasti kaikissa muissakin tuoteryhmissd. Vertailua vaikeuttaa jonkin
verran se, ettd tuoteryhméijaottelu ei ole tdysin yhtenevidinen eri vuosina
tehdyissa kyselyissd. Vuonna 1990 kysyttiin esimerkiksi parasta vaatteiden ja
asusteiden ostopaikkaa yleisesti, mutta vuonna 2001 kysyttiin erikseen
aikuisten ja lasten vaatteiden sekd juhlavaatteiden parhaita ostopaikkoja.
Parhaiten Turun keskusta on sdilyttdnyt asemansa vaatteiden, jalkineiden seké
kirja- ja paperitavaroiden hankintapaikkana. Erityisesti juhlavaatteiden
kohdalla Turun keskustan asema parhaana ostopaikkana on edelleen vahva,
kun taas lastenvaatteita ostetaan entistd enemmin muualta kuin Turun
keskustasta. Kodin sisustuksessa (vuoden 1990 kyselyssd kodin tekstiilit),
kodinkoneissa sekd huonekaluissa ja kalusteissa Linsikeskuksesta on tullut
Turun keskustaa suositumpi ostopaikka.

Huonekaluissa ja kalusteissa muiden ostoalueiden kuin Turun keskustan ja
Lansikeskuksen osuus on melko suuri, 29 % vuonna 2001. Muista alueista tér-
keimmaét huonekalujen ostopaikat ovat Ravattula (11 %), Masku (7 %) ja Rai-
sion keskusta (5 %). Raision keskustassa ei tosin vuonna 2001 ollut varsinaista
huonekalukauppaa, joten vastaajat lienevit “laajentaneen” tdméan vaihtoehdon
tarkoittamaan koko Raisiota.

3.3.2 Paivittdistavaroiden ostopaikat

Taulukossa 3 on esitetty kaikkien kuntien vastaajien keskiméadrdinen
asiointikertojen =~ madrd  vitkossa  ostopaikoittain. Luvut  perustuvat
kyselylomakkeen kysymykseen 1la, jossa kysyttiin kuinka monta kertaa
taloudessa tehtiin elintarvike- ja muita paivittdistavaraostoksia lomakkeen
tayttdmistd edeltavallad viikolla ja miten ostokset jakautuivat eri ostopaikkojen
kesken. Yhteenlaskettu keskiméérdinen asiointikertojen mééra viikossa on
laskenut jatkuvasti vuodesta 1990. Vuonna 2001 tutkimukseen osallistuneet
kotitaloudet tekivédt elintarvike- ja muita piivittdistavaraostoksia eri
ostopaikoista keskimidrin 4,1 kertaa viikossa. Vuonna 1990 ostokertoja
viikossa oli vield 5,4. Mukana kunkin alueen keskiarvoissa ovat vain ne
vastaajat, jotka ilmoittivat asioivansa kussakin ostopaikassa eli esimerkiksi
kuluttajia, jotka eivdt koskaan asioi Lénsikeskuksessa, ei ole huomioitu
Liansikeskuksen keskiarvoa laskettaessa. Luvut eivét siis kerro kuinka suuri
osa vastaajista asioi kussakin ostopaikassa.
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Taulukko 3 Keskimdidrdinen asiointikertojen méard viikossa ostopaikoittain
(mukana vain ne vastaajat, jotka asioivat ko. paikoissa)

Ostopaikka 1990 1995 2001
Turun keskusta 23 2,0 2,3
Lansikeskus 1,7 1.8 1,7
Varissuo 2,6 2,2 2,8
Ravattula - 1,1 1,3
Kaarinan keskusta --- - 2,2
Liedon keskusta -—- -—- 2,1
Raision keskusta 2,8 2,4 2.3
Naantalin keskusta 2,9 2,3 2,3
Aura --- - 2,6
Oma asuinalue 3.5 3,1 2,7
Nettikauppa -—- - 1,8
Muu paikka 1,7 1,6 2,0
Yhteensa keskiméiirin 5,4 4,7 4,1

Kuviosta 14 sen sijaan ndkyy, ettd pdivittdistavarakaupassa on tapahtunut
huomattavaa ostovoiman siirtyméaa Lansikeskukseen. Kuviossa 15 on esitetty,
ettd vuonna 1990 ainoastaan neljd prosenttia raisiolaisista piti Lénsikeskusta
parhaana paikkana ostaa péivittdistavarat, vuonna 2001 osuus oli kasvanut jo
reiluun kolmannekseen. Suurin osa raisiolaisista (58 %) piti kuitenkin edelleen
Raision keskustaa parhaana paikkana ostaa péivittiistavarat. Raisiolaisista
vastaajista 36 % ilmoitti parhaaksi paivittdistavaroiden ostopaikaksi arkisin
Raision keskustan tuntumassa sijaitsevan Raisio Centerin, viikonloppuisin
vastaava luku oli 31 % (Lankinen 2002, 74-75).

Huomattavaa on ollut Lénsikeskuksen suosion kasvu paivittdistavaroiden
ostopaikkana myos Naantalissa ja erityisesti Ruskolla. Vahtolaisista kolme
neljdsosaa piti Lénsikeskusta parhaana péivittdistavaroiden ostopaikkana,
mutta maskulaisten enemmisto (42 %) asioi mieluummin Raision keskustassa.
Kuluttajat siis suosivat ldhelld tai hyvien litkenneyhteyksien pééssa sijaitsevia
ostopaikkoja eli kayttdytyvit perinteisten sijaintiteorioiden oletusten mukai-
sesti. Tuloksissa et siis ole mitddn yllattdvaa. Auran, Liedon, Piikkion ja Kaa-
rinan kohdalla "muu alue” tarkoittaa padasiassa kunkin kunnan keskustaa. Au-
ralaisten péivittiistavaraostoksista Auran keskustan osuus oli 53 %. Kaarinan
keskustan osuus kaarinalaisten ostoksista oli 55 %, mutta Liedon keskustan
osuus lietolaisten ostoksista vain 23 %. Piikkioldisten ostoksista Kaarinan kes-
kustan osuus oli 23 % ja Piikkion keskustan osuus vain 11 %. Piikki6 ja Kaa-
rina ovat Turun lisdksi ainoat alueet, joissa Turun keskustan merkitys paivit-
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tdistavaroiden ostopaikkana oli syyskuussa 2001 suurempi kuin Lansikeskuk-
sen.
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Kuvio 14 Parhaat elintarvikkeiden ostopaikat vuosina 1990 ja 2001 vastaajan
kotikunnan mukaan esitettyna

Myymélétyypeittdin tarkasteltuna kuluttajat ovat keskittdneet vuosi vuo-
delta enemmaén ostojaan tavarataloihin ja marketteihin. Kuviossa 15 on esitetty
vastaajien mainitsemien arjen ja viikonlopun ensisijaisten paivittdistavaroiden
ostopaikkojen tyypit. Tutkimuksessa kdytetty myymaldtyyppiluokittelu on
esitetty liitteessd 3. Kuviosta nédkyy, ettd kuluttajien ostot jakautuvat varsin eri
tavalla eri myymalétyyppien kesken arkena ja viikonloppuna. Suurin ero on
pienten valintamyymaéldiden ja pienten supermarkettien osuuksissa; niitd
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kiytetddn arkena selvisti enemmain kuin viikonloppuisin. Hypermarketit ovat
suosituimpia ostopaikkoja sekd arkena ettd viikonloppuna, mutta
viitkonloppuisin ~ jopa ldhes puolet kuluttajista asioi  useimmiten
hypermarketissa.
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W suuri supermarket E hypermarket @ tavaratalo
Kuvio 15 Ensisijaiset pdivittdistavaroiden ostopaikat myymaélétyypeittdin arkisin

ja viikonloppuisin 2001

Kuvioihin 16 ja 17 on poimittu ne vastaajat, jotka useimmiten tekivét
paivittdistavaraostoksensa alueen hypermarketeissa tai tavarataloissa.
Kuriositeettina kuvioihin on otettu hypermarkettien ja tavaratalojen lisdksi
my06s kauppahalli, jonka muutama prosentti kuluttajista edelleen ilmoittaa
padasialliseksi pdivittdistavaroiden ostopaikakseen. Kuvioissa esitettyjen
ostopaikkojen yhteenlaskettu osuus oli vuonna 1992 31,6 % ja vuonna 1995
40,6 %. Vuonna 2001 kysyttiin erikseen arjen ja viikonlopun ostopaikkaa,
talloin hypermarkettien ja tavaratalojen yhteenlaskettu osuus oli viikon-
loppuisin jo yli 50 % ja arkisinkin ldhes 40 % (ks. kuvio 17). Vuodesta 1992
vuoteen 1995 Citymarkettien kiyntimadrdlld mitatun markkinaosuuden kasvu
on silmiinpistdvdd. Tané aikana ei tapahtunut uusperustantaa tai laajennuksia,
mutta kuvio ilmentéinee omalta osaltaan Linsikeskuksen'® merkityksen kasvua
paivittdistavaroiden ostopaikkana. Luvuista kdy ilmi my0s se, ettd kuluttajien
ostokdyttdytymisen muutokset tapahtuvat hitaasti: Lansikeskuksen Citymarket

" Linsikeskuksen Citymarket on useana vuonna perikkiin ollut AC Nielsenin tilastojen mukaan

Suomen toiseksi suurin péivittdistavaramyymald Helsingin Stockmannin jalkeen.
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avattiin vuonna 1991, mutta valintafrekvensseissd tdmi alkoi nikyad vasta
muutaman vuoden viiveelld vuonna 1995. Linsikeskuksessa sijaitseva
Euromarket menetti suosiotaan vuodesta 1992 vuoteen 1995, mutta paransi
asemiaan jonkin verran vuoden 2001 kyselyssd. Turun keskustan tavaratalot
Wiklund ja Stockmann séilyttiviat asemansa hyvin vuoteen 1995 saakka, mutta
vuoden 2001 tulokset osoittavat pientd laskua erityisesti Wiklundin osalta.
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Kuvio 16 Péivittdistavaroiden ostopaikat 1992—1995; hypermarketit,
Stockmann, Wiklund ja Kauppahalli
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Kuvio 17 Parhaat paivittdistavaroiden ostopaikat arkisin ja viikonloppuisin 2001



38

3.3.3 Muiden kuin péivittiistavaroiden ostopaikat

Turun keskustaa pidettiin vuonna 2001 parhaana ostopaikkana kaikissa
tuoteryhmissd lukuun ottamatta pdéivittdistavaroita, kodinkoneita ja
elektroniikkaa sekd huonekaluja. Kodin sisustuksessa Turun keskustan ja
Lansikeskuksen osuudet olivat yhté suuret (ks. kuvio 18).
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Kuvio 18 Parhaat ostopaikat eri tuoteryhmille vuonna 2001

Kuvioissa 19 ja 20 tarkastellaan vaatteiden ja sisustustarvikkeiden parhaita
ostopaikkoja vastaajien kotikunnittain eriteltynd. Vuonna 2001 kysyttiin
erikseen parasta paikkaa ostaa aikuisten kdyttGvaatteita, lasten vaatteita seké
juhlavaatteita, 1990 yleisesti kaikkia vaatteita. Turun keskustan asema
parhaana vaatteiden ostopaikkana oli vuonna 2001 hieman heikentynyt
turkulaisten, raisiolaisten, naantalilaisten ja ruskolaisten mielikuvissa, mutta se
on kuitenkin sédilynyt melko vahvana (ks. kuvio 19). Lénsikeskuksen osuus on
kasvanut tassakin tuoteryhméssd. Etenkin ruskolaisista huomattava osa (36 %)
oli alkanut pitdd Lansikeskusta parhaana vaatteiden ostopaikkana; aiemmin
ruskolaiset asioivat padasiassa Turun keskustassa. Vuonna 2001 turkulaisista
10 %, raisiolaisista 22 % ja naantalilaisista 21 % piti Léansikeskusta parhaana
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paikkana ostaa vaatteita ja asusteita. Suurimmat muutokset tapahtuivat 1990-
luvun alkupuolella. Lastenvaatteiden ostopaikkana Lénsikeskuksen asema oli
jonkin verran vahvempi kuin aikuisten vaatteissa, juhlavaatteita sen sijaan
etsittiin ldhes yksinomaan Turun keskustasta.

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

2001
2001
2001
2001
Aura 2001
Kaarina 2001
Lieto 2001
Masku 2001
Nousiainen 2001

Piikkio 2001
Vahto 2001

m Turun keskusta m Lansikeskus Varissuo
m Raision keskusta ® Naantalin keskusta = Muu alue

Kuvio 19 Parhaat vaatteiden ostopaikat vuosina 1990 ja 2001 vastaajan kotikun-
nan mukaan esitettyni. Aura, Kaarina, Lieto, Masku, Nousiainen,
Piikki6 ja Vahto kuuluivat tutkimusalueeseen ensimmaisen kerran
vuonna 2001.

Kuviossa 20 esitetddn parhaat ostopaikat kodin sisustustarvikkeille (vuonna
1990 kodin tekstiilit). Tasséa tuoteryhmissd Lansikeskuksesta oli muodostunut
selkedsti tutkimusalueen suosituin ostopaikka. Vield vuonna 1990 turkulaisista
92 % piti Turun keskustaa parhaana paikkana ostaa kodin sisustustarvikkeita,
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mutta vuonna 2001 osuus oli endd 45 %. Ainoastaan Liansikeskuksesta
kauempana sijaitsevissa kunnissa Liedossa, Piikkiossé ja Kaarinassa vastaajien
enemmistd piti Turun keskustaa parhaana sisustustarvikkeiden ostopaikkana,
ja ndmé kunnat ovat myos sikéli poikkeuksellisia, ettd Ravattulan osuus (7—
12 %) oli niissd suurempi kuin muualla. Turun lisdksi erityisesti Raisio mutta
my0s Naantali ovat menettineet asemiaan.

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

Turku 1990
2001

Raisio 1990
2001

2001

Rusko 1990
2001

Aura 2001
Kaarina 2001
Lieto 2001
Masku 2001
Nousiainen 2001
Piikkid 2001
Vahto 2001

B Turun keskusta m Lansikeskus Varissuo
I Raision keskusta W Naantalin keskusta W Ravattula
= Muu alue

Kuvio 20 Parhaat kodin sisustustarvikkeiden ostopaikat vuosina 1990 ja 2001
vastaajan kotikunnan mukaan esitettyni
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4 MYLLYN VAIKUTUSALUE JA ASIAKAS-
PROFIILI HELMIKUUSSA 2002

4.1 Ostovoima Myllyn ymparilla

Kuviossa 21 on esitetty ostovoima Myllyn ympdérilld ajoaikavyohykkeittdin.
Puolen tunnin ajoetdisyydelld Myllystd on noin 3 miljardia euroa ostovoimaa
(=talouksien nettotulot kerrottuna kotitalouksien maarilli'?). Samalla etdisyy-
delld véestopotentiaali on noin 293 000 henkilod (136 000 taloutta). Vieston
arvioidaan ldhitulevaisuudessa kasvavan noin tuhannen henkilon vuosivauhtia.
Yhden tunnin ajoetdisyydelld Myllystd on ostovoimaa yhteensi yli 5 miljardia
euroa (507 302 asukasta, 231 066 taloutta).

Karkeasti ottaen voidaan arvioida, ettd noin 40 % kotitalouksien ostovoi-
masta ohjautuu erilaisiin véhittdiskauppoihin (vrt. liite 4). Téstid ostovoimasta
Mylly kilpailee alueen muiden kauppojen kanssa. Yli puolentoista, mutta alle
kahden tunnin etdisyydelld Myllystd ostovoimaa on huomattavan paljon.
Kuitenkin vain hyvin pienen osan tdstd ostovoimasta voidaan odottaa
kanavoituvan Myllyyn, koska etdisyydet ovat pitkid ja kilpaileva tarjonta
etenkin padkaupunkiseudulla ja Tampereen ymparistossd on runsasta. Myllyn
kannalta potentiaalisin onkin 30-60 minuutin ajoaikavydhyke; tilla alueella
kilpailevaa tarjontaa on suhteessa vihemmain kuin muilla vyohykkeilla.

4" Liahde: Tilastokeskus, SuomiCD 2002 (tiedot vuodelta 2000)
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Ajoaikavydhykkeet ja talouksien
kumulatiivinen ostovoima

[ 30 min: 2,96 mrd €

] 60min: 512 mrd €

[ 90 min: 7,37 mrd €

[ 120 min: 27,48 mrd €
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Kuvio 21 Ostovoima Myllyn ympérilld ajoaikavyohykkeittdin. Genimap Oy
Lupa L5686/04

4.2 Myllyn asiakasrakenne

Myllyssd on tehty asiakashaastatteluja vuosittain vuodesta 2001 Il&htien
kauppakeskuksen  todellisen  vaikutusalueen  ja  asiakasrakenteen
selvittdmiseksi. Kaikki haastattelukierrokset osoittavat, ettd Myllyn
asiakaskunta on nuorempaa kuin tutkimusalueen védestd keskimadrin.
Selkeimmin yliedustettuina ovat 25-34-vuotiaat ja aliedustettuina yli 65-
vuotiaat (ks. kuvio 22). Alle 15-vuotiaita ei haastateltu lainkaan. Kuviossa 20
on vertailtu helmikuussa 2002 haastateltujen asiakkaiden ikdjakaumaa Myllyn
lahivaikutusalueen (ne postinumeroalueet, joilta tuli véhintddn 1 %
asiakaskunnasta) asukkaiden ja kaikkien suomalaisten ikdjakaumaan. Tulokset
eivit olennaisesti eroa joulukuussa 2001 kerdtyn haastatteluaineiston
ikdjakautumasta. 25-54-vuotiaat ovat Myllyn tidrkein asiakasryhmi seka
madrallisesti ettd kulutuksen perusteella tarkasteltuna. Karjistetysti voidaan
sanoa, ettd Mylly vetoaa parhaiten alle 45-vuotiaisiin kuluttajiin. Tulokset ovat
hyvin saman suuntaisia Lénsikeskuksessa 1990-luvun alussa kerétyn
haastatteluaineiston tulosten kanssa (ks. esim. Marjanen 1993, 82).
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Kuvio 22 Myllyssd helmikuussa 2002 haastatellut ikdryhmittdin

Myllyssé haastateltujen asiakkaiden jakautuminen talouden koon mukaan
on esitetty kuviossa 23. Yhden hengen talouksia oli haastateltujen joukossa
selvisti vihemmén kuin koko maassa keskiméérin. Sen sijaan kolmen tai
useamman hengen talouksia oli enemméin kuin maassa keskiméadrin.
Helmikuussa 2002 haastatelluista oli naisia 56 %. Haastatelluista noin puolella
oli taloudessaan alle 18-vuotiaita lapsia.

40
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Talouden koko
@ Mylly O Suomi

Kuvio 23 Myllyssd helmikuussa 2002 haastatellut talouden koon mukaan ryhmi-

teltyind, vertailukohtana koko Suomen talouksien jakautuminen ko-
koluokkiin.
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4.3 Rahankiytto Myllyssa

Helmikuussa 2002 haastatelluista 91 % osti jotain Myllystd tilld kéynnillé.
Rahankéyttd vaihteli 60 sentin ja 1 009 euron vililld. Puolet haastatelluista
kéytti 33 euroa tai vihemmén'.

Suurin osa (60 %) osti paivittdistavaroita, seuraavaksi tirkeimmét tavara-
ryhmit olivat pukeutuminen (27 %) ja ravintolapalvelut (24 %)'®. Taulukosta
4 ndkyy rahankdyttd eri tuoteryhmiin kvartiileittain eli esimerkiksi pii-
vittdistavaroita ostaneista neljasosa kiytti rahaa 15 € tai vihemmén, toinen
neljannes 15,1-30 € ja kolmanneksi eniten kuluttanut neljannes 30,1-50 €.
Neljdannes asiakkaista kéytti péaivittdistavaraostoihin enemmén kuin 50 €.
Taulukossa on esitetty myds keskiostos tuoteryhmittdin'’, mutta kvartiilit ovat
luotettavampia keskiostosten kuvaajia, koska keskiarvossa esimerkiksi yksit-
tdinen suuri summa (joka ei vélttdmattd ole edes todellinen) voi véaristad kes-
kiarvoa paljonkin. Esimerkiksi péivittdistavaraostoissa (sis. alkoholijuomat)
oli joitakin summia, jotka vaikuttivat epduskottavan suurilta, mutta ovat peri-
aatteessa mahdollisia vaikkapa suurten juhlien yhteydessa. Siksi niitd ei pois-
tettu aineistosta.

> Summat ovat suurempia kuin Myllyn asiakasméirien ja liikkeiden myynnin perusteella lasketut

keskiarvot. Jos haastateltavana on esimerkiksi henkild, joka on ollut puolisonsa kanssa
paivittdistavaraostoksilla, haastateltava ilmoittaa koko ostossumman omaksi ostoksekseen mutta
Myllyn asiakaslaskuri on rekisterdinyt kaksi asiakasta ja jakaa siis ostossumman kahdella. Jos mukana
on ollut my6s esimerkiksi kaksi lasta, summa jaetaan Myllyn virallisissa luvuissa neljalla.

Kesdkuussa 2002 tehdyssa kyselyssd perdti 52 % osti vaatteita ja jalkineita, ainoastaan 41 %
haastatelluista osti pédivittdistavaroita. Makeiset ja konditoriatuotteet oli kuitenkin kesdkuussa 2002
erotettu omaksi ryhmikseen, niitd ilmoitti ostaneensa 24 % haastatelluista. 20 % haastatelluista oli
alle 18-vuotiaita, mikd luonnollisesti vaikuttaa tulokseen. 33 % haastelluista ilmoitti olevansa
opiskelijoita.

7" Mukana kussakin tuoteryhmissi vain ne kuluttajat, jotka todella ostivat jotain. N=ostaneiden
lukumaiéira.
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Taulukko 4  Ostot eri tuoteryhmissé kvartiileittain helmikuussa 2002 seka eri
tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita ostaneiden lukumairét

rahaa kului niilla, jotka ostivat jotakin

(enintédén €)

ostl 25%  50%  75%  ka(€) N

jotain
pdivittdistavarat 60 % 15,0 30,0 50,0 37,8 564
pukeutuminen 27 % 20,0 40,0 70,3 56,4 258
vapaa-aika 15% 10,0 20,0 50,0 44,1 139
kodintavarat 12 % 9,6 23,0 50,5 70,3 110
ravintolat 24 % 5,0 8,2 16,8 14,0 226
muut palvelut 3% 5,0 10,0 18.4 12,3 29
muut ostot 3% 5,0 13,0 20,1 26,1 33
jotakin ylla 91% 200 40,0 80,0 656 851
mainituista

Eri ikdryhmiin kuuluvien kuluttajien ostokéyttdytymisessd on eroja (ks.
taulukko 5). Karkeasti ottaen voi sanoa, ettd mitd vanhempi asiakas, sitd to-
denndkdisemmin hin ostaa Myllystd pdivittdistavaroita. Pukeutumiseen
(vaatteet ja jalkineet) ja vapaa-aikaan liittyvid tuotteita ostivat useimmin 36—
44-vuotiaat. Tdméd ryhmid oli my0s ahkerin kahvila- ja ravintolapalvelujen
kayttdja. Paivittiistavaroita osti 60 % ikdryhméén kuuluvista. Y1i 55-vuotiaat
ostavat selvisti muita ikdryhmid harvemmin pukeutumiseen liittyvid tuotteita,
vapaa-ajan tuotteiden osalta sen sijaan vasta yli 65-vuotiaiden ryhmai erottuu
selkedsti muista. Mitd vanhempi vastaaja, sitd keskeisempi on Prisman rooli
Myllyssd (kysymyslomakkeen vaittiméd Prisma on minulle tirkeintd Myl-
lyssa”).

Selkeisti korkein keskiostos on 35—-55-vuotiailla (keskiarvo 73 €, mediaani
48 €). Pienin keskiostos on alle 25-vuotiailla (keskiarvo 30 €, mediaani 15 €)
ja yli 65-vuotialla (keskiarvo 35 €, mediaani 20 €). Erot ovat tilastollisesti
erittdin merkitsevid. Nuorimpaan ja vanhimpaan ikdluokkaan kuuluvat myds
poistuivat Myllysti keski-ikéisid useammin ostamatta mitaan.
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Taulukko 5 Eri tuoteryhmiin kuuluvien tuotteiden ostaminen ikédryhmittdin

osti tuoteryhméén kuuluvia tuotteita (% haastatelluista)
alle 25-v. 25-35-v. 36-44-v. 45-54-v. 55-64-v. yli 65-v.

paivittdistavarat 47 61 60 65 68 79
pukeutuminen 27 25 34 31 17 4
vapaa-aika 12 15 20 11 14 2
kodintavarat 9 11 13 12 14 7
ravintolat 25 24 29 19 19 16
muut palvelut 0 5 3 4 1 0
muut ostot 4 2 5 4 2 0
jotakin ylla 85 89 93 92 95 83
mainituista

4.4 Myllyn vaikutusalue: kuntatason tarkastelu

Seké joulu- ettd helmikuussa noin 95 % haastatelluista tuli korkeintaan tunnin
ajoetdisyydeltd keskuksesta (ks. kuvio 23 ja taulukko 6, vrt. kuvio 1). Esimer-
kiksi Uudestakaupungista, Loimaalta ja Salosta 10ytyy kotitalouksia, jotka asi-
oivat sddnnollisesti Myllyssd, mutta suurin osa asiakaskunnasta tulee odotus-
ten mukaisesti ldhialueilta eli Turusta, Raisiosta, Naantalista ja Liedosta.
Kolme neljidsosaa asiakkaista kdytti matkaan korkeintaan 25 minuuttia. Erityi-
sen ahkerasti Myllyssd kdvivit raisiolaiset, jotka ennen Myllyn avaamista oli-
vat siirtdneet asiointiaan voimakkaasti Raision keskustasta Léansikeskukseen.

Taulukko 6 Matka-ajat kotoa Myllyyn minuutteina joulukuussa 2001 ja helmi-
kuussa 2002 (% haastatelluista)

max 5 6-10 11-15 16-30 31-60 yli 60
Matka-aika min. min. min. min. min. min.
joulukuu 2001 9% 22 % 17 % 25 % 20 % 4%
helmikuu 2002 15 % 24 % 20 % 23 % 13 % 5%

Helmikuussa 2002 ldhes 40 % haastatelluista asui 10 minuutin séteelld
Myllystd, jos mittarina kéytetddn matka-aikaa silli kulkuvilineelld, jolla
haastattelukerralla oli kdytetty (ks. taulukko 6). Vajaa viidennes haastatelluista
asui yli puolen tunnin matkan paidssd Myllystd. Jos aineisto jaectaan kolmeen
ryhméén luokituksella alle 35-vuotiaat, 35-55 -vuotiaat sekd yli 55-vuotiaat,
vihiten matkaan aikaa kdyttivat alle 35-vuotiaat (77 % kaytti korkeintaan 20
minuuttia).
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4.5 Kulkutavat ja kdyntitiheydet

Myllyssé asioitiin pddasiassa omalla autolla (ks. taulukko 7). Kévellen tullei-
den osuus sisdltyy ryhméddn “muu”. Linja-autoa kayttiviat pddasiassa yli 65-
vuotiaat (12,5 % ikdryhméan kuuluvista) ja alle 25-vuotiaat (8,5 % ikéryh-
madn kuuluvista). 12,5 % yli 65-vuotiaista ilmoitti kulkutavakseen ”muun ta-
van”, mikd useimmissa tapauksissa tarkoittanee, ettd vastaaja tuli kdvellen.
Polkupyorilld asioivat yllittden useimmin 55-64-vuotiaat (4,5 % ikéryh-
maistd). Haastattelut tehtiin  helmikuussa, mikd oletettavasti vidhensi

polkupyoréllé tulleiden maaraa.

Taulukko 7 Kulkutapa asioitaessa Myllyssa

miten tuli Myllyyn henkildauto bussi pyoré muu N
joulukuu 2001 89,3 % 7,2 % 0,7 % 2,7 % 807
helmikuu 2002 93,3 % 3,4 % 1,5 % 1,8 % 945

Helmikuussa 2002 haastatelluista 1dhes 40 % kavi Myllyssd viikoittain tai
useammin. 20 % haastatelluista oli Myllysséd haastatteluhetkelld ensimmaista
kertaa kuluvan vuoden aikana. Tdhédn lukuun sisdltyviat myds ne, jotka olivat
Myllyssi kaiken kaikkiaan ensimmdistd kertaa'®. 38 % haastatelluista oli
asioinut kuluneen vuoden aikana useammin kuin 5 kertaa, 17 % oli asioinut
useammin kuin 15 kertaa (ks. kuvio 24). Kaytinndssd 15 tai useampi
asiointikertaa tarkoittaa sitd, ettd haastateltava oli kdynyt Myllyssd kuluvana
vuonna vahintddn kaksi kertaa viikossa.

" Myllyssd kesikuussa 2002 tehdyssd tutkimuksessa ensikertalaisia oli 20 %; korkea

prosenttiosuus saattaa johtua joku aineiston keruutavasta tai kesdajasta, jolloin liikkeelld saattoi olla
esimerkiksi mokkildisid. Joulukuussa 2002 ensikertalaisia oli endé 10 %.
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Kuvio 24 Myllyssi asioineet postinumeroalueittain. Ympyrian koko kuvaa posti-

numeroalueen prosentuaalista osuutta koko asiakaskunnasta. Genimap
Oy Lupa L5686/04

78 % haastatelluista oli ldhtenyt Myllyyn kotoa. 10 % oli tulossa toisti ja
5 % toisesta kaupasta. Vaikutusalueen méérittelyn kannalta siis ndyttiisi silté,
ettd Myllyn sijainti ja litkenneyhteydet suhteessa kuluttajien asuinpaikkoihin
ovat huomattavasti tirkedmpid tekijoita kuin esimerkiksi Myllyn sijoittuminen
’sopivasti matkan varrelle” siirryttdessd jostain johonkin, esimerkiksi toisté
kotiin.

Keskiméarin Myllyssd kdvi haastatteluiden tekemisen aikaan 60 000 asia-
kasta viikossa, ensimmadisen aukiolovuoden aikana Myllyssd kédvi 3,5 miljoo-
naa asiakasta. Market-lehden tietojen mukaan myynti kasvoi vield vuonna
2001 kaikissa Lansikeskuksen marketeissa, samoin kaikissa Turun alueen
Prismoissa ja keskustan tavarataloissa. Kesd- ja joulukuussa 2002 tehdyissi
kyselyissd kuitenkin noin puolet vastaajista arvioi asiointinsa muissa keskuk-
sissa viahentyneen erittdin paljon tai jonkin verran. Asiointi Turun tai oman
paikkakunnan (jos vastaaja ei-turkulainen) keskustassa on vdhentynyt vihem-
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mén kuin asiointi Léansikeskuksessa, Ravattulassa ja Varissuolla (Itdikeskus).
Yllattavad on, ettd Ravattula ja Varissuo ndyttdisivdt menettineen enemmin
kuin Lénsikeskus.

4.6 Myllyn vaikutusalue: postinumerotason tarkastelu

Myllyn vaikutusaluetta ja kotitalouksien rahankdytt6d Myllyssd voidaan tar-
kastella haastatteluaineiston pohjalta myds postinumerotasolla, jolloin paa-
semme tarkastelemaan suurimpia kaupunkeja alueittain. Kuviossa 25 on esi-
tetty ne postinumeroalueet, joilta tuli vahintddn 1 % haastatelluista. Yhteensi
ndilld alueilla asui 68 % haastatelluista eli kaksi kolmasosaa asiakaskunnasta.
Voimakkaimmin suhteessa alueen asukaslukuun Mylly veti asiakkaita Rai-
sion Kuloisista (alue 21280), jossa asuvilla oli myds keskiméérin lyhin matka
Myllyyn. Taltd alueelta tuli 2,8 % haastatelluista, vaikka alueella asuu vain
0,6 % koko alueen asukasmaiiristi. Absoluuttisten asiakasmaéairien valossa
tarkein yksittdinen postinumeroalue on Raision keskusta (21200), josta tulee
9 % asiakkaista. Talld alueella asuu 3,3 % alueen viestostid. Viestomaariltadn
saman suuruinen ja ldhes yhtd ldhelld on Kirsdmaen-Urusvuoren alue (20360),
jolta kuitenkin tulee yli puolet vihemmain asiakkaita. T&ltd alueelta siirtyy
oletettavasti varsin paljon ostovoimaa Lénsikeskukseen ja Turun keskustaan,
koska omaa kaupallista tarjontaa ei ldhikauppoja ja Tampereentien Prismaa
lukuun ottamatta juuri ole. 14 % tilta alueelta tulevista haastatelluista ilmoitti
olevansa tulossa toisesta kaupasta tai kauppakeskuksesta, ainoastaan 69 %
matkoista alkoi kotoa. Yli puolet vastanneista oli asioinut kuluneen vuoden
aikana Myllyssd useammin kuin 6 kertaa. Kérsaméki-Urusvuori (20360) ja
Réntdmaiki-Saramiki (20380) ovat ainoat Turun postinumeroalueet, joiden
osuus asiakaskunnassa on suurempi kuin mité niiden viestdosuus edellyttdisi.
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Kuvio 25 Postinumeroalueet, joilta tuli vahintdan 1 % Myllyssi haastatelluista.
Genimap Oy Lupa L5686/04

Turun postinumeroalue 20100 (Turun keskustasta alkava “nauha” joka jat-
kuu Ruissaloon saakka) on viestomadriltaan alueen suurin (6,5 % alueen vi-
estostd), mutta Myllyn asiakkaista tédlld alueella asuu ainoastaan 3,8 %. Tosin
tamékin on paljon kun ottaa huomioon, miten paljon kilpailevaa tarjontaa nii-
den kuluttajien tdytyy ohittaa matkallaan Myllyyn. 17 % télla alueella asuvista
tuli Myllyyn linja-autolla. Alueelta tuli myds poikkeuksellisen paljon yhden
(31 %) ja kahden (46 %) hengen talouksiin kuuluvia asiakkaita; luvut heijas-
televat varsin pitkélle alueiden yleistd véestorakennetta. Ainoastaan 3 %
haastatelluista oli tulossa toisesta kaupasta tai kauppakeskuksesta, 86 %
matkoista alkoi kotoa. Yli puolet tiltd alueelta tulleista oli asioinut kuluvan
vuoden aikana Myllyssd useammin kuin 2 kertaa.
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4.7 Myllyn asiakasprofiili helmikuussa 2002

Suurin osa asiakkaista oli Myllyyn hyvin tyytyvéisid, kouluarvosanoilla (4-10)
mitaten Mylly kokonaisuutena ylsi keskiarvoon 8,3. 40 % antoi arvosanaksi 9
ja 4,6 % (43 kpl) antoi tdyden kympin. Kaiken kaikkiaan annettiin vain 3
viitosta eikd yhtddn nelosta. Lomakkeen lopussa kullakin vastaajalla oli
mahdollisuus esittdd lisskommentteja asioista, jotka hin erityisesti halusi ottaa
esille mutta joihin ei varsinaisessa lomakkeessa puututtu. Tétd mahdollisuutta
kiytti 20 % vastaajista. Eniten Myllyyn kaivattiin apteekkia (50 mainintaa),
suutaria (8 mainintaa), kangaskauppaa/ompelutarvikeliikettd (3 mainintaa),
kunnollisia  kirjakauppaa (3 ~ mainintaa) sekd  monipuolisempia
ravintolapalveluja (tavallista “aikuisten ruokaa”, lounasruokaa, erikoisuuksia
kuten thai-ruoka, McDonald’s, edullisempia kahviloita ja ravintoloita...).
Muutama haastateltava kaipasi myos Citymarkettia tai yleensd toista
ruokakauppaa Prisman lisdksi. Myds Prisman lihatiskiin toivottiin laajempia
valikoimia ja pidempéi aukioloaikaa. Hintatasoa pidettiin joissain vastauksissa
melko kallilna (Prisma verrattuna muihin  Prismoihin, ravintolat,
erikoisliikkeet). Kuuluttajan d4ni (Prisma) tai melu/kovaddninen musiikki
héiritsi  joitakin vastaajia (yhteensd 7 mainintaa), samoin kuumuus
(parannukseksi ehdotettiin - mm. vaatteiden sdilytykseen tarkoitettuja
kaappeja). Opasteita toivottiin lisdd, samoin “puistonpenkkejd” eli
istumapaikkoja ravintola-alueiden ulkopuolelle. My0s pysékointijirjestelyihin
(sekava, ahdas, meluisa, tuulinen; yht. 12 mainintaa) kohdistettiin melko
paljon kritiikkid, vastaavasti toimivaa ja tilavaa pysdkointialuetta myos
kehuttiin.

Kaiken kaikkiaan kehuja tuli varsin paljon, esimerkiksi maininnat
“harvinaisen onnistunut”, hyvéd kokonaisuus”, ”positiivinen yllatys”, tddlta
16ytyy kaikki tarvittava” “pyordtuoliasiakkaat otettu hyvin huomioon”,
”mukava tulla”, “yhtendiset aukioloajat hyvad juttu”. Vastauksissa on
luonnollisesti myos ristiriitaisuuksia; yksi kehuu Prisman hyvéda palvelua,
toinen moittii ettd sielld on liilan vdhdn henkilokunta; toinen kehuu siisteja
vessoja, toinen pitdd niitd epdsiisteind, yhden mielestd lapset on hyvin
huomioitu, toisen mielestd leikkipaikka on védrdssid paikassa ja lastenhoito
liian kallista jne. Joku toivoi liikkeiden aukeavan aiemmin, toisen mielestd ne
voisi avata vasta klo 12.
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Taulukko 8 Asiakasprofiili helmikuussa 2002 (kaikki haastatellut)

Myllyn asiakasprofiili helmikuussa 2002 (viikko 8)

90 % ostaa jotain (sis. ravintolapalvelut)

keskikulutus 57 €, mediaani 33,6 €

“tyypillisen vierailijan” kulutus alle 17 € (=luokitellun aineiston moodi, 31 % haastatelluista)

60 % ostaa paivittaistavaroita (keskiostos 37,8 €)

27 % ostaa pukeutumistuotteita (keskiostos 56,35 €)

15 % ostaa vapaa-ajan tavaroita (keskiostos 44,14 €)

12 % ostaa kodintavaroita (sis. sisustaminen + kodin koneet ja elektroniikka; keskiostos 70,77 €)
24 % kayttaa ravintolapalveluita (keskiostos 13,98 €)

38 % asioi vahintdan kerran viikossa (17 % kaksi kertaa viikossa tai useammin)
20 % ensimmaistd kertaa Myllyssa kuluvan vuoden aikana

34 % turkulaisia, 19 % raisiolaisia

78 % tulossa kotoa, 10 % toista

75 % kayttda matkaan aikaa max 25 minuuttia (40 % max 10 minuuttia)

5 % kayttaa matkaan yli 60 min

93 % henkiléautolla

Iahialueista eniten yliedustettuina Raision postinumeroalueet sekd Rusko (21290) ja Lemu
(21230)

Iahialueista eniten aliedustettuina postinumeroalueet 20740 (Tku), 23800 (Laitila), 21530
(Paimio), 20780 (Kaarina), 20810 (Tku), 20720 (Tku) sekd 20100 (Tku keskus)

57 % naisia

44 % 36 -55-vuotiaita (vrt. 37 % joulukuussa 2001)

2 % yli 65-vuotiaita (vrt. 6 % joulukuussa 2001)

22 % alle 25-vuotiaita (vrt. 23 % joulukuussa 2001)
yhden hengen talouksia 13 %

kahden hengen talouksia 32 %

50 % lapsitalouksia (=taloudessa alle 18-vuotiaita lapsia)

77 % asioi Myllyssa monipuolisen tarjonnan vuoksi

65 % pitaa Myllyn liikkeiden hinta/laatusuhdetta hyvana
37 % asioi Myllyssa padasiassa Prisman takia

74 % loytaa Myllysta kaiken tarvitsemansa

62 % ei ole kiinnostunut Myllyntorin tapahtumista

77 % katsoo saavansa Myllyssa hyvan vastineen rahoilleen
yleisarvosana 8,3 (asteikolla 4-10)



53

S YHTEENVETO

Mylly-tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajakédyttdytymisen muutosta Turun
seudulla tilanteessa, jossa tarjonnan mairi ja sijainti muuttuvat lyhyessa ajassa
huomattavasti. Muutoksen aiheuttajia ovat ensisijaisesti syksylld 2001 avattu
kauppakeskus Mylly, samoihin aikoihin Turun keskustassa tapahtuneet
muutokset kuten kidvelykadun ensimmaéisen vaiheen valmistuminen sekéd Rai-
sion keskustan uudistaminen.

Mylly-tutkimuksen tutkimusalueen muodostavat 11 kuntaa Turun seudulla.
Naiden kuntien asukkaista on koottu laaja kuluttajapaneeli, jota kdytetddn vuo-
sina 2001, 2003 ja 2006 toteutettavissa postikyselyissd. Lisdksi Myllyssa teh-
dddn vuosittain asiakashaastatteluja, joiden avulla selvitetddn keskuksen to-
dellinen vaikutusalue ja kuluttajarakenne. Téssd tutkimusraportissa on esitelty
vuonna 2001 kdynnistetyn Mylly-tutkimuksen ensimmaéisen vaiheen tuloksia
eli kuvattu alueen asukkaiden ostokidyttdytymistd ennen kauppakeskus Myllyn
avaamista. Vertailuajankohtana kéytetdén pddasiassa vuotta 1990. Liséksi on
esitelty helmikuussa 2002 Myllyssé tehtyjen asiakashaastattelujen tuloksia.

Syyskuussa 2001 Turun keskusta oli edelleen tutkimusalueen vetovoimaisin
keskus; puolet vastaajista asioi sielld vdhintdén kerran viikossa. Turun kes-
kusta on suosituin ostospaikka etenkin nuorten ja vanhojen sekd autottomien
asiakkaiden keskuudessa. Keskusta on sdilyttdnyt asemansa parhaana ostos-
paikkana vaatteiden, jalkineiden ja kultasepidntuotteiden osalta. Sen sijaan
Lansikeskuksesta on muodostunut 1990-luvulla vetovoimainen asiointipaikka
erityisesti pdivittiistavaroiden, kodinkoneiden, remontti- ja sisustustarvikkei-
den sekd huonekalujen osalta. Siind misséd pienet kotitaloudet asioivat Turun
keskustassa, suosivat suuremmat perheet enemmain Lénsikeskusta.

Ostosmatkoille ldhdetddn entistd useammin omalla autolla — viikonloppui-
sin vield jonkin verran yleisemmin kuin arkena. Valtaosa vastaajista piti hyvia
pysakdintitiloja ja maksutonta pysdkointid merkittdvand ostopaikan valinta-
kriteerind. Arkisin ostopaikan valintaan vaikuttavat eniten sopiva sijainti (la-
helld kotia) seké asioinnin nopeus. Viikonloppuisin korostuvat laaja tuotevali-
koima ja laadukkaat tuotteet. Vuoteen 1990 verrattuna ostopaikan valintakri-
teerit ovat pysyneet melko samanlaisina: runsas tuotevalikoima sekd laaduk-
kuus olivat tirkeimpid myos vuonna 2001. Muun muassa asiakaspalvelun,
tarjousten ja kattavuuden merkitys sen sijaan on laskenut ja erikoisliikkeiden
merkitys vastaavasti noussut.
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Péivittiistavarakaupassa asioidaan entistd harvemmin. Kun vuonna 1990
kaupassa kdytiin keskimdirin 5,4 kertaa viikossa, vuosikymmen mydhemmin
kiyntejd oli endd 4,1. Samalla Lénsikeskuksesta on tullut merkittava tekija
paivittiistavarakaupassa Turun seudulla. Vuonna 2001 jo kolmasosa turkulai-
sista ja raisiolaisista tekee pdaivittdistavaraostoksensa Lénsikeskuksessa kun
vastaavat luvut 1990 olivat 11 % ja 4 %. Erityisen vankka asema Lénsikes-
kuksella on my0s ruskolaisten, vahtolaisten ja nousiaislaisten keskuudessa.

Erikoistavaroiden paras ostopaikka vaihtelee tuoteryhmittdin. Jokaisessa
tutkimusalueen kunnassa enemmisto vastaajista oli sitd mieltd, ettd Turun kes-
kusta oli syyskuussa 2001 paras paikka ostaa vaatteita. Keskustan vetovoima
oli kuitenkin pienentynyt ja Lansikeskuksen puolestaan noussut. Esimerkiksi
ruskolaiset ovat siirtineet vaateostoksiaan voimakkaasti Lansikeskukseen.
Myos Vahdolta ja Nousiaisista asioidaan runsaasti Lansikeskuksessa, joka si-
jaitsee ndistd kunnista tultaessa sopivasti “ennen” Turun keskustaa. Erdissd
muissa tuoteryhmissé, kuten kodin sisustuksessa ja huonekaluissa, ostovoiman
stirtymd Turun keskustasta Lansikeskukseen on silti paljon huomattavampaa.

Helmikuussa 2002 tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd
Myllyn asiakaskunnassa nuorten osuus oli suurempi kuin tutkimusalueen vi-
estossd keskimddrin. Myllyn merkittidvin asiakasryhmé olivat 25-54-vuotiaat,
kun tarkastelussa otetaan huomioon ién lisédksi myos ostoksiin kdytetty raha-
madrd. Haastatteluista ilmeni, ettd kauppakeskus on perheellisten asiakkaiden
suosiossa, kun taas yhden hengen taloudet olivat selkedsti aliedustettuja.

91 % haastatelluista osti Myllyssd kdydessdin jotakin. Péivittdistavaroita
osti 60 %, pukeutumiseen liittyvié tuotteita 27 % ja ravintolapalveluita 24 %.
Yleisesti voidaan todeta, ettd vanhemmat asiakkaat ostivat nuoria useammin
péivittdistavaroita Myllystd. Pukeutumistuotteita ostivat eniten 36—44-vuoti-
aat, samoin alle 45-vuotiaiden osuus ravintolapalveluita kiytténeistd oli kor-
kein. Myos rahankéyton suhteen eri ikdluokat erosivat toisistaan selkedsti: 35—
55-vuotiaat kuluttivat Myllysséd keskimairin 73 €, mika oli yli kaksinkertainen
summa nuorimpiin ja vanhimpiin asiakasryhmiin verrattuna.

Helmikuussa 2002 haastatelluista asiakkaista ldhes kaikki saapuivat Myl-
lyyn korkeintaan tunnin ajomatkan paistd. 60 % kaytti matkaan kuitenkin vain
alle 15 minuuttia. Mylly on selkedsti autoilijoitten suosima ostospaikka — tuli-
han 93 9% haastatelluista sinne henkildautolla. Kuten matka-ajoistakin voidaan
paatelld, Myllyn asiakaskunta muodostuu suurelta osin ldhikuntien eli Raision,
Turun, Naantalin ja Liedon asukkaista. My0s maskulaisia ja ruskolaisia asioi
kauppakeskuksessa alueiden asukasméériin suhteutettuna melko runsaasti.
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LIOTE 1 KYSELYLOMAKE

Turun kauppakorkeakoulu LUOTTAMUKSELLINEN
Markkinoinnin laitos
Rehtorinpellonkatu 3
20500 Turku
KYSELYLOMAKE
la. Kuinka monta Kkertaa taloudessanne tehtiin viime 1b  Kun asioitte edelld mainituissa paikoissa,
viikolla elintarvike- ja muita tapahtuuko se useimmiten padasiassa ostosten
paivittdistavaraostoksia? Miten ostokset jakautuivat vuoksi, tydmatkan yhteydessd vai muuhun
seuraavien ostospaikkojen kesken ja mika oli matkaan (esim. harrastukset) liittyen?
keskiméérdinen kertaostosten méira?
asiointikertoja keski- useim- useim- useim- emme
viikossa méardi- miten miten miten yleensd
nen ostos pelkka tyo- muuhun asioi
ostos- matkan matkaan
kpl mk matka yhtey- liittyen
dessd

Turun keskusta

Lansikeskus

Varissuo

Ravattula

Kaarinan keskusta

Liedon keskusta

Raision keskusta

Naantalin keskusta

Aura

oma asuinalue (jos ei
mikaén edellisistd)

nettikauppa (Www)

OO0 doooogaoaon
OO0 dooooooaaon
OO0 dooooooaaono
OO0 doooogaaono

muu paikka

- muun paikan nimi:

2. Mist liikkeestd tai ostopaikasta useimmin teette péivittiistavaraostoksenne? Miksi kdytte juuri ndissa
litkkeissa?
Arkisin Viikonloppuisin
Liike 1 Liike 1
Syy: Syy:
Liike 2 Liike 2

Syy: Syy:




3.

4.

5 Onko teilld jokin sairaus tai vamma, joka vaikeuttaa ostosten tekoa?
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Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopaikan valintaan silloin, kun valitsette

péivittiistavaroiden ostopaikkaa? Kayttdkaa asteikkoa 1=ei merkitystd, 2=vaikuttaa vdhén, 3=vaikuttaa

jonkin verran, 4=vaikuttaa paljon ja 5=vaikuttaa erittdin paljon. Arvioikaa erikseen arki- ja
viikonloppuostosmatkoja rengastamalla jokaisen viittdmén osalta sopivin vaihtoehto.

Tuotteet on helppo 16ytda

Kaupassakéynti sujuu nopeasti

Ostosten kotiinkuljetuspalvelu

Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta

Helppo asioida lasten kanssa

Edulliset tarjoukset
Edullinen kokonaishintataso
Pysékdinti on ilmaista

Minulla on liikkeen kanta-asiakaskortti

Korkealaatuiset tuotteet
Laaja tuotevalikoima
Asiantunteva henkilokunta

Palvelupisteet (esim. liha-, juusto ja leipd
saatavana my0s palvelutiskiltd)

Tarjolla paikallisten tuottajien tuotteita (esim.

hedelmit ja vihannekset, leipé, liha)

Léahella kotia

Sopiva sijainti (esim. tyomatka, harrastukset ym.)

Hyvit yhteydet linja-autolla
Hyvit pysékdintitilat

Tuttu henkil6kunta

Liike huomioi toiminnassaan myds ympéristoasiat

Viihtyisé ostosympéristo

Mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla
Oheispalvelut (esim. veikkaus, posti- ja
pankkipalvelut)

ARKISIN VIIKONLOPPUISIN
(tyopéivini) (vapaapéivini)
el mer- vaikuttaa el mer- vaikuttaa
kitysté erittiin kitysté erittiin
paljon paljon

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 3 5 1 3 5
1 3 5 1 3
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Onko kotitaloudellanne nykyisin hankaluuksia péivittdistavaraostosten teossa?

|:| ei lainkaan |:| vihin |:| jonkin verran |:|

[ kylia [ e

melko paljon |:|

erittiin paljon
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6. Mikali teilld on hankaluuksia péivittdistavaraostosten teossa, miké niitd lihinni aiheuttaa? Kayttakai asteikkoa
I=ei aiheuta ongelmia, 2=aiheuttaa vdhin ongelmia, 3=aiheuttaa jonkin verran ongelmia,
4=aiheuttaa melko paljon ongelmia, 5=aiheuttaa paljon ongelmia

ei aiheuta aiheuttaa paljon

ongelmia ongelmia

a Pitkd matka lahimpéaan myymaldén 1 2 3 4 5
b Myymiléssa liilkkuminen (pitkdt kdvelymatkat, portaat yms.) 1 2 3 4 5
¢ Hankalat liikenneyhteydet 1 2 3 4 5
d Ostosten kotiin kuljettaminen 1 2 3 4 5
e Myymadlin aukioloajat 1 2 3 4 5
7 Lahimyymiloiden riittiméttdmit tuotevalikoimat 1 2 3 4 5
g Tuotteiden heikko laatu lahimyymaéloissa 1 2 3 4 5
» 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
! Myymalén kiireinen ilmapiiri 1 2 3 4 5

m Tuotteiden 16ytdminen kaupassa 1 2 3 4 5
n Tuotteiden puutteelliset/liian pienet hintamerkinnét 1 2 3 4 5

Muu. Mik4?
0 1 2 3 4 5

Kuinka kaukana kotoanne arvioitte
seuraavien ostospaikkojen sijaitsevan?
Ilmoittakaa arvionne seki kilometreind
ettd minuutteina.

7. Mité kulkuvélinettd useimmiten kaytitte asioidessanne 8.
seuraavissa ostospaikoissa?

oma
auto

emme
asiol

linja- jalan muu
auto

km min

@ oma ldghikauppa

> 0 ~

Turun keskusta
Lénsikeskus
Varissuo

Raision keskusta
Naantalin keskusta
Ravattula
Kaarinan keskusta
Liedon keskusta

Aura

QOouoooodn
Qoouoooodn
QUOoUoogodno
QUOouoogodno
QUOouoogogo

@  Turun keskusta

Lansikeskus
Varissuo

Raision keskusta
Naantalin keskusta
Ravattula
Kaarinan keskusta
Liedon keskusta
Aura

oma ldhikauppa

- ldhikaupan nimi:



Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan
ostosalueen valintaan silloin, kun ldhdette ostoksille
tarkoituksenanne = hankkia  pédasiassa  muuta  kuin
péivittiistavaroita? Rengastakaa jokaisen tekijdn osalta
sopivin vaihtoehto. Kayttdkad asteikkoa 1=erittdin védhén,
2=vihin, 3=jonkin verran, 4=paljon ja 5=erittdin paljon.

vaikuttaa ostospaikan valintaan

Vaikuttava tekija erittiin erittdin
vahén paljon
Tarjolla tuotteita, joita ei saa

muualta 1 2 3 4 5
Paljon hyvii erikoisliikkeité 1 2 3 4 5
Runsas tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5
Hyv4 asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
Hyva sijainti 1 2 3 5
Hyvit pysékointitilat 1 2 3 4 5
Sopivat aukioloajat 1 2 3 4 5
Helppo siirtyé liikkeesti

toiseen 1 2 3 4 5
Hyvit kulkuyhteydet 1 2 3 4 5
Voin tehdé 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
Hyvit tarjoukset 1 2 3 4 5
Edullinen hintataso 1 2 3 4 5
Asiantunteva henkilokunta 1 2 3 4 5
Maksuton pysikointi 1 2 3 4 5
Mabhdollisuus kiyttdd kanta-

asiakaskorttia 1 2 3 4 5
Hyvit kahvila- ja

ravintolapalvelut 1 2 3 4 5
Muut asiakkaat 1 2 3 4 5
Viihtyisd ostosymparistd 1 2 3 4 5
Mielenkiintoinen ostospaikka 1 2 3 4 5
Suosittu ostospaikka 1 2 3 4 5
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9. Millainen mielikuva Teilld on

b) Turun keskustasta,
Lansikeskuksesta ja Ravattulan
liikekeskuksesta nédiden tekijéiden
osalta? Kayttakaa
kouluarvosanoja 4-10.

Turun Lansi- Ravattula
keskusta keskus
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10. Arvioikaa seuraavien asioiden liittymistd ostosmatkoihinne silloin, kun ldhdette ostoksille tarkoituksenanne
hankkia pifasiassa muuta kuin piivittiistavaroita?
Kayttikaa asteikkoa 1=ei juuri koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja 5=ldhes aina. Arvioikaa erikseen
arki- ja viikonloppuostosmatkoja rengastamalla jokaisen véittiméan osalta sopivin vaihtoehto.
ARKISIN VIIKONLOPPUISIN
(tyopéivini) (vapaapiivini)
el juuri lahes aina ei juuri lahes
koskaan koskaan aina
a Teen kotona “matkasuunnitelman” kauppojen
mainosten ja tarjousilmoitusten perusteella 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
b Kéyn ainakin kahdessa liikkeessd ennen ostopdatosti 1 2 3 4 5 2 3 4 5
€ Pyrin suorittamaan ostokset mahdollisimman nopeasti 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet 1 2 3 4 5 12 3 4 5
e Jadn seuraamaan muotindytostd tai muuta
tapahtumaa, jos sellainen osuu kohdalle 1 2 3 4 5 12 3 4 5
/' Lihden kauppaan paistikseni hetkeksi irti arjesta” 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
& Hankin ideoita my&s tulevia ostotarpeita varten 1 2 3 4 5 12 3 4 5
h Kéyn syoméssi tai kahvilla 1 2 3 4 5 12 3 4 5
' Kiertelen kaupoissa “huvin vuoksi” (= shoppailen) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
I Lhden ostosmatkalle ystivieni kanssa 1 2 3 5 12 3 4 5
k" Lihden ostosmatkalle perheen kanssa 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Yhdistdn ostosmatkaan vierailuja 1 2 3 4 5 12 3 4 5
m  Yhdistdn ostosmatkaan virkistys- ja
harrastustoimintoja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
" Ostan my®s elintarvikkeet samalla matkalla 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
11.  Alla on lueteltu erditéd tuoteryhmii. Ajatelkaa oman taloutenne ostotarpeita ja ilmoittakaa jokaisen tuoteryhmén
kohdalla kaksi mielestinne parasta ostopaikkaa paremmuusjarjestyksessa.
Kayttikaa ostopaikoista seuraavia lyhenteitd: Turun keskusta = TUR, Lansikeskus = LAN, Varissuo = VAR,
Raision keskusta = RAI, Naantalin keskusta = NAA, Ravattula = RLA, Kaarinan keskusta = KAA,
Liedon keskusta = LIE, Auran keskusta = AUR, postimyynti tai nettikauppa = POS.
Mikali Teille paras ostospaikka jossakin tuoteryhmissa ei ole mikdén mainituista, kirjoittakaa parhaan tai toiseksi
parhaan ostospaikan nimi kyseisen tuoteryhmén kohdalle.
1. paras 2. paras 1. paras 2. paras
a  Aikuisten kdyttovaatteet h Urheilu- ja
harrastusvilineet
b Lastenvaatteet i Korut ja kellot
¢ Juhlavaatteet ja asusteet J Kodin sisustus (tekstiilit,
astiat yms.)
d  Jalkineet k Lelut
€  Kosmetiikka- ja [ Kodinkoneet ja viihde-
hygieniatuotteet elektroniikka
/ Elintarvikkeet ja muut m Huonekalut ja kalusteet
paivittdistavarat
g  Kirjat ja paperitarvikkeet n Tapetit ja maalit,

korjaustarvikkeet




12. Kuinka usein teette ostoksia seuraavissa paikoissa?

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

Turun keskusta

b Liansikeskus |:| D D D |:| |:|
¢ Varissuo |:| |:| |:| |:| D D
4 Raision keskusta |:| D D D D I:'
¢ Naantalin keskusta |:| |:| |:| |:| |:| |:|
/" Ravattula |:| |:| |:| |:| D D
& Kaarinan keskusta |:| D |:| |:| |:| |:|
h Liedon keskusta |:| |:| |:| |:| |:| |:|
" Aura [J [ [ [ [ [
J nettikauppa (Www) |:| |:| |:| |:| |:| |:|
K postimyynti ] ] ] ] ] ]
! muu paikka [J [ [ [ [J [J
- muun paikan nimi:

13 Kaupan rakenteessa tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Ottakaa kantaa seuraaviin viittimiin
rengastamalla omaa mielipidettinne parhaiten vastaava vaihtoehto. Kayttdkda asteikkoa
1=erittdin epatodenndkoistd,
2=epdtodenndkoistd, 3=mahdollista, 4=todenndkoistd, S=erittdin todennédkoistd

erittiin erittiin
epatodenndkoistd  todenndkoistd
Kévelykadun valmistuminen lisdd Turun keskustan houkuttelevuutta
a ostospaikkana 1 2 3 4 5
b Syksylld avattavasta kauppakeskus Myllystd tulee Turun seudun vetovoimaisin
litkkekeskus 1 2 3 5
¢ Uusien pysidkdintiluolien avaaminen lisdd asiointiani Turun keskustassa 12 3 4 5
d Kauppakeskus Myllyn avaaminen vihentéd asiointiani Turun keskustassa 12 3 4 5
e Yksityisautoilun rajoittaminen Turun keskustassa vihentid asiointiani sielld 1 2 3 4 5
f Viiden vuoden kuluttua ostan péddosan elintarvikkeista ja muista
péaivittdistavaroista nettikaupasta (www) 1 2 3 4 5
g Léhitulevaisuudessa oman asuinalueeni kaupalliset palvelut heikkenevit 1 2 3 5
h  Polttoaineiden hinnan nousu lisdé ldhipalveluiden kysyntdd 12 3 4 5
14. Onko teilld mahdollisuus kayttdd internetid (www) kotona?
(] kyla (] e
15. Onko teilld mahdollisuus kéyttdd internetid henkilokohtaisten asioiden hoitamiseen tyo- tai

opiskelupaikassa?

(] Kyl [] e
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Seuraavassa on esitetty kuluttamiseen ja ostoksilla kidymiseen liittyvid viittimiia. Miten hyvin viittiméat
vastaavat omaa mielipidettinne ja kéyttdytymistinne? Ympyroikdd kunkin véittimin kohdalla sopivin
vaihtoehto. Kéyttidkai asteikkoa 1=tiysin eri mieltd, 2=melko paljon eri mieltd, 3=osittain eri mieltd, 4=melko
paljon samaa mielté, 5=tdysin samaa mielta.

tdysin taysin

eri samaa

mieltd mieltd
Tuote-esittelyt ja tyondytokset ovat kiinnostavia 1 2 3 4 5
Teen varsin usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia 1 2 3 4 5
Viltéin kiireisid ja meluisia paikkoja 1 2 3 4 5
Seuraan aikaani, ja se nikyy myos pukeutumisessani 1 2 3 4 5
Arvostan yksildllistd palvelua 1 2 3 4 5

Maksan ostokseni mieluiten pankki-/luottokortilla 1 2 3 4 5
Nettikauppa (www) on varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle 1 2 3 4 5
En kévisi lainkaan kaupoissa, jos saisin tarvitsemani tavarat jollain

muulla tavalla 1 2 3 4 5
Jos my®os erikoisliikkeet olisivat avoinna aina sunnuntaisin, asioisin

harvemmin marketeissa 1 2 3 4 5
Kaupoissa kiertely on ajan tuhlausta 1 2 3 4 5

Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitdén 1 2 3 4 5
Tuotteen laatu on minulle hintaa tirkeédmpi valintaperuste 1 2 3 4 5
Kun ostaa tunnettuja merkkeja, tietdd saavansa laatua 1 2 3 4 5
Edullinen hintataso on minulle palvelua tirkedmpad 1 2 3 4 5
Myymélén sijoittuminen sopivasti kulkureittieni varrelle on tarkedmpéa

kuin laajat valikoimat tai edulliset hinnat 1 2 3 4 5
Ei haittaa, vaikka myymdla olisi kaukanakin, jos se muuten on hyva

ostospaikka 1 2 3 4 5
Seuraan sddnnollisesti kauppojen mainoksia ja ilmoituksia 1 2 3 4 5
Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttelevampia

ostospaikkoja 1 2 3 4 5
Tuotteen ympéristoystévillisyys on minulle tirked valintaperuste 1 2 3 4 5
Minulle on samantekevii, missi 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 ndkemédn vaivaa tehdikseni kodistani viihtyisin 1 2 3 4 5

Olen ennemminkin totuttuja tapoja noudattava kuin uutta kokeileva
Lopettaisin ansiotyon, jos saisin kunnon toimeentulon ilman sita
Nykyéén ostetaan aivan liikaa tarpeettomia tavaroita

Péivittdinen aikatauluni on yleensd melko kiireeton

—_ = = = e
NN NN
W W W W W
A~ B~ B~ B~ b
LK W D L D

Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia
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VASTAAJAA JA VASTAAJAN TALOUTTA KOSKEVAT TAUSTATIEDOT
(sulkeissa esitetyt kysymykset koskevat vain avio-/avoliitossa asuvia vastaajia)

1. Olen 9. Ylin koulutukseni on 13. Taloudellamme on
[J nainen 1 [ kansa/kansalaiskoulu kesamokki/vapaa-ajan asunto
D mies 2 D perus/keskikoulu D kylia D “
3 I:l ammatti-/tekninen-/ .
2. Olen kauppakoulu 14. Taloutemme kiytettdvissi on
1 J naimaton U ylioppilas/lukio kpl autoja
2 |:| naimisissa/avoliitoss 5 I:l opistotaso 15.  Taloudessamme kiytetian autoa
] a ' s [J yliopisto/korkeakoulu ostosmatkoilla
3 eronnut/leski a) arkisin

(10.)  Puolisoni ylin koulutus on 1 D lahes aina

3. Olen syntynyt

1 kansa/kansalaiskoulu AN usein
voomna - ______+ | 2 D erus/keskikoul | |:| ;
(Puolisoni on syntynyt | P Hroutu 3 joskus
vuonna ) Poo3 [J  ammatti-/tekninen-/ by O] harvoin
i I:l ka.uppa'lkoulu ) LS D el juuri koskaan
4. Ammattini on b4 ylioppilas/lukio |
i s [ opistotaso i b) viikonloppuisin
(Puolisoni ammatti on L6 D yliopisto/korkeakoulu) i 7 lahes aina
) i i 2 D usein
i 11. Taloutem.me yhteen!asketut - D joskus
5. Taloudessamme asuu | kuukausitulot veroja | ] ,
yhteensé henkll i vahentdmatti ovat i 4 harvoin
64 L1 [ atle 5000 mk i 5[] ei juuri koskaan
‘2 [ 5000-7500mk
6. Heistd on '3 [ 7500-10000mk | 16. Minulla/taloudessamme on
alle 7v hloa | | .
-, 4 [] 10000—-12500 mk | ! [ K-plussakortti
T-12 v hlod ! ! D )
317y wsa 5 O 12500-15500mk | 2 L S-etukortti
i 6 |:| 15 500 — 18 500 mk i 3 D YkkosBonus-kortti
7.  Olen asunut nykyiselld i 7 |:| 18 500 = 22 500 mk i 4 I:l Stockmann-kortti
asuinalueellani i 8 |:| 22 500 — 26 000 mk i 5 D muu kanta-asiakaskortti,
vuotta ) . ) e
b9 D yli 26 000 mk i mika?
8. I';:'idinkieléni on b Asn 17. Mikili Kiytte tydssi kodin
1 suomi ! ! ulkopuolella, missa
| 1 D kerrostalossa i .
> [ ruotsi i . i kunnassa tydpaikkanne
] ! > rivitalossa ! sijaitsee?
3 | . |
m?u ! 3 I:l omakotitalossa !
mika? | i En kdy tydssd kodin
! ! ] ulkopuolella
Vastaajan katuosoite:
KIITOS YHTEISTYOSTA!
Osoiteldhde: Viestorekisterikeskus.

Vastaajista muodostuvaa henkilorekisterid, jota kdytetddn vuonna 2003 suoritettavassa uusintakyselyss, sdilytetdén Turun kauppakorkeakoululla.
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LIITE2 HELMIKUUN 2002 HAASTATTELULOMAKE

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU LUOTTAMUKSELLINEN
KAUPPAKESKUS MYLLY HAASTATTELULOMAKE
Haastattelija: Haastattelupdiva
Matrikkeli nro: Haastattelu alkoi klo

paittyi klo:
Haastattelupaikka: PS1 KS1 KS2 KS3 KS4 KS
22 KSV1

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella tehdddn tutkimus, jonka avulla selvitetdén yli
15—vuotiaiden kuluttajien ostokdyttdytymistd kauppakeskus Myllyssd. Pyydan saada haastatella teiti.
Haastattelu suoritetaan nimettdménd ja kaikki antamanne tiedot késitellddn luottamuksellisina.
Tutkimuksen tulosten perusteella pyritdén kehittimiin kauppakeskusta ja sen toimintaa. Haastattelu
kestéd noin 5-10 min.

1. Miten saavuitte kauppakeskukseen? 1 henkil6autolla 2 linja-autolla
3 polkupyoralla 4 muuten, miten

2. Mistd matkanne alkoi? 1 kotoa 2 tyOpaikalta 3 toisesta kaupasta tai
kauppakeskuksesta 4 muualta, mistd

2. Kuinka kauan matka kotoanne Myllyyn kestdd (mainitse kysymyksessi 1 vastattu kulkuneuvo)?

min

4. Kuinka paljon arvioitte kiyttdneenne rahaa tilla kerralla Myllyssa?

Péivittdistavaroihin (elintarvikkeet, taloustarvikkeet, pesuaineet jne. Alko) € mk
Pukeutumiseen (naisten, miesten, nuorten ja lasten vaatteet ja kengit) € mk
Kodintavaroihin (sisustaminen, kodinkoneet ja -elektroniikka, muut kodintavarat) € mk
Vapaa-ajan tavaroihin (urheilu ja vapaa-aika, kirjat, dénitteet) € mk
Ravitsemuspalveluihin (kahvila ja ravintolapalvelut) € mk
Muihin palveluihin € mk
Muuhun, mihin? € mk
5. Kuinka monta kertaa olette asioineet Myllyssd tdmén vuoden aikana? kertaa

6. Pyytiisin teitd arvioimaan kauppakeskus Myllyd kokonaisuutena. Mink& yleisarvosanan antaisitte
Myllylle kdyttden tuttua kouluarvosteluasteikkoa 4-10?

KAANNA >
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7. Seuraavaksi esitdn teille joitakin kauppakeskus Myllyyn liittyvid viittdmid ja pyydédn teitd
ottamaan kantaa jokaiseen viittimain sen perusteella, miltd teistd itsestdnne tuntuu. (Kortti)

5 = tdysin samaa mieltd, 4 = osittain samaa mieltd, 3 = eisamaa eiké eri mieltd 2 = osittain
eri mieltd,
1 = tiysin eri mielt4, 0 = en osaa sanoa.

Asioin Myllyssé varta vasten sen monipuolisen tarjonnan vuoksi
Ympdéristoasioita ei ole Myllyssd huomioitu juuri lainkaan

Mylly on hyvé koko perheen kauppakeskus

Myllyssé asioidessa saan joustavaa henkildkohtaista palvelua

Mylly on mielesténi sekava kokonaisuus

Myllyssé sijaitsevien myyméldiden hinta/laatusuhde on yleensd hyva
Asiointi Myllyssé on hyvin helppoa ja mutkatonta

Mylly on hyva esimerkki ymparistoystavallisestd kauppakeskuksesta
Myllyyn on hyvin hankala tulla ilman omaa autoa

Minusta Myllyyn on mukava tulla kdyméén, vaikka en aina ostaisikaan mitdin
Liikenne ja pysékdintijirjestelyt toimivat Myllyssa erittdin hyvin
Prisma on minulle tirkeintd Myllyssa

Myllystd 16ydén kerralla kaiken tarvitsemani

Myllyssé joudun kévelemidén aivan liian pitkid matkoja paikasta toiseen
Tunnen oloni hyvin turvalliseksi litkkuessani Myllyssi

Myllyn ilmapiiri on minusta useimmiten kiireinen ja rauhaton

Lapset ja heidén tarpeensa on otettu hyvin huomioon Myllysséa

Minusta ei ole tarpeellista, ettd Myllyn kaikki liikkeet ovat auki ilta yhdekséin asti
Mylly on todella siisti ja valoisa kauppakeskus

Myllyntorin tapahtumat eivit minua juurikaan kiinnosta

Myllyssé asioidessani koen saavani hyvén vastineen rahoilleni

Myllyn ulkoalueet ovat episiistit ja huonosti hoidetut

L L W L b b L i b U b b L b b b i b b e i e D
L S T N S = = T T N N R S e
W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W w

Loéydéan Myllystd helposti tarvitsemani myymalén tai palvelupisteen

8. Kuinka monta henkil6a kuuluu kotitalouteenne hlo4, joista
0 — 6  vuotiaita hloa
7 — 12 vuotiaita hloa
13—-17 vuotiaita hloa

9. Miki on kotikuntanne ja postinumeronne?

10.Mini vuonna olette syntynyt?
11.Vastaajan sukupuoli (havainnoi) 1 nainen 2 mies

Lisdkommentit:

MUISTA KIITTAA HAASTATELTAVAA HAASTATTELUSTA!

[N O e O e S B S e O S I S e S R O S I SR S ST O “ 2 S (ST (S
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LIITE3 MYYMALATYYPIT

Koko (m?) K-ryhma S-ryhmd Tradeka Spar Muut
hard .
discounter (Cassa) Lidl
valinta- K-extra, pienet Ruoka-
myvmali Alle 400  K-market Sale Siwa Sparit varasto,

vy (76 %) (58%)  Tarmo
IS);;I; 400 — K-market EiZE: tist- Valinta-
- 0

market 1 000 (12 %) (55 %) talo
suuri K-super-—— ¢ uret s- suuret

1 000 — market, . . _
super- 2500 K-market marketit Sparit Etujatti

V) 0
market (12 %) (45 %) (42 %)
hyper- . City- . Euro-
market Yli 2500 market Prisma market
tavaratalo Wiklund Stock-
mann

conve- Huolto-
nience Pikkolo asemat,
store R-kioskit
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LIITE4 KULUTUSMENOJEN MAARA JA RAKENNE

Taulu 2.1. Kotitalouksien kulutusmenojen rakenne Suomessa, 1985, 1990, 1994-96, 1998 ja 2001-
02, %

1985 1990 1994- 1998 2001-
Kulutusmenoryhma 1996 2002
% € % € % € % € % €

Elintarvikkeet ja

alkoholittomat juomat 19,9 2590 16,4 3086 157 3046 14,0 3017 13,2 3397

Alkoholijuomat ja

tupakka 2,7 356 3,1 589 32 621 29 629 2,8 730
Vaatteet ja jalkineet 6,5 847 6,0 1136 4,4 858 46 991 34 881
Asuminen ja energia 20,2 2629 226 4274 281 5462 281 6033 28,7 7389

Kodin kalusteet, koneet

ja tarvikkeet 64 825 53 1002 4,5 877 4,7 1004 49 1271
Terveys 3,0 388 3.4 640 38 734 3,7 796 36 915
Liikenne 1356 1752 13,2 2490 12,4 2407 13,7 2956 14,7 3785
Tietoliikenne 1,5 190 1,5 276 2,1 408 2,8 598 3,7 942

Kulttuuri ja vapaa-aika 105 1364 11,1 2095 10,3 1996 104 2240 99 2543
Koulutus 0,1 15 0,2 29 0,2 30 0,2 39 0,2 46

Hotellit, kahvilat ja
ravintolat 5,0 654 4.7 896 4,2 823 4.1 877 45 1171

Muut tavarat ja palvelut 10,6 1376 125 2355 1,1 2149 10,8 2317 10,4 2690
Yhteensa 100,0 12987 100,0 18 869 100,0 19411 100,0 21 496 100,0 25 760

Menot kotitaloutta kohti,
kayvin hinnoin, EUR /v 12 987 18 869 19 411 21 496 25 760

Menot kotitaloutta kohti,
v.2001 hinnoin, EUR /v 20 600 24 534 21706 23116 25 760

Lahde: Tilastokeskus, kulutustutkimus
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