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1 JOHDANTO

1.1 Mihin kauppaan mentaisiin?

Paivittaistavarakauppa perustuu valttamattdmyyskulutukseen, silla ilman sit& toimeentu-
lo nyky-yhteiskunnassa olisi mahdotonta. Kun kuluttajan tulot lisdéntyvat, erikoiskaup-
paan ja -palveluihin kohdistettu kuluttaminen kasvaa. Péivittdistavarakauppaan suhdan-
teiden muutokset vaikuttavat suhteessa varsin vahan, silla ruokaa on syétéva joka tapa-
uksessa. (Santasalo — Koskela 2008, 57.) Ehké juuri vélttdmattomyytensa vuoksi péivit-
taistavarakaupasta on muodostunut aihe, joka heréttdd keskustelua, jakaa mielipiteitd ja
nostaa ajoittain esiin voimakkaita tunteita niin kaupan kuin kuluttajienkin puolelta. Ta-
ma kuvastaa paivittaistavarakaupan merkityksellistd roolia osana yhteiskuntaa.

Paivittaistavarakauppa on kaupan toimialoista ylivoimaisesti suurin mitattaessa
kauppaan kohdistuvaa ostovoimaa. Vuonna 2012 ostovoimaa laskettiin olevan noin 16,6
miljardia euroa eli yli 3000 euroa jokaista suomalaista kohden. Vaihtelu maan eri osien
valilla on paivittdistavarakauppaan kohdistuvan ostovoiman osalta huomattavasti pie-
nempaa kuin muilla véhittaiskaupan osa-alueilla. (Santasalo — Koskela 2008, 59; Vahit-
taiskauppaan kohdistuva ostovoima... 2013.) Samanaikaisesti kuluttajien euroista tais-
telee kuitenkin entistd useampi paivittdistavarakaupan toimija. Kun perinteisesti osto-
paikkavalinnat on ajateltu tehtdvan hypermarkettien, supermarkettien ja pienmyymaloi-
den valilla, vaihtelua valintojen moninaisuuteen ovat tuoneet halpahinta- ja liikenne-
myymalat seké jatkuvasti yleistyva ruokaverkkokauppa. (Leppiniemi 2014, 16-17.)

Kun ennen kilpailua kaytiin l1ahinnd samaan myymalaformaattiin kuuluvien myyma-
I6iden kesken, nykykilpailun voidaan todeta olevan entistd enemman menossa suuntaan,
jossa kaikki kilpailevat kaikkia vastaan (Cardinali — Bellini 2014, 438-439, 447). Kun
tarjolla on yhd enemman erilaisia palveluja, asiakkaiden vaatimustaso kasvaa ja asiak-
kaiden yksil6lliset tarpeet korostuvat. Asiakkaiden paatettyd, millaisia palveluja he ha-
luavat kéayttad, kauppojen tehtavaksi jaa kysynnan mukaisten palveluiden rakentaminen
ja tarjoaminen kuluttajille. (Koistinen — Vesala — Marjanen 2005, 2; Leppiniemi 2014,
16-17.)

Kaupat ovat jo pitkaan pyrkineet panostamaan tiettyihin Kilpailutekijoihin sen sijaan,
ettd ne pyrkisivat olemaan parhaita jokaisella osa-alueella (Popkowski Leszczyc — Sinha
— Timmermans 2000, 323). Koska hinnan merkitys osana kuluttajan ostopaikkavalintaa
on vaikeiden taloudellisten aikojen vuoksi viime vuosina korostunut, on péivittéistava-
rakaupan toimijoista edulliseen hintatasoon toimintansa perustava Lidl vahvistanut suh-
teellisesti eniten asemaansa paivittaistavarakaupan markkinoilla (Analyytikko: Lidl vie
Keskon asiakkaat 2014). Yleisesti ruoan hinta on Suomessa ollut jyrk&ssa nousussa
viime vuosien aikana, minka seurauksena kuluttajien ostovoima on heikentynyt (Ruuan
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hinta sy6 ostovoimaa 2013). Nain ollen alkuvuodesta 2015 tullut ja mediassa suuren
huomion saanut paivittdistavarakaupan ketjujen hintojen osittainen lasku oli varmasti
tervetullut kuluttajien ndkdkulmasta.

Vaikka keskustelua paivittaistavarakauppaan liittyen on kéyty viime aikoina lahinna
hintaa koskien, hinta on vain osa kuluttajan kokemaa kaupan saavutettavuuden kokonai-
suutta ja tata kautta muodostuvaa kuluttajan ostopaikan valintaa. Kaupan saavutettavuus
on késitteend varsin laaja ja sen tarkastelussa on tarkeaa huomioida useita tekijoita. Yh-
delle kuluttajalle kotia lahella sijaitseva kauppa tai hyvét kulkuyhteydet luovat mieliku-
van hyvasta saavutettavuudesta, kun taas toinen on valmis suuntaamaan ostosmatkal-
laan kauemmaksi erinomaisen palvelun tai paremman tuotevalikoiman vuoksi. Kun vie-
14 yksilOlliset tekijat, kuten kulutustarve ja tulotaso, vaikuttavat kuluttajan ndkemykseen
kaupan saavutettavuudesta, on kaupan tehtdva saada yksittadinen kuluttaja vakuuttuneek-
si omasta paremmuudesta kilpailijoihin ndhden hyvin haastava. Tarjonnan ja Kysynnén
kohtaamista ei ainakaan helpota se, ettd vain osaan saavutettavuuden tekijoistd kauppa
voi konkreettisesti itse vaikuttaa. (Spare — Pulkkinen 1997, 9-11.) Juuri néihin tekijoi-
hin kaupan olisikin Kiinnitettdva erityishuomio hyvan saavutettavuuden takaamiseksi
myaos tulevaisuudessa.

1.2  Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd pdivittaistavarakaupan saavutettavuuden
ja kuluttajan ostopaikkavalinnan vélista yhteyttd. Aihe on hyvin ajankohtainen, silla
Kilpailu paivittaistavarakaupan alalla on kiristynyt myds Suomessa, jossa markkinat
ovat vuosia olleet S- ja K-ryhmaén hallitsemat. Nykyisin vaihtoehtoisia palveluntarjoajia,
palvelumuotoja ja ostopaikkoja on kuitenkin lisaantyvassd maarin, mika on saanut ai-
kaan sen, ettd menestyakseen palveluntarjoajien on aiempaa yksityiskohtaisemmin kiin-
nitettdvd huomio omaan myyméléverkostoonsa ja sen pohjalle rakentuvaan palvelujen
saavutettavuuteen. Vain toimintaa jatkuvasti kehittdmélla oma kilpailukykyisyys on
tulevaisuudessa mahdollista sdilyttaa.

Téassd tutkimuksessa keskitytddn paivittaistavarakaupan palveluja tarjoavaan Yritys
X:&an ja erityisesti sen myymal@verkostoon kuuluvaan Market X1:een. Market X1 las-
ketaan kuuluvaksi suuriin supermarket-yksikoéihin ja se sijaitsee Kunta A:n alueella noin
4 kilometrin paassad Kunta A:n keskustasta ja noin 12 kilometrin padsséa naapurikunnas-
sa sijaitsevan Kaupunki B:n keskustasta. Market X1 sijaitsee keskustojen valilla kulke-
van tien valittdméassa laheisyydessd. Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita Kunta A:n
kuluttajien ndkemyksistd kunnan alueella ja sen laheisyydessé, Kaupunki B:n puolella,
sijaitsevien péivittaistavaramyymaloiden saavutettavuudesta seké& kuluttajien ostopaik-
kavalinnoista. Ostopaikkavalintojen kohdalla kiinnitetd&n erityisesti huomiota tapauk-



siin, joissa kuluttaja vaihtaa ostopaikkaa tai ohittaa kotia lahimpana sijaitsevan ostopai-
kan. Ostopaikan vaihtamisella tarkoitetaan téssa tutkimuksessa pysyvén ostopaikan
muutoksen sijaan valintoja, joita kuluttaja eri ostopaikkojen Vélilla tilannekohtaisesti
tekee.

Ajatus tutkimuksen tekoon syntyi, kun Kunta A:n asukkaiden havaittiin asioivan pal-
jon Kaupunki B:n alueella sijaitsevissa myymaéldissé huolimatta Kunta A:n alueelle pe-
rustetusta uudesta myymalastd, Market X1:std. Koska myds Market X1:n valittémassa
ldheisyydessa toimiva Kilpailija Y vie yhad edelleen oman osuutensa kuntalaisten osto-
voimasta, Market X1:n voidaan ndhdd kohdanneen alueella ongelman, johon tassé tut-
kimuksessa pyritdan loytdmaan ratkaisuja. Ongelman néhdaan perustuvan kuluttajien
ostopaikan valinnassa korostamiin tekijoihin, jotka saavat heidat asioimaan mieluum-
min muissa myymaloissa. Nain ollen Market X1:n Kilpailijoiden voidaan olettaa olevan
paremmassa asemassa Kunta A:n kuluttajien kokemaa palvelujen saavutettavuutta arvi-
oitaessa.

Tutkimuksen tutkimusongelma muodostuu seuraavasti:

o Mika on saavutettavuuden vaikutus kuluttajan ostopaikan valintaan paivittais-

tavarakaupassa?

Taman tutkimusongelman pohjalta on johdettu seuraavat osaongelmat:

o Mitka ovat tarkeimmat tekijat paivittaistavarakaupan saavutettavuuden kannal-

ta?

o Mitka saavutettavuuden tekijéat vaikuttavat eniten kuluttajan ostopaikan valin-

taan?

o Miksi kuluttaja vaihtaa ostopaikkaa?

o Miksi kuluttaja ohittaa kotia lahimpana sijaitsevan ostopaikan?

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Yritys X:n kanssa, jonka palveluverkostoon Mar-
ket X1 kuuluu. Tutkimus toteutettiin kaupan nakokulmasta, ja sen tavoitteena on auttaa
paivittdistavarakaupan toimijoita tekeméaan tulevaisuudessa oikeita ratkaisuja, kun pyr-
kimyksena on parantaa kunnan asukkaiden kokemaa palvelujen saavutettavuutta kunnan
alueella. Kuluttajat pitkalti omalla toiminnallaan ja ostokéayttaytymiselld&dn maarittelevat
uusien toimipaikkojen perustamista ja olemassa olevan myymal@verkoston kehittdmista
koskevat paatokset. Tasta syystd kuluttajan ndkékulma on merkittdvassé osassa tutki-
musta, kun tarkastellaan palvelujen saavutettavuutta. Tutkimuksella on tarkoitus lisata
alueellista informaatiota Kunta A:n kuluttajista ja heidén ostopaikkavalinnoistaan. Tdma
tieto tuotettiin erityisesti Yritys X:n kdyttoon ja sitd voidaan hyddynt&a tulevaisuudessa,
kun tavoitteena on kehittdé palvelutarjontaa ja luoda mielikuvaa hyvasté saavutettavuu-
desta erityisesti Kunta A:n alueella, mutta soveltaen mahdollisesti myds muissa Kau-
punki B:n ldhikunnissa.

Koska tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita erityisesti péivittaistavarakaupan saavutet-
tavuudesta Suomessa ja suomalaisten kuluttajien ostopaikkavalinnoista, tutkimuksessa
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kaytetyt lahteet ovat padosin suomalaista kaupan alan Kirjallisuutta. Suomalaisen Kirjal-
lisuuden voidaan nahdd antavan konkreettisemman kuvan yksittdisen myymalén ase-
masta juuri Suomen péivittaistavarakaupan markkinoilla. Tamé on perusteltua, silla
Suomen paéivittdistavarakaupan markkinat eivét ole taysin verrattavissa markkinatilan-
teisiin muualla maailmassa rakenteellisista eroista ja poikkeuksellisen keskittyneesta
kilpailutilanteesta johtuen. Suomalaisen Kirjallisuuden liséksi tutkimuksessa on hyo-
dynnetty kansainvalisesti tunnettuja kaupan alan teoksia seka tieteellisia artikkeleja.
Talla tavoin tutkimukseen on pyritty tuomaan vertailukelpoista, kansainvalistd néko-
kulmaa péivittaistavarakaupan markkinoiden kehityksesta ja tulevaisuuden nékymista.
Né&itd muutoksia ja kehityssuuntia on Suomen paivittaistavarakaupan markkinoilla ha-
vaittavissa jo nyt, mutta tulevaisuudessa niiden voidaan ndhda entisestaan yleistyvan.

1.3  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja rakenne

Tutkimuksen péaateemaa eli kaupan palvelujen saavutettavuutta voidaan lahestya kah-
desta suunnasta seka kaupan ettd kuluttajan ndkdkulmasta. Kuten Bjorkroth, Frosterus,
Kajova ja Palo (2012, 21) toteavat, kuluttajan ja kaupan valinen vaikutussuhde on kak-
sisuuntainen. Kuluttajakédyttaytymiselld on selked yhteys kaupan rakenteeseen, mutta
my06s kaupan toiminnot vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tahan kaupan ja
kuluttajan véliseen vuorovaikutukselliseen suhteeseen tiivistyy kuvion 1 mukainen tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys, jossa keskeisena kasitteend on kaupan saavutettavuus
ja sen sisaltaméat ymparisto-, myymala- ja kotitaloustekijat.
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Kaupan myymalaverkosto ja sen kehittaminen

Kotitalous- ja
tilannetekijat

Ymparistotekijat Myymalatekijat

Kuluttajan ostopaikan valinta

Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio 1 kuvaa kaupan ja kuluttajan vélista yhteyttd, kun keskeisend ja osapuolia yh-
distdvana tekijana toimii kaupan saavutettavuus. Kauppa pyrkii toiminnallaan ja myy-
maldverkkoa koskevilla valinnoillaan takaamaan kuluttajille palvelujen hyvén saavutet-
tavuuden. Saavutettavuuden takaamiseen pyritddn aktiivisella myymaéléverkon kehitté-
miselld. Myymaéléverkon kehittdmiseen kuuluu uusien yksikdiden rakentamisen ja kan-
nattamattomien myymaldiden sulkemisen lisdksi myymalatekijoitd, kuten hintaa ja vali-
koimaa, koskevat strategiset muutokset. Se, kuinka kuluttaja kokee yksittaisen myyma-
lan saavutettavuuden, vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan kaupasta ja heijastuu néin ollen
ostopaikan valintaan. Saavutettavuuden eri osatekijat ovat ostopaikan valintaan vaikut-
tavia tekijoitd ja ohjaavat nédin kuluttajan lopullista ostopaikan valintaa. Lopullisen va-
lintansa kuluttaja tekee ostopaikan valintaprosessin ja ostopaikan valinnan arvoyhtalon
perusteella. Lopulta kaupan tarjoamien saavutettavuustekijoiden on kohdattava kulutta-
jan ostopaikkaa koskevien valintakriteerien kanssa, jotta kuluttaja valitsee kohdemyy-
malan ja molempien osapuolten voidaan todeta onnistuneen tavoitteissaan. Kauppa on
tyytyvainen saavuttamaansa myyntiin ja kuluttaja onnistuu tayttdméén tarpeensa myy-
maldssd, joka takaa hanelle kokonaisuutena parhaan saavutettavuuden.

Taman tutkimuksen rakenne muodostuu johdannon liséksi viidesta paaluvusta. Joh-
dannon jalkeisessa toisessa luvussa kasitellddn yleisesti pdivittaistavarakauppaa seka
sen pyrkimyksia ja toimenpiteitd hyvan saavutettavuuden takaamiseksi. Luvussa lahes-
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tytdan palvelujen saavutettavuutta kaupan nékokulmasta ja tarkastellaan kaupan mah-
dollisuuksia vaikuttaa kuluttajien kokemaan saavutettavuuteen. Kolmannessa luvussa
syvennytddn puolestaan kuluttajaan ja ostopaikan valintaprosessiin. Luvussa saavutetta-
vuuden kasitettd lahestytdan kuluttajan nédkokulmasta ja sitda pyritddn tarkastelemaan
osana kuluttajan ostopaikan valintaa. Ostopaikan valintaan vaikuttavat saavutettavuuden
tekijat ovat luvussa keskeisessa roolissa. Luvun tavoitteena on edistdd ymmaérrysta siit,
miksi kuluttaja toimii ostopaikkaa valitessaan, kuten toimii. Neljannessé luvussa esitel-
laén kaytetty tutkimusmenetelmé ja tutkimuksen toteutus. Liséksi luku siséltdd Market
X1:n tarkemman esittelyn. Viidennessa luvussa késitelldén saatuja tuloksia ja pyritdén
Ioytdmaan selityksia ja ratkaisuja Market X1:n kohdalla ilmenneisiin ongelmiin saavu-
tettavuutta koskien. Kuudennessa ja viimeisessa luvussa esitelldan tutkimuksen yhteen-
veto ja tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopaétokset.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN SAAVUTETTAVUUS

2.1 Paivittaistavarakauppa kilpailukentalla

2.1.1  Kilpailullinen paivittaistavarakauppa

Paivittaistavarakauppa on myyméald, jonka tarjontaan kuuluvat elintarvikkeiden liséksi
paivittdin kaytettavat kotitalouden tuotteet. Néihin katsotaan kuuluvan esimerkiksi tu-
pakka-, hygienia- ja kosmetiikkatuotteet seka kodin paperit ja lehdet. Elintarvikkeiden
osuus péivittaistavarakaupan kokonaismyynnista on kuitenkin hyvin suuri, noin 80 %:a.
(Péivittaistavarakauppa 2013 2013, 7.) Paivittdistavaramyymaloiksi lasketaan kuulu-
vaksi kiinteat paivittaistavarakaupat, elintarvikkeita myyvat tavaratalot, hypermarketit,
halpahallit, huoltoasemamyymalat ja myymaldautot (Heiniméki 2006, 39). Tassé tutki-
muksessa padhuomio Kkiinnittyy Suomen paivittaistavaramarkkinoita hallitseviin super-
ja hypermarketteihin seké halpahintamyymaléihin.

Paivittaistavarakaupan rakennemuutos on vuosien saatossa ollut merkittava (Finne —
Kokkonen 2005, 81). 1960-luvulla péivittaistavarakaupan myymaéldiden koot alkoivat
kasvaa myymalamaaran samalla pienentyessd. Yksikkokoon kasvu onkin ollut viime
vuosina selkeé trendi paivittaistavarakaupan alalla. (Heiniméki — Santasalo — Skogster
2006, 12.) Taméa nakyi erityisesti vuosina 1980-2000, jolloin myymaéalamaara puolittui
suurten myymaloiden kaataessa pienempid. Mydhemmin 2000-luvulla myymaldiden
lukuméara on tasaantunut ja myods pienet myymalat ovat onnistuneet osittain paranta-
maan asemiaan. (Tulkki 2006, 57.) Paivittaistavaramyymaldiden maard on kuitenkin
yha edelleen véhentynyt. Kun vuonna 1993 myymaldéitd oli 6000, alkuvuodesta 2015
niiden maara oli endd 3157 ja erikoismyymaélat ja kauppahallit mukaan lukien noin
4000. (Bjorkroth ym. 2012, 11, Paivittdistavarakaupan menestyja...2014; Péivittdistava-
rakaupassa seitsemas laiha vuosi 2015.)

Paivittaistavarakaupan markkinoilla viime vuosina selkeitd voittajia ovat olleet yk-
sinkertaista konseptia toteuttavat laatikko- ja halpahintamyyméalét (hard and soft dis-
counter), kuten Lidl, sek& suuret myymalayksikot, kuten hypermarketit. Tdmé on pitkél-
ti seurausta syntyneesta hintakilpailusta, joka on aiheuttanut runsasta kustannusten kar-
simista ja johtanut siihen, ettd suurten ketjujen etulyontiasema on niiden volyymin ansi-
osta kasvanut pienempiin toimijoihin nahden. Markkinoihin liittyen viime vuosikym-
menten suurimpana muutoksena voidaankin ndhda ketjuliiketoiminnan syntyminen ja
sen aseman vahvistuminen. (Kautto — Lindblom 2005, 21; Kyt6 — Valiniemi 2007, 13.)

Suuria eroja ketjujen myynnin valilla selittdd myos se, ettd paivittaistavarakauppa on
yh& enenevassa madrin volyymiliiketoimintaa, jossa onnistunut ja edullinen hankinta
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korostuu (Kuusela — Neilimo 2010, 24). Juuri hankinnan ja logistiikan keskittymisen
voidaan ndhdd mahdollistaneen aiempaa tehokkaamman liiketoiminnan (Santasalo —
Koskela 2008, 52). Kilpailun nakokulmasta kaupan pyrkimys koko elintarvikeketjun
toiminnan tehostamiseen voi olla myonteinen asia, mikéli sen vaikutukset ulottuvat ku-
luttajalle asti esimerkiksi edullisesmpana hintatasona. Kielteisind vaikutuksina tehosta-
misesta todennakaoisesti kuitenkin seuraa elintarviketeollisuuden entista voimakkaampi
keskittyminen, tuotelaadun heikkeneminen, kuluttajan vaihtoehtojen véheneminen ja
tuoteinnovaatioiden tyrehtyminen. (Bjorkroth ym. 2012, 11.)

Paivittaistavarakaupan alalla kilpailua kdydaan alueen asukkaiden ostovoimasta, ja
menestyakseen kaupan on korostettava omia vahvuuksiaan Kilpailijoihin ndhden. Tuo-
malla esiin vahvuuksiaan kauppa luo samalla kuluttajalle mielikuvaa hyvésta saavutet-
tavuudesta. Lopulta kilpailuetu syntyy kaupan tarjonnan vastatessa kuluttajien odotuk-
sia. Kilpailua voidaan verrata eri alueiden ja toimialojen valilla, mutta on vaikeaa méaa-
rittdd, kuinka kovaa kilpailu konkreettisesti on. Kilpailutilanteesta puhuttaessa nakemys
on aina osittain subjektiivinen. Erilaisia maarallisia ja laadullisia mittareita Kilpailutilan-
teen mittaamiseksi on kuitenkin olemassa. Yleisid maarallisid mittareita ovat myyma-
I6iden lukuméara ja myyntitehokkuus, kun taas laadullisiksi mittareiksi lasketaan kuu-
luvaksi esimerkiksi hintataso, valikoimien kattavuus seka yleinen palvelutaso. (Heini-
maéki 2006, 29.) Mittaustulosten, kuten myyntitehokkuuden, perusteella voidaan tehda
paatelmid myymalarakenteen toimivuudesta, mahdollisista ylimitoituksista tai alueella
vallitsevasta kilpailutilanteesta (Heiniméki — Santasalo 2006, 85). Asiakkaan kannalta
alueella vallitseva kilpailu on aina hyva asia, silla valitsemisen mahdollisuus takaa lahes
automaattisesti kilpailukykyiset hinnat seké tuotteiden ja palveluiden korkean laadun
(Heinimaki ym. 2006, 11).

Konttisen (2011, 11, 30) mukaan puheet kovasta kilpailusta Suomen pdivittaistava-
ramarkkinoilla koskevat ainoastaan kilpailua kauppapaikoista ja mainostilasta mediassa.
Hénen mukaansa suomalaisen kuluttajan kannalta ainoa positiivinen muutos viime vuo-
sina on ollut juuri halpahintamyymaldketju Lidlin tulo paivittaistavaramarkkinoille
kymmenen prosenttia edullisempine hintoineen. Aluksi Lidlistd muodostui Suomessa
lahinnd taydennysostopaikka, josta haettiin hinta-laatusuhteeltaan hyvid tuotteita tai
tuotteita, joita muualta ei valttdmattd saanut (Koistinen ym. 2005, 64). Nykyisin entista
useammat suomalaiset kayttavat Lidlid ensisijaisena ostopaikkanaan ja néin ollen siita
on kasvanut vakavasti otettava ja tasavertainen kilpailija markkinoita hallinneille super-
ja hypermarketeille. Lidlin edullisuuden kuluttajat ovat tiedostaneet, sillda Suomi Syo
2013 -tutkimuksen mukaan Lidli& pidetd&n hinnoiltaan selvasti edullisimpana paivittais-
tavarakauppana Suomessa (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 53). Vuonna 2014 Lidl olikin
kaupan yrityksistd ainoa, joka kasvatti markkinaosuuttaan vuoteen 2013 verrattuna
(+1,1 prosenttiyksikkod) ja se nousi samalla paivittaistavarakaupan markkinaosuuksissa
kolmanneksi ohi Suomen Lahikaupan. (Paivittdistavarakaupassa seitsemas laiha vuosi
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2015). Loppuvuodesta 2015 Kesko kuitenkin osti Suomen Lahikaupan, mink& vuoksi
Kilpailuasetelma Suomen paivittéistavarakaupan markkinoilla on jalleen muuttumassa.

NyKkyisin péivittaistavarakaupan alalla kilpailu ilmenee paitsi eri kaupan ryhmien ja
ketjujen valilla my6s erikokoisten myymaléiden valilla (Heinimaki 2006, 29-30). Kun
ennen esimerkiksi hypermarketit kilpailivat toisiaan vastaan, nykyisin niiden voidaan
nahda kilpailevan myos supermarkettien ja halpahintamyymaldiden kanssa (Cardinali —
Bellini 2014, 438-439). Vaikka tunnuspiirteet eri myymaélaformaattien valilla ovat la-
hentyneet vuosien saatossa toisiaan, myymalaformaattien voidaan yha ndhdd méaritta-
van vahittaiskaupan Kilpailullisen rakenteen. Kilpailurakenteen hahmottamiseksi on
tarked huomioida ero formaattien vélilla tapahtuvan kilpailun seka formaatin sisalla
tapahtuvan kilpailun valilla. (Gonzalez-Benito ym. 2005, 59; Cardinali — Bellini 2014,
439.)

2.1.2  Formaattien valinen kilpailu

Myymaéldmuotojen monipuolistuminen on ollut yksi vahittaiskaupan muutostilan mer-
kittdvimmista seurauksista. Kysynnan nakokulmasta katsottuna toisistaan poikkeavat
myymalaformaatit ovat Kkilpailevia ryhmia, jotka tarjoavat hyotyja tayttadkseen erityyp-
pisten kuluttajien tarpeita erilaisissa ostotilanteissa. (Gonzalez-Benito ym. 2005, 59.)
Kuitenkin vasta 2000-luvulla on alettu tarkemmin kiinnittdd huomiota kilpailuun kau-
pan formaattien valilla. Kilpailu eri formaatteihin kuuluvien kauppojen vililla ei tosin
edelleenkaan ole niin voimakasta kuin kilpailu formaattien sisalla, mutta tulevaisuudes-
sa tilanne tulee todennakdisesti muuttumaan. (Cardinali — Bellini 2014, 447.)

Solgaard ja Hansen (2003, 169) jakavat paivittdistavaramarkkinat karkeasti kolmen
formaatin valiseksi kilpailukentéksi. Tavalliset supermarketit perustavat toimintansa
usein korkea-matala -hinnoitteluun, laajaan valikoimaan ja osittaiseen palveluun. Sa-
manaikaisesti halpahintamyymaélat tukeutuvat pysyvasti edulliseen hintatasoon ja kape-
aan valikoimaan. Palvelun rooli halpahintamyymal6issé on olematon. Suurin formaa-
teista, hypermarketit, puolestaan hinnoittelee tuotteensa nédiden kahden formaatin vélil-
t4, tarjoaa erittdin kattavan tuotevalikoiman sek& toimii matalalla palveluasteella.

Suomen padivittdistavarakaupan markkinoilla myds pien- ja valintamyymal6illa on
oma asiakaskuntansa. Kuluttajan ostopaikan valinta kohdistuu pienemman kokoluokan
myymaldihin erityisesti silloin, kun ostokset halutaan suorittaa nopeasti tai kun kaupas-
sa asioidaan kavellen tai julkisia kulkuneuvoja kayttéden. (Koistinen ym. 2005, 65.) L&-
hikaupoista ja pienemman kokoluokan yksikoistd onkin muodostunut kuluttajien kéyt-
tdmia tadydennysostopaikkoja (Raijas — Jarvelda 2015, 18). Erityisesti pienimmilld paik-
kakunnilla merkittdvad ostovoiman menetysta pienten yksikdiden kohdalla aiheuttavat
Alkot ja apteekit, jotka sijaitsevat tavallisesti suurten myymalodiden yhteydessa. Jotta
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lahikaupat ja muut pienemmat kaupan yksikdt voisivat tulevaisuudessa séilyttaé Kilpai-
lukykynsé, Péivittaistavarakauppa ry:n mukaan muun muassa ruokaviinien ja itsehoito-
laédkkeiden myymisen salliminen osana paivittaistavarakauppojen valikoimia olisi tule-
vaisuudessa vilttamatontd. (Parempaa siddntelyé...2014.) Jatkuvuuden kannalta pienten
yksikoiden olisi myos elintarkeaa 10ytaé keinoja erottautumiseen (Seiders — Tigert 2000,
191).

Supermarketeista puhuttaessa on huomioitava niiden jakautuminen pieniin ja suuriin
supermarket-yksikoihin (Paivittdistavarakauppa 2013 2013, 30). Suurten supermarketti-
en maine ja asema tasokkaina paivittdistavarakauppoina on ollut jo pitk&an turvattu
(Kuusela — Neilimo 2010, 156). Pienet supermarketit voidaan puolestaan rinnastaa mui-
hin pien- ja valintamyymaldihin. Pienten supermarkettien, kuten asuinalueiden l&hi-
kauppojen, asema on varsin vaikea suurten yksikdiden puristuksessa eiké tilanteen néh-
da lahitulevaisuudessa ainakaan merkittavasti helpottuvan (Kautto — Lindblom 2005,
68; Heiniméki 2006, 41). Toivoa paremmasta kuitenkin on. Sen todistaa Nielsenin tut-
kimus, joka kertoo Lidlin lisdksi Salen ja Siwan kasvattaneen ketjuista eniten myyntia
vuosien 2013-2014 aikana. Siwan menestysté tosin selittda pitkéalti myymalaverkoston
kasvu, joka on osittain tapahtunut Valintatalojen muuttuessa Siwa-myymaloiksi. (Pai-
vittaistavarakaupassa seitsemés laiha vuosi 2015.)

Menestyvien hypermarkettien ja suurten supermarkettien vélilla kilpailu asiakkaista
kaydaan silloin, kun kuluttajan valinta perustuu edulliseen hintaan, laajaan valikoimaan
ja viihtyisaan ostosymparistéon. Myos autolla tehdyilla ostosmatkoilla valinta kohdistuu
tavallisesti naihin formaatteihin, koska kuluttaja arvostaa helppoa saavutettavuutta ja
maksutonta pysékointia (Koistinen ym. 2005, 57, 65.) Kun kuluttajan valinta kohdistuu
supermarkettiin, taustalla olevat tekijat ovat tavallisesti mukavuus, laatu ja palvelu. Hy-
permarkettien kohdalla suuri arvo on puolestaan hinnalla ja valikoimalla, joita formaatti
hallitsee suuren kokonsa turvin. (Seiders — Tigert 2000, 181, 191.)

Supermarkettien hyva palvelun taso ilmenee asioitaessa palvelutiskeilld, joista hyvi-
en ja tuoreiden tuotteiden lisdksi asiakkaalle on tarjolla asiantuntevia neuvoja ja ruoan
valmistusohjeita. Toinen merkittdva kilpailuetu supermarketeille on niiden koko. Asi-
akkaat mieltavat supermarketit sopivan kokoisiksi kaupoiksi, joissa sekd suurten ettd
pienten ostosten tekeminen onnistuu kohtuullisessa ajassa. Usein péivittéistavaraostok-
set halutaan tehd& erilld&n erikoistavaroiden hankinnasta, ja osa kuluttajista kokee hy-
permarkettien suuren erikoistavaravalikoiman tésta syysta hairitsevana tekijana. Talloin
kuluttaja pééatyy tavallisesti asioimaan pienikokoisemmassa supermarketissa. (Koistinen
ym. 2005, 21, 63.) Joitakin kuluttajia mahdollisuus kayttotavaraostoksiin saman katon
alla puolestaan kiinnostaa ja he kokevat ostosten yhdistdmisen tuovan liséarvoa valin-
nalleen. Talloin hypermarket on formaateista monipuolisin ja kokonaisvaltaisin vaihto-
ehto. (Seiders — Tigert 2000, 181, 191.)
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Halpahintamyymal6illda on formaateista todennakdisesti eniten poikkeavia ominai-
suuksia, jotka kaikki perustuvat alhaisiin kustannuksiin ja edulliseen hintatasoon. Hal-
pahintamyymalét tarjoavat rajallisen tuotevalikoiman, josta tuoretuotteet ja brandituot-
teet muodostavat keskimaaraista pienemman osan. Myods myymaldiden pohjapiirrokset
ja tuoteasettelut ovat hyvin pelkistettyja. (Cardinali — Bellini 2014, 440, 447.) Kun
kauppojen konseptit, valikoimat, palvelut ja hinnat ovat muuttuneet vuosien saatossa
jatkuvasti yhtendisemmiksi, halpahintamyymaélén kaltainen poikkeava konsepti on
osoittautunut tervetulleeksi uudistukseksi kuluttajille. Ajan myo6ta lisdéntynyt kotimais-
ten tuotteiden méaarad on viimeistaan varmistanut halpahintamyymaléiden kilpailukykyi-
syyden super- ja hypermarketteihin verrattuna. (Uusitalo — R6kman 2007, 125-126.)

Vahittdiskauppojen strategioissa on havaittu merkittdvia muutoksia, joiden myota
kauppaformaattien omalaatuisuus ja tunnusomaisuus ovat hiljalleen alkaneet kadota.
Esimerkiksi hypermarketit ovat alkaneet panostaa houkuttelevuuteen ja tyydyttada aiem-
paa enemman kuluttajien paivittaisid ostotarpeita. Supermarketit ovat puolestaan jar-
keistdneet valikoimiaan ja alkaneet yhd enemmén kayttad pysyvasti edullinen
-hinnoittelustrategiaa. My6s halpahintamyymaldiden ratkaisu valikoimien laadun kehit-
tdmisesta on tuonut niitd lahemmaksi muita formaatteja. Naiden muutosten myoéta for-
maattien vélisen Kilpailun rakenne on entistd monimutkaisempi. Yhtélaisyydet eri for-
maattien vélilla ovat paikoitellen jopa suuremmat kuin yhtaldisyydet samaan formaattiin
kuuluvien kauppojen vélilla. Tamén vuoksi vahittadiskauppojen perinteisesti kayttamat
segmentointikriteerit ovat ristiriidassa kaupan eri formaatteja koskevien nakemysten
kanssa, ja vahittaiskauppiaat panostavatkin nykyisin enemman yleisen mielikuvan eri-
laistamiseen kuin itse formaattien korostamiseen. (Cardinali — Bellini 2014, 438-447.)

2.1.3  Formaatin sisdinen Kilpailu

Formaatin siséisessé Kilpailussa samanlaiset kaupat kilpailevat tarjoamalla samoja tuot-
teita ja palveluita kuluttajille. Sitd, minka formaatin kohdalla sisdinen kilpailu on kaik-
kein kovinta, on vaikea sanoa yksiselitteisesti. Supermarketit taistelevat markkina-
osuuksista, silld niiden markkinoiden voidaan n&dhdé olevan monin paikoin kyllaanty-
neet. TAma tarkoittaa, ettd tarjontaa on enemman kuin kysyntéé, eika liiketoiminta tasta
syysta ole kaikille myyjille kannattavaa. Kylla&dntymisen seurauksena erityisesti mai-
nonta on yleistynyt supermarkettien valisessa kilpailussa merkittavasti. (Cleeren — Ver-
boven — Dekimpe — Gielens 2008, 5.) Suomen paivittdistavaramarkkinoilla myos hy-
permarkettien valisessa kilpailussa tilanne on menossa voimakkaasti samaan suuntaan ja
suuryksikdiden rakentamiseen kohdistettuja investointeja onkin vahennetty viime vuo-
sina selvasti (Investointien vdheneminen...2015).
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2000-luvulla suuret supermarketit ja hypermarketit ovat kasvattaneet osuuttaan Suo-
men elintarvikemyynnistd 50 prosentista 60 prosenttiin. Tdma on tapahtunut pienten
markettien ja valintamyymaldiden kustannuksella. Tilastot ovat Kiistattomat sen suh-
teen, ettd kotitaloudet tekevat entistd suuremman osan paivittaistavaraostoksistaan suu-
rissa kaupan yksikoissa. Viime vuosina kilpailua Suomen péivittdistavarakaupan mark-
kinoilla onkin kéayty aiempaa selkedmmin suurten kaupan yksikoiden, kuten hypermar-
kettien, vélill& edulliseen hintatasoon perustuen. (Bjérkroth ym. 2012, 21.)

Supermarketit ovat perinteisesti Kilpailleet erilaisilla ei-hintaan liittyvilla muuttujilla,
kuten nopealla kassatoiminnalla, riittavilla pysakdintitiloilla, ystavéllisella palvelulla,
hyvilla valikoimilla, brandien laadulla seka ruokatarjontaan liittyvilla erikoisuuksilla
(Lal — Rao 1997, 62). NyKyisin supermarkettien vélisessa kilpailussa hinnalla on kui-
tenkin ratkaiseva rooli, miké& on vahvistanut eri hinnoittelustrategioiden roolia kilpailu-
tekijana. Kuluttajista ne, jotka ostavat paljon tuotteita kerralla, tekevat useammin ostok-
sensa kaupoissa, jotka kayttavat pysyvasti edullisen hinnan strategiaa. Pienempid méaéaria
ostavat kotitaloudet puolestaan kéyttavat tavallisemmin myymal6ita, joissa tuotteet hin-
noitellaan korkea-matala-hinnoittelustrategiaa noudattaen. (Popkowski Leszczyc ym.
2000, 327.) Formaatin sisdisessd Kilpailussa korostuvat myds viestintastrategiat ja
myynninedistamiskeinot, joista hintaperusteinen mainonta on hyvé esimerkki (Lal —
Rao 1997, 60).

Halpahintamyymalat perustavat kaiken toimintansa edulliseen hintatasoon ja eroavat
toisistaan hyvin vahan muiden kilpailutekijoiden osalta. Koska hintoja on helppo ver-
tailla eri myymaloiden valilla, halpahintamyymaéldiden valisen Kilpailun voisi olettaa
olevan vield nykyistdkin kovempaa. (Cleeren ym. 2008, 5.) Suomen pdivittaistavara-
kaupan markkinoilla halpahintamyymal6iden valistd kilpailua hallitsee Lidl. Halpahin-
tamyymalo6istad puhuttaessa on kuitenkin tarked huomioida, ettei varsinaisia discounter-
myymaloitd Suomessa Lidlin liséksi ole muita. Lidlin menestys perustuu tuotteiden erit-
tain nopeaan kiertoon ja tehokkaisiin toimintamalleihin, jotka mahdollistavat jatkuvasti
edullisen hintatason. (Paivittdistavarakauppa 2013 2013, 14.)

Yksi keino vastata kasvavaan hintakilpailuun ja erottautua saman formaatin Kilpaili-
joista ovat olleet kaupan omat tuotemerkit (Santasalo — Koskela 2008, 52). Niiden avul-
la erityisesti kuluttajan ostoskorin kokonaishinta on pyritty pitdmé&éan kohtuullisena.
Myos asiakasuskollisuuden lisddminen, ketjubrandin vahvistaminen, markkina-aseman
vahvistaminen, katteen lisdédminen, tuotteiden laadun parantaminen ja toimitusketjun
hallinnan varmistaminen ovat kaikki strategisia tavoitteita, joihin kaupat omien tuote-
merkkien avulla pyrkivét. (Kaupan omat merkit.)

Mikali formaatin sisdisessa kilpailussa myymalat pystyvat tasavertaisesti tayttamaan
kuluttajan tarpeet, tulisi huomio ennemmin kiinnittdd oman brandi-imagon luomiseen
kuin pyrkid erottautumaan Kkilpailijoista yksittaisten ostopaikan valintaan vaikuttavien
tekijoiden avulla. T&ll4 tavoin kaupan on mahdollista saavuttaa kestéva kilpailuetu ja
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lujittaa omaa asemaansa markkinoilla pidemmalla aikatédhtdimelld. Taloudellinen Kriisi
ja toimintaympariston heikot kasvumahdollisuudet ovat osaltaan saaneet aikaan sen, etté
vahittaiskaupat ovat alkaneet kehittdd uusia strategioita tavoitteenaan laajentaa kohde-
markkinoita. Tamén seurauksena esimerkiksi pyrkimys kaapata asiakkaita erityisesti
formaatin sisaisiltd kilpailijoilta on yleistynyt merkittavéasti. (Cardinali — Bellini 2014,
439, 447.)

2.2  Saavutettavuus kaupan kilpailukeinona

2.2.1  Palvelujen saavutettavuus kasitteena

Palvelujen saavutettavuus on ollut aina vaikeasti maariteltava kasite. 1970-luvulle asti
saavutettavuus miellettiin ainoastaan etaisyytend lahimpaan myymaldaan. Hiljalleen
1970-luvun loppupuolella huomio alkoi kiinnittya myods ikéantyneisiin asiakkaisiin,
aukioloaikoihin, tuotevalikoimiin ja kotiinkuljetuksiin, jotka yhd selkedmmin nahtiin
saavutettavuuden osatekijoind. 1980-luvun loppupuolella kiinnostus saavutettavuutta
kohtaan véheni, kunnes 1990-luvulla keskustelu vilkastui jalleen ja tutkimuslaitosten
selvitykset alkoivat koskea erityisesti saavutettavuusongelmaa. Vaikka huomio kiinnit-
tyi saavutettavuuteen myos kustannuskysymyksend, keskeisena kriteerind pidettiin yha
etaisyyttd myymaldan. Kaupan rakennemuutoksista ja kuluttajien ostokayttaytymisessa
tapahtuneista muutoksista johtuen saavutettavuuden madarittdminen pelkan etdisyyden
perusteella ei kuitenkaan nykyisin riitd, vaan kaupan palvelujen saavutettavuuden nah-
daan kuvion 2 mukaisesti muodostuvan ympéristo-, myymalé- ja kotitaloustekijoista.
(Spére — Pulkkinen 1997, 5-6.)
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Myymalatekijat
¢ Aukioloaika
¢ Henk.koht palvelu
¢ Kotiinkuljetus
¢ Hintataso
¢ Tuotevalikoima
¢ Mainonta
o Etdisyys o Myymalan lay-out e Rakenne
¢ Tiestd ja maasto e Tavaroiden asettelu e Kulutustarpeet
¢ Liikkumismahdollisuudet e Kassatoiminnot e Tulotaso
* Tavarapaino e Auton omistaminen
¢ Vuodenajat e Liikkumismahdollisuudet
* Tekniikka e Elinvaihe
e Tiedot ja taidot
e Kulttuuri

Ymparistotekijat Kotitaloustekijat

Kaupan
palvelujen
saavutettavuus

Kuvio 2 Kaupan palvelujen saavutettavuus (Spare — Pulkkinen 1997, 10-11)

Kuten kuviosta 2 huomataan, kaupan palvelujen saavutettavuus siséaltaa kaikki kulut-
tajan ostopaikan valinnan kannalta oleelliset tekijat. Taman yhteyden perusteella voi-
daan todeta, ettd kuluttaja asioi aina kulloisellakin hetkelld parhaan saavutettavuuden
takaavassa myymalassa. Saavutettavuuden monimuotoisuuden suurin ongelma on teki-
joiden mittaamisen vaikeus osan tekijoista ollessa objektiivisia ja osan subjektiivisia.
Lahestymistapa on usein subjektiivinen, kun kaupan saavutettavuutta arvioidaan yhden
kuluttajan nakokulmasta. Mittaamisen kannalta saavutettavuustekijoitd tulisi kuitenkin
aina pyrkia tarkastelemaan objektiivisesti. Havainnollistavana esimerkkind mittaamisen
vaikeudesta voidaan tarkastella etdisyyttd myymaldan. Etdisyys voidaan ilmaista objek-
tilvisesti matkana metreissé tai ostosmatkaan kaytettyné aikana minuuteissa. Selkeydes-
tdan huolimatta etéisyys sisaltdd myods subjektiivisen ndkdkulman. Kuluttaja, joka jou-
tuu asioimaan myymaélassa kévellen tai polkupyoralld, kokee hyvin todennédkoisesti
etaisyyden myymalaén pidemmaksi kuin samassa myymaéléssa autolla asioiva kuluttaja.
Koettu saavutettavuus voi ndin ollen vaihdella kuluttajien valilla hyvinkin paljon, vaik-
ka ymparistotekijat olisivat tasmalleen samat. (Pulkkinen — Spare 1997, 7-9; Kohijoki
2013, 28.)

Eroa saavutettavuuden osatekijoiden vélill4 aiheuttaa my6s niiden hallittavuus. Kau-
pan tai kauppiaan on mahdollista vaikuttaa ostopaikan siséisiin tekijoihin eli myymala-
tekijoihin, mutta vaikutusmahdollisuudet ulkoisiin tekijoihin eli ympdristotekijoihin
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ovat ainoastaan valilliset. (Kohijoki 2013, 31.) Esimerkiksi aukioloaikoja pidentamalld,
tuotevalikoimaa laajentamalla tai kassapalvelua nopeuttamalla kaupan on mahdollista
parantaa kuluttajan kokemaa saavutettavuutta. Kaupan sijaintiin ja kulkuyhteyksiin vai-
kuttaminen on huomattavasti haastavampaa ja se onnistuu kéytdnndssa ainoastaan pe-
rustamisvaiheessa sijainnin valinnan yhteydessa. Kotitaloustekijat ovat puolestaan jo-
kaisen kotitalouden kohdalla yksil6lliset eika niihin ndin ollen ole kaupalla suoraa mah-
dollisuutta vaikuttaa. Tunnistamalla asiakaskunnan piirteitd omaa toimintaa voidaan
kuitenkin mukauttaa saavutettavuuden parantamiseksi. Koska myymalatekijat ovat kau-
pan nakokulmasta parhaiten hallittavissa, ne ovat myés tdmén tutkimuksen keskidssa
puhuttaessa paivittaistavarakaupan saavutettavuudesta.

Saavutettavuuden késite sekoitetaan usein saatavuus-kasitteen kanssa. Ero ndiden ké-
sitteiden valilla on varsin pieni ja samalla tulkinnanvarainen. Saatavuudella viitataan
tarjolla oleviin palveluihin, miké ei kuitenkaan vieléd takaa itse palvelujen saavutetta-
vuutta. Saatavuuden voidaan nahda sisaltyvan saavutettavuuden kasitteeseen, silla saa-
vutettavuus kuvaa sitd, milla tavoin palveluja on mahdollista kayttaa ja kuinka ne ovat
tasapuolisesti kuluttajien kéytettdvissd. Saavutettavuus-késitteen moniulotteisen luon-
teen vuoksi esimerkiksi kuluttajan lahelld sijaitseva ostopaikka ei ole automaattisesti
hyvin saavutettavissa Kkaikille kuluttajille. Epasuotuisat aukioloajat, tuotteiden korkeat
hinnat tai tarjonnan poikkeavuus ostotarpeista voivat aiheuttaa kuluttajassa tunteen pal-
velun heikosta saavutettavuudesta. (Koski — Tulkki 2004, 118; Kohijoki 2013, 25-26.)

Saavutettavuutta kaytetddn usein synonyymina myds esteettomyys-késitteelle. Es-
teettdmyys kuitenkin mielletddn helposti vain eri vammaisryhmia koskevaksi eiké se
tastd syysta kuvasta saavutettavuuden kokonaiskuvaa kovin hyvin. (Kyttd 2004, 73;
Kohijoki 2010, 9.) Vaestorakenteen ikaantyminen ja siitd aiheutuvat liikkumisvaikeudet
ovat kuitenkin tekijoita, joiden vuoksi paivittaistavarakauppojen saavutettavuus tulee
entisestadn korostumaan (Kytd — Valiniemi 2007, 7-8). Vaikka ikdihmiset eivét ole
homogeeninen asiakasryhma, voidaan ikéantymisen myota terveyden ja liikkumisen
todeta heikkenevén ja myds auton kayttdmahdollisuuksien muuttuvan aiempaa rajalli-
semmiksi. Naiden muutosten my6té ikaantynyt kuluttaja voidaan helposti nahda syrjay-
tyneend ja vahemman tarkednd kuluttajana kaupalle. Kokonaisuudessaan tilanne on kui-
tenkin seurausta siitd, ettd kaupan palvelujen saavutettavuus on tehty liian vaikeaksi
ikéantyneille ihmisille ollakseen tavallinen arkipéivan rutiini. (Hare — Kirk — Lang
1999, 214.) Jotta hyva saavutettavuus voitaisiin taata, lahtokohtaisena tavoitteena voi-
daan pitaa esteetontd ymparistod, jossa kaikki ihmisryhmaét pystyvat hyodyntdméan ym-
pariston tarjoamia, kuten kaupan monipuolisia palveluja (Kytta 2004, 74).

Saavutettavuuden kasite voidaan jakaa fyysiseen ja koettuun saavutettavuuteen. Kun
puhutaan fyysisestd saavutettavuudesta, tarkastellaan tavallisesti myymaloiden sijainti-
tekijoitd. Sijaintitekijoilla tarkoitetaan myymalan sijaintia suhteessa kotitalouksiin, ties-
toon, joukkoliikenteen reitteihin ja pysékkeihin sekéd kevyen liikenteen véyliin. Palvelu-
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jen koettu saavutettavuus puolestaan kuvaa vaivaa, jonka kuluttaja kokee tavaroita
hankkiessaan. Koettu saavutettavuus voidaan jakaa fyysisiin, psyykkisiin ja taloudelli-
siin saavutettavuustekijoihin. (Spare — Pulkkinen 1997, 7-10; Koski — Tulkki 2004, 58,
60; Kohijoki 2013, 29-31.) Saavutettavuutta havainnoitaessa ja maéariteltdessa on tarke-
aa huomioida, millaisesta palvelusta on kyse, kuka sen tarjoaa ja milla tavoin tarjonta on
toteutettu, silla erityyppisten palvelujen kohdalla kasitys saavutettavuudesta on toisis-
taan poikkeava (Kohijoki 2013, 26). Fyysistd ja koettua saavutettavuutta tarkastellaan
tarkemmin kuluttajan nakékulmasta luvussa 3.1.

2.2.2  Kaupan palvelujen saavutettavuus

Suomen pdivittaistavarakauppaverkosto on EU-maiden keskitasoa, vaikka Suomi on
Euroopan mittakaavassa hyvin harvaanasuttu maa. Palvelujen saavutettavuuden ja pal-
velutason turvaaminen korostuu juuri Suomen kaltaisissa maissa, joissa etéisyydet ovat
pitkat. (Heiniméki ym. 2006, 11, 13.) Paivittaistavarakaupan palvelujen lasketaan kuu-
luvan peruspalveluihin, joiden tulisi olla kaikkien kuluttajien saavutettavissa. Kaupan
rakennemuutoksen seurauksena myymalaverkko on kuitenkin harventunut ja suuryksi-
koiden méaara kasvanut, mika on johtanut kuluttajien epatasa-arvoiseen asemaan palve-
lujen saavutettavuutta koskien. (Kohijoki 2010, 23.) Useimmiten ruokakaupat sijaitsevat
lahella kuluttajia, silla asuinalueiden ruokakaupoille on elintdrkeda sijoittua véeston
painopistealueille (Laakso — Loikkanen 2004, 165; Strandell 2011, 33). Suomalaiseen
kaupunkirakenteeseen on kuitenkin muodostunut asuinalueita, joilta péivittaistavara-
kaupan palvelut puuttuvat kokonaan (Kohijoki 2013, 44). Liséksi useat pienet kunnat
ovat yhden myymalén varassa (Heinimaki ym. 2006, 11).

Kaikkien vahittaiskaupan toimijoiden tulisi tunnistaa paivittaistavarakaupan keskei-
nen rooli ja pyrkia loytaméaan ratkaisuja, joissa oikeat palvelut tuodaan kuluttajan saata-
ville oikeaan aikaan oikeassa paikassa (Pietala 2003, 159). Siitd hyvéssa saavutettavuu-
dessa on pitkéalti kysymys. Koska kauppa ei kuitenkaan pysty suoraan vaikuttamaan
kaikkiin ulkoisiin tekijoihin, kuten liikenneyhteyksiin, kuluttajien ostovoimaan ja osto-
tottumuksiin, palvelujen saavutettavuuden turvaamisen ei voida néhd& olevan yksin
kaupan vastuulla. Hyva palvelujen saavutettavuus syntyy kaupan, yhteiskunnan ja ku-
luttajien yhteistoiminnan ja oikeiden ratkaisujen tuotoksena. (Kohijoki 2010, 10.)
Kauppa pyrkii omalta osaltaan ohjaamaan kuluttajien toimintaa korostamalla omia saa-
vutettavuustekijoitdan. Kaupat pyrkivéat jatkuvasti esimerkiksi erilaisin tarjouksin ja
sitouttavin toimenpitein vaikuttamaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Kaupan mah-
dollisuudet ovat kuitenkin hyvin rajalliset, sill4 lopulta asiakkaalla yksin on mahdolli-
suus riippumattomaan valintaan ostopaatoksia tehdessaan. (Pietala 2003, 53.)
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Sijaintia ja jakelua koskevat paatokset ovat ratkaisevia péivittaistavarakaupan menes-
tymisen kannalta (Birkin — Clarke — Clarke 2002, 71). Koska jokainen kauppapaikka on
ainutlaatuinen, paivittaistavarakaupassa kilpailun ensiasetelma muodostuu jo kauppa-
paikkojen valitsemisen yhteydessa. Siind hyvéan sijainnin 16ytaminen uudelle myymalal-
le on perusteellisen harkinnan tulos. (Heiniméki 2006, 29, 173.) Péivittdistavarakaupan
alalla myymaélén sijaintiin vaikuttaa eniten etéisyys potentiaalisiin asiakkaisiin nahden
(Laakso — Loikkanen 2004, 160). On selvéd, ettei paivittaistavaramyymalad kannata
perustaa alueelle, jossa ei ole mahdollista saavuttaa riittdvan suurta myyntia ja liikevaih-
toa aiheutuviin kuluihin ja kustannuksiin ndhden (Heinimaki 2006, 173).

Kun saavutettavuutta tarkastellaan sijainnillisesta nédkokulmasta, péivittdistavara-
kauppa jakaantuu varsin tasaisesti kahtia. Kaupat hakeutuvat seka tiiviisiin vaestokes-
kittymiin lahelle kuluttajia ettd asutuskeskittymien ulkopuolelle vaivattomien ja nopei-
den kulkuyhteyksien paahan. (Santasalo — Koskela 2008, 58.) 2000-luvulla uusia paivit-
taistavarakauppoja on rakennettu paasaantoisesti paateiden varsille seka kuntien taaja-
miin ja kasvukeskuksiin. Esimerkiksi Kydon ja Valiniemen (2007, 20) tutkimuksen
mukaan lahes 90 %:a rakennetuista myymaldista sijoittui enintddn 500 metrin etéisyy-
delle paatiesta. Tama kuvaa hyvin liikennetekijoiden merkitysta nykyiselle liiketoimin-
nalle.

Koska monia palveluja tarjotaan kiintedssa paikassa, on etaisyys merkittavin palvelu-
jen fyysiseen saavutettavuuteen vaikuttava tekija. Matka-aika kuvaa saavutettavuutta
kuitenkin usein etaisyyttd paremmin, silla valimatka voi olla laadultaan hyvin vaihteleva
esimerkiksi vesistdjen, teiden kunnon ja ruuhka-aikojen vuoksi. Lisaksi olisi tarkeda
huomioida saavutettavuuden olevan aina subjektiivista, silla sen kokemiseen vaikuttavat
muun muassa kuluttajien fyysiset ja taloudelliset mahdollisuudet liikkua. (Rantanen —
Lehtola — Hyyrylédinen — Hiltunen 2012, 16.)

2.2.3  Kuluttajatiedot saavutettavuuden taustalla

Verkostovalintoja tehtdessd kaupan on térke&é kiinnittdd huomiota myymaéléverkoston
peittdvyyteen ja asiakaskunnan segmentointiin. Asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytymi-
nen méaarittavat pitkalti kauppapaikkaverkoston laajuuden, sijainnin ja saavutettavuuden
(Kuusela — Neilimo 2010, 25-26, 80). Esimerkiksi alueelle, jossa tiedetdan asuvan pal-
jon autottomia ja pienituloisia kotitalouksia sek& eldkeldisid, on jarkevampaa sijoittaa
useampi pienikokoinen kuin yksi suurikokoinen péivittéistavaramyymald. Talla tavoin
asiointimatkojen on mahdollista sailya lyhyina eik& auton omistaminen alueella ole valt-
tamatontd. (Clarke — Eyre — Guy 2002, 2059.) Suomen taajama-alueiden asiointietéi-
syyksiin on muutenkin syyté kiinnittd4 aiempaa enemmaéan huomiota yhdyskuntaraken-
teen hajaantuessa, véeston ikdantyessa ja henkilomaaréltdan pienten kotitalouksien maa-
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ran kasvaessa. Mikéli néin ei toimita, pian yha suurempi osa vaestdsta on riippuvainen
ulkopuolisesta avusta hoitaakseen ruokaostosten kaltaiset arkipaivan rutiinit. (Koistinen
— Vaéliniemi 2007, 41.)

Jotta saavutettavuutta voitaisiin havainnoida kuluttajan ndkdkulmasta yksityiskohtai-
semmin, kuluttajat on pyrittava ensin segmentoimaan jonkin ominaisuuden perusteella
pieniin ja siséisesti mahdollisimman homogeenisiin ryhmiin. Usein segmentointi teh-
daan demografisten muuttujien, kuten sukupuolen, ién tai tulotason, pohjalta, silla néitéa
tekijoitd on huomattavasti helpompi mitata kuin kuluttajien subjektiivisia kulutusasen-
teita. Myos maantieteelliset muuttujat ovat kdyttokelpoisia, jolloin kuluttajat ryhmitel-
ld&n heidéan asuinpaikkojensa mukaan. T&lldin saavutettavuutta tarkasteltaessa esimer-
kiksi kaupungissa asuvia kuluttajia tarkastellaan erilladn maaseudulla asuvista kulutta-
jista, ja ryhmien kokeman saavutettavuuden vélilla voidaan olettaa olevan maantieteelli-
sestd sijainnista johtuva ero. Havaintoja ryhmien vélilla ei voida kuitenkaan koskaan
taysin yleistdd. Esimerkiksi suurituloinen kuluttaja voi kayttaé rahaa paivittdistavaraos-
toksiin véhemman kuin pienituloinen, ja ikdantynyt ihminen voi olla ostokayttaytymi-
seltdén verrattavissa enemman nuoriin kuluttajiin kuin omaan ikaryhmaénsa. (Kohijoki
2013, 61-62.)

Paivittaistavarakaupassa kuluttajia palvellaan padosin massamarkkinoinnin keinoin,
jolloin  kaikille kuluttajille on tarjolla samat tuotteet ja palvelut. Kanta-
asiakasjarjestelméat ovat kuitenkin mahdollistaneet segmentoinnin myds paivittdistava-
rakaupan alalla. (Kohijoki 2013, 61.) Kanta-asiakaskorttien voidaankin ndhda toimivan
nykyisin vélineena kuluttajan ja kaupan valisessd vuorovaikutuksessa. Kortin kéayttoa
seuraamalla kauppa saa arvokasta tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta myymalatasol-
la ja eri ajankohtina. (Raijas — Jarveld 2015, 21-22.) Saadun tiedon perusteella tiettyja
tuotteita voidaan kohdistaa tietyille asiakkaille tai yksittdisen myymalan tuotevalikoi-
maa voidaan muokata ladhiasukkaiden ostoprofiilien mukaiseksi (Kohijoki 2013, 61).
Talla tavoin aluekohtaiset ostotarpeet huomioimalla kauppojen on mahdollista kehittaa
myymalatekijoita ja edistdd samalla kuluttajien kokemaa palvelujen saavutettavuutta.

Kaupan rakennemuutokset vaikuttavat eri tavoin kuluttajien mahdollisuuksiin toteut-
taa ostoksensa. Siksi tiedot siitd, missa kuluttajat asioivat ja mitd ominaisuuksia he os-
topaikassa arvostavat, ovat kaupalle erittéin oleellisia hyvén saavutettavuuden takaami-
seksi. (Kohijoki 2013, 59.) Lisaksi kuluttajien tyytyvaisyyden ja tyytymattémyyden
tarkastelu sekd kauppaan kohdistuvien odotusten havainnointi auttavat ymmartaméaan
saavutettavuuden monipuolista merkityksellisyyttd kuluttajan ndkékulmasta. Palvelujen
saavutettavuuden nakokulmasta epéedullisessa asemassa olevat kuluttajat, kuten van-
hukset ja liikuntavammaiset, ovat tdman kaltaiseen havainnointiin erinomainen kohde-
ryhma. Nain toimimalla palvelujen yhdenvertainen saavutettavuus on mahdollista turva-
ta. (Hare ym. 1999, 229; Kohijoki 2010, 10-11, 23.)
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Jotta palvelujen saavutettavuutta ylipaansa voitaisiin tarkastella kuluttajan nakokul-
masta, on ensin tiedostettava kuluttajan ulottuvilla olevat ostopaikat ja tekijat, jotka vai-
kuttavat ostopaikan valintaan (Kohijoki 2010, 17). Ylivoimaisesti paras ja kdytdnndssa
ainoa tapa selvittdd kuluttajien kokemaa palvelujen saavutettavuutta on kohdealueen
asukkaille suunnattu kysely, silla muuta aluetta koskevat tutkimustulokset eivét ole kos-
kaan taysin sovellettavissa paikalliseen tilanteeseen (Koski — Tulkki 2004, 61). Myos
saman kunnan alueella kuluttajat voivat kokea asuinpaikasta ja kotitaloustekijoista joh-
tuen palvelujen saavutettavuuden toisistaan poikkeavalla tavalla, mika kdy hyvin ilmi
myaos tdmén tutkimuksen tuloksista.

Kun kuluttajan ostopaikan valintaa on tarkasteltu sijainnillisesta ndkdkulmasta, seu-
rauksena on syntynyt useita erilaisia malleja, joita kaupan on mahdollista hyodyntéa
toiminnan suunnittelussa. Yksi tunnetuimmista malleista on Conversen breaking point
-malli. Mallin tarkoituksena on ilmaista rajakohta, jossa kuluttajien ostoalue keskiméaa-
rin muuttuu eli kohta, jossa puolet ostoksista suuntautuu alueelle A ja puolet alueelle B.
Breaking point -mallin etuna on sen yksinkertaisuus, silla esimerkiksi kuluttajan tarkan
sijainnin tietdminen ei mallin kayttdamisen kannalta ole valttamaténta. Mallin soveltami-
seen tarvitaan ainoastaan tieto alueiden asukasluvuista ja etdisyys alueiden valilla.
(Converse 1949, 379.) Kahden alueen vélinen breaking point ratkaistaan kaavalla:

| d
Dasb= ——
Pb
[+ .| —
Pa
Kuvio 3 Conversen breaking point -malli (Converse 1949, 379; Anderson —

Volker — Phillips 2010, 8)

Kaavassa d ilmaisee etdisyyttéd alueiden A ja B vélilla. Neli6juuren alla oleva Pb ku-
vaa alueista asukasluvultaan suuremman alueen B asukaslukua ja Pa vastaavasti pie-
nemmaén alueen A asukaslukua. Yhtalon lopputuloksena saadaan etéisyys, joka alueesta
A on kuljettava kohti aluetta B, jotta saavutetaan rajakohta, jossa ostopaikan vaihtumi-
nen keskiméaarin tapahtuu. Etaisyyksien sijaan kaavassa voidaan kayttdd myds matkus-
tusaikaa, jonka on todettu antavan todellisemman kuvan palvelujen fyysisesta saavutet-
tavuudesta. (Converse 1949, 379; Anderson ym. 2010, 3.)
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2.3  Saavutettavuuden edistaminen myymalaverkostoa kehittamalla

2.3.1  Myymalaverkoston suunnittelu ja kehittdminen

Myymaéléaverkosto on kriittinen tekija ketjuliiketoiminnassa, kun pyrkimyksena on taata
kuluttajille palvelujen hyva saavutettavuus. Hyva myymalédverkosto ja sen jatkuva ke-
hittdminen on menestystekija, joka vaatii yritykselta vakautta ja hyvéa investointikykya.
(Kautto — Lindblom 2005, 90.) Kaupan pyrkimys kehittdd myymalaverkostoaan seké
halu avata uusia toimipaikkoja alueille, joilla se kokee markkina-aukon olevan, on jat-
kuva prosessi. Samanaikaisesti kannattamattomia myymaldita suljetaan huonoksi osoit-
tautuneen sijainnin tai vahentyneen véestonpohjan vuoksi. (Kohijoki 2013, 36.) Kaikki
verkostoa koskevat muutokset tahtadavat kattavan palveluverkon luomiseen ja yllapité-
miseen seka palvelujen saavutettavuuden turvaamiseen. Jotta kattavan palveluverkon
luominen olisi ylipadnséd mahdollista, yhdyskuntarakenteen tulee olla ehed ja riittdvan
tiivis (Véahittaiskaupan suuryksikdiden kaavoitus 2013, 13).

Paivittaistavarakaupan etuna on ollut jo pitkaan sen monipuolinen verkosto, joka tar-
joaa vaihtoehtoisia myymaloita kuluttajien vaihteleviin ostotarpeisiin (Koski — Tulkki
2004, 34). Verkostoa voidaan kehittaa eri keinoin. Kun rahoitus on kunnossa, levittay-
tyminen uusien myymaldiden muodossa voi tapahtua hyvinkin nopeasti (Birkin ym.
2002, 71). Investoinnit pysyvat kuitenkin huomattavasti pienempind, jos olemassa ole-
vaa myymaldverkostoa pyritaan kehittdmaan sen sijaan, etta ensisijaisena vaihtoehtona
rakennetaan aina uusi myymala. Syy muutoshalukkuuteen ei ole aina toimimaton myy-
maéld, vaan tavoitteena voi olla yleisesti parantaa kaupan palvelutasoa. My®s tyhjia kiin-
teistdja voidaan pyrkia hyodyntdmaan, mikali se on mahdollista ja tavoitteiden mukais-
ta. (Koski — Tulkki 2004, 36.)

Kaupan ryhmét suunnittelevat kauppapaikkaverkostoaan valtakunnallisesti seutu-
kunnittain ja kunnittain sekd kaupunkiseuduilla kaupunginosittain. Kauppapaikkaver-
koston suunnittelu jakautuu pitkén tahtdimen kauppapaikkasuunnitteluun ja lyhyen tah-
tdimen toteuttavaan kauppapaikkasuunnitteluun. (Véhittéiskaupan suuryksikoiden kaa-
voitus 2013, 15.) Pitkan tédhtdimen kauppapaikkasuunnittelun kohteena on myymala-
verkko kokonaisuudessaan ja se ulottuu 6-8 vuoden paahéan nykyhetkesta. Pitkallg tah-
tdimelld suunniteltaessa tarkeiksi seikoiksi nousevat toimintaymparistéssa ja kuluttajien
ostokayttdytymisessa tapahtuviin muutoksiin vastaaminen, olemassa olevan myymalé-
verkoston hyodyntaminen, liiketoiminnan ja myymaélékonseptien jatkuva kehittdminen
sekd palvelukokonaisuuksien hallinta. Vastuu pitkan tdhtdimen myymaldverkon suun-
nittelusta kuuluu kaupan ryhmille, jotka laativat suunnitelman aina omasta ndkokulmas-
taan. (Koski — Tulkki 2004, 35; Heinimaki 2006, 167-169.)
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Lyhyen tahtdimen kauppapaikkasuunnittelun kohteena on puolestaan yksittéinen
kauppapaikka ja suunnittelujinne on pituudeltaan 1-3 vuotta. Lyhyen téhtdimen suun-
nittelu perustuu aina pitkan tahtdimen suunnitteluun ja se voidaankin nédhdé yksittaisen
investointipaatoksen kivijalkana. Kun pitkédn tahtdimen kauppapaikkasuunnittelu on
laaja-alaista ja kasittelee koko myymaléverkostoa, lyhyen tahtdimen kauppapaikka-
suunnittelussa korostuvat yksittaisen kauppapaikan edellytykset, kuten riittava véesto-
pohja, markkina-aukon olemassaolo, hyva liikenteellinen sijainti ja kohtuullinen inves-
tointitaso. (Koski — Tulkki 2004, 35-36.) Suunnittelua on tarked yllapitda vuosittain,
mika mahdollistaa tapahtuvien muutosten myota vélittdtmén reagoinnin (Véahittaiskau-
pan suuryksikdiden kaavoitus 2013, 15). Erityisesti muutosten ennustamiseen tarvitaan
kaupan todellisia asiantuntijoita, joilla on ajankohtainen tieto kaupan toiminnasta ja
rakenteesta sekd rakennemuutokseen vaikuttavista tekijoista (Heinimaki 2006, 169).

On tarkeaa, ettd kaupan muodostama verkosto peittdd maantieteellisen, toiminnalli-
sen ja véestollisen asiakaskuntakarttansa toisiinsa nahden harmoniassa olevilla erilaisil-
la myymaloilla. Myymaldiden erilaisuus perustuu siihen, ettei sama liiketoimintamalli
toimi kaikissa liiketoimintaymparistoissa. Tasta syysta myoskaan paikallisia tekijoita ei
voida koskaan jattdd huomioimatta sijaintipaikkoja maaritettdessd. (Kuusela — Neilimo
2010, 25-26, 29.) Paikkaan sidottuja tietoaineistoja kannattaakin hyddyntad kaupan
palveluverkkoa suunniteltaessa ja sen vaikutuksia arvioitaessa. Paikkatiedon pohjalta
voidaan tarkastella palvelujen, asutuksen, maankayton ja liikennejarjestelmien sijoittu-
mista ja muutoksia eri aluetasoilla ja suhteessa toisiinsa. Analyyseja tulkittaessa on kui-
tenkin aina muistettava huomioida paikkakohtaiset erityispiirteet. (Vahittaiskaupan
suuryksikodiden kaavoitus 2013, 27.)

Jotta kaupallista palvelurakennetta ylipaansa voitaisiin suunnitella ja kehittaa, tarvi-
taan tietoa olemassa olevasta palveluverkosta. Tiedot palveluverkosta on koottu kunnan
ja maakunnan liittojen toimesta yhteistydssa viranomaisten ja kaupan kanssa kaavoitus-
ta palvelevaan palveluverkkoselvitykseen. Palveluverkkoselvitys ilmaisee suunnittelu-
tarpeen, kaavalle ja palveluverkon kehittdmiselle asetetut tavoitteet, eri kehittdmisen
vaihtoehdot ja niiden vaikutusten arvioinnin sek& johtopédatokset ja suositukset. Huolella
laadittu palveluverkkoselvitys toimii lahtékohtana kaupan onnistuneille sijainti- ja mi-
toitusratkaisuille. (Koski — Tulkki 2004, 39-41; Vahittdiskaupan suuryksikoiden kaa-
voitus 2013, 53-54.)

2.3.2  Uuden toimipaikan perustaminen

Uuden toimipaikan avaaminen ei ole koskaan hetken mielijohteesta tehtévé ratkaisu,

vaan se pohjautuu useista ndkokulmista tehtyihin tarkasteluihin. Tarkasteluja tehddén
esimerkiksi kaupan itsensa kannalta elinkeinona, kuluttajaléhtdisesti palvelutarpeiden ja
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saavutettavuuden nakokulmasta sekd yhdyskuntasuunnittelussa yhdyskuntarakenteen
eheyttdmiseksi. (Heiniméki ym. 2006, 14-15.) Kaavoitusta ja kaupan rakentamista, eri-
tyisesti suuryksikoiden kohdalla, ohjaa maankaytto- ja rakennuslaki. Kaupan rakenta-
mista koskevat sekd lain sdannokset ettd monet yleiset sdédnndkset. Maakuntakaava oh-
jaa maakunnallisesti ja seudullisesti merkittavid hankkeita, kun muissa tapauksissa oh-
jaavana tekijana toimii yleis- ja asemakaava. (Santasalo — Koskela 2008, 23.)

Jokaisella toimipaikalla on seka tarkka sijainti ettd sijainnin ympaérilla oleva vaiku-
tusalue. Kauppapaikat voidaan ryhmitell& sijainti- ja vaikutusaluetyypeittéin asuntoalu-
eisiin, kaupungin keskustan asuinalueisiin, kuntakeskuksiin, kaupunkien ydinkeskustoi-
hin, aluekeskuksiin, kaupunkirakenteen ulkopuolisiin alueisiin ja liikennesijainteihin.
Vaikutusalueen madarittdminen ei ole kuitenkaan yksiselitteistd, silla sen muotoon vai-
kuttavat monet ulkopuoliset tekijat, kuten liikenneverkko, luonnonmaantieteelliset yksi-
tyiskohdat, kilpailijoiden sijainti ja asukkaiden luontainen liikennéinti (Heinimaki 2006,
170, 172-173.) Useimmiten uudet myymalat sijoittuvat jo olemassa olevan myymalan
laheisyyteen tai liikepaikalle, joka on vapautunut edellisen myymaléan lopetettua toimin-
tansa (Koistinen — Valiniemi 2007, 38). Juuri myymalapoistuma seka kasvava muutto-
lilke ovat tavallisimmat muutostekijét, jotka saavat aikaan tarpeen uuden myymalan
perustamiselle (Koski — Tulkki 2004, 35).

Uuden toimipaikan perustamiseen liittyy olennaisesti etukéteen tehtdva kauppapaik-
katutkimus. Tutkimuksessa tarkeinta on markkinoiden ja myyntitavoitteiden oikea maa-
rittdminen, alueella vallitsevan Kilpailutilanteen kartoitus ja toimintaymparistén muutos-
ten ennakointi. (Heiniméki 2006, 171.) Uutta toimipaikkaa perustettaessa kaupan on
aina sopeutettava oma toimintansa paikallisten olosuhteiden mukaiseksi. Lahtokohtana
markkina-aluetta valittaessa ja ymparistotekijoita arvioitaessa on omien kannatta-
vuusedellytysten tiedostaminen. Ketjukonseptin lahtokohtaméarittelyissé on aina tarkas-
ti madritelty kriteerit kauppapaikan sijainnille, liikenteeseen liittyville tekijoille seka
kaupparakennuksen mitoitukselle ja sen kiinteistoteknisille ratkaisuille. (Kautto — Lind-
blom 2005, 67, 90.)

Uudelle myymalalle tulisi aina olla nahtavissa markkinarako, joka lisda todennékoi-
syytta kaupan kannattavalle toiminnalle alueella (Koski — Tulkki 2004, 36; Heinimaki —
Santasalo 2006, 83, 86-87). Hyva sijainti ja toimivat liiketilat ovat edellytys taloudelli-
sesti kannattavalle kaupan toiminnalle. Suurimmissa kaupungeissa hyvista liiketiloista
on ajoittain pulaa, sill4 tyhjia liiketiloja on vaikeaa I0ytaa ja hyvilla sijainneilla on pal-
jon kysyntdd. Tyhjat ja helposti saatavilla olevat liiketilat ovat usein sijoittuneet huo-
noille paikoille tai ne eivat tayta vahittdiskaupan asettamia laatuvaatimuksia. Seké kes-
kustoihin etta keskustojen ulkopuolelle rakennetaan kuitenkin jatkuvasti uusia liiketilo-
ja. Mitd kauemmaksi ydinkeskustasta sijoitutaan, sitd edullisemmaksi my0ds vuokrataso
muuttuu. (Santasalo — Koskela 2008, 20-21.) Uuden yksikdn menestymismahdollisuuk-
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sia voidaan arvioida kayttamalla vastaavan myymaélatyypin keskiarvoisia parametreja
samantyyppisesséa kaupunkirakenteessa (Pietala 2003, 158).

Liiketoimintaympaériston kiinnostavuus kaupan kannalta vaihtelee paljon alueittain.
Jos véesto- ja kysyntédennusteet ovat alueella heikot, myds kaupan halu investoida alu-
eelle on selvasti vahaisempi. Tama on osaltaan johtanut alueelliseen eriytymiseen. Kun
kasvukeskuksissa ongelmana on liiketonttien niukkuus, syrjaisemmilla sijainneilla on-
gelmaksi on muodostunut kysynnan ja investointihalukkuuden puute. (Ahonen — Kart-
tunen — Vuorio 2013, 29.) Lopulta pienetkin virheet kauppapaikan valinnassa voivat
olla kohtalokkaita. Tasta syysta on esimerkiksi tarkkaan harkittava, kuinka paljon asia-
kas- ja liiketoimintatavoitteista voidaan joustaa kaavoituksellisista syistd. Vaaraa tai
lilan vaikeaa sijaintia ja siitd aiheutuvaa vetovoiman véhenemistd eivat pelasta edes
laadukas toiminta ja alhaiset hinnat. (Kautto — Lindblom 2005, 91.)

Uuden toimipaikan perustaminen edellyttda aina, ettd alueen vaestomaarad ja osto-
voima ovat riittdvan suuret. Uuden péivittaistavaramyymalén rakentamisen perusedelly-
tyksena on pidetty noin 3000 asukkaan véestopohjaa. Mikali myymaloité on kaksi, vaa-
dittu vaestomaara nousee 4500-5000 asukkaaseen. (Koski — Tulkki 2004, 37; Véhittais-
kaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 15.) Tdménhetkinen vaestomaara luo edellytyk-
set kaupan toiminnalle nyt, mutta tulevaisuuden ennustaminen erityisesti pitkélla aika-
tahtdimelld on vaikeaa syntyvyyden vaihteluista ja muuttoliikkeista johtuen (Heiniméki
2006, 138). Kun alueen pysyvén vdeston ostovoimaa verrataan alueen myymaldiden
toteutuneeseen myyntiin, saadaan kuva alueella tapahtuvasta ostovoiman vuodosta tai
alueen positiivisesta vetovoimasta. Tavallisesti pienet kunnat ja maaseutu luovuttavat
ostovoimaa, kun taas keskukset ja kaupungit vetavét sitd puoleensa. Tilapdiset tekijat,
kuten kesdasukkaat ja turistit, voivat omalta osaltaan vaikuttaa voimakkaasti ostovoi-
man vaihteluihin aluekohtaisesti. (Heinimaki 2006, 154-155.)

Uuden toimipaikan suunnittelussa on kolme varsinaista osapuolta: kauppa, kuluttaja
ja yhdyskuntasuunnittelu. Kun naiden kolmen liséksi vaikutusta asiaan on esimerkiksi
viranomaisilla sek& asukas- ja kuluttajajarjestoilld, yhteistyon ja yhteisten pelisdénttjen
merkitys on suuri. Kaikkien osapuolten tavoitteet ja ndkemykset tulisi pystya huomioi-
maan. (Koski — Tulkki 2004, 54; Heinimdki ym. 2006, 15.) Tasta johtuen esimerkiksi
kunnan on tunnettava kaupan toimintaa, ja kaupan puolestaan oltava tietoinen maankéay-
ton suunnittelu- ja kaavoitusperiaatteista. Menestydkseen osapuolten suunnitteluyhteis-
toiminnan on oltava pitkajanteistd, osallistuvaa, vuorovaikutteista, sopuisaa ja tasapuo-
lista. (Heinim&ki — Santasalo 2006, 90.)

Koska kunta on kaavoitusoikeudestaan johtuen voimakkaasti ohjaamassa kaupan
toimipaikkojen perustamista, ja samanaikaisesti kauppa pyrkii turvaamaan oman liiketa-
loudellisen kannattavuutensa, osapuolten valilla voi helposti syntya intressiristiriitoja.
(Heinimadki ym. 2006, 15). Maan hankintaan ja kaavoitukseen liittyvét asiat ovatkin
monesti hyvin vaikeita ja etenevat hitaasti. Tastd syystd hyvan myymaldverkoston ra-
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kentaminen uusien kauppapaikkojen avulla voi osoittautua hyvinkin haasteelliseksi.
(Kautto — Lindblom 2005, 90.)

Hyvistd kaavoitettavista kauppapaikoista on kova kilpailu kaupan ryhmien kesken.
Yhtendisen kéytannon puuttuessa jokaisella kunnalla on oma tapansa ratkaista kauppa-
paikkojen kohtalo. Menettely, jossa kaupan ryhmat keskenaan sopisivat kauppapaikois-
ta, ei kovasta Kilpailutilanteesta johtuen onnistu. Kauppapaikkakilpailussa voittajana
selviad yleensa se, jonka vuokranmaksukyky on hakijoista paras. (Heinimaki — Nurmi
2006, 31.) Sen vuoksi tonttien luovutuksessa vahvoilla ovat yleensa kaupan johtavat
ryhmittymat, joilla on suuret voimavarat ja jotka tuntevat paattajat seka yleiset menette-
Iytavat (Ahonen ym. 2013, 36).

Kunnan asettamat, esimerkiksi maankayttoon liittyvét, rajoitukset sek& kunnan tar-
joamat alueelliset palvelut vaikuttavat voimakkaasti toimitilojen markkinahintoihin.
Vaikka kunta kaavoituksen ja maankayton suunnittelun avulla pyrkii ohjaamaan yritys-
ten sijoittumista, lopulliset sijaintiratkaisut yritykset tekevat omiin tavoitteisiinsa perus-
tuen. (Laakso — Loikkanen 2004, 161.) Kaupan omalla aktiivisuudella on suuri vaikutus
liiketonttien saamisessa. Koska hyvén liikepaikan 1oytaminen vaatii pitkdjanteista toi-
mintaa, neuvottelun ja harkinnan merkittava rooli osana tontin luovuttamista on ymmér-
rettdva. (Ahonen ym. 2013, 34.)

Erityisesti pienemmissé kunnissa maapolitiikkaan ja tonttien luovutukseen liittyvét
kaytannot vaikuttavat merkittavasti alueen kilpailuolosuhteisiin (Vahittaiskaupan suur-
yksikoiden kaavoitus 2013, 14). Paatoksentekoon vaikuttavien kriteerien tulisi olla sel-
keitd ja niiden tulisi aina painottua hankkeen toteutuksen kannalta merkityksellisiin
seikkoihin (Ahonen ym. 2013, 10). Lisaksi kaikkien péaatdsten ja menettelytapojen tulisi
olla oikeudenmukaisia, johdonmukaisia ja avoimia. Kilpailun edistdmiseksi kunnallises-
sa paatoksenteossa olisikin aina selvitettava paatdsten vaikutukset kaupan markkinara-
kenteeseen kokonaisuudessaan. (Véahittaiskaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 14.)

2.3.3  Sijainnin ja mitoituksen vaikutus saavutettavuuteen

Kunnalla on kaavoitusoikeus, jonka mukaan se p&attdd myymalan perustamisesta ja
sdatelee sen perustamista sijainnin ja koon osalta. Talla tavoin kunta pyrkii turvaamaan
kaupan palvelujen saavutettavuuden kunnan asukkaille. Myymalaverkon suunnittelun
tulisi kuitenkin tapahtua aina yhteistydssé kunnan, maakuntaliittojen ja kaupan kesken.
Talla tavoin pyritddn varmistamaan kaupan palvelujen toteutuminen ja hankkeiden kan-
nattavuus (Koski — Tulkki 2004, 10, 36-37; Vahittaiskaupan suuryksikoiden kaavoitus
2013, 8, 15.) Hyvélla maankayttosuunnittelulla mahdollistetaan kaupallisten palvelujen
sijoittuminen sek& edistetddn olemassa olevien palvelujen toimintaedellytyksid. Saavu-
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tettavuus pyritddn aina takaamaan erilaiset liikkumismuodot huomioiden. (Vahittais-
kaupan suuryksikdiden kaavoitus 2013, 13.)

Kunnan tonttitarjonnan liséksi toimipaikan sijoittumiseen ja mitoitukseen vaikuttavat
monet tekijét, kuten alueen asiakaspohja, logistiikka ja yhteydet, kiinteiston tai tontin
hinta, mielikuva alueesta seka Kilpailijoiden sijoittuminen alueella (Kontio — Rantanen —
Simola — Jaaskeldainen 2010, 80). Kaupan sijaintia ja mitoitusta koskevia ratkaisuja ja
niiden vaikutuksia arvioidaan lapi kaavaprosessin. Kaavaratkaisujen vaikutusten arvi-
ointi on sit4 tarkempaa, mita yksityiskohtaisemmalle kaavatasolle siirrytdan. Vaikutuk-
sia tulisi aina arvioida kokonaisuutena ja huomioida kaupan nakdkulma ainoastaan osa-
na kokonaisuutta. Kaupan nakdkulmasta tarkasteltuna tulisi huomioida vaikutukset
alue- ja yhdyskuntarakenteeseen, liikenteeseen, yhdyskuntatalouteen, elinkeinoeldmén
toimintaedellytyksiin seka palvelutarjonnan kehityksen ja saavutettavuuden nékokul-
masta ihmisten elinoloihin ja elinympéristoon. Myo6s vaikutukset luontoon, kulttuu-
riymparistoon, kaupunkikuvaan ja maisemaan on sovitettava yhteen kaavan muiden
tavoitteiden kanssa. (Vahittaiskaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 61-62.)

Jokaisella vahittaiskaupan osapuolella, asukkailla, asiakkailla, kaupalla, yhteiskun-
nalla ja kaavoittajalla, on omat tarpeensa ja tavoitteensa kaupan sijoittumisen suhteen.
Maankayton suunnittelun tehtdvanad on sovittaa ndma nakemykset yhteen. (Vahittéis-
kaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 8.) Ympériston laatutekijét, kuten kaupan tar-
joamat palvelut seké niiden saavutettavuus, ovat tarkeita kriteereja tarkasteltaessa muun
muassa ympariston ihmisystavallisyytta. Juuri tasta syysta on tarkeda tuoda asukkaiden
kokemukset ja toiveet osaksi fyysistd ymparistod. (Kytta 2004, 73.)

Kaupan sijainnin ohjauksella on aina pyrkimys edistaa kilpailua. Tahan pyritéan tar-
joamalla riittavasti kilpailukykyisia liikepaikkoja yhdyskuntarakenteen kannalta hyville
sijainneille. Tdma osaltaan mahdollistaa pyrkimyksen toimivan yhdyskunnan ja hyvan
elinympariston luomiseksi. Yleisesti kilpailundkokulma on jaanyt kuitenkin varsin va-
haiselle huomiolle sek& kaavoituksessa ettd palveluverkkoselvityksen valmistelussa.
(Véhittaiskaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 13-14.) Maankaytto- ja rakennusla-
kiin pohjautuvan sééntelyjarjestelmén tulisi ottaa huomioon markkinoiden toimivuuteen
liittyvida yhteiskunnallisia tavoitteita osoittaessaan kaupoille uusia sijainteja (Ahonen
ym. 2013, 10).

Kun vabhittdiskauppa mitoitetaan vaikutusalueelta tulevan kysynnan pohjalta, ediste-
tdan samalla kaupan palveluverkon ja yhdyskuntarakenteen tasapainoista kehitysta. Oi-
kea mitoitus luo omalta osaltaan edellytykset toimivalle Kilpailulle, mahdollistaa kan-
nattavan liiketoiminnan sekd takaa alueen asukkaille palvelujen hyvan saavutettavuu-
den. Mitoituksia suunniteltaessa kaupan on tarkeda olla keskittymaétta liian suuriin yksi-
koihin, joiden myo6té kaupan lahipalvelut helposti vaarantuvat, asiointietéisyydet kasva-
vat ja litkenteen haitat lisdantyvat. Lisaksi kaavassa olisi mahdollisuuksien mukaan hy-
va olla joustovaraa. Joustavuuden ansiosta toiminnan sopeuttaminen, kuten yksikko-
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koon kasvattaminen, ymparistén muutosten myota on myéhemmin helpommin toteutet-
tavissa. (Vahittaiskaupan suuryksikoiden kaavoitus 2013, 15, 27-28.)
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3 SAAVUTETTAVUUS OSANA KULUTTAJAN OSTOPAIKAN
VALINTAA

3.1  Saavutettavuus kuluttajan ndkdkulmasta

3.1.1 Koettu saavutettavuus

Saavutettavuutta tutkittaessa on aina tarkasteltava kuluttajien ostokéayttaytymisté ja sii-
hen vaikuttavia tekijoita, silla hyvéa saavutettavuus on tarkeé kriteeri, kun kuluttaja valit-
see ostopaikkaansa (Clarke — Hallsworth — Jackson — de Kervenoael — Perez del Aquila
— Kirkup 2006, 25). Saavutettavuus muodostuu ostopaikan valintaan vaikuttavista ym-
paristd-, myymala- ja kotitaloustekijoista. Toisin kuin perinteisesti on ajateltu, kuluttaja
ei automaattisesti asioi lahinna kotia tai tydpaikkaa sijaitsevassa myymaéléssa, vaan héan
pyrkii valitsemaan lahimman myymalan, joka tayttdd hanen kulloisetkin tarpeensa ko-
konaisuudessaan parhaiten. Kun kauppa sijoittuu lahelle kuluttajaa, kuluttajan ostos-
matkaan kayttamat resurssit, kuten aika ja raha, saadaan minimoitua. Tasté syysta kulut-
tajat pitavat kotia lahimpana sijaitsevaa ostopaikkaa saavutettavuudeltaan hyvana. (Mar-
janen 1998, 5, 8.)

Palvelujen saavutettavuutta tarkastellaan usein koettuna ilmiénéd rinnastamalla se
vaivaan, jonka kuluttaja kokee ostokset tehdessaan (Spare — Pulkkinen 1997, 9; Koski —
Tulkki 2004, 60-61). Koska palvelun tarjoajan tehtavé on vahentaa kuluttajalle aiheutu-
vaa vaivaa, hyvaa saavutettavuutta voidaan jo itsessdédn pitdd hyvana palveluna (Ranta-
nen ym. 2012, 16). Ostostenteosta aiheutuva vaiva voi syntya eri vaiheissa ostostenteon
ketjua: ostosten suunnittelun tai ostosmatkan yhteydessa, myymaéléassa asioitaessa tai
tavaroita kotiin kuljetettaessa ja sailytystiloihin siirrettaessa (Spare — Pulkkinen 1997,
10-11; Koski — Tulkki 2004, 60-61). Koettu saavutettavuus olisikin aina huomioitava
kaikissa ketjun vaiheissa. Koetun vaivan liséksi palvelujen saavutettavuutta voidaan
arvioida kuluttajien tyytyvaisyyden perusteella. Tallgin tyytyvaisyytta voidaan pitaa
merkkind hyvastd saavutettavuudesta. Tyytymattdmyys puolestaan syntyy kuluttajan
kokemista vaikeuksista saavuttaa tarpeitaan tyydyttavat palvelut. (Kohijoki 2013, 31.)

Saavutettavuuteen liittyvat epakohdat ovat varsin monipuolisia. Yleisimmin ne ovat
kéytannon ongelmia, kuten ajan tai rahan puuttumiseen liittyvid, mutta ne voivat olla
myds psykologisia, sosiaalisia tai kulttuurisia. N&issé tapauksissa myymélé voi tuntua
esimerkiksi johonkin ikdryhmé&én kuuluvien keskuudessa epasoveliaalta ostopaikalta tai
voi vaikuttaa, ettd jotkut kayttajaryhmat suljetaan kokonaan kohdeasiakkaiden ulkopuo-
lelle. (Kyttd 2004, 73.) Vaikuttaa silt, ettd tdmankaltaisia segmentoinnista aiheutuvia,
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kuluttajien kokemia saavutettavuusongelmia esiintyy Suomessa kuitenkin toistaiseksi
vain erikoistavarakaupan puolella.

Suomessa tehdyt tutkimukset osoittavat, ettd muutokset seka yhdyskunnan ettd kau-
pan rakenteissa ovat heikenténeet vuosien saatossa kuluttajien kokemuksia palvelujen
saavutettavuudesta. Erityisesti autottomat kuluttajat ovat kokeneet tilanteensa vaikeutu-
neen. (Kohijoki 2013, 44.) Yksil6lliset kotitaloustekijat, kuten liikkumismahdollisuudet,
ovatkin suurin syy, miksi kotitalouksien nakemykset palvelujen saavutettavuudesta
eroavat toisistaan (Spare — Pulkkinen 1997, 12-13). Toisistaan poikkeavilla kuluttajilla
on usein myos erilaiset odotukset palvelujen saavutettavuudesta (Kohijoki 2013, 30).
Kuluttajakohtaisten odotusten tiedostaminen ja systemaattinen hallinta onkin kauppojen
suuri haaste tulevaisuudessa.

Kuluttajien nakdkulmasta palvelujen saavutettavuus on yksi merkittdvimmisté asuin-
alueiden viihtyisyystekijoista. Toivotuimpia palveluja asuinalueella ovat ruokakauppa,
muut kaupalliset palvelut, kuten kahvilat, erikoiskaupat ja pankkipalvelut, seké joukko-
liikenne. Lahella sijaitsevat palvelut helpottavat arjen sujumista, mutta ne lisddvéat myos
sosiaalisia kontakteja ja mahdollistavat ikaantyvan vaeston itsendisen elamisen. Yhdys-
kuntarakennetta kehittamalla palvelut pyritdédn tekemaan eri vaestéryhmille mahdolli-
simman hyvin saavutettaviksi ja sijoittamaan asuinalueiden laheisyyteen niin, etté tarve
henkiléauton kayttoon olisi mahdollisimman véhdinen. (Vahittaiskaupan suuryksikoi-
den kaavoitus 2013, 15, 18.)

3.1.2  Fyysinen saavutettavuus ja liikkumismahdollisuudet

Paivittaistavarakaupan palvelujen saavutettavuutta on perinteisesti tarkasteltu fyysisen
saavutettavuuden nékokulmasta havainnoimalla, kuinka kaukana palvelut sijaitsevat
kotitalouksiin nahden (Kohijoki 2013, 29). Vaikka kuluttajat kayttavat lyhyen etéisyy-
den vuoksi useimmiten p&aasiallisena ostopaikkanaan oman asuinalueensa ruokakaup-
paa (Strandell 2011, 34), fyysisté saavutettavuutta ei valttaméatta koeta huonoksi myos-
k&&n kauempana sijaitsevien myymalodiden kohdalla (Kohijoki 2013, 30). Suurin osa
kuluttajista ajatteleekin ruokakaupan sijaitsevan riittdvan lahelld kotia. Koska etéisyy-
delld ei nayttaisi olevan ratkaisevaa vaikutusta kuluttajien ndkemyksiin palvelujen saa-
vutettavuudesta, voidaan olettaa, ettd eri alueilla asuvilla kuluttajilla on useimmiten vain
toisistaan poikkeavat odotukset palvelujen saavutettavuudesta. (Strandell 2011, 33.)

Kun kauppa sijoittuu kdvelymatkan p&&han kotoa, kotitaloudet asioivat sielld use-
ammin myo6s ilman muuta tarvetta liikkua (Koistinen ym. 2005, 55). Tavallisesti kauppa
sijaitsee lahimpand kotia kerrostaloalueilla ja suurissa keskuksissa asuvilla kuluttajilla.
L&helld ruokakauppaa asuu yleensd paljon autottomia, ik&éntyneitd sekd yksin asuvia
kuluttajia. Néille ryhmille kaupan laheinen sijainti on keskimé&araista tarkeampaa, silla
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heiltd puuttuu useasti laaja tukiverkosto ja auton kayttdmahdollisuus. (Hare ym. 1999,
218; Strandell 2011, 33.) Myos ajankohdalla voi olla vaikutusta palvelujen fyysiseen
saavutettavuuteen. Esimerkiksi arkisin paivittaistavarakaupoissa asiointi tapahtuu usein
ty6-, koulu- ja harrastusmatkojen yhteydessa. Talloin etéisyyden merkitys kodin ja kau-
pan vélilla vahenee. (Koistinen ym. 2005, 55.)

Paivittaistavarakaupalle on tyypillistd, ettd kuluttaja vastaa itse kuljetuksesta aiheu-
tuvista kustannuksista, kuten polttoainekuluista. Jotta kuluttajalla olisi mahdollisuus
minimoida kustannukset, etdisyys kodin ja myymaélan vélilla on asiakkaalle merkittava
ostopaikan valintaan vaikuttava kriteeri. Tasta syystd myos kauppa haluaa sijoittua
usein lahelle asiakasta. Mita useammin asiakas hankkii jotain tuotetta, sitd suurempi on
kustannusten merkitys kuluttajalle. Tésta syysta saavutettavuus korostuu juuri paivittais-
tavaroiden kohdalla. Harvoin hankittavia tuotteita, kuten autoja tai huonekaluja, kulutta-
jat ovat valmiita hakemaan selvasti kauempaa, jolloin sijainnin merkitys on huomatta-
vasti pienempi. (Laakso — Loikkanen 2004, 98, 160.)

Eri liikkumismahdollisuudet liittyvat olennaisesti palvelujen fyysiseen saavutetta-
vuuteen. Yleisesti voidaan todeta, ettd mitad kauempana kaupallisesta toiminnasta ja pal-
veluista kotitalous sijaitsee, sitd useammin kotitalouden kéytettavissa on auto. Kun auto
on kaytettavissa, ostosmatkat suoritetaan suurimmalta osin aina autolla, vaikka kauppa
sijaitsisikin lahelld kotia. (Kiuru 1999, 194.) Riippuvuus autoista on kasvanut merkitta-
vasti. Riippuvuudella ei tarkoiteta, ettd auton kayttd olisi pakonomaista, vaan se on ti-
lannetekijoiden muodostama kokonaisuus, jossa auton kayttd néhdaan usein ainoana
jarkevana vaihtoehtona liikkumiselle. Se, kuinka voimakasta riippuvuus on, maarittyy
muun muassa fyysisen kaupunkirakenteen, kaupunkiseudun toiminnallisten rakenteiden
ja kuluttajan yksildllisten elaméntapojen mukaan. (Kanninen — Kontio — Méntysalo —
Ristiméki 2010, 19.)

Auton omistaminen ja sen kayttd tyo- ja ostosmatkoilla on yleistynyt merkittavasti.
Autoilu onkin selkedasti suosituin tapa liikkua, kun tarkoituksena on tehda ruokaostok-
sia. Suuremmissa taajamissa (yli 10 000 asukasta) autoa kéayttadd ostosmatkoillaan noin
60 %:a kuluttajista. Kuluttajista, jotka asuvat yli kahden kilometrin padssa lahimmaésta
kaupasta, jopa 90 %:a suorittaa ostosmatkansa autolla. VVaestéryhmisté eniten autoa os-
tosmatkoillaan kayttavéat lapsiperheet ja 30—49-vuotiaat. (Strandell 2011, 11, 58.) Alu-
eilla, joissa asuu paljon elékeldisid ja vahavaraisia, auton omistaminen on puolestaan
epatavallisempaa. Erityisesti naill4 alueilla kaupan sijainti jalankulkuetéisyydelld on
tarked tekija osana hyvaa saavutettavuutta. (Koistinen — Valiniemi 2007, 14.)

Keskustojen alueella, jossa ruokakauppojen suhteen on valinnanvaraa, autoa ei koeta
paivittaistavaraostosten ndkokulmasta yhta tarpeelliseksi kuin syrjéseuduilla ja haja-
asutusalueilla, joissa kauppoja on usein ainoastaan yksi tai ei lainkaan. Myos tutkimuk-
set tukevat kaupunkirakenteen ja kéavellen liikkumisen vélista suhdetta. Kaupassa kével-
len asiointi on yleisempaa alueilla, joissa yhteiskuntarakenne on tiivis ja monipuolinen
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ja joissa kevyen liikenteen ratkaisuihin on kiinnitetty huomiota. (Koistinen — Véliniemi
2007, 5.) Tiiviilla asuinalueilla jopa kolme neljasta tekee ruokaostoksensa kévellen.
Mité valjemmaksi asuinalueen rakenne muuttuu, sitd suurempana heikkoutena puutteet
peruspalveluissa koetaan ja néin ollen palveluiden hyddyntaminen kévellen véhenee.
(Strandell 2011, 15.) Yhdyskuntasuunnittelussa sopivana kavelymatkana kotoa lahipal-
veluihin on pidetty noin 500 metrid. Kilometrin etdisyys on jo varsin pitkd matka huo-
mioitaessa, ettd takaisin tultaessa myos mahdolliset painavat ostokset on kannettava
kotiin. (Koistinen — Véliniemi 2007, 4-5.)

Kéavelyn ja joukkoliikenteen kayttd osana ty6- ja ostosmatkoja on ollut viime vuosina
laskussa, kun taas pyorailyn osuus on hieman kasvanut. Erityisesti joukkoliikennepalve-
luihin kuluttajat ovat olleet aiempaa tyytymattomampid. Joukkoliikennetta kéaytetdan
saannollisesti vain paakaupunkiseudulla seka nuorten 15-19-vuotiaiden ja autottomien
keskuudessa. Kun tyomatkojen keskipituus on kasvanut useamman kilometrin verran
viime vuosina, on ymmarrettavaa, ettd oman auton omistaminen on monille entisté jous-
tavampi ja miellyttdvampi vaihtoehto liikkumiseen. Joukkoliikennevalineitd ostosmat-
koillaan kéayttaakin vain muutama prosentti kuluttajista. Heisté suurin osa yhdistaa kau-
passa kaynnin tydmatkaan, jolloin kauppa sijaitsee usein tyopaikan vélittoméassa lahei-
syydessa. (Strandell 2011, 11, 34, 58.) Jos liikennejérjestelmét ja mahdollisuudet jouk-
koliikenteen kayttodn ovat alueella puutteelliset, palvelujen saavutettavuutta voidaan
niilta osin pitadé heikkona (Rantanen ym. 2012, 15).

3.2  Ostopaikan valinta

3.2.1  Paivittaistavarakaupan nykyasiakas

Jotta kaupan saavutettavuuden vaikutusta kuluttajan ostopaikan valintaan olisi jarkevaa
tarkastella, on muodostettava kasitys suomalaisten kuluttajien tyypillisista piirteista ja
ostokayttaytymisestd. Kauppojen haasteena on nykyisin kuluttajien monin paikoin ar-
vaamaton ja vaihteleva ostokayttdytyminen, jota on entista vaikeampi ennakoida (Mar-
janen 1998, 5; Kautto — Lindblom 2005, 24). Vaikka kuluttajalla on pohjimmiltaan ta-
voitteena tyydyttdd tarpeensa mahdollisimman hyvin ja mahdollisimman pienelld pa-
noksella, kuluttaja tyytyy monesti epatdydellisiin valintoihin tietden, ettd panos-
tuotossuhteella mitattuna parempikin vaihtoehto olisi saavutettavissa (Pietala 2003,
159). My0s perheiden tarkastelu homogeenisina kotitalouksina on entista haastavampaa
ja osittain jopa turhaa. Tdma johtuu sekd perheiden rakenteiden erilaisuudesta ettd per-
heen sisélla vallitsevista yksilollisistd kulutustavoista ja -asenteista. Koska yksilolliset
tekijat, kuten ikd, sukupuoli, koulutus ja tulot, vaikuttavat merkittavésti yha edelleen
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ostopaatoksiin, yhden kotitalouden voidaan n&hd& siséltdvan ostokayttaytymiseltaan
erilaisia kuluttajia. (Raijas — Wilska 2008, 260-262.) Nain ollen myos ostopaikkavaati-
musten taustalla vallitsevat useimmiten koko kotitalouden tarpeet (Solgaard — Hansen
2003, 171).

Kun tarkastellaan kotitalouksien ostokayttdytymistd, yleinen ongelma on mééritell,
kenelld kotitaloudessa on paatosvalta ruokaostoksista. Kotitalous on nykyisin varsin
monipuolinen kokonaisuus, jossa ostopéaatdsten teko on hajautunutta. (Wilska 2006, 51,
54.) Usein perheen &idin ndhd&an olevan talouden paattava elin hanen tehdesséén valta-
osan paivittaistavaraostoksia koskevista paatoksista (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 16).
Tama on luontevaa, silla erityisesti pienituloisissa perheissé talouden hallinnointi on
usein naisen vastuulla, mika johtuu huolesta saada rahat riittdmaén. Yleisesti ottaen
naisten tekemien kulutuspéatosten voidaan todeta olevan paivittéisia, kun miehet teke-
vat valintoja harvemmin ostettavien kayttétavaroiden ja suurempien investointien koh-
dalla. (Raijas — Wilska 2008, 247-248, 260-261.) Naisten vahva asema paivittdistava-
raostosten osalta ei perustu ainoastaan ostopédatdsten tekemiseen. Suomi Syo 2013 -
tutkimuksen mukaan 45 %:lla kotitalouksista myos kaupassa kayminen ja ruokaostosten
tekeminen on péaasiallisesti yksin naisen/aidin vastuulla (Ristiluoma — Lintunen 2013a,
16).

Eri tutkimuksissa on havaittu myos lasten ja puolisoista paremmin ansaitsevan paa-
tosvalta osana ostopéaatdsten tekoa. Lasten kohdalla vaikutusvallan nahdaéan liittyvan
juuri ruoan ja péivittdistavaroiden hankintaan. (Wilska 2006, 51-52.) Tama johtuu aina-
kin osittain ”marketin kautta kotiin” -kulttuurista, joka on Suomessa hyvin poikkeuksel-
linen Euroopan muihin maihin verrattuna. Suomessa ruokakaupoissa kaydaan myds
keskimaaraistd useammin ja useasti yhdessa lasten kanssa. (Raijas — Wilska 2008, 249.)
Oli ostopaatoksen tekija kotitaloudessa lopulta kuka tahansa, tarkedad on huomioida, etta
ostopaatoksista vastaava, ostokset myymalassa tekeva ja ostosten kuluttaja ei ole lahes-
kaan aina sama henkild (Wilska 2006, 51-52).

Koulutus ja tulotaso toimivat erinomaisina esimerkkeind demografisten tekijoiden
vaikutuksesta kuluttajan ostokayttdytymiseen ja ostopaikan valintoihin. Paremman tulo-
tason ndhdaan monesti olevan seurausta korkeasta koulutuksesta, joten niiden vaikutuk-
set ovat monin paikoin yhtenevat. Tuloerot aiheuttavat eroja valintakdyttaytymiseen ja
hintaherkkyyteen, silld kuluttajien budjettirajoitteet muodostuvat usein tulojen mukaan
(Degeratu — Rangaswamy — Wu 2000, 64). Suurituloiset kuluttajat asioivat keskimaa-
raista useammin péivittaistavarakaupan erikoismyymaéldissd ja odottavat kayttdmissaan
ostopaikoissa parempitasoista laatua ja palvelua (Carpenter — Moore 2006, 445, 448).
Pienituloiset puolestaan joutuvat usein olosuhteiden pakosta painottamaan valinnoissaan
laadun ja palvelun sijasta hintaa (Marjanen — Malmari 2012, 134). He vertailevat tuot-
teiden hintoja ja tekevéat ruokaostokset useammassa myymalassa hyotyédkseen kauppo-
jen tarjouksista (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 31, 43).
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Suomessa kuluttajien ostokerrat ovat ajan kuluessa véhentyneet. Tdma on seurausta
yleisesta elintason noususta, autoistumisesta, naisten kasvaneesta tyollistymisesta seka
kotien sailytystilojen paranemisesta. (Marjanen 1998, 7.) Vuoden 2014 alussa suomalai-
set asioivat kaupassa keskimaarin 3,3 kertaa viikossa ja kayttivat rahaa paivittaistavara-
ostoksiin noin 300-400 euroa kuukaudessa (Raijas — Jarveld 2015, 9, 17). Asiakkaiden
arvostamat asiat osana ostotoimintaa vaihtelevat ajan, paikan ja tilanteen mukaan. Esi-
merkiksi kaupassa asiointi arkipdivisin voi poiketa hyvin merkittavésti viikonlopun ruo-
kaostoksista. (Kuusela — Neilimo 2010, 47.) Tyypillisesti suomalainen kuluttaja asioi
paivittdistavarakaupassa kaksi kertaa arkisin ja kerran viikonlopun aikana (perjantaista
sunnuntaihin) (Raijas — Jarvela 2015, 17). Arkisin kuluttajat kayttavat ruokakaupassa
asiointiin selkeésti vahemman aikaa kuin viikonloppuisin lukuun ottamatta sunnuntaita,
jolloin kaupassa useimmiten vain pistaydytéan ja tehdaéan taydennysostoja (Ristiluoma —
Lintunen 2013a, 23). Koska ostosten tekoon koetaan olevan viikonloppuisin enemman
aikaa kaytettavissd, ostokset ovat suuremmat sekd ostosten maaralla ettd niihin kaytetyl-
Ia rahalla mitattuna. Arkisin suomalainen kuluttaja haluaa selvitd ruokaostoksista puo-
lestaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. (Raijas — Jarveld 2015, 17.)

Aiemmin kuluttajat tulivat kauppaan avoimemmin mielin ja tekivat ostopaatoksia
runsaasti tarjousten ja hyllyhoukutusten perusteella. Ostoskaynneilld tavoiteltiin uusia
ideoita, nautintoja ja elamyksia. (Kautto — Lindblom 2005, 99.) Nykyisin ruokaostoksia
suunnitellaan aikaisempaa enemman ja suurin osa kotitalouksista paattaa ainakin osan
ostoksista jo ennen kauppaan menoa. Suunnitelmallisimpia ovat idkk&ammat naishenki-
I6t sekéd pienten lasten perheet. Muun muassa vallitseva taloudellinen tilanne nayttaisi
vaikuttaneen siihen, ettd tunteen sijaan jarki ohjaa kuluttajan ostokayttaytymista aiem-
paa enemman. (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 16.)

Myos asiakkaiden péivittaistavarakauppaan kohdistamissa vaatimuksissa on vuosien
saatossa tapahtunut muutoksia, silld kuluttajien ostokayttaytymisessa korostuvat demo-
grafisten tekijoiden lisaksi jatkuvasti enemman arvoperusteiset valinnat. Tuotteiden
aitous, luonnollisuus ja puhtaus ovat ominaisuuksia, joista kuluttajat ovat valmiita mak-
samaan korkeampaa hintaa. Myos terveyden, hyvinvoinnin ja vastuullisuuden korosta-
minen nakyvét yleistyvina trendeind osana kuluttajien ostopaatoksia. (Kuusela — Neili-
mo 2010, 44.) Arvoperusteisista valinnoista esimerkkin voidaan pitdd luomutuotteita,
joiden suosio on kasvanut viime vuosien aikana merkittavasti ja joita puolet kotitalouk-
sista ostaa kuukausittain. Luomutuotteissa kuluttajia miellyttaa erityisesti p&éasiallinen
tuotteiden kotimaisuus sekd tunne tuotteiden puhtaudesta. Vastuullisuuteen suomalaiset
kuluttajat liittdvat aiempaa vahvemmin elintarviketuotannon jatkuvuuden Suomessa ja
tuotteiden terveellisyyden. Myos elintarvikevalvonta sekd selkeét selosteet ja alkuperé-
merkinnat tuotteissa ovat tarkeitd seikkoja ja vaikuttavat kuluttajien ostokayttdytymi-
seen. (Ristiluoma — Lintunen 2013b, 45, 60, 66.) Kaupat ovat omalta osaltaan pyrkineet
reagoimaan kuluttajien muuttuneisiin arvoihin. Kasvaneiden hyvinvointi-, luomuruoka-,
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ldhiruoka- ja Reilun kaupan tuotteiden méaéran lisaksi tasta erinomaisia esimerkkeja ovat
S-ryhmaén lanseeraama Kotimainen-tuotesarja seka Keskon oma vastuullisuusohjelma.

3.2.2  Ostopaikan valintaprosessi

Kun kuluttaja valitsee ostopaikkaa, hén tasapainoilee rationaalisen ja tunnepohjaisen
paattelyn valilla. Niiden yhteistoiminnan tuloksena syntyy lopullinen ostopaikan valin-
ta. (Heiniméki 2006, 159.) Kuluttajan ostopaikan valinnan voidaan nahda olevan pro-
sessi, joka koostuu useammasta vaiheesta. Ostopaikkavalintaa tehdesséan kuluttaja
muodostaa aina suhteellisen kasityksen saatavilla olevista vaihtoehdoista pohjautuen
omiin asenteisiinsa myymaloitd kohtaan seké tilannekohtaisiin tekijoihin. Télla tavoin
kuluttajan on mahdollista arvioida jokaisen ostopaikan koettua hyddyllisyytta erikseen.
(Solgaard — Hansen 2003, 171.) Téassa tutkimuksessa kuluttajan lopullisen ostopaikan
valinnan ndhdaan muodostuvan kahden erillisen valintaprosessin yhteistuloksena. Ku-
viossa 4 on esitelty ensimmadinen valintaprosesseista, kuluttajan kaksisuuntainen osto-
paikan valintaprosessi. Siind kuluttajan nahdaan lahestyvéan ostopaikan lopullista valin-
taa joko ryhmittyma- tai formaattiperusteisesti.

Ryhmittymadperusteinen valinta

Kaupan ryhmittyma

Ostopaikan Ostopaikan
valinta valinta
Sopiva formaatti
Formaattiperusteinen valinta
Kuvio 4 Kaksisuuntainen ostopaikan valintaprosessi (Gonzalez-Benito ym. 2005;

Cardinali — Bellini 2014)

Aikaisemmin kilpailu on vaikuttanut olevan intensiivisempéa kauppaformaatin sisal-
la kaytavassa kilpailussa kuin formaattien vélisessa kilpailussa. Tasta johtuen kuluttajan
ostopaikan valinnan on néhty noudattelevan formaattiperusteista ostopaikan valintapro-
sessia. Formaattiperusteisessa valinnassa kuluttaja valitsee ensin myymalaformaatin,
jossa haluaa ostoksensa tehdd, ja tdman jalkeen itselleen mieluisimman ja kulloisetkin
tarpeet parhaiten tayttdvan kaupan ryhmittyman ja myymalan formaatin sisalta. Paatok-
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sentekoprosessin toisessa vaiheessa erityisesti sijainnilla on péatoksen kannalta ollut
hyvin merkittava rooli. (Gonzalez-Benito ym. 2005, 69.) Koska eri formaatit ovat lahen-
tyneet ominaisuuksiltaan merkittavésti toisiaan, muutos on vaikuttanut osaltaan kulutta-
jien paatoksentekoon. Muutokset ovat saaneet aikaan sen, ettd kuluttajat ovat alkaneet
valita ostopaikkansa aiempaa useammin ryhmittymaperusteisesti. Ryhmittymaperustei-
sessa ostopaikan valinnassa kuluttaja valitsee ensin vahittaiskaupan ryhmittyman ja ta-
mén jalkeen ostotarpeiden mukaan tilanteeseen sopivan formaatin valitun véhittais-
kaupparyhmén tarjonnasta. (Cardinali — Bellini 2014, 447.)

Heiniméen (2006, 159) mukaan kuluttajan ostopaikan valintaprosessi voidaan puo-
lestaan ilmaista kolmiportaisena mallina. Valintaprosessissa kuluttaja etenee porras ker-
rallaan kohti lopullista ostopaikan valintaa. Ensimmaiselld portaalla asiakas rajaa alu-
een, jolta ostopaikan on loydyttava. Toisella askelmalla kuluttaja arvioi vaihtoehtoisia
ostopaikkoja ja valitsee niista itselleen sopivat vaihtoehdot. Mikali kuluttajalla on kol-
mannelle portaalle siirryttdessa vaihtoehtoisia ostopaikkoja jaljella, lopulliseen paatok-
seen vaikuttavat vallitsevat tilannetekijat, kuten paatos siita, mita aiotaan ostaa, kuinka
paljon ostosten tekoon on kéytettavissa aikaa ja millainen mielikuva eri ostopaikoista
kuluttajalle on muodostunut. Myds ostosten tekeminen esimerkiksi osana tyomatkaa ja
auton kayttdmahdollisuus ovat lopulliseen valintaan vaikuttavia seikkoja. Tilanneteki-
joiden merkitys lopullisessa valinnassa on usein hyvin ratkaiseva. (Popkowski Leszczyc
ym. 2000, 327; Heiniméaki 2006, 159.)

Kun edella mainitut kaksi ostopaikan valintaprosessia yhdistetdan, saadaan aikaan
kuvion 5 mukainen kuluttajan ostopaikan valintaprosessi.

Ryhmittyma/

formaatti
Ryhmittyma/ ‘
formaatti Tilannetekijit
* Missd yhteydessa
ostokset on tarkoitus
Vaihtoehtoiset tehds?
ostopaikat ¢ Kuinka paljon aikaa on
L * Mitkd ostopaikat eivat kéytettavissa?
Alueen mairittely tule tassa tapauksessa * Millainen
* Mink3 alueen sisilta kysymykseen? va|kute.Lm:a/m|eI|?kuva en
ostopaikan on l6ydyttava? * Mitkd ovat mahdolliset ostopalkoista on:

vaihtoehdot? * Onko mahdollisuutta
kayttdd kulkuneuvoa?
Mit3 kulkuneuvoa?
* Mitd on tarkoituksena
ostaa’?

Kuvio 5 Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi
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Kuluttajan ostopaikan valintaprosessissa edetddn Heinimden (2006, 159) méaérittele-
man kolmiportaisen valintaprosessin mukaan. Kun ensimmaiselld portaalla alue, jossa
ostopaikan on sijaittava, on maaritelty, kuluttaja tekee valinnan joko mieleisen kauppa-
ryhmittyman tai tarkoitukseen sopivan kauppaformaatin suhteen sen mukaan, toimiiko
han ryhmittymaperusteisesti vai formaattiperusteisesti. Tdman jélkeen kuluttaja arvioi
vaihtoehtoiset ostopaikat ja siirtyy kaksisuuntaisen valintaprosessin toiseen, jaljella ole-
vaan vaiheeseen (ryhmittyman tai formaatin valinta). Mikéli tdman jalkeen vaihtoehtoi-
sia ostopaikkoja on yha jéljelld, kolmannen portaan tilannetekijat maarittelevat kulutta-
jan lopullisen ostopaikan valinnan. Aina ei kuitenkaan ole tarvetta kaikille valintapro-
sessin vaiheille. Esimerkiksi syrjaseudulla asuvan kuluttajan kohdalla valinta voi muo-
dostua jo huomattavasti nopeammin lahtdkohtaisten vaihtoehtojen ollessa kaupunkimil-
joota rajallisemmat.

3.2.3  Valintaan vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaikkavalinnan lahtékohtana voidaan pitdd oletusta, jossa valinta perus-
tuu myymaléan tuottamaan hyotyyn. Koettu hyéty muodostuu kuluttajan kokemasta pa-
nos-tuotossuhteesta. Jotta kuluttaja saa haluamansa tuotteet tai palvelun, hédnen on vas-
tavuoroisesti uhrattava omia resurssejaan. Koska kuluttaja kokee resurssinsa niukoiksi,
han pyrkii useimmiten minimoimaan resurssit ja valitsee myymalan, jossa koettu hyoty
on maksimaalinen. (Marjanen 1998, 8-9; Solgaard — Hansen 2003, 170.) Kun kysely-
tutkimuksilla on keratty tietoa asiakkaiden ostopaikan valinnassa arvostamista asioista,
ongelmaksi muodostuvat termit ja kasitteet. Esimerkiksi hyvé hinta-laatusuhde ja
“kaikki ostokset saman katon alta” ovat moniselitteisid termejad, joiden merkitykseen
vastaajan subjektiivinen nakemys vaikuttaa. Tadma selittdd osittain sitd, miksi saman
aihealueen tutkimuksissa saadaan usein hieman toisistaan poikkeavia tuloksia. (McGol-
drick 2002, 93.)

McGoldrickin (2002, 96-97) mukaan ostopaikan valintaa tarkasteltaessa huomio on
Kiinnitetty lahinn& kuluttajan tarpeet tayttaviin kaupan positiivisiin ominaisuuksiin. Oli-
si kuitenkin aina muistettava tarkastella myds tekijoitd, jotka mahdollisesti heikentévat
asiakkaan tarpeiden tayttymisté ja saavat kuluttajan ndin ollen valttdméén tiettya osto-
paikkaa. Tama nakokulma tarkastelussa vaikuttaa helposti unohtuvan. Kuvio 6 kuvaa
ostopaikkavalintaan kuuluvaa arvoyhtdlod. Se on jaettu yl&dosassa viiteen ostopaikan
valintaa vahvistavaan tekijaén ja alaosassa viiteen tekijaan, jotka kuluttaja pyrkii mini-
moimaan ostopaikkaa valitessaan. Mitd enemmaén palvelun tarjoaja pystyy lisddmaan
positiivisia tekijoitd ja vahentdméan negatiivisia tekijoita, sitd todennékdisemmin kulut-
tajan valinta kohdistuu kyseiseen ostopaikkaan.
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Sopivat
aukioloajat
Valikoima ja .
Hyva palvelu
saatavuus
| Miellyttdva
Tuotelaatu ymparisto
Raha - Riski
Aika Stressi
Vaivannako

Kuvio 6 Ostopaikan valinnan arvoyhtalé (McGoldrick 2002, 96)

Arvoyhtéalon positiivisia tekijoita, jotka vaikuttavat onnistuessaan myonteisesti kulut-
tajan ostopaikan valintaan, ovat tuotelaatu, valikoima ja saatavuus, sopivat aukioloajat,
hyva palvelu ja miellyttdva ostoymparistd. Yleisesti tunnettujen rahan ja ajan lisaksi
yhtélon negatiivisia tekijoita puolestaan ovat asiakkaan kokema vaivannédko, stressitaso
ja mahdolliset riskit. Asiakkaan kokemaa vaivannakoa lisaavéat esimerkiksi jyrkéat kalte-
vuudet, tungos ja suuret paikoitusalueet, kun taas stressitasoa voivat nostaa pitkét kassa-
jonot, kapeat kéaytdvat ja ammattitaidoton henkilékunta. Kuluttajan kokeman riskin
hahmottaminen perustuu arviointiin epamiellyttavien ja miellyttdvien seurausten suh-
teesta. Riskit myymalan asiakkuussuhteessa voivat olla fyysisid, taloudellisia, toimin-
nallisia, psykologisia ja ajallisia. (McGoldrick 2002, 96-99.)

Vaikka kuluttaja pyrkii tavallisesti minimoimaan vaivannadn, stressin ja riskit, on
hyvé& huomioida, ettd joskus koetut haitat voivat muuttua hyodyiksi. Esimerkiksi stressi-
tasolla ja koetuilla riskeilld voi monesti olla positiivisia sivuvaikutuksia. Tarke&4 onkin
huomioida, ettei arvoyhtdlod voida taysin yleistdd. Esimerkiksi “’kerskakuluttajien” os-
tokayttaytyminen on tuhlailevaa ja ylellistg, jolloin raha on toissijainen asia. Jotkut ku-
luttajista saattavat puolestaan kokea ostosten teon hyvana tapana ajan kuluttamiseen.
Talloin tekijat, joilla ndhdaén yleisesti olevan negatiivinen vaikutus, voivat toimia jopa
ostopaikan valintaan kannustavina tekijoind. (McGoldrick 2002, 96.)

Naiden kymmenen tekijan lisaksi Johnstone ja Conroy (2006, 401-402, 405-406)
korostavat sosiaalisen kokemuksellisuuden merkitystd véhittadiskaupan ymparistossa.
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Heiddn mukaansa ymmartamélld kulutuksen kokemuksellista luonnetta voidaan pa-
remmin ymmartaa sitd, miksi kuluttajat suosivat ja valttavat tiettyja ostopaikkoja, miksi
he haluavat olla osallisena erilaisissa kulutusaktiviteeteissa ja miksi he emotionaalisesti
kiintyvét tiettyihin ostopaikkoihin. Vahittaiskaupan ymparistossa sosiaaliset ulottuvuu-
det eivét rajoitu ainoastaan ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Sosiaalisen ulottuvuu-
den kolme paateemaa ovat tarkkailemisen ilo, sosiaalisesti yhdistavat tekijat seka tunne
yhteisollisyydestd. Asioinnin sosiaalinen ulottuvuus otettiin osaksi tutkimuksen empii-
ristd osaa tarkasteltaessa kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita.

Silla, onko myymaélé kuluttajalle padasiallinen paivittéistavaroiden ostopaikka vai
tdydennysostopaikka, ei ole paasaantodisesti vaikutusta tekijoihin, joiden perusteella ku-
luttaja ostopaikkansa valitsee. Seka pééasiallisen paivittdistavaroiden ostopaikan etta
tdydennysostopaikan kohdalla myymalan sopivan sijainnin lisaksi valinnassa korostuvia
tekijoitd ovat tarpeita vastaava valikoima, myymalan tuttuus, tuotteiden korkea laatu,
hyva saatavuus sekda myymalén siisteys ja viihtyisyys. Merkittdvimmat erot syntyvat
pitkien aukioloaikojen ja vaihtoehtoisten myymaldiden kohdalla. Nama tekijat vaikutta-
vat tdydennysostopaikan valintaan huomattavasti enemman kuin péaasiallisen ostopai-
kan valintaan. Laadukas palvelupiste puolestaan on selkedsti merkittavampi tekija paa-
asiallisen ostopaikan kuin taydennysostopaikan kohdalla. (KKV:n selvitys: sijainti vai-
kuttaa... 2015; Raijas — Jarveld 2015, 21-22.)

Hinnan vaikutus ostopaikan valinnassa on entisestddn korostunut. Tésta todisteena on
halpahintamyymal6iden aseman vahvistuminen markkinoilla huolimatta siitd, ettd mo-
nien muiden tekijoiden osalta formaatti haviaa kilpaileville formaateille, kuten super- ja
hypermarketeille (Solgaard — Hansen 2003, 169). Esimerkiksi ennen Lidlin tuloa Suo-
men paivittaistavarakaupan markkinoille edullinen hintataso ei ollut Uusitalon ja ROk-
manin (2007, 126) mukaan viiden tarkeimman tekijan joukossa arvioitaessa kuluttajien
ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Hinnan merkittdvaa asemaa nykyisin puoles-
taan kuvastaa kuluttajien yleistynyt tapa asioida eri kaupoissa hyotydkseen edullisista
hinnoista ja tarjouksista (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 43).

Kun hinnan merkitys osana ostopaikan valintaa on kasvanut, myos ihmisten hintatie-
toisuus on parantunut. Paljon mediassa esilla olleiden ostoskorivertailujen liséksi kulut-
tajien on nykyisin hyvin helppo vertailla tuotteiden hintoja esimerkiksi Internetissé.
Lisdksi suomalaiset kuluttajat ovat korkeasti koulutettuja ja ymmartavat toiminnan lo-
giikan. Tamén vuoksi heilld on nykyisin korkeat laatu- ja hintaodotukset. (Kuusela —
Neilimo 2010, 104; Leppiniemi 2014, 15.) Edullisten hintojen merkitys on pienempi
haja-asutusalueilla ja taajamien ulkopuolella. Kauempana palveluista asuvien kuluttaji-
en on perinteisesti ajateltu maksavan mieluummin korkeaa hintaa tuotteista kuin suun-
taavan ensisijaisesti edullisten hintojen perdssé kauas alueen ulkopuolisiin myymaloéi-
hin. (Kiuru 1999, 78-79.) NyKkyisin tilanne ei vaikuta olevan yht& selked, vaikka hinnan
lisdksi nykykuluttajat kiinnittdvatkin aiempaa tarkemmin huomiota ostosten teosta ai-
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heutuviin muihin kuluihin, kuten varasto- ja matkakustannuksiin. Monesti valinta koh-
distuu néin ollen myymalaéan, jossa kokonaiskustannusten yhteenlaskettu summa on
pienin. (Bhatnagar — Ratchford 2004, 39, 57.)

Palvelu ja laatu vaikuttavat nykyisin yksittaisind tekijoind véhemman ostopaikan va-
lintaan. Tdma on pitkélti seurausta ketjuuntumisesta, jonka vuoksi ketjujen ja kauppa-
formaattien tuote- ja brandivalikoimat ovat hyvin standardoituja. (Solgaard — Hansen
2003, 178.) Henkilokohtaisen palvelun merkitys ei ole viime vuosina merkittavasti
muuttunut. Vanhempien ikaluokkien kohdalla henkil6kohtaisen palvelun merkitys osa-
na ostopaikan valintaa kuitenkin korostuu nuorempia ikdryhmia useammin. (Marjanen —
Malmari 2012, 134; Ristiluoma — Lintunen 2013a, 30.) Nuorten lisaksi kuluttajat, joille
edullisuus on térkein Kkriteeri ostopaikkaa valittaessa, eivat pida palvelua kovin tarkeéana
tekijana. Nama asiakkaat haluavat usein tehdé ostoksensa itsendisesti tai katsovat, ettei
palvelua voida edullisesta hintatasosta johtuen edellyttdd. (Koistinen ym. 2005, 64.)
Laadun merkitys on puolestaan kasvanut suomalaisten keskuudessa viime vuosina.
Elintarvikkeiden parasta laatua valinnoissaan painottavat erityisesti yli 55-vuotiaat pa-
riskunnat. Parempaa laatua suosivat kuluttajat ovat myos valmiita maksamaan korke-
ampaa hintaa tuotteista. (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 43.)

3.3  Ostopaikkauskollisuus ja ostopaikan vaihtaminen

3.3.1  Asiakasuskollisuus

Jotta yritys voisi menestyd péivittaistavarakaupan markkinoilla, sen on tarkeda saada
aikaan uutta asiakasvirtaa, mutta myos pitéa kiinni ja sitouttaa olemassa olevia asiakkai-
taan. Tastd syystd monet paivittdistavarakaupan suuret toimijat ovat investoineet viime
vuosina merkittavasti asiakkuudenhallinta- ja kanta-asiakasjarjestelmiin. Kauppojen
kanta-asiakasjarjestelmét ovat vain yksi keino lisatd asiakasuskollisuutta eik& kanta-
asiakkuutta voida koskaan pitd4 automaattisesti merkkina asiakasuskollisuudesta. Tdma
johtuu siita, ettd kuluttajat voivat kuulua useamman kaupan kanta-asiakasjarjestelmaan
samanaikaisesti ja vaihtaa palveluntarjoajaa vapaasti niin halutessaan. (Raijas — Jarvela
2015, 11.)

Asiakasuskollisuus nékyy konkreettisimmin asiakkaan toistuvana ostokayttaytymise-
nd, jota voidaan mitata ja joka vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen. Tallaisen beha-
vioristisen ndkdkulman mukaan asiakas ostaa aina samaa tuotemerkkid ja asioi aina
samassa kaupassa. (Paavola 2006, 35.) Tamé yhteys huomioiden on ihme, kuinka vahén
asiakasuskollisuuden merkitykseen on aikaisemmin Kiinnitetty huomiota (Roos 1999,
75). Vaikka uskollinen asiakas keskittdd ostoksensa useimmiten yhteen myymal&an,
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yhdenk&én asiakkaan ei voida olettaa olevan taysin uskollinen. Jokainen kuluttaja jou-
tuu muuttuvista tilanteista ja olosuhteista johtuen kayttdmaan ajoittain myos muita osto-
paikkoja. (Heiniméki 2006, 156.) Ostosten toistuminen muodostaakin vain osan asia-
kasuskollisuuden kokonaisuudesta (Roos 1999, 75).

Asiakasuskollisuus syntyy erilaisten kognitiivisten syiden, kuten asiakastyytyvéisyy-
den ja koetun laadun, pohjalta. Asiakkuussuhteen kesto ja keskittdmisaste ovat asia-
kasuskollisuuden tyypilliset ulottuvuudet. Mitd pidempaan asiakkuussuhde on kestanyt,
sitd uskollisempana asiakasta pidetddn ostokayttaytymiseltdan. Pitkalti juuri havainnot
suhteen keston taloudellisesta merkittavyydesté ovat saaneet yritykset kehittdmaan omia
asiakkuuden hallintajarjestelmidan asiakassuhteiden pidentdamiseksi ja kannattavuuden
lisadmiseksi. Keskittdmisasteen tarkoituksena on puolestaan kuvata sitd, kuinka suuren
osan ostoistaan asiakas kohdistaa tiettyyn bréndiin tai ostaa tietystd myymalasta, ketjus-
ta tai kaupparyhmittymasta. Se, tulisiko uskollisuutta tarkastella asiakkuussuhteen kes-
ton vai keskittdmisasteen mukaan, on tuote- tai tuoteryhmékohtaisesti tehtdva ratkaisu.
Nopeasti Kiertdvien paivittdistavaroiden kohdalla kauppa on kiinnostunut kate-euroista,
minka vuoksi keskittdmisastetta pidetaan paivittaistavarakaupassa monesti tarkeampanéa
uskollisuuden mittarina. (Paavola 2006, 32-33, 36, 38.)

Kaupan nakodkulmasta parhaimpina asiakkaina nédhdaan lojaalit eli uskolliset asiak-
kaat, joiden palveleminen maksaa vdhemman, jotka ovat tavallisesti valmiita maksa-
maan enemman kuin muut asiakkaat ja jotka toimivat suosittelijan roolissa yrityksen
markkinoijina (Reinartz — Kumar 2002, 86). Tutkimusten mukaan uskollinen asiakas on
keskimaaraista tyytyvéisempi, tekee suurempia kertaostoksia, on vdhemman altis hin-
tamuutoksille ja tarjouksille sekd kayttdd aktiivisesti kanta-asiakaskorttia. Erityisesti
lapsiperheet mielletddn usein uskollisiksi asiakkaiksi. (Heiniméki 2006, 156; Paavola
2006, 263-264.) Kun asiakasuskollisuus onnistutaan saavuttamaan, tuotot ovat usein
seurausta tastd. Se, ettd asiakas on ollut yritykselle kannattava joskus, ei tarkoita, etta
han olisi automaattisesti sita tulevaisuudessa. Asiakastyytyvaisyyden ja siitd seuraavan
asiakasuskollisuuden eteen on tehtdva toita jatkuvasti. (Reinartz — Kumar 2002, 86, 91,
94.)

Ajan sééstdminen, ostokokemuksen laatu, kulujen minimointi ja luottamus ovat nelja
tukipylvésta, jotka tukevat pysyvéé suhdetta kuluttajan ja péivittaistavarakauppiaan va-
lilla (Cardinali — Bellini 2014, 445). Kuluttajat ovat monesti varsin uskollisia valitsemil-
leen jakelukanaville, mink& vuoksi kynnys padasiallisen ostopaikan vaihtamiseen on
lopulta varsin suuri. Kuluttajat kokevat, ettd entuudestaan tuttu ja sijainniltaan sopiva
myymald seka helpottaa ettd tehostaa arjen sujumista. (Koistinen ym. 2005, 64.) Alueel-
la vallitseva kilpailutilanne vaikuttaa usein ostopaikan vaihtamispé&étokseen, kun taas
kilpailun puute voi lykatd paatosta vaihtamisesta (Roos 1999, 2). Tastd syystd haja-
asutusalueilla ostospaikkauskollisuudella on huomattavasti suurempi merkitys kuin kes-
kusta-alueilla ja niiden l&hell& sijaitsevissa taajamissa. Tama johtuu vallitsevista olosuh-
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teista, joissa ostopaikan vaihtaminen pidentad usein merkittavasti ostosmatkan pituutta.
Yleisimmét syyt vaihtamiseen haja-asutusalueilla ovat aiemman myymaélén lopettami-
nen tai uuden ja paremman myymalan tuleminen alueelle. Useimmiten ostopaikan vaih-
taminen haja-asutusalueilla on valttaméton toimenpide. (Kiuru 1999, 98-99, 197.)

Asiakasuskollisuutta on tutkittu paljon. Tutkimuksissa uskollisuus sailyy merkityk-
seltddn samana, vaikka uskollisuuden kohteet vaihtuvat. (Paavola 2006, 33.) Osa kulut-
tajista on uskollisia tietylle brandille, kun taas osa kuluttajista voi olla lojaaleja ainoas-
taan edullisille hinnoille tai merkittaville alennuksille (Roos 1999, 79). Usein uskolli-
suudesta puhuttaessa kyseessa on kuitenkin asiakkaan kokema arvo, joka on huomatta-
vasti monimutkaisempi yhtalé kuin esimerkiksi pelkkd hinta (McGoldrick — Andre
1997, 81). Uskollisuuden kohteiden vaihtuminen tulisi huomioida my6s osana yritysten
kayttamia palkitsemismenetelmid. Uskollisille asiakkaille tulisi tarjota aina heidéan ar-
vostuksensa mukaisia etuja. Samojen etujen ja hyotyjen tarjoamista kaikille voidaan
pitéa resurssien hukkaamisena. (Paavola 2006, 270.)

Tuotevalikoimat ja yrityksen strategiset valinnat vaikuttavat voimakkaasti siihen,
millaista uskollisuutta asiakaskunnassa pystytaan paasaantoisesti luomaan. Péivittdista-
varoiden kohdalla ilmenee tyypillisesti kriittistd uskollisuutta, joka on uskollisuus-
tasojen hierarkkisessa jarjestyksessa alimpana. Koska péivittdistavaroiden kohdalla eri-
laistamisen mahdollisuudet ovat varsin vahaiset, kuluttajat ovat keskimaaréistd enem-
méan hintaorientoituneita ja vaihtavat herkemmin ostopaikkaa. Omalla toiminnallaan,
kuten hintaperusteisella myynninedistamisella ja markkinointiviestinnallg, péivittdista-
varakaupan yritykset itse edesauttavat kriittisen uskollisuuden vahvistumista. (Paavola
2006, 266-268.)

3.3.2  Ostopaikan vaihtaminen

Useat kuluttajat kayttavat paivittaistavaraostostensa tekoon véhintadén kahta eri myyma-
184 johtuen muun muassa vaihtuvasta maantieteellisestd lahtdasetelmasta. Liséksi eri
myymaldissd kuluttajien on mahdollista toimia erilaisissa rooleissa, etsid ja vertailla
hintoja sek& hankkia haluamiaan tuotteita. Myds vaihtelusta, ilman sen erityisempaa
syytd, kuluttajien on todettu nauttivan. (Solgaard — Hansen 2003, 171-172.) On hyvin
tavallista, ettd yksi myymala ei pysty tarjoamaan kuluttajalle kaikkea hanen tarpeidensa
tayttamiseksi. N&in ollen esimerkiksi kuluttajat, jotka asioivat ensisijaisesti suurmyyma-
16issd tai laatikkomyymaloissd, ovat tavallisesti myds perinteisten supermarkettien asi-
akkaita. (Carpenter — Moore 2006, 436.)

Kuluttajan ostopaikka ei muodostu koskaan taysin vakioksi. Kuluttajat tekevat ostok-
sensa useissa miljoissd, kuten omassa l&hiympéristossa, l&himmaéssd kaupungissa ja
omalla kesdmokkipaikkakunnalla. Tdman vuoksi ostovoima vaihtelee jatkuvasti paik-
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kakuntien valilla. Ostovoiman siirtymaan vaikuttavia tekijoita ovat kunnan oma palve-
lutaso, palveluiden keskittyminen, etdisyydet muihin kauppapaikkoihin, asioinnin vai-
vattomuus ja auton kayttdmahdollisuus. (Santasalo 2006, 36.) Joissakin tapauksissa
ostopaikan vaihtaminen on taysin luonnollista ja osittain jopa vélttdmatonta. Esimerkik-
si vapaa-ajan asukkaiden palveluymparisté on vakituisia asukkaita laajempi ja tésté
syystd heidan asiakkuutensa yksittdista palveluntarjoajaa kohtaan on ainoastaan osa-
aikaista. (Rantanen ym. 2012, 15.)

Kuluttajien kéyttdmat ostopaikat vaihtelevat myods paljon ajankohdasta riippuen. Ar-
kisin on tavallista lahted ruokaostoksille kotitaloutta lahell& sijaitsevaan ruokakauppaan
tai suorittaa paivittaistavaraostokset tydmatkan varrella sijaitsevassa myymaldssa. Tél-
I6in ostopaikkana toimii tavallisesti pieni tai suuri supermarket-yksikko. Viikonloppui-
sin, jolloin kuluttajilla on aikaa matkustaa kauemmas, hypermarkettien monipuolisia
palveluja kaytetaan selkeésti arkipdivia useammin. (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 22.)

Kaupan tarjonnan erilaistuminen ja monipuolistuminen sekd myymaéldiden ja niiden
tyyppien jatkuva muuttuminen ovat aiheuttaneet sen, ettei kuluttajan looginen ostokayt-
taytyminen vélttdmatta aina edes ole mahdollista. Vaihtoehtojen rajallisuus ja ostopai-
kan vaihtaminen johtuu tavallisesti kuluttajasta, ei kaupasta itsestdan. Havaittaessa muu-
toksia kuluttajien toiminnassa kaupan olisi kuitenkin pyrittdva reagoimaan nopeasti. Jos
nain ei toimita, kysyntéd ohjautuu muualle ja asiakassuhteita voidaan menettaa pysyvasti.
(Pietala 2003, 53.)

3.3.3  Lahimman ostopaikan ohittaminen

Kaupassakadynti on aina sidoksissa etéisyyteen, ja viela vuosikymmenia sitten kysynnan
ja tarjonnan valilla vallitsi vélttdmaton fyysisen laheisyyden sidos. Koska sidos ei ole
enda yhta voimakas, kuluttajilla on huomattavasti enemmaén vaihtoehtoja valita osto-
paikkansa. Kuluttajalle on helppo ja varsin luonnollinen ratkaisu valita l1ahin ostopaikka
tai tyydyttdd kaikkein akuutein tarve. Moninaisten tarpeiden tyydyttdminen ei kuiten-
kaan valttaméatta toteudu vaivattomimmin saavutettavassa ja lahimpénd sijaitsevassa
ostopaikassa. Tastd syystd kuluttajan muodostama sidos kotia 1&himpana sijaitsevaan
myymalaan on heikentynyt merkittavésti. On esimerkiksi hyvin yleistd, ettd asiointi
paivittaistavarakaupassa tapahtuu joko tyoématkalla tai tyopéivan aikana tyOpaikalta ka-
sin. Tdm4 on osaltaan vaikuttanut siihen, ettd ostoetéisyyksien voidaan ndhda kasvaneen
kotitalouksien sijainneista katsottuna. (Pietala 2003, 41, 51, 53, 158.)

Yleisesti péaivittaistavaraostokset tenhdaén tavallisimmin kotoa kasin, jolloin 1ahdon
syynd on ainoastaan tarve kayda ruokaostoksilla. Jos asiakkaalle ei 10ydy mieleistd ja
hanen kulloisetkin tarpeensa tayttdvad myymalaa l&heltd, han on valmis matkustamaan
kauemmaksi. On vaikea 16ytaa yksiselitteistd vastausta, miksi kuluttaja ohittaa etaisyy-
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deltd&n lahimmat kaupat ja on valmis matkustamaan pidemman matkan tehdékseen os-
toksensa. Monesti kauppapaikan, jossa on mahdollisuus tehdd useat ostokset yhdella
pysahdykselld, on todettu olevan kuluttajalle mieleinen. (Heinimaki 2006, 160.) Tasta
johtuen mitd lahempéana esimerkiksi pieni kunta on suurta kaupunkikeskustaa, sité
enemman ostovoiman siirtymistd kuntien valilla tapahtuu. Kunnan palvelujen sailymi-
sen kannalta olisi kuitenkin térkedd, ettd ostovoima saataisiin pidettyd mahdollisimman
hyvin kunnan sisdisissé palveluissa. (Santasalo 2006, 36.)

Auton kayton lisdadntyminen on vaikuttanut automaattisesti siihen, ettd ostosmatkat
suuntautuvat yha kauemmaksi kotoa. Muutos on merkittava erityisesti alueilla, joissa
palvelutarjonta on heikentynyt (Tulkki 2006, 59), mutta my6s suuremmissa taajamissa
ostosmatkat kohdistuvat usein kauemmaksi kuin etéisyys lahimpéaéan kauppaan antaisi
olettaa (Strandell 2011, 33). Lahimmaén ostopaikan ohittamisen yksi merkittava syy on,
ettd kuluttajat eivat usein mielld ostosten tekoon kulutettua aikaa ja rahaa ostosten hin-
taa lisadvana tekijana. Esimerkiksi auton kayttokustannukset jaévat useimmilta huomi-
oimatta, koska auto koetaan ostosmatkaa helpottavana tekijand. Kun yleisesti péivittais-
tavaroiden hankinta koetaan velvoitteeksi, josta halutaan suoriutua mahdollisimman
nopeasti ja pienella vaivalla (Marjanen 1998, 5), autojen ja hyvien liikenneyhteyksien
ansiosta se on nykyisin mahdollista muuallakin kuin kotia lahimpéana sijaitsevassa
myymalassa.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1  Tutkimuksen tausta ja kohdemyymald Market X1

4.1.1 Kunnan A uusi Market X1

Kunta A on Itd&-Suomessa sijaitseva, Kaupunki B:n naapurikunta. Asukkaita kunnan
alueella on noin 5000, ja sen véestonkehityksen yhdessa Kaupunki B:n kanssa on en-
nustettu olevan positiivista vuoteen 2030 saakka toisin kuin seudun muissa kunnissa.
Vuonna 2013 Kunta A oli kuitenkin muuttotappiollinen. Kunnan kokonaispinta-ala on
noin 760 km?, josta reilusti yli puolet on vesist6ja. Vilkkainta aikaa kunnan alueella
ovat kesét, jolloin kesdasukkaat saapuvat kuntaan. Kunnassa on yli 3000 kesdasuntoa.
Kunta tarjoaa asukkailleen ympari vuoden peruspalvelut, kuten sosiaali- ja terveyspal-
velut, perusopetuksen, monipuoliset vapaa-ajan palvelut, joukkoliikennepalvelut seka
Kirjaston. (Kuntaportaali 2013; Santasalo — Koskela 2013.)

Kunta A:n alueella on toiminut pitk&an péivittaistavarakauppa, josta tassa tutkimuk-
sessa kaytetdan nimitysta Kilpailija Y. Kilpailija Y sijaitsee yhdessé kunnan kylisté 18-
hellda Kunta A:n ja Kaupunki B:n rajaa. Matkaa kylaltd Kaupunki B:n keskustaan on
noin 12 kilometria. Kunnan asukkaiden aloitteesta télle perinteikkaalle péivittdistavara-
kaupalle alettiin vuosituhannen vaihteessa enenevissa méaarin vaatia Kilpailevaa myyma-
l44. Vaiherikkaan tapahtumaketjun paatteeksi kesélld 2013 kuntaan avattiin uusi Market
X1, joka toimii tutkimuksen kohdemyymalana. Market X1 sijoittui noin 200 metrin
paahan vuosien aikana kunnan alueella vahvan aseman saavuttaneesta kilpailija Y:sta.
Market X1:n kanssa samaan Yritys X:aan kuuluvat Market X2 ja Hypermarket X, jotka
sijaitsevat Kaupunki B:n alueella, hyvien kulkuyhteyksien pdassa Kunta A:sta. Market
X2 sijaitsee ohikulkutien varrella Kunta A:n ja Kaupunki B:n valilla. Hypermarket X
puolestaan sijaitsee palvelukeskittymdassad Kaupunki B:n keskusta-alueella.

Market X1:n kokonaispinta-ala on noin 1800 m?, josta myyntinelidita on noin 1400,
ja tuotteita sen valikoimassa on noin 14 000. Market X2 (noin 1600 myynti-m?) on
kooltaan ja valikoimaltaan samaa luokkaa Market X1:n kanssa. Hypermarket X:n péi-
vittéistavaraosasto on myyntipinta-alaltaan puolestaan yli kolminkertainen verrattuna
Market X1:een, ja se on merkittadvin paivittdistavarakaupan toimija Kaupunki B:n alu-
eella. Lisaksi Hypermarket X eroaa Market X1:st& monipuolisen ja suuren kayttétava-
raosastonsa sekd rakennuksen yhteydessa sijaitsevien lukuisten erikoisliikkeiden joh-
dosta. Hypermarket X muodostaa yhdessd ohessa olevien myymaéldiden ja palvelujen
kanssa hypermarketkeskuksen. Keskuksessa sijaitsee muun muassa parturi-kampaamo,
kultasepanliike, apteekki, vakuutusyhtio ja Alko.



50

Maininnan arvoista tutkimuksen kannalta on, ettd Kunta A:n kirkonkylalla sijaitsee
myo6s kolmannen ryhmittyman pieni market-myymaéld. Matkaa Market X1:n ja Kilpaili-
ja Y:n luota kirkonkylalla sijaitsevan Kilpailijan luo on noin 4 kilometria. Myymalan
huomiointi osana tutkimusta on kuitenkin jatetty hyvin véhaiseksi sen pienen koon ja
rajallisemman kilpailukyvyn vuoksi. Myymala toimii lahikauppana ja tdydennysosto-
paikkana lahinn& kirkonkylalla asuville kuntalaisille. Padhuomio tutkimuksessa on kiin-
nitetty Kunta A:n alueella, kylassé lahelld kunnan ja kaupungin rajaa, toimiviin uuteen
Market X1:een ja Kilpailija Y:hyn. Myos Kaupunki B:n alueella toimivat Market X2 ja
Hypermarket X ovat merkittdva osa tutkimusta, silld Kunta A:sta suuntautuu niihin va-
limatkasta huolimatta runsaasti ostovoimaa. Erityisesti Yritys X:n kanta-asiakkaat asi-
oivat paljon ndissa myymaloissad. Kuviossa 7 on esitetty visuaalisesti Market X1:n si-
joittuminen alueen paivittdistavaramarkkinoilla sekd Kunta A:n ja Kaupunki B:n vali-
nen Conversen breaking point.

Kunta A CBP Kaupunki B

*  Market X1
*  Kilpailija Y Market X2 Hypermarket X
5.2km 6,8 km

1
1
1 , |
1
. *—0
® . |
‘ , Kunnanraja ‘ ,

\ 2,5km 2,0 km l
12,0 km
Kuvio 7 Hahmotelma kohdealueen paivittéistavaramarkkinoista

Teoreettisella tasolla Conversen breaking point -mallia (kuvio 3) hyodyntden on
mahdollista tarkastella kuluttajien ostopaikan valinnan suuntautumista kahden alueen
valill4. Kuviossa 7 on havainnollistettu Kunta A:n ja Kaupunki B:n valilla kulkeva raja
(CBP), jossa puolet ostoksista suuntautuu teoreettisesti Kunta A:n ja puolet KaupunkKi
B:n alueelle. Loppuvuoden 2014 asukasluvuilla laskettuna ja kayttden valimatkana kah-
tatoista kilometrid rajakohdaksi saadaan noin 2,5 kilometrid Kunta A:sta Kaupunki B:n
suuntaan. Valimatka 12 kilometria on méaritelty Market X1:n ja Kilpailija Y:n alueella
sijaitsevan vaesto- ja palvelukeskittyméan mukaan. Rajakohdan laskemisessa ei ole néin
ollen huomioitu Kunta A:n laajuutta ja véeston epatasaista jakautumista kunnan sisalla.
Suurpiirteisesti tulos antaa kuitenkin realistisen kuvan Kunta A:n alueelta tapahtuvan
ostovoiman siirtymisesta Kaupunki B:n alueelle.
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4.1.2  Market X1:n matka perustamisajatuksesta avajaisiin

Market X1:n historia ulottuu aina 2000-luvun alkupuolelle. Tuolloin Yritys X:n tavoit-
teeksi madriteltiin, ettd tulevaisuudessa jokaisessa maakunnan kunnassa tulisi olla kun-
nan asukkaita palveleva, Yritys X:n myymala. Vuonna 2002 Kunta A:n alueella ei ollut
vield Yritys X:n myymalaa. (Paikallinen sanomalehti 27.8.2002.)

Pian tdmén jalkeen, alkuvuodesta 2003, Yritys X kertoi aikomuksistaan perustaa uusi
market-myymaéld Kunta A:n alueelle. Tdmé sai aikaan voimakkaan vastustuksen Kunta
A:n asukkaiden keskuudessa. Heiddn mukaansa Kilpailulle ei ollut tarvetta ja uuden
kaupan yhteyteen suunnitteilla oleva ravintola ainoastaan lisaisi levottomuutta alueella.
Kuntapééattajien kanta asukkaiden reaktioon oli puolestaan ihmettelevd. Kunnan mukaan
oli vaikeaa ymmartaa, miksi alueelle tulevia uusia palveluja vastustettiin. Alueella usean
vuosikymmenen ajan toiminut Kilpaileva péivittdistavarakauppa, Kilpailija Y, vastusti
ajatusta perustellen kantaansa kunnan markkinoiden riittdmattomyydella kahden kaupan
kesken jaettavaksi. Lisaksi uuden myymaélén tulo tietéisi Kilpailija Y:n osalta vaistamat-
td kulujen sopeuttamista, joka nakyisi muun muassa henkilokunnan véahentamisena.
Kunnan péivittaistavarakaupan arvoksi arvioitiin tuolloin reilut 5 miljoonaa euroa, josta
Kilpailija Y:n osuus oli noin 85 prosenttia. Kunnan asukkaista kuitenkin noin puolet oli
uutta toimipaikkaa suunnittelevan Yritys X:n kanta-asiakkaita. Yrityksen periaatteiden
mukaan kanta-asiakkailla tulee olla oikeus omaan kauppaan kunnan alueella. Kaupan
rakentaminen suunnitellulle sijainnille edellytti kuitenkin alueen rakennuskaavan muut-
tamista. Kaava-asiaa késiteltiin ensimmadisen kerran 7.1.2003 ja esitys kaavamuutospro-
sessin kaynnistamiseksi jatettiin poydalle liséselvityksia varten &anin 4-3. (Paikallinen
sanomalehti 8.1.2003; 9.1.2003.)

Valtuusto hyvaksyi Market X1:n rakentamisen sallivan kaavan vuonna 2005. Paatok-
sen myota Kilpailija Y valitti asiasta ensin hallinto-oikeuteen ja tdman jalkeen korkeim-
paan hallinto-oikeuteen. Marraskuussa 2005 korkein hallinto-oikeus yllétti kunnan paat-
t4jat kumoamalla asemakaavan muutoksen lainvastaisena, ja nédin ollen Market X1:n
avaaminen kuntaan lykkaantyi jalleen. Korkeimman hallinto-oikeuden mukaan ei ollut
edellytyksia arvioida, tayttadko asemakaava lainmukaiset sisaltévaatimukset palvelujen
alueellisesta saatavuudesta ja liikenteen jarjestamisestd. Kaavamuutoksesta valituksen
jatti alueen kilpaileva paivittdistavarakauppa, Kilpailija Y, sek& kaksi kunnan asukasta
aiemmin mainittuihin perusteluihin vedoten. Alueelle pyrkivan Yritys X:n ja kunnan
taytyi néin ollen uudelleen pohtia vaihtoehtoisia ratkaisuja. Koska Yritys X ei ollut
valmis vaihtamaan haluamaansa kauppapaikkaa, kunta péatyi aloittamaan uuden kaava-
prosessin  KHO:n hylkddmén kaavaratkaisun pohjalta. (Paikallinen sanomalehti
19.11.2005.)
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Kunta aloitti uudestaan kaavamuutoksen laadinnan Market X1:t4 varten. Uudet selvi-
tykset koskivat erityisesti KHO:n mainitsemia puutteita: liikenteen jarjestamista ja
kauppapalvelujen saatavuutta. (Paikallinen sanomalehti 22.12.2005.)

Viiden vuoden aikana Kunta A:n asukkaiden mielipiteet Market X1:n perustamista
kohtaan olivat muuttuneet varsin positiiviseen suuntaan. Suurin osa kunnan asukkaista
uskoi asiakkaita riittdvan seka vanhalle ettd uudelle kaupalle erityisesti kesdaikaan.
Haastateltujen kuntalaisten mielesta alueella entuudestaan toimiva paivittdistavarakaup-
pa, Kilpailija Y, oli halunnut valituksillaan ainoastaan valttaa kilpailua. Heidan mu-
kaansa uusi Market X1 kehittdisi aluetta ja toisi lisdpalveluja esimerkiksi uuden ravinto-
lan muodossa. (Paikallinen sanomalehti 14.6.2008.)

Hallinto-oikeus kumosi Kilpailija Y:n tekeman valituksen hyvéksyen samalla Market
X1:n rakentamisen kunnan alueelle. Yritys X:n johto oli mielissaan ratkaisusta johtuen
kanta-asiakkaiden uuden kaupan avaamista koskevista jatkuvista kyselyistd. Samalla
Yritys X kuitenkin valmistautui Kilpailija Y:n mahdolliseen valitukseen paatosta koski-
en. (Paikallinen sanomalehti 13.1.2009.)

Kunnan rakennuslautakunta myonsi yksimielisella paatoksella Yritys X:lle luvan uu-
den Market X1:n rakentamiselle. Paatoksen myota kaupan Kilpailun voitiin olettaa Kun-
ta A:n alueella Kiristyvan. Yritys X ilmaisi tavoitteekseen avata Market X1 Kilpailija
Y:n vélittoméan laheisyyteen juhannukseen 2013 mennessa. (Paikallinen sanomalehti
8.9.2012.)

Market X1:ssd vietettiin vihdoin avajaispaivaa 5.6.2013. Asiakkaita oli todella paljon
johtuen osittain julkisuutta saaneesta liikkeen haasteellisesta alkutaipaleesta. Tulevai-
suuden suhteen kaupalta odotettiin nousujohteista myyntié eiké vieressé olevaa Kilpaili-
ja Y:ta tai Kaupunki B:n alueella sijaitsevaa saman yrityksen Market X2:ta pidetty uh-
kina Market X1:n menestymiselle. (Paikallinen sanomalehti 6.6.2013.)

Kokonaisuudessaan Market X1:n matkan perustamisaikeista avajaisiin voidaan siis
todeta olleen hyvin pitk& ja monivaiheinen. Taulukossa 1 on tiivistetysti esitetty kaupan
perustamisen merkittdvimmat vaiheet.
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Taulukko 1 Market X1:n historia lyhyesti (Paikallinen sanomalehtiarkisto)

2002 | Yritys X ilmaisee halunsa rakentaa Market X1:n Kunta A:n alueelle.

2003 | Alueella toimivan Kilpailija Y:n johdolla kuntalaisilta kerdtdédn 600 nimeé
Market X1:t4 vastustavaan adressiin.

Kunta alkaa valmistella Market X1:n sallivaa kaavaa alueelle.

2005 | Valtuusto hyvaksyy Market X1:n sallivan kaavan.

Kilpailija Y valittaa asiasta hallinto-oikeuteen, joka hylkaa valituksen.

Kilpailija Y valittaa asiasta KHO:een, joka hylkaa kaavan lainvastaisena.

Kunta aloittaa kaavamuutoksen laadinnan KHO:n mainitsemien puutteiden poh-
jalta.

2007 | Valtuusto hyvéksyy toistamiseen Market X1:n sallivan kaavan.

Kilpailija Y valittaa asiasta hallinto-oikeuteen.

2009 | Hallinto-oikeus kumoaa Kilpailija Y:n valituksen.

2013 | Uusi Market X1 avataan Kilpailija Y:n vélittdomaan laheisyyteen.

4.1.3  Market X1:n nykytilanne

Kun Market X1 on toiminut alueella tutkimuksen teon aikaan noin 2 vuotta, uuden toi-
mipaikan liiketoiminnan kdynnistyminen ja menestys eivét ole olleet ennakko-odotusten
mukaisia. Kunta A:n kuluttajien ostopaikkavalinnat eivat ole kohdistuneet asukkaiden
toiveista alkunsa saaneeseen Market X1:een odotetuissa maarin. Kun tarkastellaan Mar-
ket X1:n tilannetta alkuvuodesta 2015, nakyméat markkinoilla eivat vaikuta ainakaan
parantuneen. Erityisesti muutokset kanta-asiakkaiden ostoissa ovat huolestuttavia, silla
ne ovat vahentyneet alkuvuoteen 2014 verrattuna ennestdan. Laskua vuoden aikana on
ollut 12 %. Market X2 ja Hypermarket X ovat séilyttaneet asemansa Kunta A:n kulutta-
jien suosimina ostopaikkoina eiké toivottua siirtymistd myymaléiden valilla ole tapah-
tunut. Myos Kilpailija Y on onnistunut sitoutuneen asiakaskuntansa turvin sailyttdmaan
kilpailuasemansa markkinoilla.

Tarkasteltaessa asukasmaaran suhdetta paivittdistavarakaupan myyntiin Kunta A
kuuluu heikoiten menestyviin kuntiin koko maakunnan alueella. Ostovoiman siirtymé
Kunta A:n alueelta onkin selkedsti suurinta koko maakunta huomioiden. (Santasalo —
tutkimuksen empiirisessd osuudessa. Olennaisia kysymyksid ovat miksi Kunta A:n
kuluttajat kayttavat keskimé&ardistd véhemman oman kunnan pdivittdistavarakaupan
palveluja ja asioivat monesti Kaupunki B:n alueella sijaitsevissa paivittaistavaramyyma-
16issd?” sekd “onko kuluttajien kokemassa palvelujen saavutettavuudessa Market X1:n

kohdalla jotain, mitd voitaisiin parantaa kuluttajien ostopaikkavalintojen muuttamisek-
si?”
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Tutkimuksessa on olennaista huomioida, ettd Kunta A on pinta-alaltaan varsin suuri,
ja téstd syysta osalla kunnan asukkaista lahin péivittdistavaramyymala sijaitsee oman
kunnan sijasta Kaupunki B:n alueella. N&in ollen kunnassa eri puolilla asuvia asukkaita
ja heidan ostopaikkavalintojaan ei voida pitda taysin vertailukelpoisina keskenaéan. Ta-
mé seikka on kuitenkin huomioitu tutkimusta suunniteltaessa kysyttéessa jokaisen vas-
taajan postinumeroa. Nain ollen sijainnilliset erot vastaajien keskuudessa on ollut mah-
dollista huomioida tutkimustuloksissa. Tutkimuksen selked painopiste on kuitenkin
maéaritelty Kunta A:n alueelle, lahelle kunnan ja kaupungin rajaa sijaitsevalle kylalle,
josta on kahden paivittéistavarakaupan (Market X1 ja Kilpailija Y) my6td muodostunut
kunnan paivittéistavarakaupan palveluiden keskittyma.

4.2 Tutkimusaineiston hankinta

4.2.1  Kyselylomakkeen laatiminen ja operationalisointi

Hirsjéarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 197-201) jakavat tutkimuksessa kaytettavat kysy-
mykset muotoilun osalta avoimiin kysymyksiin, monivalintakysymyksiin ja asteikkoi-
hin perustuvaan kysymystyyppiin. Taman tutkimuksen lomakkeessa (liite 2) kaytettiin
kaikkia kysymyksen kolmea muotoa. Vastaajien taustatietojen kohdalla kaytettiin avoi-
mia sekd monivalintakysymyksia ja koettua saavutettavuutta koskevien tietojen keraa-
misessa 5-portaiseen Likert-asteikkoon perustuvia vaittdmia ja tekijoitd. Kysymyksessa
4 kaytettiin arvosteluasteikkoa 4-10. Likert-asteikkoa paadyttiin kayttamaan, silla se on
yleisesti tunnettu asteikko mielipidevéittdmien kohdalla. Tuttua arvosteluasteikkoa 4-10
puolestaan kaytettiin, koska sen uskottiin kysymyksen 4 arvostelussa antavan konkreet-
tisen kuvan myymaldiden tasosta ja niiden valisista eroista.

Avoimet kysymykset sijoitettiin kaikki kyselyn taustatieto-osioon. Avointa kysymys-
tyyppié kaytettiin kysymyksissa, jotka perustuivat lukuihin tai sijainteihin (syntymévuo-
si, tyOpaikkakunta, henkildiden ja autojen maaré taloudessa jne.). Ainoa laajempi avoin
kysymys koski ensisijaisen ostopaikan valintaa koskevia perusteluja. Tahén kysymyk-
seen kuluttajilta toivottiin perusteellista, sanallista vastausta, silld sen nahtiin olevan
olennainen osa tutkimuksessa tavoiteltuja selityksid kuluttajan ostopaikkavalinnoille.

Taustatiedoilla oli yleisesti ottaen merkittava rooli tutkimuksessa, sillda saavutetta-
vuuden nékokulmasta kaupan vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jd&vat kotitalous-
tekijat perustuivat taustatiedoissa kerattyihin tietoihin. Perinteisten demografisten teki-
joiden, kuten sukupuolen, ian, eldmantilanteen, kotitalouden koon ja tulojen, lisaksi
keskeisessa asemassa olivat saavutettavuuden kannalta keskeiset kotitaloustekijat. Nai-
hin lukeutui asuinsijainti postinumeron tarkkuudella, auton omistaminen, ty6paikkakun-
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ta, ensisijainen ostopaikka ja etéisyys ensisijaiseen ostopaikkaan. Néité tekijoitd kaytet-
tiin selittdvind muuttujina aineiston analysointivaiheessa. Tasta syysté kotitaloustekijoi-
ta ei mydskaan tarkasteltu enad uudelleen palvelujen saavutettavuutta ja kuluttajien os-
topaikkavalintoja koskevissa kysymyksissd, joissa keskiossd olivat ympéristo- ja myy-
malatekijéat.

Ennen aineiston hankintaa tutkimuksessa suoritettiin operationalisointi. Sen tarkoi-
tuksena on saattaa teoreettiset késitteet (kaupan palvelujen saavutettavuus ja ostopaikan
valinnan arvoyhtdl®) mitattavaan muotoon osaksi empiirista tutkimusta. (Hirsjarvi ym.
2009, 154-155.) Taman tutkimuksen empiirisen osan suorittamista varten on laadittu
operationalisointitaulukko (taulukko 2). Taulukossa on esitetty tutkimuksen nelja osa-
ongelmaa, osaongelmien teoreettinen tausta, vaittdmien ja tekijoiden yksildidyt tunnuk-
set sekda kyselytutkimuksessa esitetyt vaittdmat ja tekijat, joiden avulla osaongelmiin on
pyritty saamaan vastauksia.

Kyselylomakkeen kysymykset 2 ja 4 eivét ole mukana taulukossa, silla niista saatu
informaatio on taysin paikkakuntakohtaista ja koskee Kunta A:n kuluttajien kokemaa
palvelujen saavutettavuutta kohdealueella. Kysymykset ovat kuitenkin tutkimuksen
kannalta erittdin oleellisia, silld vastausten avulla Yritys X saa tietoa kuluttajien koke-
masta palvelujen saavutettavuudesta sekd kunnan alueella yleisesti (kysymys 2) ettéd
tutkimuksen kohteena olleiden yksikdiden vélilla myymalékohtaisesti (kKysymys 4). Kun
ostopaikan valinnan perusteena olevia tekijoita pyydettiin arvioimaan eri myymaéldiden
valilla kysymyksessa 4, listatut tekijat olivat identtiset kysymyksen 3 kanssa, jossa teki-
joiden tarkeyttd osana ostopaikan valintaan tarkasteltiin yleisella tasolla.

Tutkimuksen ensimmaiseen osaongelmaan paivittaistavarakaupan saavutettavuuden
tarkeimmistd tekijoistd pyrittiin saamaan vastaus kysymykselld: “kuinka paljon koet
seuraavien tekijoiden vaikuttavan pdivittdistavarakaupan saavutettavuuteen yleisesti?”
Kysymys pohjautui ymparistd- ja myymalatekijoihin, joihin kaupalla on ainakin osittain
mahdollisuus vaikuttaa.
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Taulukko 2 Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen osaongelmat Ongelman teoreettinen tarkastelu [Tunnus|Kysymyksen vaittaméa/tekija
Mitké& ovat tarkeimmét Kaupan palvelujen saavutettavuus Kysymys 1
tekijat péivittaistavarakaupan 1--1 |Kauppa sijaitsee l&hella kotiani
saavutettavuuden kannalta? |Ymparistotekijat 1--2  |Kauppaan on helppo mennd
(osaongelma 1) (vaittamat 1-5) 1--3  |Kaupassa on helppo asioida omalla autolla
1--4  |Kaupassa voi asioida pyoralid tai kavellen
Myymélatekijat 1--5  |Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvalineilla
(vaittaméat 6-13) 1--6  |Kaupalla on sopivat aukioloajat
1--7  |Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua
1--8  |Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa
1--9  |Kaupan hintataso on sopiva
1--10 |Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani
1--11 |Myymalassé on helppo liikkua
1--12 |Tarvitsemani tuotteet on helppo loytaa
1--13 |Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti
Mitk& saavutettavuuden Kaupan palvelujen saavutettavuus Kysymys 3
tekijat vaikuttavat 3--1  |Hyv4 tuotteiden laatu
eniten kuluttajan Myymélatekijat 3--2  |Hyvd tuotevalikoima
ostopaikan valintaan? (tekijat 1-7 ja 9-11) 3--3  |Hyvd tuotteiden saatavuus
(osaongelma 2) 3--4  |Sopivat aukioloajat
Muut 3--5  |Hyvé pahvelu
(tekijé 8) 3--6  |Miellyttava ostoympéristd
3--7  |Edullinen hintataso
Ostopaikan valinnan arvoyhtalé  [3--8  |Muiden kulujen minimointi (esim. polttoainekulut)
3--9  |Asioinnin nopeus
3--10 |Asioinnin vaivattomuus
3--11 |Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus
Miksi kuluttaja Kaupan palvelujen saavutettavuus Kysymys 5
vaihtaa ostopaikkaa? 5--1  |Asioin yleensd kotia lahimpana sijaitsevassa myymalassa
(osaongelma 3) Ympéristotekijat 5--2  |Haluan selviytyd ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti
(véittamat 1, 3-9) 5--3  |Asioin kaupassa yleensd autolla
5--4  |Autolla likuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia
Myymélatekijat 5--5  |Autolla likkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla
(vaittamat 2, 10-11, 14-15) 5--6  |Jos kauppa max. 500 m etdisyydelld kotoani, asioisin padosin kévellen
5--7  |Léhden yleensd ruokaostoksille kotoa
Muut 5--8  |Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydessa
(vaittamat 12-13) 5--9  |Yhdistdn ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan
5--10 |Haluan tehdé ruokaostosten yhteydessé myos muita hankintoja
5--11 |Oheispalvelut tuovat kaupassakaynnilleni lisdarvoa
5--12 |Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani
5--13 |Ostopaikan valintojen kohdalla "vaintelu virkistaa"
5--14 | Yksi myyméla ei pysty tdyttdméén kaikkia ostotarpeitani
5--15 |Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella
Miksi kuluttaja Kaupan palvelujen saavutettavuus Kysymys 6
ohittaa l&himpénéa 6--1  |Edullisempi hintataso
kotia sijaitsevan Ympéristotekijat 6--2  |Parempi tuotevalikoima ja saatavuus
ostopaikan? (tekija 7-8) 6--3  |Palvelun laatu
(osaongelma 4) 6--4 | Asioinnin vaivattomuus
Myymélatekijat 6--5  |Muut ostotarpeet
(tekijat 1-6) 6--6  |Miellyttdvampi ostoymparistd
6--7 |Kéytettavissa on auto
6--8  |Ostoksille ldhdeta&n muualta kuin kotoa

Tutkimuksen toiseen osaongelmaan kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavista
saavutettavuuden tekijoista tavoiteltiin vastausta kysymalld “mitka eri tekijat vaikutta-
vat péivittdistavarakaupan ostopaikan valintaasi?”. Ostopaikan valintaan vaikuttavia
tekijoita tarkasteltiin sekd kaupan palvelujen saavutettavuuden ettd McGoldrickin arvo-
yhtélon ndkokulmasta, josta tekijat myos johdettiin (liite 1). Tekijoista vaivannéko,
stressi ja riskit siséllytettiin vaivattomuus-kasitteen alle, silla k&sitteen nahtiin kuluttajan
nékokulmasta kattavan kaikki kolme tekij&a ja helpottavan ndin vastaamista. Arvoyhta-
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I6n siséltdiman kymmenen tekijan ulkopuolelta mukaan otettiin lisdksi sosiaalinen ulot-
tuvuus. Sen arvioitiin olevan merkityksellinen tekija joidenkin Kunta A:n kuluttajien
kohdalla. Tamé ajatus perustui pitkélti Kilpailija Y:n vahvaan ja perinteikkadseen mai-
neeseen kunnan ainoana péivittdistavarakauppana. Pitkdn palveluhistorian myo6téa Kil-
pailija Y:lle voitiin olettaa syntyneen sosiaaliseen ulottuvuuteen perustuva kilpailuetu,
jota erityisesti kunnan vanhemmat ikaryhmat pitivat trkednéd ostopaikkaa valittaessa.
Kaupan palvelujen saavutettavuuden nakékulmasta tekijat olivat yhta lukuun ottamatta
myymaélatekijoitd. Muiden kulujen minimointia (tekija 8) ei kategorioitu mihinkaan te-
Kijaryhmaan.

Kyselylomakkeen kysymyksessé 5 pyrittiin kartoittamaan syitd kuluttajan ostopaikan
vaihtamiseen. Kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin eri ostos-
matkoja ja ostopaikkavalintoja koskevat véittdmat kuvaavat omaa toimintaa, kun tavoit-
teena on tehda paivittdistavaraostoksia. Saatujen vastausten perusteella pyrittiin ymmar-
tdmaan yksityiskohtaisemmin kuluttajan ostopaikkavalintoja seka tarkastelemaan kulut-
tajien tapaa liikkua ja syitd, jotka johtavat tilannetekijoista riippuen usein vaihtamiseen
ostopaikkojen valilla. Ostopaikkojen vaihtaminen tapahtuu usein alitajuisesti, minka
vuoksi kuluttajan voi olla itse vaikea madarittaa yksittaista syyta kayttaytymiselleen. Tas-
ta syystd kyselylomakkeen kysymyksessa 5 syitd ostopaikan vaihtamiseen ei kKysytty
suoraan, vaan asiaa lahestyttiin kuluttajien ostosmatkoja ja ostopaikkavalintoja koskevi-
en 15 vdittdméan avulla.

Kysymyksessd 6 kuluttajia pyydettiin puolestaan arvioimaan tekijoitd, jotka saavat
heidat ohittamaan kotia lahimpana sijaitsevan ostopaikan. Molemmissa kysymyksissa
vastaajia pyydettiin arvioimaan asiaa seka arkipaivisin ettd viikonloppuisin tehtavien
ostosten nakokulmasta. Seké kysymyksen 5 véitteet ettda kysymyksen 6 tekijat johdettiin
kaupan saavutettavuuden ympadristd- ja myymaélatekijoistd. Kysymyksessa 5 haluttiin
lisaksi tiedustella kanta-asiakkuuden (vaittdaméa 12) ja vaihtelun virkistavyyden (vaitta-
méa 13) vaikutusta ostopaikan vaihtamiseen. Naitd vaittdmia ei luokiteltu mihinkaan

4.2.2  Kyselyn toteuttaminen

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa eri aineistonkeruumenetelmillg, joilla jokai-
sella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Siihen, mikd menetelmé lopulta valitaan,
vaikuttaa erityisesti tutkimuskohteen luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti.
(Heikkild 2008, 19.) Survey-tutkimus on yksi kvantitatiivisen tutkimuksen perinteisista
tutkimustyypeistd. Kysely puolestaan on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma.
(Hirsjarvi ym. 2009, 191-193.) Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin postikyselyn
avulla. Postikyselyyn paadyttiin, koska sen avulla arvioitiin tavoitettavan enemmisto
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Kunta A:n asukkaista. Erityisesti vanhempien ikaluokkien arveltiin vastaavan kyselyyn
ennemmin paperilomakkeella kuin verkossa. Lisaksi kyselylla kerattava primaariaineis-
to on kdytannossa ainoa tapa selvittda koettua saavutettavuutta, silla muuta aluetta kos-
kevat tutkimustulokset eivat ole koskaan taysin sovellettavissa paikalliseen tilanteeseen
(Koski — Tulkki 2004, 61).

Ostopaikan valintaa tutkittaessa on térkeda tarkastella myos niiden kuluttajien mieli-
pidettd, jotka eivat asioi tutkimuksen kohteena olevassa myymaéldssd. Talléin ollaan
erityisen kiinnostuneita seikoista, jotka saavat heidat asioimaan muualla. Jotta téllaisia
tietoja saataisiin, kyselytutkimus on suoritettava muualla kuin kohdemyymaélassa. (Hei-
nimaki 2006, 158.) Tasta syysta myos tassd tutkimuksessa kysely haluttiin suorittaa
muualla kuin tutkimuksen lahtokohtana toimivassa Market X1:ssa tai muussa Yritys
X:n toimipaikassa. Koska tutkimuksen kohderyhmana olivat Kunta A:n kuluttajat, kyse-
lylomake nahtiin parhaimmaksi lahettda vastattavaksi kaikkiin Postin perusjakelun alu-
eella sijaitseviin kunnan kotitalouksiin. Tavoitteena oli, ettd kotitalouden siséltad vain
yksi henkil6 vastaisi kyselyyn. Nain toimimalla kohderyhmaésté oli tavoitteena saada
mahdollisimman vaaristymaton kuva muun muassa kotitalouksien ensisijaiset ostopai-
kat huomioon ottaen. Moni kyselyyn vastannut ilmoittikin asioivansa ensisijaisesti Kil-
pailija Y:n myymaélassa. Ndiden vastaajien tavoittaminen olisi ollut muita tutkimusme-
netelmia kayttamalla hyvin haastavaa.

Menetelman valintaa helpotti kunnan kotitalouksille saannéllisesti kahden viikon va-
lein jaettava Market X1:n nelisivuinen mainoslehtinen, jonka yhteyteen kysely oli luon-
nollista sijoittaa. Kyselyn ohessa tutkimuksen kohderyhmélle lahetettiin saatekirje (liite
3), jossa esiteltiin lyhyesti tutkimuksen sisalto ja tarkoitus. Tutkimuksen aineisto kerat-
tiin heindkuussa 2014 ja se kohdistettiin Kunta A:n 2000 kotitaloudelle. Kysely jaettiin
Postin perusjakelun alueella oleviin osoitteisiin viidelle postinumeroalueelle 10.7. ja
vastausaikaa annettiin 27.7. saakka. Taytetyt kyselylomakkeet pyydettiin palauttamaan
johonkin tutkimuksessa mukana olleen Yritys X:n kolmesta toimipaikasta (Market X1,
Market X2 ja Hypermarket X) Kunta A:n ja Kaupunki B:n alueella. Kaikkien kyselyn
palauttaneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvottiin Philipsin 47-tuumainen
LED-TV seka kolme kappaletta 20 euron arvoisia lahjakortteja. Palkintojen avulla koti-
talouksia pyrittiin motivoimaan vastaamaan kyselyyn. Kyselylomakkeita palautui lopul-
ta yhteensa 232 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 11,6 %.

Tutkimuskohteen muodostivat viidella postinumeroalueella asuvat Kunta A:n kulut-
tajat ja heidan kotitaloutensa. Jakelutavasta johtuen kyselyé ei osoitettu tietylle henkil6l-
le kotitaloudessa, vaan kyselyyn ajateltiin vastaavan henkilon, joka on aktiivisesti vai-
kuttamassa ja tekemassé kotitalouden ostopaikkavalintoja ja ostopaatoksid. Postinume-
roiden mukaan Market X1:n ja Kilpailija Y:n postinumeroalueelta vastauksia saatiin 85,
Kunta A:n kirkonkylalta (suurin postinumeroalue) 79 ja Kunta A:n sek& Kaupunki B:n
valisen kunnanrajan tietdmiltd 15. Kunnan sivussa sijaitsevalta kylalta, jossa l&hin osto-



59

paikka sijaitsee Kaupunki B:n puolella, lomakkeita palautui 29 kappaletta. Tasta posti-
numeroalueesta kaytetdan tutkimuksessa nimitystda Kyla C. Kaksi vastaajaa ei ilmoitta-
nut postinumeroansa ja kymmenen vastaajan ilmoittama postinumero sijaitsi jakelualu-
een ulkopuolella. Ainakin naiden viimeksi mainittujen vastaajien voidaan olettaa olevan
Kunta A:n keséasukkaita.

Suunnitelmallisesti toteutetussa survey-kyselyssa aineisto kerataan kohdehenkildilta
standardoidusti esitestattua tutkimuslomaketta kayttaen. Kyselyn etuna on sen tehok-
kuus ja taloudellisuus suurta tutkimusaineistoa hankittaessa. (Heikkild 2008, 19, 49).
Tassa tutkimuksessa tutkimuslomakkeen taytti ensin nelja koehenkil6d, jotka antoivat
palautetta ja kommentoivat sekd lomakkeen siséltoa etta rakennetta. Myds tutkimukses-
sa mukana olleet Yritys X:n edustajat tarkastivat kyselyn vastaavan heidan tutkimuksel-
le asettamiaan tavoitteita. Ndiden palautteiden ja kommenttien pohjalta lomakkeeseen
tehtiin tarvittavat muutokset ennen kuin se lahetettiin tutkimuksen kohderyhmaélle. Ky-
selymenetelmén voidaan todeta olleen varsin tehokas, silla 232 vastausta saatiin ajassa,
johon esimerkiksi haastattelemalla ei olisi pystytty. Liséksi tutkijaa tai muuta henkils-
toa ei sidottu aineiston hankintaan, vaan taytetyt lomakkeet palautuivat kuluttajien toi-
mesta ennalta méaarattyihin toimipaikkoihin. Ainoat tutkimuksesta aiheutuneet kustan-
nukset muodostuivat kyselyn postituksesta seka vastaajien kesken arvotuista palkinnois-
ta.

4.3  Aineiston kasittely ja analysointi

Kun tutkimusaineisto on keratty, se kasitellaan ja analysoidaan. Aineiston analyysi voi-
daan toteuttaa usealla eri tavalla. Koska tassd tutkimuksessa kyseessa oli méaarallinen
tutkimus, analysointi suoritettiin selittdmiseen pyrkivéllad lahestymistavalla perustuen
tilastolliseen analyysiin ja paatelmien tekoon. (Hirsjarvi ym. 2009, 224.) Tassa tutki-
muksessa postikyselylomakkeella keratty aineisto koodattiin ja se analysoitiin 1BM
SPSS Statistics -tilasto-ohjelmaa kayttden. Taulukoiden ja kuvioiden luomisessa kéytet-
tiin SPSS-ohjelman liséksi Microsoft Excelia.

Koodauksen yhteydessa kyselyssa ilmeni useita puutteellisia ja virheellisid vastauk-
sia. Tavallinen lomakkeissa esiintynyt virhe oli neljdnnen kysymyksen kohdalla vaaran
asteikon kayttdminen. Kun tekijoité olisi kuulunut arvioida asteikolla 4-10, 13 vastaajaa
oli kayttanyt asteikkoa 1-5. Vastaukset muutettiin tasavalein vastaamaan pyydettyé as-
teikkoa (1=4, 2=5,5, 3=7, 4=8,5 ja 5=10) eikd saatuja vastauksia nahty néain ollen tar-
peelliseksi kokonaan poistaa. Liséksi taustakysymyksissa kysymys ensisijaisesta osto-
paikasta aiheutti sekaannusta, sill4 useat vastaajat valitsivat annetuista vaihtoehdoista
yhden sijaan useamman. Nain tapahtui arkea koskevan kysymyksen kohdalla 48 vastaa-
jalla ja viikonloppua koskevan kysymyksen kohdalla 41 vastaajalla. Useat vastaajista,
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jotka valitsivat useamman vaihtoehdon, tekivat niin sekéd arkena ettd viikonloppuna ta-
pahtuvan ostopaikan valinnan kohdalla. Mydskaan naita vastauksia ei jétetty tutkimuk-
sessa huomioimatta, vaan kysymyksiin tehtiin kaksi uutta muuttujaa (useampi vaihtoeh-
to mukaan lukien Market X1 ja useampi vaihtoehto pois lukien Market X1). Kokonaan
aineiston ulkopuolelle jatettiin lomakkeet, jotka oli epéselvasti taytetty ja joiden kohdal-
la vaarintulkitsemisen mahdollisuuden todettiin olevan liian suuri. N&itd lomakkeita oli
yhteensa kolme kappaletta.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin vertailua, jossa keskeisessa roolissa ovat tilastol-
lisesti merkitsevét erot selittdvien muuttujien kohdalla. Aineiston analyysin aluksi
muuttujien jakaumien normaaliutta arvioitiin Kolmogorov-Smirnovin testin avulla, jon-
ka jalkeen tuloksille haluttiin saada varmistus Shapiro-Wilkin testin avulla. Molemmat
testit arvioivat kaikkien muuttujien jakaumat ei-normaaleiksi. Tdamén vuoksi jakaumien
normaaliutta arvioitiin tarkastelemalla muuttujien kuvaajia sekda muuttujien vinous- ja
huipukkuuskertoimia. Erityisesti huipukkuuskertoimet antoivat itseisarvoltaan ykkosta
suurempia arvoja, mink& vuoksi aineiston analyysissa péaadyttiin lopulta kayttamaan
epaparametrisia testeja eli Mann-Whitneyn U-testia ja Kruskal-Wallisin testid. (Num-
menmaa 2009, 155.) Koska kaytettyjen epdparametristen testien tulokset kuvaavat aino-
astaan ryhmien vélisten erojen olemassaoloa, post hoc -vertailujen avulla pyrittiin sel-
vittamaan, minka ryhmien vélilla erot olivat tilastollisesti merkitsevid. Post hoc
-vertailua kaytettiin kaikkien taustamuuttujien kohdalla, jotka sisalsivat enemman kuin
kaksi luokkaa. Kaikki vertailut ja post hoc -vertailut 16ytyvat taulukkomuodossa tutki-
muksen lopusta (liitteet 4-9). Analysoinnissa merkitsevyystasoina kéytettiin *p<0,05,
**p<0,01 ja ***p<0,001, joissa *=tilastollisesti melkein merkitsevd, **=tilastollisesti
merkitseva ja ***=tilastollisesti erittdin merkitseva.

Aineiston analyysi aloitettiin tarkastelemalla tutkimuksen kohderyhmaa. Vastaajia ja
vastaajien kotitalouksia koskevia taustatietoja tarkasteltiin frekvenssijakaumien muo-
dossa. Analysoinnissa taustamuuttujien vaikutusta pyrittiin tarkastelemaan suhteessa
kuluttajien kokemaan kaupan palvelujen saavutettavuuteen sekd@ kotitalouskohtaisiin
ostopaikkavalintoihin. Selittdvind muuttujina kaytettiin perinteisia demografisia tekijoi-
t4 sekd saavutettavuuden ndakokulmasta merkittavia kotitalouskohtaisia tekijoitéa.

Taustamuuttujia luokiteltiin uudelleen epétasaisten jakaumien vuoksi. Esimerkiksi
vastaajien eldmantilanteen kohdalla tydssa péatoimisesti kayvien ja eldkeléisten osuus
oli yhteensa yli 90 %. Tasta syysta paadyttiin yhdistamaan osa-aikaisesti ja paatoimises-
ti tyoskentelevat kuluttajat ja vertailua tehtiin vain tyossakayvien ja eldkeléisten valilla.
lan suhteen vastaajat jaettiin puolestaan viiteen luokkaan (alle 44-vuotiaat, 45-54-
vuotiaat, 55-64-vuotiaat, 65-74-vuotiaat ja 75-vuotiaat tai vanhemmat). Ikaryhmaét pai-
nottuivat voimakkaasti vanhempaan vaestoon johtuen nuorten vastaajien pienesta maa-
rastd. Tama on huomioitava tutkimuksesta saatuja tuloksia tulkittaessa. Myds kotitalou-
den yhteenlaskettujen tulojen kohdalla tehtiin uudelleenluokittelu (alle 2000€, 2000—
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3999¢€, 4000-5999€ ja 6000€ tai enemmaén), jonka avulla ryhmékohtaisten havaintojen
maaréé saatiin kasvatettua ja aineiston analysointia yksinkertaistettua. Tulosten ana-
lysoinnissa kotitalouksista alle 2000€ ansaitsevat laskettiin pienituloisiksi, 2000—-5999€
(2 luokkaa) ansaitsevat keskituloisiksi ja vihintddn 6000€ ansaitsevat suurituloisiksi.
Pienten havaintoméérien vuoksi myos kotitalouden kokoa tarkasteltaessa yli kolmen
hengen taloudet yhdistettiin yhdeksi luokaksi.

Kotitalouskohtaisten tekijoiden kohdalla paadyttiin myés tekemaan uudelleen luokit-
telua. Esimerkiksi auton omistamista taustamuuttujana tarkasteltiin vertailemalla autol-
lisia ja autottomia kotitalouksia keskenadn. Autollisten kotitalouksien luokkaan lasket-
tiin kuuluvaksi kaikki kotitaloudet, jotka omistavat véhintaan yhden auton. Auton omis-
tamiseen selittdvana muuttujana on kuitenkin suhtauduttava Kriittisesti, silla autottomien
vastaajien maaré jai pieneksi. Auton kayttdmahdollisuus nahtiin kuitenkin niin merkit-
tavaksi osaksi saavutettavuutta, etta sitd ei haluttu jattda kokonaan tutkimuksen ulko-
puolelle. Asuinsijaintia kunnan sisélla puolestaan tarkasteltiin kolmen eri postinumero-
alueen Vvalilla. Nailta alueilta vastauksia saatiin selkeésti muita alueita enemmaén. Alueet
olivat Market X1:n ja Kilpailija Y:n muodostaman palvelukeskittymén alue, Kunta A:n
kirkonkyla sekd Kunta A:n toisella puolella sijaitseva Kyla C, josta matkaa lahimpéaan
paivittdistavarakauppaan, Kaupunki B:n puolelle tulee noin 10 kilometria. Palvelujen
saavutettavuuden nakokulmasta néiden sijaintien nahtiin olevan hyvin eriarvoisessa
asemassa keskendan ja siten myos soveltuvan erinomaisesti vertailun kohteiksi.

Kuluttajien tydpaikkojen sijainnin vaikutusta arvioitiin kaksiluokkaisen muuttujan
avulla, jossa vertailtavat ryhméat muodostuivat Kunta A:n ja Kaupunki B:n alueella
tyoskentelevistd kuluttajista. Muualla tydskentelevat vastaajat olivat yksittdistapauksia
eivatka tasta syysta soveltuneet vertailun kohteeksi. Kun selittdvand muuttujana kéytet-
tiin ensisijaista ostopaikkaa, Market X2 jatettiin vertailun ulkopuolelle havaintojen pie-
nen maaran vuoksi. Nain ollen vertailua tehtiin ainoastaan ensisijaisesti Market X1:ssé,
Kilpailija Y:ssa ja Hypermarket X:ssé asioivien kuluttajien valilla.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman luotettavaa ja todenmukaista
tietoa. Luotettavuutta arvioitaessa toisistaan erotetaan validiteetti- ja reliabiliteettikdasit-
teet, jotka kuvaavat tutkimuksen luotettavuutta eri ndkokulmasta. Validiteetti mittaa
sitd, ettd tutkimus kohdistuu tutkimusongelman kannalta oikeisiin seikkoihin, kun re-
liabiliteetin tarkoituksena on puolestaan tarkastella tutkimustulosten pysyvyytta. (Heik-
kil 2008, 186-187.)

Tutkimuksen validiteetti mittaa tutkimuksen patevyyttd. Hyvén validiteetin saavut-
taminen edellyttdd, ettd tutkimuksen tavoitteet sekd mitattavat késitteet ja muuttujat ovat
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yksityiskohtaisen tarkasti mééritelty. Kaytettavien mittareiden perusteltu valinta ja nii-
den tarkoituksenmukainen soveltuvuus on validiuden perusedellytys. Vain talla tavoin
voidaan varmistua siitd, etta tutkimuslomakkeen kysymykset mittaavat oikeita asioita ja
ettd ne kattavat kokonaan maéritellyn tutkimusongelman. Mittarit ja menetelmét eivét
kuitenkaan aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkimuksessa on tarkoitus mitata. Esimer-
kiksi kyselyyn vastaaja voi ymmartdd osan kysymyksista taysin poikkeavalla tavalla
tutkijan tarkoitusperiin verrattuna. Mikéli tutkija kasittelee myohemmin saatuja tuloksia
oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksien todenmukaisuudesta ja patevyydesta voi-
da olla varmoja. Koska validiutta on vaikeaa tarkastella jalkeenpéin, siihen on pyrittava
huolellisella suunnittelulla ja tiedonkeruulla jo ennen empiirisen aineiston keraamista.
Myos perusjoukon huolellinen maérittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vasta-
usprosentti lisaavat validin tutkimuksen todennakoisyytta. (Heikkila 2008, 29-30; Hirs-
jarvi ym. 2009, 231-232.)

Taman tutkimuksen osalta tutkimuksen tavoitteet olivat selkeasti méaritelty. Liséksi
kaikki tutkimuslomakkeen kuusi kysymysta pyrittiin muotoilemaan ymmarrettavasti
tavallisen kuluttajan ndkokulmasta katsottuna. Tutkimuksen validiteettia heikensi mah-
dollisesti kuitenkin saavutettavuus-kasite, joka olisi ollut hyva maaritella kyselyyn vas-
tanneille sen monimuotoisen rakenteen vuoksi. Kasitteiden laajuuden vuoksi kaikkia
osatekijoita ei nahty mydskaan jarkevaksi mitata, vaan mittaamisen kohteeksi pyrittiin
saavutettavuuden ja ostopaikan valinnan tekijoistad valitsemaan kuluttajille konkreetti-
simmat ja aikaisempien tutkimusten perusteella merkittdvimmat tekijat. Talla tavoin
pystyttiin lyhentdméan vastaamiseen kaytettdvaa aikaa ja tehostamaan aineiston ana-
lysointia.

Tutkimus oli kokonaistutkimus, silld kysely jaettiin vastattavaksi kaikkiin Postin pe-
rusjakelun alueella sijaitseviin kunnan kotitalouksiin. Tutkimuksen otoksessa naiset ja
vanhemmat ikéryhmat olivat jonkin verran yliedustettuina, kun taas lapsiperheiden méaa-
réd jai varsin pieneksi. Tutkimuksen lopputuloksiin vaikutti todennakdisesti myds ensisi-
jaisesti Market X1:ss4 asioivien kuluttajien suuri prosentuaalinen osuus kaikista vastan-
neista. Koska tutkimuksen lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui 11,6 %, tutkimuk-
sen kato muodostui valitettavan suureksi. Syitd télle voivat olla kyselyn ajoittuminen
kesdan, Yritys X:n tutkimukselle asettama ennakkoasetelma sekd ihmisten Kielteinen
asenne tutkimuksia kohtaan yleisesti. Koska tutkimus oli lisaksi sijoitettu mainoslehti-
sen yhteyteen, moni kuntalainen on voinut huomaamattaan heittdd kyselyn paperikera-
ykseen. Oli syy mika tahansa, kato heikent&dd automaattisesti tutkimuksen luotettavuut-
ta. llman tutkimuksen aihepiirin ldheisyyttd ja konkreettisuutta sekd jaossa olleita pal-
kintoja kato olisi voinut osoittautua vield suuremmaksi. Kiinnostavat palkinnot voivat
toisaalta my0s lisatd epavarmuutta vastaajien rehellisyydestd ja huolellisuudesta. As-
teikkojen sekoittamista lukuun ottamatta selkeitd viitteitd vastaajien virheellisesta toi-
minnasta ei aineiston analysoinnissa kuitenkaan ilmennyt.
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Postikyselyissd kaytetddn usein myods muistutuksia, joita tutkittaville l&hetetédan ta-
voitteena kasvattaa kyselyn vastausprosenttia (Hirsjarvi ym. 2009, 196). Kysely suori-
tettiin kuitenkin ennakkoon sovitusti kertaluontoisena. Muistutusten avulla vastauspro-
senttia olisi voitu kenties hieman nostaa, mutta merkittavéd etua suhteessa aiheutuviin
kustannuksiin sen ei néhty takaavan. Mydskaan vastausajan pidentdminen tai erilainen
lomakkeiden palautusjérjestely tuskin olisi lisdnnyt vastausten maaréda merkittavasti.
Lyhyempi kysely olisi puolestaan voinut lisétd vastausten méaraa. Talléin lomakkeen
sisallon kattavuus olisi kuitenkin automaattisesti heikentynyt.

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma painottui hyvin vahvasti vanhempiin ikaryhmiin.
Ikdjakauman seka elékeléisten ja tyossa paatoimisesti kdyvien muodostaman selkeén
enemmiston voidaan kuitenkin ndhda myotéilevan varsin hyvin kunnan alueen véesto-
rakennetta. Samanaikaisesti opiskelijoiden ja nuorten ikdryhmien pieni vastaajamaara
oli odotusten mukainen. T&ta selittdd véestorakenteen lisaksi todenndkdisesti nuorten
ikaryhmien passiivisempi asenne tutkimuksiin osallistumista kohtaan. Myoskaan muissa
taustamuuttujissa ei havaittu selkedé poikkeavuutta. Esimerkiksi autollisten suuri osuus
sekd tyossakayvien jakautuminen suurimmilta osin Kunta A:n ja Kaupunki B:n vilille
olivat taysin odotustenmukaisia tuloksia.

Reliabiliteetissa on kysymys siitd, ovatko tutkimuksesta saadut tulokset toistettavis-
sa. Kéytannossa se siis arvioi tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tutkimustu-
loksia. Reliabiliteetti voidaan todeta hyvaksi, jos kaksi tutkijaa tutkii samaa asiaa paaty-
en lopulta samaan lopputulokseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Satunnaisvirheet, joita
aiheuttavat tavallisesti otanta seka erilaiset mittaus- ja kasittelyvirheet, ovat yleisin syy
alhaiseen reliabiliteettiin (Heikkild 2008, 187). Tassa tutkimuksessa satunnaisvirheet
pyrittiin minimoimaan lahettamalla kyselylomake koko perusjoukolle, muotoilemalla
kysymykset helposti ymmarrettaviksi sekéd kasittelemalld saadut vastaukset tarkasti ja
Kriittisesti.

Myos yleistamisen suhteen tutkijan tulee olla tarkkaavainen ja kriittinen. Koska yh-
teiskunta on monimuotoinen ja vaihteleva, identtiset tutkimukset toteutettuina eri ympa-
ristoissé tai eri ajankohtina voivat antaa taysin toisistaan poikkeavat tutkimustulokset.
(Heikkild 2008, 30.) Vaikka tutkimuksesta saatuja tuloksia ei ole tarkoitus yleistaa koh-
dealueen ulkopuolelle, yleisten ilmitiden, kuten ostovoiman siirtymisen pienistd kun-
nista suuriin kaupunkeihin, ja niitd koskevien tutkimustulosten voidaan néhda varsin
hyvin kuvaavan suuremman kaupungin laheisyydessa asuvien kuntalaisten ostokayttay-
tymistd ja heidan ndkemyksidan paivittaistavaramyymaloiden saavutettavuudesta.

Tutkimustulokset kuvaavat kuntalaisten ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita ja
syitd, jotka vaikuttavat erityisesti ostopaikan vaihtamiseen ja Kotitaloutta l&himpéna
sijaitsevan ostopaikan ohittamiseen. Oleellinen yksityiskohta on, ett4 kunnan alueella on
useampi palvelun tarjoaja, joiden ansiosta ostosten tekeminen naapurikaupungissa ei ole
valttamatontd, vaan ainoastaan kéytettdvissé oleva vaihtoehto. Koska tutkimus suoritet-
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tiin kesalla, on tarked huomioida my6s ajankohdasta johtuvien muuttujien, kuten kesé-
asukkaiden, mahdollinen vaikutus tutkimustuloksiin. Tama tutkimus jaettiin niille kesa-
asukkaille, joille myds muu Postin perusjakelu suunnataan. Saatujen vastausten perus-
teella (ilmoitetut postinumerot ja avoimet kysymykset) kyselyyn vastanneita kesaasuk-
kaita oli suhteessa kokonaismé&araén kuitenkin varsin vahan.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa huomioitava seikka on Yritys X:n rooli osa-
na tutkimusta. Koska tutkimus on tehty yhteistydssa Yritys X:n kanssa, tutkimustulok-
siin on voinut vaikuttaa esimerkiksi Kilpailija Y:n ensisijaisten asiakkaiden suhtautumi-
nen Yritys X:4& kohtaan. Joissakin kohdin tutkimusta osan Kilpailija Y:n asiakkaista
havaittiin suhtautuvan hyvin Kriittisesti Yritys X:44 ja sen tarjoamia péivittaistavarakau-
pan palveluita, erityisesti Market X1:td, kohtaan. Se, ovatko ndkemykset olleet ndissa
kohdin realistisen kriittisia vai onko asioita vastustettu vastustamisen vuoksi, jaa arvai-
lujen varaan.

Annetut vastausvaihtoehdot voivat osaltaan rajoittaa tai lisata vaarinymmarrysten
maardd. Myoskaan aiheen tuttuudesta vastaajille ei voida koskaan olla taysin varmoja.
(Hirsjarvi ym. 2009, 193-195.) Tassa kyselyssé aihe oli vastaajille tuttu, silla jokainen
kuluttaja asioi joskus paivittdistavarakaupassa ja perustaa valintansa ostopaikan suhteen
joihinkin itselleen tarkeisiin tekijoihin. Myoskéén vastausvaihtoehdot eivat tutkimuk-
sessa aiheuttaneet rajoitteita, silla kysymyksiin vastattiin tunnettua Likert-asteikkoa ja
perinteistd 4-10 -arvosana-asteikkoa kayttdmalla. Taustatietoja koskevissa monivalinta-
kysymyksissd vastaajilla oli puolestaan vaihtoehtona muu vaihtoehto”, johon sisiltyi
vaihtoehdot annettujen vastausvaihtoehtojen ulkopuolelta. Taustakysymyksissa 11 ja 12
vastaajaa olisi voitu selkedmmin ohjeistaa valitsemaan vaihtoehdoista vain yksi. Asia
pystyttiin kuitenkin aineiston analysoinnin yhteydessa korjaamaan uusien muuttuja-
luokkien avulla.
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5 SAAVUTETTAVUUS OSANA MARKET X1:N KILPAILU-
KYKYA

5.1  Vastaajien taustatiedot

Taulukossa 3 on esitetty kyselyyn vastanneiden kuluttajien taustatietoja. Vastaajista 55—
74-vuotiaita oli yli puolet. Vanhin vastaajista oli syntynyt vuonna 1927 ja nuorin vuon-
na 1989. Elaméntilanteeltaan enemmist0 vastaajista oli paatoimisesti tydskentelevia ja
elakelaisia. Naihin kahteen ryhmaén kuului yli 90 % vastaajista. Tydssékadyvista noin 30
% ilmoitti tyoskentelevansd Kunta A:n alueella ja noin 60 % Kaupunki B:n alueella.
Muut vastauksissa esiintyneet tydpaikat sijaitsivat padkaupunkiseudulla seké& kohdealu-
een lahikunnissa ja -kaupungeissa. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista asui kahden
hengen taloudessa (57,8 %) ja ilman lapsia (82,2 %). Yhden hengen taloudessa asuvia
oli myds paljon, lahes viides vastaajista. Lapsiperheet (17,8 %) olivat pddosin yksi- ja
kaksilapsisia kotitalouksia. Enimmill&dén kotitaloudessa oli nelja lasta (1 kpl). Ylimman
koulutuksen ja kotitalouden yhteenlaskettujen tulojen osalta vastaajat jakautuivat varsin
tasaisesti. Yleisin koulutus oli opistotaso tai muu 2. asteen koulutus (36,5 %). Ammatti-
koulun tai -kurssin sekd korkeakoulun kéyneita oli molempia yli viides vastaajista.
Yleisin kuukausitulojen méaara kyselyyn vastanneiden kotitalouksissa oli 3000-3999
euroa (27,2 %). Asteikon aaripdista alle 1000 euroa ansaitsevia kotitalouksia oli kolme
ja 8000 euroa tai enemman kahdeksan kappaletta. Kanta-asiakaskorteista lahes jokainen
kotitalous omisti sekd K-Plussakortin ettd S-Etukortin. Pins-kortti oli kaytettavissa hie-
man alle 40 %:lla vastaajista.
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Taulukko 3  Vastaajien taustatiedot

Lukumaari %-osuus Lukum&ard %-osuus
Sukupuoli Ylin koulutus
nainen 137 593 % kansakoulu tai peruskoulu 29 12,6 %
mies 94 40,7 % ammattilcoulu tai -kurssi 49 213 %
N 231 opistotaso tai mum 2. asteen koulutus 84 36.5 %
ammattilcorkcealcoul 20 8.7 %
Iki lkorkeakoulu 48 209 %
15-34 16 6.9 % N 230
35-44 19 8.2%
4554 28 12.1 % Elimintilanne
55-64 67 29.0% opiskelija 1 04°%
65-74 74 32.0% tyGssa padtoimisest a3 40,1 %
75-84 24 10,4 % tyGssa osa-ailkcaisesti 13 5.6%
85-94 3 1.3% tydtdn 6 26%
N 231 elakeldinen 116 50.0 %
kotisiti tai -isd 3 1.3%
Tyvipaikkakunta N 232
Kunta A 34 304 %
Kaupunki B 68 60.7 % Talouden kk-tulot
Jolan muu 10 9% alle 1000 £ 3 1.3%
N 112 1000-1999 € 36 16.1 %
2000-2999 € 36 16.1 %
Talouden koko 3000-3999 € 61 272%
1 hls 45 19.6 % 4000-4999 € 30 13.4 %
2 hloa 133 57.8% 5000-5999 € 19 3.5%
3 hloa 21 9.1% 6000-6999 £ 16 7.1%
4 hlsa 23 10,0 % 7000-7999 € 15 6.7 %
3 hl64 tai enemmén 8 3.5% 8000 £ tal enemmén 8 3.6 %
N 230 N 224
Lasten méiri Kanta-asiakaskortit
0 189 8322% K-plussakorti 221 95.7 %
1 15 6.5 % S-etukorti 224 97.0%
2 17 7.4 % Pins-kortti a2 398 %
3 tai enemmén ) 3.9%
N 230

Kyselyssa oltiin kiinnostuneita ensisijaisista ostopaikoista, joita kotitaloudet kaytta-
vat paivittaistavaroiden hankintaan. Ensisijainen ostopaikka pyydettiin méaarittelemaén
sekd arkisin ettd viikonloppuisin tapahtuvan ostopaikkavalinnan nédkokulmasta. Kuvios-
sa 8 on esitetty saadut vastaukset. Arkisin kéytettdvan ensisijaisen ostopaikan ilmoitti
231 ja viikonloppuisin kaytettdvéan 228 vastaajaa.



67

Market X1
Kilpailija Y
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Useampi, ml. Market X1

Useampi, pl. Market X1
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Kuvio 8 Kotitalouden ensisijainen ostopaikka (n=231/228)

Suurin osa vastaajista ilmoitti asioivansa ensisijaisesti Market X1:ss& seka arkisin
(39,0 %) etta viikonloppuisin (36,8 %). Toiseksi suosituin yksittdinen ostopaikka oli
arkisin Kilpailija Y (16,0 %) ja viikonloppuisin Hypermarket X (18,0 %). Monet vastaa-
jista merkitsivat kyselylomakkeeseen useamman vaihtoehdon. Arkisin useampaa osto-
paikkaa ensisijaisesti ilmoitti kéyttdvansa 48 vastaajaa ja viikonloppuisin 41. Arkisin
Market X1 lukeutui mukaan 91,7 %:ssa ja viikonloppuisin 95,1 %:ssa vastauksista (use-
ampi, ml. Market X1). Né&in ollen useita vaihtoehtoja merkinneet kuluttajat jattivat
Market X1:n merkitsemattd vain nelja kertaa arkisen ostopaikkavalinnan ja kaksi kertaa
viikonloppuisen ostopaikkavalinnan kohdalla (useampi, pl. Market X1). Myos Kilpailija
Y esiintyi erittain usein yhdistelmavastauksissa.

Kun ensisijaista ostopaikkaa tarkasteltiin eri puolilla kuntaa asuvien kuluttajien vélil-
14, erot olivat selkeat. Lahella Market X1:t4 ja Kilpailija Y:ta asuvat kuluttajat pyrkivét
ensisijaisesti hyodyntamaan lahipalveluita. Kirkonkylalld asuvat kuluttajat asioivat suu-
rimmilta osin Market X1:ss& ja Kilpailija Y:ssd, mutta edell& mainittuun ryhmaan ver-
rattuna selvasti suurempi osa heista kayttaa ensisijaisena ostopaikkanaan myds Market
X2:ta, Hypermarket X:84 ja muita ostopaikkoja. Kyla C:n kuluttajat, joilla lahimmat
palvelut ovat Kaupunki B:n puolella, poikkeavat kahdesta edell& mainitusta ryhmasta
selkeé&sti. Heistd suurin osa asioi ensisijaisesti muissa Kaupunki B:n alueella sijaitsevis-
sa myymaldissd. Tdman jélkeen suosituin ostopaikka on Hypermarket X. Vain kaksi
Kyla C:n kuluttajista kertoo asioivansa ensisijaisesti Market X1:ssd. Viikonloppuisin
tehtdvien ostopaikkavalintojen kohdalla tilanne on hyvin samankaltainen. Merkittavin
ero on, ettd useampi palvelukeskittymassé ja kirkonkylalla asuva kuluttaja tekee péivit-
taistavaraostoksensa tuolloin Hypermarket X:ssé. Kyla C:n kuluttajilla ero arkiostoksiin
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néhden ei ole yhté suuri ja heistd useammat asioivat arjen tavoin ensisijaisesti muissa
Kaupunki B:n alueella sijaitsevissa myymaloissa ennen Hypermarket X:&a.

Syyt kuluttajien asioinneille ensisijaisesti valitsemissaan ostopaikoissa olivat varsin
moninaisia ja myymalékohtaisia. Padosin syyt olivat tekijoita, joiden on myos tassé tut-
kimuksessa esitetty ohjaavan kuluttajan ostopaikkavalintoja. Market X1:n kohdalla pe-
rustelut olivat useimmin laheinen sijainti, helppo ja nopea asiointi, edullinen hintataso,
kanta-asiakasedut, hyva palvelu seka siisti ja viihtyisd ostoymparisté. Kilpailija Y:ta
ensisijaisena ostopaikkana kayttavat puolestaan korostivat l&heisen sijainnin ja hyvan
valikoiman liséksi erityisesti emotionaalisia tekijoitd, kuten hyvaa palvelua, tuttua hen-
kilokuntaa, tuttua ja turvallista ostopaikkaa seka pitkdaikaista asiakashistoriaa. Kilpaili-
ja Y:n myymaélassa asiointi vaikuttaa olevan monelle tapa ja tottumus, kuten yksi vas-
tagjista asian ilmaisi. Vastausten perusteella kaupan menestyksen voidaankin néhda
henkildityvan kaupan esimieheen, jonka ansiosta Kilpailija Y koetaan ruokakaupan li-
séksi aikaisempiin, hyviin kokemuksiin perustuen erityisend kohtaamispaikkana.

Market X2:ssa kuluttajia miellytti erityisesti myymalan erinomainen sijainti. Vastaa-
jat kertoivat asioivansa Market X2:ssa, koska se on matkan varrella ja myymaléassa on
nopea ja helppo asioida esimerkiksi tyomatkalla. Myymaéla miellettiin my6s sopivan
kokoiseksi ja sen hintatasoa pidettiin edullisena. Market X2:ssa asiointi tapahtui pitkalti
tyOajoista johtuen useammin arkisin kuin viikonloppuisin. Myymalaa koskeviin tulok-
siin on kuitenkin suhtauduttava Kriittisesti, silla ensisijaisesti Market X2:ta ostopaikka-
naan kayttavien kotitalouksien osuus oli tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa var-
sin pieni.

Hypermarket X:ssa ensisijaisesti asioivien perustelut ostopaikan valinnalle olivat
edullisin hintataso, kattavin valikoima ja kanta-asiakasedut. Vastaajien mukaan asioin-
nin ohessa on helppo hoitaa muita ostoksia ja asioita (esimerkiksi pankkiasiat ja Alko).
Arki- ja viikonloppuvalintoja vertailtaessa huomio ensisijaisten ostopaikkavalintojen
osalta Kiinnittyi juuri Hypermarket X:&an, joka oli yli kaksi kertaa suositumpi ensisijai-
nen ostopaikka viikonloppuisin kuin arkisin. Moni vastaajista koki Hypermarket X:n
kuitenkin sijaitsevan ldhell4 ja he asioivat sielld t&std syystd myos arkisin tydmatkan
yhteydessa.

Myds muut ostopaikat kuin kyselylomakkeessa nimetyt myymalat saivat tutkimuk-
sessa mainintoja. Kaupunki B:n alueella sijaitsevien hyper- ja supermarkettien liséksi
osa Kunta A:n asukkaista kayttaa ensisijaisena ostopaikkana halpahintamyymala Lidlia
sekd ABC-markettia. Muita myymaloit4 ensisijaisina ostopaikkoina kayttavista vastaa-
jista erottautuivat erityisesti Lidlin asiakkaat, jotka pitdvat myymaéléa selvasti edullisim-
pana ostopaikkana ja asioivat tasta syystd ensisijaisesti siell4&. Tulosta voidaan pitaa
odotettuna, silld aiemmin esimerkiksi Suomi Sy6 -tutkimus on todennut Lidlin olevan
hintamielikuvaltaan edullisin. Keskustan lisaksi osa tutkimuksessa mainituista myyma-
10isté sijaitsee eri kaupunginosissa hyvien liikenneyhteyksien padsséd Kunta A:n ja Kau-
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punki B:n vélilla&. Useampi vastaaja myds ihmetteli Kunta A:n kirkonkylalla sijaitsevan
pienen market-myymalan puuttumista valmiiksi annetuista vaihtoehdoista ja ilmoitti
kayttdvansd myymaélaa ensisijaisena ostopaikkana. Myymaélééa ensisijaisena ostopaikka-
na kayttavat kuluttajat ovat padosin vanhempia kuluttajia, jotka asuvat kirkonkylalla
myymaélén valittomassé laheisyydessa.

Tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita etéisyyksistd kotoa ensisijaiseen péivittdistava-
roiden ostopaikkaan. Kuten taulukosta 4 ndhdaan, kyselyyn vastanneet jakautuivat etdi-
syyden suhteen varsin tasaisesti.

Taulukko 4  Arvioitu etaisyys ensisijaiseen ostopaikkaan (n=231)

n %-0suus
Alle 1 km 69 29,9
1,0-4,9 km 62 26,8
5,0-9,9 km 36 15,6
10 km tai enemmén 64 27,7
Yhteensa 231 100,0

Eniten vastaajia asui alle kilometrin p&&ssa ensisijaisesta ostopaikasta. Alle kilomet-
rin p&assa ensisijaisesta ostopaikasta asuvien kuluttajien suuri osuus kuvastaa etéisyy-
den merkitystd osana ostopaikan valintaa. Mikali kuluttajalla on myymaéla saavutettavis-
sa lahelld kotia, hdn pyrkii tdtd mahdollisuutta usein myds hyddyntdmaan. Havainto
vahvistaa samalla kasitysta siité, ettd ruokakaupat sijoittuvat véeston painopistealueille,
ldhelle kuluttajaa. 5,0-9,9 kilometrin etéisyydella ensisijaisesta ostopaikasta asuvia ku-
luttajia oli kyselyyn vastanneista selvéasti vahiten. Pienintd osuutta voi osaltaan selittd
se, ettd mikali kuluttajalla on matkaa kauppaan 5,0-9,9 kilometri4, héan kokee samalla
vaivalla voivansa kéyttaa ensisijaisesti palveluja, jotka sijaitsevat 10 kilometrin paassa
tai kauempana (Kaupunki B:n alue), mikéli ne muiden tekijoiden osalta tuovat lisdarvoa
kuluttajalle. Ehka juuri t&std syystd monet vastaajista, jotka asuvat haja-asutusalueilla,
poissa palveluiden vélittoméasta l&dheisyydestd, arvioivat etéisyydeksi ennemmin 10 ki-
lometrid tai enemman. Mikéali kuluttajat kayttaisivat ensisijaisena ostopaikkanaan aina
l&himpénd kotia sijaitsevaa myymal&d, vain harvalla kunnan asukkaalla olisi matkaa
ostopaikkaan yli 10 kilometrid. Suuri prosentuaalinen osuus pisimman etaisyyden (10
km tai enemman) kohdalla kuvastaa kunnasta tapahtuvaa ostovoiman vuotoa, joka koh-
distuu Kaupunki B:n alueella sijaitseviin myymalgihin.

Vastaajien Kkotitaloudessa oli paéosin joko yksi (46,1 %) tai kaksi (34,9 %) autoa.
4,3 % kotitalouksista omisti autoja enemmaén kuin kaksi. Tdmé kuvastaa auton valtta-
mattomyytta asuttaessa kaupunkialueen ulkopuolella, josta etdisyys tdihin ja monipuo-
listen palveluiden luokse voi olla jopa yli kymmenen kilometrid. Autottomia kotitalouk-
sia oli puolestaan 7,3 %. Suurin osa ndista vastaajista oli elékeldisia, jotka asuvat lahella
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Kunta A:n alueella tarjottavia paivittaistavarapalveluja. Vastaajista 7,3 % jatti vastaa-
matta kysymykseen. Auton kadyttod osana ostosmatkojen tekoa on kuvattu kuviossa 9.
Ostosmatkoilla valtaosa eli 77,8 % kaytti autoa seké arkisin etta viikonloppuisin. 6,7 %
vastaajista ei kayttanyt autoa arkisin eika viikonloppuisin. Liséksi kuviosta voidaan tul-
kita, ettd useammalla vastaajalla auton kayttd on yleisempaa arkisin kuin viikonloppui-
sin. Tata voi ainakin osittain selittda arkisin tehtavat tydmatkat, joiden yhteydessd mo-
net tekevat myos ruokaostokset. Seitsemén tutkimukseen osallistunutta jatti kysymyk-
seen auton kaytodsta osana ostosmatkoja kokonaan vastaamatta.

B yleensd vain arkisin B yleensd vain viikonloppuisin

B sekd arkisin ettd viikonloppuisin Oei arkisin eikd viikonloppuisin

Kuvio 9 Auton kaytto ostosmatkoilla (n=225)

Tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita myos siitd, kuka kotitaloudessa paattda ruokaos-
toksista ja kuka ruokaostokset kaupassa tekee. Pa&asiallisen ostopaatoksen tekijan il-
moitti 232 ja ostosten tekijan 231 vastaajaa. Kuviossa 10 on kuvattu vastausten ja-
kaumaa ndiden kysymysten osalta.
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Kuvio 10 Ostoksista paattavat ja ostosten tekijat kotitalouksissa (n=232/231)

Kuviosta havaitaan, ettd kotitalouden ostopaétoksista ja ostosten teosta useimmin
vastuussa on kotitalouden naishenkild. Yli 40 %:ssa kotitalouksista nainen paattaa péi-
vittdistavaraostoksista ja suurin piirtein yhtd monessa kotitaloudessa nainen myos tekee
paivittaistavaraostokset. Naméa havainnot tukevat Suomi Sy6 2013 -tutkimuksen tulok-
sia naisen/aidin vahvasta asemasta kotitalouksien péivittaistavara-asioiden hoitajana
(Ristiluoma — Lintunen 2013a, 16). Toiseksi yleisin vaihtoehto on malli, jossa pariskun-
ta tai vanhemmat yhdessé paattavat (37,1 %) ja tekevét (32,5 %) ruokaostokset. Kotita-
louden mieshenkild tekee ruokaostokset (17,7 %) useammin kuin péattaa (12,1 %) niis-
t4. Tastd voidaan tulkita, ettd useammassa kotitaloudessa kotitalouden naishenkil® tai
pariskunta/vanhemmat yhdessa paattavat ostoksista, jonka jalkeen kotitalouden mies-
henkilo tekee ostokset kaupassa.

Kotitalouden lasten vaikutusmahdollisuudet kotitalouden ruokaostoksiin vaikuttavat
tdman tutkimuksen perusteella olevan varsin pienet. Lapset eivét paéasiallisesti vastaa
ostopaatoksista tai ostosten tekemisestd yhdessak&én kotitaloudessa. Vain kahdessa lap-
siperheessa (4,9 %) kotitalouden jasenet péaattavéat yhdessa pdivittaistavaraostoksista.
Yhdessékaan lapsiperheessé ruokaostoksia ei kuitenkaan tehdd yhdessa. Yleistyksia
lasten vahaisestéd osallistumisesta ei voida kuitenkaan tehdd, silla lapsiperheiden maara
oli tutkimuksessa hyvin pieni. Lisaksi ostopaatoksid ja ostosten tekoa koskevia ja-
kaumia tarkasteltaessa on huomioitava yksihenkisten kotitalouksien merkittdvd osuus
(19,6 %) kyselyyn vastanneista.
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5.2 Kuluttajien kokema kaupan saavutettavuus

Tassa tutkimuksessa palvelujen saavutettavuuden nahddan muodostuvan Sparen ja
Pulkkisen (1997, 10-11) mukaan ymparistd-, myymaéla- ja kotitaloustekijoistad. Kulutta-
jien kokemaa saavutettavuutta lahestyttiin tutkimuslomakkeen kahdessa ensimmaisessé
kysymyksessd. Ensimmaisessa kysymyksesséd Kkartoitettiin yleiselld tasolla péivittdista-
varakaupan saavutettavuuteen vaikuttavia tekijoita. Vaittamat oli johdettu ymparisto- ja
myymalatekijoistd, joihin kaupalla palveluntarjoajana on ainakin osittain mahdollisuus
vaikuttaa. Kotitalouskohtaisia tekijoita puolestaan kaytettiin selittdvind muuttujina. En-
simmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan valittujen tekijoiden vaiku-
tusta saavutettavuuteen 5-portaisen Likert-tyyppisen asteikon avulla, jossa 1=vaikuttaa
erittdin vahan, 3=vaikuttaa jonkin verran ja 5=vaikuttaa erittain paljon.

Taulukossa 5 on kuvattu kyselyyn vastanneiden kuluttajien yleinen ndkemys paivit-
taistavarakaupan saavutettavuuden eri osatekijoiden tarkeydestd keskiarvoina ja keski-
hajontoina. Suurimmat keskiarvot ja pienimmat keskihajonnat on merkitty taulukkoon
vihrealla seka pienimmat keskiarvot ja suurimmat keskihajonnat punaisella varilla.

Taulukko 5  Saavutettavuuden osatekijoiden merkitys

n keskiarvo | keskihajonta
Kauppa sijaitsee lahella kotiani 229 3,97 0,95
Kauppaan on helppo menna 230 4,25 0,76
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 225 4,12 1,03
Kaupassa voi asioida pyorélla tai kavellen 227 3,38 1,43
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvalineilla 223 2,09 1,32
Kaupalla on sopivat aukioloajat 230 4,13 1,01
Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua 230 3,67 1,09
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 222 2,06 1,23
Kaupan hintataso on sopiva 231 4,26 0,81
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 227 4,38 0,73
Myymaldssa on helppo liikkua 231 4,11 0,83
Tarvitsemani tuotteet on helppo 1oytaa 230 4,15 0,77
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti | 231 4,16 0,84

Kuluttajien mukaan kaupan saavutettavuuden keskeisimpid tekijoita ovat, ettd kau-
pan valikoimat vastaavat ostotarpeita, kaupan hintataso on sopiva ja kauppaan on help-
po mennd. Néiden tekijoiden keskiarvot (4,25-4,38) kuvastavat niiden vaikuttavan pal-
jon paivittdistavarakaupan koettuun saavutettavuuteen. Tavaroiden Kkotiinkuljetus ja
mahdollisuus asioida kaupassa julkisilla kulkuvélineilld vaikuttavat vastaajien mukaan
kaupan saavutettavuuteen vain vé&han. Niiden keskiarvot (2,06-2,09) ovat selkeésti
muiden tekijoiden keskiarvoja heikommat. Muita tekijoitd koskevat keskiarvot sijoittu-
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vat ndiden kahden ryhmén véliin ja ne vaikuttavat keskiarvojen mukaan saavutettavuu-
teen jonkin verran tai paljon. Erityisesti "Kauppa sijaitsee ldhelld kotiani” -kohta on
mielenkiintoinen, silla se on keskiarvolla mitattuna vasta sijalla yhdeksan. Taméa vahvis-
taa kasitysta siitd, ettd saavutettavuuden méaarittdaminen pelkan etéisyyden perusteella ei
nykyisin enaa riita (Spare — Pulkkinen 1997, 6). Kaupan nakokulmasta useiden myyma-
latekijoiden korostuminen on kuitenkin hyva asia, silla niihin kaupalla on parhaat mah-
dollisuudet itse vaikuttaa (Kohijoki 2013, 31).

Keskihajontojen perusteella arvioitiin, kuinka paljon kuluttajien ndkemykset vaihte-
levat eri tekijoiden kohdalla. Yleisesti ottaen véhiten hajontaa on tekijoissd, jotka miel-
letdén keskiarvoilla mitattuna saavutettavuuden kannalta tarkeimmiksi. Vastaajat olivat
nain ollen yksimielisimpia ostotarpeita vastaavien valikoimien, haluttujen tuotteiden
Ioytdmisen helppouden ja kauppaan menemisen helppouden vaikutuksesta kaupan saa-
vutettavuuteen. Naiden kohdalla keskihajonnat vaihtelevat valilla 0,73-0,77. Eniten
mielipiteitd vastaajien keskuudessa jakavat mahdollisuus asioida kaupassa pyoralla,
jalkaisin tai julkisilla kulkuvalineilld (1,32-1,43). Liikkumismahdollisuuksien kohdalla
suuri hajonta oli varsin odotettua, silla kuluttajat, joilla on oma auto kédytettavissa, eivét
ole kovinkaan kiinnostuneita muista lilkkumismuodoista. Autottomille kuluttajille puo-
lestaan muut liikkumismuodot ovat usein ainoa mahdollisuus tehdd ruokaostokset. Ta-
ma kuvastaa hyvin saavutettavuuden mittaamisen vaikeutta tekijoiden tarkastelun olles-
sa subjektiivista. Vaikka ymparistotekijat, kuten etéisyys kauppaan olisi kuluttajien va-
lilla tdsmélleen sama, koettu saavutettavuus voi vaihdella merkittavasti kotitalousteki-
joiden, kuten fyysisten ja taloudellisten liikkumismahdollisuuksien, mukaan. (Spare —
Pulkkinen 1997, 8-9; Rantanen ym. 2012, 16.)

Saavutettavuuden keskeisié tekijoita eri vastaajaryhmissé tarkasteltiin kayttamalla se-
littdvind muuttujina sukupuolta, ikaa, elaméntilannetta (tydssakédyva vai elakeldinen),
auton omistamista seka etdisyyttd ensisijaiseen ostopaikkaan. Analyysien tulokset on
esitetty liitteesséd 4. Mann-Whitneyn U-testin mukaan vastaajan sukupuolella on vaiku-
tusta osaan péivittaistavarakaupan saavutettavuuden tekijoistd. Myymalatekijoiden osal-
ta naiset pitivat miehid tarkedmpind sopivaa hintatasoa (p=0,001), tuotteiden I0ytdmisen
helppoutta (p=0,003), henkilokohtaista palvelua (p=0,023) ja ostotarpeita vastaavaa
valikoimaa (p=0,014). Ymparistotekijoista kaupan sijaitseminen lahell& kotia (p=0,025)
ja kauppaan menemisen helppous (p=0,040) olivat naisille tarkedmpia kuin miehille.

Kun tarkasteltiin kuluttajan i&n vaikutusta paivittaistavarakaupan palvelujen koettuun
saavutettavuuteen Kruskall-Wallis -testin avulla, tilastollisesti erittdin merkitseva ero
(p=0,001) syntyy ik&ryhmien 45-54 -vuotiaat ja yli 74-vuotiaat valilla koskien kassoilla
asioinnin nopeutta ja vaivattomuutta. Kassa-asioinnin nopeus ja vaivattomuus vaikuttaa
olevan tarkedmpi osa saavutettavuutta nuoremmille ikaryhmille. Erityisesti vanhimmal-
le iké&luokalle (yli 74-vuotiaat) kassa-asioinnin nopeus ja vaivattomuus on selkeasti va-
hiten tarked. Kauppaan menon helppouden ja tavaroiden kotiinkuljetuksen kohdalla
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ikaryhmien vélilld on myos eroja. Kauppaan menon helppouden kohdalla ero on tilas-
tollisesti merkitsevda 45-54-vuotiaiden ja 65-74-vuotiaiden Vvélilld&. Hieman yllattaen
nuoremmat ikaryhmat pitdvat kauppaan menemisen helppoutta vanhempia ikaryhmia
tarkedmpana vaikka fyysistd saavutettavuutta tarkasteltaessa erityishuomio kiinnitetdén
vanhempiin ikaryhmiin. Tavaroiden Kotiinkuljetusta puolestaan arvostavat enemmén
vanhemmat ikdryhmaét. Alle 45-vuotiaat kokevat tavaroiden kotiinkuljetuksen vaikutta-
van saavutettavuuteen selvasti véhiten. Ryhman ero 55-64-vuotiaisiin on tilastollisesti
merkitseva (p=0,007) ja 65—74-vuotiaisiin tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,025).

Tyossékédyvien ja elékeldisten osalta tulokset (Mann-Whitneyn U-testi) ovat hyvin
samansuuntaiset kuin idn ollessa selittdvdnd muuttujana. Myymalatekijoiden osalta
tyossdkayvat pitavat elékelaisia tarkeampina kassoilla tapahtuvan asioinnin nopeutta ja
vaivattomuutta (p=0,002), sopivia aukioloaikoja (p=0,023) ja ostotarpeita vastaavaa
valikoimaa (p=0,035). Ymparistotekijoistd kauppaan menemisen helppous (p=0,007) on
tyossékayville eldkelaisia tarkedmpi. Ero kuvastaa kohderyhmien yleistd suhtautumista
ostamiseen. Tydssakédyvien elamé on aikataulutetumpaa kuin elakeldisilla, minka vuoksi
paivittdistavaroiden hankinnasta halutaan selvitd usein nopeammin ja mahdollisimman
pienelld vaivalla. Elékeldiset puolestaan kokevat elaméansa Kiireettomammaéksi ja tasta
syystd he voivat usein jopa tarkoituksenmukaisesti kayttad enemmén aikaa ostosten te-
kemiseen.

Mann-Whitneyn U-testin avulla tarkasteltiin eroja auton omistajien ja autottomien
valilla koskien péivittaistavarakaupan saavutettavuutta. Auton omistajille on tarkedm-
paa, ettd kaupassa on helppo asioida omalla autolla (p=0,010), kun taas autottomat pita-
vat tarkedmpéana kaupan laheista sijaintia (p=0,013), mahdollisuutta asioida kaupassa
pyoralla tai jalkaisin (p=0,018) sek& kaupasta saatavaa henkil6kohtaista palvelua
(p=0,010). Henkilokohtaisen palvelun tarkeys autottomien kohdalla viittaa vanhempien
ikaluokkien suureen osuuteen autottomissa vastaajissa. Heille hyva palvelu on usein
tarkedmpi ostopaikan peruste kuin nuoremmille ikaluokille. Tilastollisesti merkitsevin
ero (p=0,001) ryhmien valilld muodostuu jarjestetyn kotiinkuljetuksen kohdalla, jota
autottomat pitavat selvésti tarkedmpané tekijané kuin auton omistajat.

Eroja havaittiin myos tarkasteltaessa Kruskal-Wallis -testilla selittdvand muuttujana
etdisyyttd ensisijaiseen ostopaikkaan. Viittimien “kauppa sijaitsee ldhelld kotiani” ja
“kaupassa voi asioida pyordlld tai jalkaisin” kohdalla vastaajaryhmien valilla on havait-
tavissa tilastollisesti erittdin merkitsevié eroja (p=0,000). Tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd l&hempdana ensisijaista ostopaikkaa asuvat kuluttajat pitdvat l&aheistd osto-
paikkaa tarkedmpand kuin kauempana ensisijaisesta ostopaikasta asuvat kuluttajat. Mel-
kein merkitsevat erot ryhmien valilla koskevat kauppaan menemisen helppoutta ja kau-
pasta saatavaa henkilokohtaista palvelua. Nd&mé& ovat tarkeampid tekijoita lahimpéana
palveluja asuville kuluttajille (alle 1,0 km). Melkein merkitsevét erot koskevat myos
julkisten kulkuvélineiden k&yttomahdollisuutta (p=0,014) ja tavaroiden kotiinkuljetusta
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(p=0,014). N&ma tekijat ovat tarkeimpiad kuluttajille, jotka asuvat 1,0-4,9 kilometrin
padssé ensisijaisesta ostopaikasta ja vahiten tarkeita kuluttajille, joilla matkaa ensisijai-
seen ostopaikkaan on vahintdén 10 kilometrid.

Selittdvind muuttujina tarkasteltiin myds tyopaikan sijaintia (Mann-Whitneyn U-
testi) ja kotitalouden yhteenlaskettuja tuloja (Kruskall-Wallis -testi). Kunta A:n ja Kau-
punki B:n alueilla tydskentelevien kuntalaisten nakemysten valilla ei kuitenkaan 16ydet-
ty tilastollisesti merkitsevia eroja kaupan yleista saavutettavuutta koskien. Tulotason
kohdalla ainoa ero koskee tavaroiden kotiinkuljetusta, joka on tilastollisesti melkein
merkitseva (p=0,026). Ryhmista pienituloiset kokevat kotiinkuljetuksen vaikuttavan
eniten kaupan saavutettavuuteen, kun taas keskituloisille tekija on véhiten tarkeé.

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessd pyrittiin kartoittamaan kuluttajien néke-
myksié paivittaistavarakaupan palveluista ja niiden saavutettavuudesta Kunta A:n alu-
eella. Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan mielipiteensa 5-portaisella Likert-tyyppisella
asteikolla, jossa 1=tdysin eri mieltd, 3=en samaa enka eri mieltd ja 5=tdysin samaa miel-
td. Vastaukset on esitetty kootusti keskiarvoina ja keskihajontoina taulukossa 6.

Taulukko 6  Pdivittaistavarakaupan palvelut Kunta A:n alueella

n keskiarvo | keskihajonta
Paivittdistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvélla tasolla 230 3,93 1,09
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 231 4,32 0,97
Paivittdistavaramyymélat ovat sopivan kokoisia 229 4,31 0,78
Paivittdistavaramyymalat sijaitsevat oikeissa paikoissa 229 3,64 1,22
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 229 2,78 1,30
Tarjolla on riittdvasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 229 3,14 1,15
Lahell4 kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 225 4,17 0,93
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesta Kilpailusta 227 4,12 0,97
Kuluttajia kuunnellaan riittavasti kaupan palveluja suunniteltaessa| 226 3,12 1,07

Vastausten perusteella Kunta A:n alueella asuvien kuluttajien voidaan todeta olevan
padosin varsin tyytyvaisia palveluihin ja niiden saavutettavuuteen kunnan sisalla. Tu-
lokset muun muassa osoittavat kuluttajien olevan enemmaén kuin samaa mielta siit4, etta
uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa (keskiarvo 4,32) ja etté péi-
vittdistavaramyymaélat ovat sopivan kokoisia kunnan alueella (4,31). Myymaldiden
koon suhteen myos keskihajonta (0,78) on varsin pieni, mikd kuvastaa kuluttajien ole-
van varsin yksimielisia asian suhteen. Toisaalta osa vastaajista kaipaa kuntaan myds
erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja. Ndiden toiveiden voidaan kuitenkin n&hda tulosten
perusteella koskevan muuta kuin myymaldiden kokoa. Huomionarvoista on my®gs, etté
kuluttajat kokevat hyotyneen kauppojen vélisestd kilpailusta. Koska kaupan sijainnin
ohjauksella on pyrkimys edistdd kilpailua (Vahittaiskaupan suuryksikdiden kaavoitus
2013, 13-14), tassa voidaan nahda Market X1:n osalta varsin hyvin onnistuneen.
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Heikoimmin keskiarvovertailussa menestyvét véitteet palveluiden tasapuolisesta tar-
jonnasta (2,78), kuluttajien kuulemisesta osana kaupan palvelujen suunnittelua (3,12) ja
erilaisten ostopaikkavaihtoehtojen riittdvasta maarasta (3,14). Néiden vdittdmien kanssa
tutkimukseen vastanneet kuluttajat eivat ole keskimaarin samaa eivatka eri mielta. Eni-
ten ndkemyseroja herattdd palveluiden tasapuolinen tarjonta (keskihajonta 1,30). Koska
Kunta A on pinta-alaltaan varsin suuri, mutta péivittaistavarakaupan palvelut ovat kun-
nan sisélla keskittyneet pienelle alueelle, ndkemyserot palveluiden tasapuolisesta sijoit-
tumisesta eri paikoissa asuvien kuntalaisten vélilla ovat ymmarrettdvia. Sama ilmi6 on
taustalla myymaloiden oikeiden sijaintien kohdalla, jonka keskihajontaa (1,22) voidaan
my0s pitdd varsin suurena. Nama havainnot tukevat Kohijoen (2010, 23) vaitetta siité,
ettd suomalaiset kuluttajat ovat epétasa-arvoisessa asemassa palvelujen saavutettavuus
huomioiden. Market X1:n tapauksessa, kuten tyypillistd on, kaupan sijainti on maaray-
tynyt hyvan liikenneyhteyden pé&ahén kunnan kasvukeskukseen ja olemassa olevan
myymaléan laheisyyteen (Koistinen — Valiniemi 2007, 38; Santasalo — Koskela 2008,
58). Etaisyys potentiaalisiin asiakkaisiin ndhden on ollut sijainnin valinnassa ratkaisevin
tekija myods Market X1:n kohdalla (Laakso — Loikkanen 2004, 160).

Kunta A:n palveluita ja niiden saavutettavuutta tarkasteltiin myds vertailemalla vas-
tagjia taustamuuttujien suhteen. Muuttujina testeissa kaytettiin sukupuolta, ikaa, elé-
mantilannetta (tyossédkdyva ja eldkeldinen), auton omistamista, etaisyytta ensisijaiseen
ostopaikkaan, asuinsijaintia ja kotitalouden ensisijaista ostopaikkaa. Analyysien tulokset
on Kirjattu liitteeseen 5.

Sukupuolten vélisia eroja tutkimuksessa tarkasteltiin Mann-Whitneyn U-testin avul-
la. Sukupuolten vélilla ainoa tilastollisesti merkitseva ero koskee lahella kotia sijaitse-
van ostopaikan tarkeyttd (p=0,002). Naisille ostopaikan l&heisyys on Kunta A:n alueella
tarkeampi kuin miehille, mika ilmeni myds ensimmaisen kysymyksen vastauksia ana-
lysoitaessa. Eri ikdryhmien valilla tilastollisesti merkitsevid eroja esiintyy useamman
vdittdman kohdalla. Nuoremmat ikdryhmat suhtautuvat vanhempia myonteisemmin
vaitteisiin, joiden mukaan pdivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla.
Tilastollisesti erittdin merkitseva ero on 45-54-vuotiaiden ja 55-64-vuotiaiden valilla.
Myds myymaéldiden sopivasta koosta nuoremmat ikaryhmét ovat enemman samaa miel-
td. Ero 65-74-vuotiaisiin on alle 45-vuotiaiden kohdalla tilastollisesti merkitseva
(p=0,007) ja 45-54-vuotiaiden kohdalla melkein merkitseva (p=0,031). Erityisesti 45—
54-vuotiaat kokevat ostopaikkoja olevan riittavasti. Ikaryhman valiset erot vanhempiin
ikaryhmiin on tilastollisesti melkein merkitsevid. Nuorempien ikaryhmien (alle 54-
vuotiaat) voidaan kokonaisuudessaan todeta olevan Kunta A:n palvelujen saavutetta-
vuuteen vanhempia ikaryhmia tyytyvaisempia.

Myos tdman kysymyksen kohdalla el&mantilannetta ja auton omistamista tarkastel-
tiin muuttujina Mann-Whitneyn U-testin avulla. Ryhmien valiset erot jaivét kuitenkin
varsin pieniksi. Ainoa tilastollisesti merkitseva ero tyossakayvien ja eldkeldisten valilla
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koskee péivittaistavaramyymaéldiden koon sopivuutta (p=0,007) ja melkein merkitsevé
ero erilaisten ostopaikkojen riittavyytta (p=0,025). Molempien kohdalla tydssékayvien
asenne on elékelaisia myonteisempi. Autoilevien ja autottomien kuluttajien valilla puo-
lestaan ilmenee erittdin merkitseva ero (p=0,000). Kuluttajille, jotka joutuvat tulemaan
toimeen ilman autoa, lahella Kkotia sijaitseva ostopaikka on selvésti tarkeampi kuin ku-
luttajille, joilla auto on kaytettavissa.

Etéisyydelld ensisijaiseen ostopaikkaan on huomattavasti vaikutusta Kunta A:n
asukkaiden nakemyksiin Kunta A:n palveluista ja niiden savutettavuudesta. Lahella
ensisijaista ostopaikkaansa (alle 1 km) asuvat kuluttajat kokevat voimakkaimmin palve-
lujen olevan kunnassa hyvélla tasolla. Erot kauempana ensisijaisesta ostopaikasta asu-
viin kuluttajiin ovat erittain merkitsevia ja merkitsevia. Eroja alle kilometrin paéassa en-
sisijaisesta ostopaikasta asuvien ja kauempana asuvien kuluttajien vélilld syntyy myos
koskien paivittaistavarakauppojen oikeita sijainteja, tarjolla olevien palveluiden tasa-
puolisuutta, l&hell& kotia sijaitsevan ostopaikan tarkeytta, kauppojen valisesta kilpailus-
ta hydtymista ja kuluttajien riittavaa kuuntelua osana palvelujen suunnittelua. Erityisesti
erot vahintaan viiden kilometrin etéisyydelld asuviin kuluttajiin ovat ndiden vaittamien
kohdalla erittdin merkitsevid (p<0,001) ja merkitsevid (p<0,01).

Asuinsijaintien vaikutusta kuluttajien ndkemyksiin Kunta A:n palveluista ja niiden
saavutettavuudesta tarkasteltiin Kruskal-Wallis -testin avulla. Sijainneiksi valittiin kol-
me postinumeroaluetta, joissa asuvien kuluttajien ja heidan kotitalouksiensa néhtiin ole-
van Kunta A:n palvelujen saavutettavuuden suhteen eriarvoisessa asemassa. Ensimmai-
nen ryhmisté asuu samassa asuin- ja palvelukeskittymassa, jossa Market X1 ja Kilpailija
Y sijaitsevat (vihred). Toinen ryhmé koostuu kunnan kirkonkylan postinumeroalueella
asuvista kotitalouksista (punainen). Heidan lahimyymalénaan toimii kolmannen ryhmit-
tyman pieni market-myymala. Kolmas ryhmisté (violetti) asuu Kunta A:n alueella Ky-
lassa C, joka on saavutettavuuden suhteen alueista selkeésti heikoimmassa asemassa.
Heidan lahin péivittdistavaramyymalansa sijaitsee noin kymmenen kilometrin péassé,
Kaupunki B:n puolella. Kuviossa 11 on kuvattuna ndkemyserot Kunta A:n palveluista ja
niiden saavutettavuudesta eri sijainneissa asuvien kuluttajien valilla.
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Pamittaistavarakaupan patvelut ovat_| _ Léhella Market
kunnassa hywélla tasolla Y | XK1taja Kilpatija
Tuden Market X1n tulo on parantanut_| Tt asuvat
leuluttayat
leunnan palvelutasoa
S _ Kunnan
Parnttéastavaramyymalat ovat sopivan_| kirkonkylalla

kolzotsia asuvat kuluttajat

Eyla Cissé asuvat

Parnttaistavaramyymalat syattsevat_| - g
kuluttajat

olkeissa patltoissa

Palvelut ovat tasapuclisest tarjolla_|
leunnan asuldcaille

Tarjolla on riittavist enlaisia_|
ostopaldkavaltoehtoja

Lahella kotia sijaitseva ostopaikka on_|
minulle tarkes

Kuluttajana hvédyn kauppojen_|
vihsesta kalpailusta

Kuluttaja luunnellaan mittévast_|
kaupan palvelyja suunmteltacssa

Kuvio 11 Eri osissa kuntaa asuvien kuluttajien nédkemykset Kunta A:n péivittdista-
varakaupan palveluista ja niiden saavutettavuudesta

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd eri puolilla Kunta A:ta asuvat kuluttajat ko-
kevat olevansa hyvin eriarvoisessa asemassa kunnan padivittaistavarakaupan palvelujen
saavutettavuuden ndkokulmasta. Asuinsijaintien valilla on havaittavissa tilastollisesti
erittain merkitsevia eroja (p=0,000), kun tarkastellaan nakemyksia Kunta A:n yleisesta
paivittdistavarakaupan palvelutasosta, myymaldiden oikeasta sijoittumisesta seké lahella
kotia sijaitsevan ostopaikan tarkeydestd. Naihin tekijoihin lahelld palveluja (Market X1
ja Kilpailija Y) asuvat kuluttajat suhtautuvat selvasti muiden alueiden kuluttajia myon-
teisemmin. Tilastollisesti merkitsevét ja melkein merkitsevét erot puolestaan koskevat
paivittaistavaramyymaldiden sopivaa kokoa, palvelujen tasapuolista sijoittumista, riitta-
via ostopaikkavaihtoehtoja, hyotymista kauppojen valisesté kilpailusta seka kuluttajien
kuulemista osana kaupan palvelujen suunnittelua. Myds naiden kaikkien tekijoiden
kohdalla Kunta A:n palvelukeskittymdssa asuvien kuluttajien k&sitykset ovat myontei-
simmat. Erot kahden muun ryhmaén valilla ovat melkein merkitsevié, kun kyse on kun-
nan hyvéstd palvelutasosta (p=0,029), kunnan riittdvistd ostopaikkavaihtoehdoista
(p=0,017) ja l&helld kotia sijaitsevan ostopaikan tarkeydesta (p=0,014). Néaihin vaitta-
miin kunnan kirkonkylalld asuvat kuluttajat suhtautuvat myonteisemmin kuin Kyl&
C:ssa asuvat kuluttajat. Tata selittdd ainakin osittain pienen lahikaupan olemassaolo
kirkonkylalla. Ainoastaan sen suhteen, onko kunnan palvelutaso parantunut Market
X1:n ansiosta, eivat eri paikoissa asuvien kuluttajien vastaukset poikenneet toisistaan.
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Sijainnista riippumatta suurin osa kuluttajista on ainakin osittain samaa mielt4 palvelu-
tason noususta Market X1:n tulon myota.

Asuinsijaintien vaikutusten liséksi tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita siitd, eroavat-
ko Market X1:t4, Kilpailija Y:td ja Hypermarket X:a4 ensisijaisena ostopaikkanaan
kayttavien kuluttajien ndkemykset toisistaan koskien Kunta A:n palveluita ja niiden
saavutettavuutta. Market X2:n ensisijaiset asiakkaat jatettiin vertailusta pois johtuen
havaintojen pienestd maarasta. Vertailussa mukana olleiden kolmen ryhman keskiarvot
vaittamittain on esitetty kuviossa 12. Kuviossa Market X1:ssé ensisijaisesti asioivien
kuluttajien vastauksia kuvaa sininen, Kilpailija Y:n ensisijaisia asiakkaita punainen ja
Hypermarket X:n ensisijaisia asiakkaita vihrea viiva.

Paivittii " el — Market X1
arnttéstavaralkcaupan palvelut owvat_| — Kilpailija Y

kunnassa hyvalla tasolla
v — Hypermarket X

Tuden Market 3 1n tulo on_|
parantanut kunnan palvelutasoa

Parnttaistavaranyymalat ovat_|
sopivan koloisia

Pamnttaistavaramyymalat syaitsevat_|
olkeissa patkoissa

Palvelut ovat tasapuchsest tarjolla_|
kunnan asuklzaille

Tarjolla on nittavast ertlaisia_|
ostopalklavattoehtoja

Lahella koha syaitseva ostopaikla_|
on nunulle tarkes

Kuluttajana hyédyn kauppoien_|
vialisestd kipalusta

Kuluttana kuunnellaan rittévast_|
kaupan palvelya suummteltasssa

Kuvio 12 Myymaldiden ensisijaisten asiakkaiden ndkemys Kunta A:n péivittaista-
varakaupan palveluista ja niiden saavutettavuudesta

Kunta A:n palveluita ja niiden saavutettavuutta tarkasteltiin kolmessa eri myymaldas-
sé ensisijaisesti asioivien kuluttajien valilla Kruskal-Wallis -testill4. Testin perusteella
tehdyt havainnot ovat selvasti havaittavissa myos kuviossa 12. Erittdin merkitsevia erot
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ovat Market X1:ssd ja Kilpailija Y:ssé asioivien kuluttajien vélilla koskien kunnan pal-
velutason paranemista Market X1:n tulon myota sekd hyotymistd kauppojen vélisesta
kilpailusta (p=0,000). Naihin vaitteisiin Market X1:ss& ensisijaisesti asioivat kuluttajat
suhtautuvat selvasti myodnteisemmin kuin Kilpailija Y:n ensisijaiset asiakkaat. Myo6s
Hypermarket X:ssa ensisijaisesti asioivat kuluttajat kokevat uuden Market X1:n paran-
taneen kunnan palvelutasoa Kilpailija Y:n ensisijaisia asiakkaita enemmaéan. Naiden
ryhmien valilla ero on tilastollisesti merkitsevd (p=0,004). Kilpailija Y:n asiakkaiden
suhtautumiseen vaikuttaa mahdollisesti se, ettd he asioivat muutoksen jélkeen yha edel-
leen padosin vain omassa ensisijaisessa myymaldssdan. Nain ollen he eivat koe hyoty-
neensd Kilpailutilanteen muutoksesta. Naiden kuluttajien kohdalla ongelmana voidaan
néhda muun muassa Market X1:n sijoittuminen Kilpailija Y:n vélittdméaan laheisyyteen.
Laheisesta sijainnista johtuen kauempana, kuten kunnan kirkonkylélla, asuvien kulutta-
jien ostosmatka ostotarpeet tayttdvaan paivittaistavarakauppaan ei lyhentynyt lainkaan
eivatka he siksi ole kokeneet tarpeelliseksi vaihtaa ensisijaista ostopaikkaansa.

Ensisijaisella ostopaikalla ja sen sijainnilla on myds vaikutusta siihen, kuinka tarkea-
né kuluttajat kokevat lahella sijaitsevan ostopaikan. Ensisijaisesti Kaupunki B:n puolel-
la, Hypermarket X:ssa asioiville kuluttajille Iahelld kotia sijaitseva ostopaikka on vahi-
ten tarked. Ero Market X1:n ensisijaisiin asiakkaisiin on tilastollisesti merkitseva
(p=0,002) ja Kilpailija Y:n ensisijaisiin asiakkaisiin melkein merkitseva (p=0,039).
Melkein merkitsevia erot eri myymaéldissd ensisijaisesti asioivien valilla puolestaan
ovat, kun kyse on erilaisten ostopaikkavaihtoehtojen riittavyydesta (p=0,029) ja kulutta-
jien riittdvasta kuuntelusta osana kaupan palvelujen suunnittelua (p=0,048). Naiden
vaittdmien kohdalla Market X1:n asiakkaat ovat mydnteisempia kuin Kilpailija Y:n en-
sisijaiset asiakkaat.

Erityisesti kuluttajien kuuntelua koskeva ero ryhmien valilla on mielenkiintoinen, sil-
Ia Market X1:n perustamisen lahtokohtana toimi Kunta A:n alueella asuvien Yritys X:n
kanta-asiakkaiden toive saada kuntaan ”oma kauppa”. Kuluttajien kuuntelua koskevat
tulokset osoittavat, ettd Market X1:n asiakkaat kokevat pystyneensa vaikuttamaan aina-
kin osittain alueen palveluverkon kehittdmiseen. Tdma on tarkeaa, silld uuden toimipai-
kan suunnittelussa myos kuluttajien ndkemykset tulisi aina huomioida (Heiniméaki ym.
2006, 15). Samanaikaisesti Market X1:n perustamiseen liittyen Kilpailija Y:n asiakkai-
den kuuleminen sivuutettiin, silld monet myymaélén kanta-asiakkaista vastustivat uuden
myymalan perustamista Kilpailija Y:n valittbmaéan laheisyyteen. Ehk& juuri tdma on
aiheuttanut eron ryhmien valille tulkinnoissa kuluttajien riittavasta kuulemisesta.

Osalle Kilpailija Y:n ensisijaisista asiakkaista nihked suhtautuminen Market X1:t4
kohtaan vaikuttaa olevan pitkélti my6s periaatekysymys. Uusi myymala koetaan uhkana
ostoperinteille ja pitk&aikaiselle kaupank&yntikumppanille. T&std syysta kysymyksiin
vastaaminen vaikuttaa tapahtuneen monin paikoin tunnepohjalta eika niink&an rationaa-
lisesti asiaa tarkastellen. Monet Kilpailija Y:n asiakkaista kertovat jo taustatiedoissa
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perustavansa ensisijaisen ostopaikan valinnan yleiseen tottumukseen. Tésta syysta vai-
kuttaa, ettei osa Kunta A:n kuluttajista ole antanut Market X1:lle periaatteiden vuoksi
edes mahdollisuutta kilpailla omasta, alueen pdivittaistavarakauppoihin kohdistuvasta
ostovoimasta.

5.3  Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Kysymyslomakkeen kysymykset 3 ja 4 kasittelivat kuluttajan ostopaikan valintaan liit-
tyvid saavutettavuuden tekijoita. Tekijat johdettiin McGoldrickin ostopaikan valinnan
arvoyhtélosta ja lisdksi mukaan otettiin sosiaalinen ulottuvuus (ihmisten tapaaminen ja
sosiaalisuus), jonka néhtiin olevan mahdollinen ostopaikan valintaan vaikuttava tekija
tutkimuksen kohdemiljodssé ja erityisesti ikadntyneemmaén vaeston keskuudessa. Ky-
symyksessa 3 kuluttajia pyydettiin arvioimaan 5-portaisella Likert-tyyppisella asteikolla
(1=vaikuttaa erittdin vahan, 3=vaikuttaa jonkin verran, 5=vaikuttaa erittdin paljon),
kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat heiddn ostopaikan valintaansa. Taulukossa 7 on
kuvattu kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita keskiarvojen ja keskihajon-
tojen avulla. Suurimmat keskiarvot ja pienimmét keskihajonnat on merkitty taulukkoon
vihredlla seka pienimmat keskiarvot ja suurimmat keskihajonnat punaisella varilla.

Taulukko 7 Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

n keskiarvo |keskihajonta
Hyva tuotteiden laatu 216 4,39 0,70
Hyva tuotevalikoima 213 4,29 0,67
Hyva tuotteiden saatavuus 212 4,32 0,69
Sopivat aukioloajat 213 4,09 0,85
Hyva palvelu 213 4,26 0,77
Miellyttdva ostoympéristd 212 4,13 0,79
Edullinen hintataso 213 4,39 0,76
Muiden kulujen minimointi 210 3,68 1,12
Asioinnin nopeus 213 3,98 0,89
Asioinnin vaivattomuus 211 4,11 0,82
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuug 213 2,89 1,27

Kolme térkeintd ostopaikan valintaan vaikuttavaa tekija4 ovat tuotteiden laatu, edul-
linen hintataso ja tuotteiden hyva saatavuus. Niiden keskiarvot vaihtelevat vélilla 4,32—
4,39. Myos hyva tuotevalikoima ja hyvé palvelu méérittavat merkittavasti kuluttajien
ostopaikkavalintoja. Nama kaikki tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaikan valintaan
paljon. Tekijoista erityisesti hinnan ja laadun merkitys on kasvanut suomalaisten kes-
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kuudessa (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 43), minkd myds tdman tutkimuksen tulokset
osoittavat.

Vahiten ostopaikan valintaan vaikuttava tekija on ihmisten tapaaminen ja sosiaali-
suus (keskiarvo 2,89), jonka merkitystd Johnstone ja Conroy (2006, 401-402, 405-406)
korostavat vahittaiskaupan ympéristossd. Pienimmasta keskiarvosta huolimatta myos se
nayttaisi vaikuttavan ostopaikan valintaan jonkin verran. Myds muiden kulujen, kuten
polttoainekulujen, minimointi on keskiarvolla mitattuna tekijoistd vahemman térked.
Nama tekijat nayttavat kuitenkin jakavan eniten mielipiteitd, silla ihmisten tapaamisen
ja sosiaalisuuden sek& muiden kulujen minimoimisen osalta keskihajonnat ovat selkeésti
suuremmat (1,124-1,265) kuin muiden tekijoiden kohdalla. Yleisesti ottaen trendi vai-
kuttaa olevan, ettd mita tarkeampi tekija on ostopaikkaa valittaessa keskiarvon mukaan,
sitd vahemman vastauksissa ilmenee hajontaa. Tekijoistd edullinen hintataso kuitenkin
poikkeaa hieman tasta. Sen keskihajonta 0,76 on jonkin verran korkeampi kuin esimer-
kiksi tuotteiden laadulla, tuotevalikoimalla ja tuotteiden saatavuudella (0,67-0,70), joi-
den kanssa se on keskiarvoilla mitattuna tarkein ostopaikan valintaan vaikuttava tekija.
Iimeisesti hinta onkin tekija, joka jakaa laatu- ja saatavuustekijéitd enemman mielipitei-
té ja sen merkitysta ihmiset saattavat monesti asiaa kysyttdessa myods véheksya.

Kuluttajien ostopaikkavalintoihin vaikuttavia tekijoita tarkasteltiin kayttéden selittavi-
nd muuttujina sukupuolta, ikaa, elamantilannetta, kotitalouden yhteenlaskettuja tuloja,
auton omistamista, kotitalouden ensisijaista ostopaikkaa seké etaisyyttd ensisijaiseen
ostopaikkaan. Naista tekijoistd sukupuolta, eldmantilannetta ja auton omistamista tar-
kasteltiin Mann-Whitneyn U-testilld ja muita tekijoitd Kruskal-Wallis -testilla. Myos
talouden kokoa selittdvdna muuttujana testattiin, mutta erikokoisten talouksien valiset
erot eivat ole testien mukaan tilastollisesti merkitsevid. Tilastollisten testien tulokset on
esitetty kootusti liitteessa 6.

Sukupuolten Vélilla tilastollisesti merkitsevd ero havaittiin tuotteiden laadun
(p=0,010) ja melkein merkitseva ero tuotevalikoiman (p=0,022) osalta. Seké hyva tuot-
teiden laatu ettd valikoima vaikuttavat enemmaén naisten kuin miehen ostopaikan valin-
taan. Eri ikaryhmien vélilla puolestaan merkittdvimmat erot koskivat asioinnin nopeutta
ja vaivattomuutta. Erityisesti vanhimman ikaryhmén (yli 74-vuotiaat) ostopaikkavalin-
taan sek& asioinnin nopeudella ettd vaivattomuudella on vdhemman vaikutusta. Tar-
keimpid ndamé& ovat puolestaan nuorimmille ik&ryhmille (alle 45-vuotiaat ja 45-54-
vuotiaat). Vanhimpien ja nuorimpien vélilla erot ovat tilastollisesti erittdin merkitsevié
tai merkitsevia.

Tilastollisesti merkitseva ero (p=0,002) syntyi myos alle 45-vuotiaiden ja yli 74-
vuotiaiden valilla koskien sopivia aukioloaikoja. Nuorimmalle ik&ryhmalle aukioloaiko-
jen sopivuus on vanhinta ikaryhmaa tarkeampi. Tamé kuvastaa hyvin ikaryhmien vélisia
eroja eldmantyylin kiireisyydessd. Myos muiden kulujen minimoimiseen nuoret ika-
ryhmat kiinnittavat yli 74-vuotiaita enemman huomiota. N&ma erot ovat tilastollisesti
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melkein merkitsevid. Alle 45-vuotiaille puolestaan ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus
on vanhempiin ikéryhmiin verrattuna vahemman tarked tekija. Ero 45-54-vuotiaisiin
(p=0,041) ja 65-74-vuotiaisiin (p=0,043) on tilastollisesti melkein merkitseva. Mielen-
kiintoista tutkimustuloksissa oli, ettei palvelun merkitys eronnut ikaryhmien vélilla.
Henkilokohtaisen palvelun merkityksen on néhty yleisesti olevan tarkedmpi vanhem-
mille ikaryhmille (Marjanen — Malmari 2012, 134; Ristiluoma — Lintunen 2013a, 30).

Eldmantilanteen osalta tutkimuksessa tarkasteltiin tyéssakayvien ja elakeldisten eroja
ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden suhteen. Tilastollisesti erittdin merkitseva
ero (p=0,000) ryhmien vélilla ilmeni asioinnin nopeutta koskien. Kun tydssékayvét ha-
luavat useimmiten tehdéd ruokaostoksensa nopeasti, eldkeldisilld on aikaa asioida kau-
passa pidempaan. Keskiarvojen mukaan nopeus on elékeldisille vasta yhdeksanneksi
tarkein ostopaikan valintaan vaikuttava tekija yhdentoista tekijan joukosta. Melkein
merkitsevia eroja tyossakayvien ja elékeldisten valilla ilmenee sopivien aukioloaikojen
(p=0,040), muiden kulujen, kuten polttoainekulujen, minimoinnin (p=0,015) ja asioin-
nin vaivattomuuden (p=0,046) osalta. Néit4 tekijoita ostopaikan valinnassa tydssakayvat
korostavat eldkeldisia useammin. Elékeldisille puolestaan tarkedmpi tekija on ihmisten
tapaaminen ja sosiaalisuus, jonka osalta ryhmien valinen ero on tilastollisesti melkein
merkitseva (p=0,043).

Kotitalouden yhteenlasketut tulot nayttavat vaikuttavan osaan ostopaikan valintaan
vaikuttavista tekijoistd. Testien perusteella erot erituloisten kotitalouksien valilla ovat
tilastollisesti melkein merkitsevia. Erot koskevat tuotteiden laatua, hintatasoa ja asioin-
nin sosiaalista ulottuvuutta. Suurempituloisten kotitalouksien ostopaikan valintoihin
tuotteiden laadulla nayttaisi olevan enemman vaikutusta. Tilastollisesti melkein merkit-
sevé ero syntyy 2000-3999¢€ ja 4000—-5999€ ansaitsevien kotitalouksien valilld. Pieni- ja
keskituloiset kotitaloudet perustavat puolestaan ostopaikan valinnan suurituloisia use-
ammin edulliseen hintatasoon. Tarkeimpéna edullista hintatasoa pitavét keskituloiset
(kuukausitulot 2000-5999 €). Ero 4000—5999€ ja yli 5999€ ansaitsevien kotitalouksien
valilla on tilastollisesti melkein merkitseva. Carpenter ja Moore (2006, 445, 448) seka
Marjanen ja Malmari (2012, 134) ovat saaneet tutkimuksissaan samansuuntaisia tulok-
sia, joiden mukaan suurituloiset panostavat ostopaikan valinnoissaan enemman laatuun,
kun taas pienituloisille hinta on merkittava ostopaikan valintaan vaikuttava tekija.

Myds ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus osana ostopaikan valintaa korostuvat pie-
nituloisten kotitalouksien ostopaikkavalinnoissa useammin kuin keski- ja suurituloisten
kohdalla. Pieni- ja suurituloisten kotitalouksien vélinen ero on tilastollisesti melkein
merkitseva (p=0,017). Tamé& huomio vahvistaa havaintoa sosiaalisen ulottuvuuden mer-
Kityksest& yksin asuville ja vanhemmille kuluttajille, jotka lukeutuvat nuoria tyossakay-
vid ja monihenkisid talouksia useammin pienituloisten ryhmaan.

Tilastollisten testien mukaan palvelu (p=0,005) sek& ihmisten tapaaminen ja sosiaali-
suus (p=0,004) ovat tarkeampid tekijoita kuluttajille, joilla ei ole kaytettavisséan autoa.
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Erot autollisten ja autottomien kuluttajien valilla ovat néiden tekijoiden kohdalla tilas-
tollisesti merkitsevid. Né&itd havaintoja selittdd pitkalti vanhimpien ikéaryhmien suuri
osuus autottomista kuluttajista. Melkein tilastollisesti merkitsevét erot puolestaan kos-
kevat miellyttavaa ostoymparistéa (p=0,025) ja edullista hintatasoa (p=0,031), joiden
merkitystd my6s autottomat kuluttajat korostavat autollisia kuluttajia useammin osana
ostopaikan valintaa.

Lopuksi tarkasteltiin eroja eri ostopaikoissa ensisijaisesti asioivien ja eri matkan
paassé ensisijaisesta ostopaikastaan asuvien kuluttajien vélilla. Ainoa ero eri myyma-
I6issd ensisijaisesti asioivien kuluttajien vélilld koskee asioinnin nopeutta. Nopeus on
tarkeampi tekija Market X1:ssa ensisijaisesti asioiville kuin Hypermarket X:ssa asioivil-
le kuluttajille. Ryhmien valinen ero on tilastollisesti melkein merkitsevé (p=0,040).

Kun tarkastellaan ensisijaisen ostopaikan etdisyyden vaikutusta ostopaikan valinta-
kriteereihin, erot koskevat hyvéa palvelua, asioinnin nopeutta ja asioinnin vaivattomuut-
ta. Alle kilometrin pééssa ensisijaisesta ostopaikasta asuvat kuluttajat korostavat palve-
lua enemman kuin vahintddn 10 kilometrin padsséd ensisijaisesta ostopaikasta asuvat
kuluttajat (p=0,011). 1,0-4,9 kilometrin paassa asuville kuluttajille asioinnin nopeus ja
asioinnin vaivattomuus ovat puolestaan tarkedmpia tekijoita kuin 5,0-9,9 kilometrin
paassé ensisijaisesta ostopaikasta asuville kuluttajille. Nopeuden kohdalla ero on tilas-
tollisesti melkein merkitsevd (p=0,039) ja vaivattomuuden kohdalla merkitseva
(p=0,010). Erityisesti 5,0-9,9 km:n padssa ensisijaisesta ostopaikasta asuville kuluttajil-
le nopeus ja vaivattomuus vaikuttavat olevan vahemman térkeita tekijoita muihin ryh-
miin verrattuna.

Kyselylomakkeen kysymyksessa nelja vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin
kysymyksessé kolme esitetyt ostopaikan valintaan vaikuttavat 11 tekijaa toteutuvat nel-
jassa tutkimuksen kannalta keskeisessd myymaléassa: Market X1:ssd, Kilpailija Y:ssd,
Market X2:ssa ja Hypermarket X:ssd. Arviointi pyydettiin tekemadn kouluarvosana-
asteikolla 4-10. Vastausten pohjalta muodostettiin taulukko 8, jossa ostopaikat on ku-
vailtu tekijoittdin keskiarvojen ja keskihajontojen mukaan. Keskiarvoissa vihredlla on
merkitty tekijdkohtaisesti myymaldiden paras ja punaisella myymaloiden heikoin kes-
kiarvo. Tekijat on jarjestetty taulukkoon kysymyksesta kolme saatujen vastausten poh-
jalta. Tarkein ostopaikan valintaan vaikuttava tekija (hyvéa tuotteiden laatu) on taulukos-
sa ensimmaisend ja véhiten tarke& (ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus) viimeisena.
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Taulukko 8  Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat kohdemyymaéldissa

Market X1 Kilpailija Y Market X2 Hypermarket X

ka | kh ka | kh ka | kh ka | kh
Hyvé tuotteiden laatu 842 1,01 792 124 832 102 873 089
Edullinen hintataso 8,18 1,08 7,35 1,17 7,89 0,98 8,17 1,10
Hyva tuotteiden saatavuus 824 103 789 1,15 809 099 873 1,02
Hyvé tuotevalikoima 829 104 789 112 806 097 919 0,82
Hyva palvelu 866 1,15 836 133 825 1,08 8,06 1,16
Miellyttava ostoymparistd 858 109 820 121 830 1,00 8,07 1,36
Asioinnin vaivattomuus 879 099 857 105 836 097 7,74 137
Sopivat aukioloajat 927 097 910 09 868 1,09 888 0,95
Asioinnin nopeus 8,76 100 851 1,03 828 1,04 734 124
Muiden kulujen minimointi 845 139 836 141 745 134 7,06 131
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus 759 160 778 166 705 155 720 161

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Taulukon 8 mukaan Hypermarket X on kilpailukyvyltdin selkeésti vahvin myymala
merkittdvimpien ostopaikkaan vaikuttavien tekijoiden eli tuotteiden laadun, tuotevali-
koiman ja tuotteiden saatavuuden osalta. Market X1 puolestaan saa keskiarvoilla mitat-
tuna parhaat arvosanat sopivien aukioloaikojen, hyvan palvelun, miellyttdvan ostoym-
pariston, edullisen hintatason, muiden kulujen minimoinnin sek& asioinnin nopeuden ja
vaivattomuuden kohdalla. Hintatason osalta vastaajat mieltdvat Market X1:n ja Hyper-
market X:n kaytdnnossd yhtd edullisiksi. Véhiten merkittdvimman tekijan, ihmisten
tapaamisen ja sosiaalisuuden, suhteen keskiarvoltaan paras myymald on Kilpailija Y.
Kun tarkastellaan ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita Yritys X:n myymaldiden ja
Kilpailija Y:n valilla, kuluttajien arviot ovat kokonaisuudessaan varsin tasaiset. Sel-
keimmat erot Yritys X:n myymal6iden eduksi syntyvat juuri neljan tarkeimman osto-
paikan valintaan vaikuttavan tekijan kohdalla. Tulosta voidaan pitd4d merkittavana kil-
pailuetuna Yritys X:lle.

Etéisesta sijainnistaan ja suuresta koostaan johtuen Hypermarket X:n heikkouksia os-
topaikkaa valittaessa ovat muiden kulujen minimointi seka asioinnin nopeus ja vaivat-
tomuus. Hypermarket X:44 ei myGskadn nadhdé parhaana ostopaikkana, mikali tarkeana
valintakriteerind on ihmisten tapaaminen ja asioinnin sosiaalinen ulottuvuus. Hyvéa
palvelua ja ostoympariston miellyttdvyyttd mitattaessa pienemmat myymalét saavat
suurta Hypermarket X:a4 paremman arvostelun. Market X2:n vahvimpia kilpailutekijoi-
t4 vaikuttaisivat olevan miellyttdvd ostoymparistd sek& asioinnin nopeus ja vaivatto-
muus. N&mé& huomiot vahvistavat kasitystd Market X2:n roolista ohikulkumatkan pai-
vittdistavarakauppana, jossa ostoksista halutaan selvitd nopeasti ja tehokkaasti. Market
X2:ssa kuluttajan on helppo asioida esimerkiksi osana Kunta A:n ja Kaupunki B:n vé-
listd tyomatkaa. Heikoimpana vaihtoehtona kuluttajat nakivdat Market X2:n asioinnin
sosiaalisen ulottuvuuden osalta. Myds Market X2 sai selkedsti paremmat arviot tuottei-
den laadun, edullisen hintatason, tuotteiden saatavuuden ja tuotevalikoiman kohdalla
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kuin Kilpailija Y. Koska ndma eivat tuotteiden laatua lukuun ottamatta olleet Market
X2:n vahvimpia tekijoitd, eroa voidaan pitaa varsin merkittdvana. Ero myos kuvastaa
Yritys X:n myymaldiden luomaa positiivista mielikuvaa edullisen hintatason ja hyvan
tuotehallinnan osalta.

Kruskal-Wallis -testeista saadut tulokset (liite 7) puoltavat ndkemystd, jonka mukaan
eri ensisijaisia ostopaikkoja kéyttavilla kuluttajilla on toisistaan poikkeavia nakemyksia
ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden toteutumisesta eri myymaéldissd. Koska
ensisijaisesti Market X2:ssa asioivia kuluttajia oli erittdin vahan, Market X2 jatettiin
kokonaan huomioimatta vertailussa. Nain ollen ryhmiksi muodostuivat Market X1:ss4,
Kilpailija Y:ssa ja Hypermarket X:ssd ensisijaisesti asioivat kuluttajat. Market X1:ta
koskevien tekijoiden kohdalla ryhmien valilla on tilastollisesti merkitsevid ja melkein
merkitsevia eroja. Erityisesti eroja ilmenee Market X1:ssé ja Kilpailija Y:ssd ensisijai-
sesti asioivien kuluttajien valilla. Market X1:n ensisijaiset asiakkaat kokevat saavansa
omasta kaupasta parempaa palvelua (p=0,003), aukioloaikojen olevan sopivammat
(p=0,040), ostoympériston olevan miellyttavampi (p=0,002), muiden kulujen mini-
moinnin onnistuvan paremmin (p=0,029), asioinnin olevan nopeampaa (p=0,008) ja
vaivattomampaa (p=0,022) seka asioinnin sosiaalisen ulottuvuuden toteutuvan parem-
min (p=0,009) kuin Kilpailija Y:ssé ensisijaisesti asioivat kuluttajat. Erot Hypermarket
X:n asiakkaisiin koskevat muiden kulujen minimointia (p=0,013) ja asioinnin vaivatto-
muutta (p=0,003).

Kun tarkastellaan ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita Kilpailija Y:n kohdalla,
tilastollisesti erittdin merkitsevat erot syntyvat Market X1:ssd ja Kilpailija Y:ssa ensisi-
jaisesti asioivien kuluttajien vélilla. Erot koskevat hyvéa tuotteiden laatua (p=0,001) ja
hyvaa palvelua (p=0,000), joita Kilpailija Y:n ensisijaiset asiakkaat pitavat selvasti pa-
rempana kuin Market X1:n ensisijaiset asiakkaat. Samojen ryhmien valiset erot ovat
merkitsevia hyvan tuotteiden saatavuuden (p=0,007) ja edullisen hintatason (p=0,010)
osalta. Myds nama tekijat Kilpailija Y:n ensisijaiset asiakkaat arvostavat omassa myy-
méalassaan korkeammalle. Erityisesti ndkemyserot Kilpailija Y:n tuotteiden laadussa,
tuotteiden saatavuudessa ja hintatasossa voivat osaltaan kuvastaa Kunta A:n asukkaiden
aiemmin kokemaa tarvetta uudelle myymalalle. Ihmisten tapaamisen ja sosiaalisuuden
suhteen ryhmien vélinen ero on tilastollisesti melkein merkitsevé ja se syntyy Kilpailija
Y:n ja Hypermarket X:n ensisijaisten asiakkaiden vélilla. Myds tdmaén tekijan ensisijai-
sesti Kilpailija Y:n myymaéléassa asioivat kuluttajat arvioivat ymmarrettavasti parem-
maksi.

Kun tarkastellaan Hypermarket X:n tekijoitd, erot ensisijaisesti eri myymaldissé asi-
oivien kuluttajien vélilla ovat tilastollisesti merkitsevia ja melkein merkitsevid. Ensisi-
jaisesti Hypermarket X:ss& asioivat kuluttajat pitdvat myymalénsa tuotteiden laatua pa-
rempana (p=0,030), ostoymparistod miellyttdvampana (p=0,005), hintatasoa edullisem-
pana (p=0,040), muiden kulujen minimoimisen mahdollisuutta parempana (p=0,013) ja
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asiointia vaivattomampana (p=0,015) kuin Kilpailija Y:n ensisijaiset asiakkaat. Ryhmi-
en valilla ainoat tilastollisesti merkitsevat erot koskevat tuotevalikoimaa (p=0,003) ja
miellyttavad ostoymparistod (p=0,008). Kuluttajien ryhmakeskeista ajattelutapaa kuvas-
taa, ettd myods Market X1:n ja Kilpailija Y:n ensisijaisten asiakkaiden ndkemyksien vé-
lilla on eroja koskien Hypermarket X:n tekijoitd. Ndma erot koskevat hyvaa tuotteiden
laatua (p=0,003), asioinnin vaivattomuutta (p=0,043) ja ihmisten tapaamista ja sosiaali-
suutta (p=0,009), joiden Market X1:n ensisijaiset asiakkaat nakevét olevan paremmalla
tasolla kuin Kilpailija Y:n ensisijaiset asiakkaat. Useat arkisin Market X1:ss& asioivat
kuluttajat asioivatkin viikonloppuisin Hypermarket X:ssa. Kokonaisuudessaan saaduista
tuloksista voidaan todeta, etta riippumatta ensisijaisesta ostopaikasta omaa ensisijaista
ostopaikkaa pidetdaan ominaisuuksiltaan parhaimpana.

Koska saavutettavuus késitteena sisaltdaa kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavia
tekijoitd ja paivittaistavarakaupan saavutettavuutta on késitteen moninaisuuden vuoksi
muilla keinoin vaikea arvioida, tarkastelussa voidaan kéayttaa naita valintatekijoitad. Ku-
viossa 13 Market X1:n saavutettavuutta on vertailtu kaikkien tutkimuksessa tarkasteltu-
jen myymaldiden yleiseen saavutettavuuteen yhdentoista ostopaikan valintaan vaikutta-
van tekijan avulla.

10

9,5

8,5 \/\\ /——\ ——Market X1
W /\\ ——Kaikki
N~—_

Kuvio 13 Ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden arviointi (Market X1 vs.
kaikki myymalat)

Kuten kuviosta 13 kay selkeasti ilmi, myymalatekijoiden osalta Market X1:n saavu-
tettavuus on hyvalla tasolla markkinoiden yleinen taso huomioiden. Ainoa tekijé, jossa
kyselyyn vastanneet nédkevat Market X1:n olevan keskitason alapuolella, on tuotevali-
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koima. Tdhan vaikuttavat voimakkaasti Hypermarket X:n saamat ylivertaiset arviot,
jotka nostavat myyméldiden yhteistd keskiarvoa merkittavasti. Todellisuudessa myos
tdman tekijan osalta Market X1 nahddan parempana kuin Market X2 ja Kilpailija Y.
Tuotteiden saatavuuden kohdalla Market X1:n taso on yleisen keskiarvon kanssa samal-
la tasolla. Muiden tekijoiden kohdalla Market X1 on keskiarvoa parempi ja monilta osin
jopa selkeasti parempi. Selkedsti paremmaksi Market X1 arvioidaan palvelun, muiden
kulujen minimoimisen sek& asioinnin nopeuden ja vaivattomuuden osalta. Nama tekijéat
voidaan nahda saavutettavuuden nadkékulmasta Market X1:n kilpailuedun perustana. Jo
mainittujen tuotevalikoiman ja tuotteiden saatavuuden lisdksi kehittdmisen mahdolli-
suuksia Market X1:I1a olisi tutkimuksen perusteella tuotteiden laadussa ja asioinnin so-
siaalisessa ulottuvuudessa. Kehittdmalla naita tekijoita ja niitd koskevaa viestintaa Mar-
ket X1:n saavutettavuutta voidaan myymalatekijoiden osalta parantaa entisestaan. Ku-
viota tarkasteltaessa on kuitenkin tarkeada huomioida Market X1:ssd ensisijaisesti asioi-
vien suuri osuus kyselyyn vastanneista. Tamaé vaikuttaa todennakdisesti ainakin osittain
Market X1:n saamiin keskiarvoa selvésti parempiin arvioihin.

54  Ostopaikan vaihtaminen ja lahimman ostopaikan ohittaminen

Ostopaikan vaihtamiseen on kuluttajasta riippuen lukuisia eri syitd. Vaihtaminen voi
olla ratkaisuna valttdmaton ja pysyva tai vaihtoehtoisesti ainoastaan tilapdinen. Useim-
miten vaihtaminen on seurausta kuluttajakohtaisten ostotarpeiden muutoksista. Kysy-
myksen 5 véittdmat on johdettu saavutettavuuden osatekijoista. Kysymyksessé vastaajia
pyydettiin arvioimaan 5-portaisella Likert-tyyppiselld asteikolla (1=erittdin huonosti,
3=jonkin verran, 5=erittdin hyvin), kuinka hyvin vaittamat kuvaavat henkilokohtaisia
ostosmatkoja ja ostopaikkavalintoja. Vastaukset on esitetty kootusti keskiarvoina ja
keskihajontoina taulukossa 9.

Koska kuluttajien on havaittu kayttaytyvén eri tavoin arkisin (tyopaivind) ja viikon-
loppuisin (vapaapaiving), myos kyselylomakkeessa asiaa tarkasteltiin kahtena eri ajan-
kohtana. Véittdmien keskiarvojen erotus kuvaa kuluttajien suhtautumista asiaan arkisin
ja viikonloppuisin tapahtuvan ostopaikkavalinnan ndkdkulmasta. Mit& suurempi erotus
on, sitd suurempi on ajankohdan vaikutus ostokayttaytymiseen. Kuten taulukosta huo-
mataan, erot ovat p&éosin varsin pienid (suurimmat erot punaisella, pienimmaét vihreal-
14). Nain ollen kuluttajien voidaan nahda toimivan varsin samalla tavoin ajankohdasta
riippumatta.
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Taulukko 9  Ostosmatkat ja ostopaikkavalinnat arkisin ja viikonloppuisin

Avrkisin Viikonloppuisin | Erotus
kan | kh | ka | kh | ka

Asioin yleensd kotia [ahimpana sijaitsevassa myymalassa 396 112 368 116 0,28
Haluan selviytya ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti 418 085 389 09 0,29
Asioin kaupassa yleensa autolla 418 127 418 126 0,00
Autolla liikuttaessa kaupan sijainnilla ei ole vélia 306 120 312 120 0,06
Autolla likkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla 3,77 120 379 126 0,02
Jos kauppa max 500 m etdisyydelld kotoani, asioisin padosin kdvellen| 391 134 388 136 0,03
Lahden yleensd ruokaostoksille kotoa 381 140 430 100 0,49
Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydesséa 285 159 206 131 0,79
Yhdistdn ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan 301 132 29 136 0,11
Haluan tehdd ruokaostosten yhteydessa myds muita hankintoja 315 122 331 125 0,16
Oheispalvelut tuovat kaupassakaynnilleni lisdarvoa 361 130 348 136 0,13
Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani 392 117 388 121 0,04
Ostopaikan valintojen kohdalla "vaihtelu virkistaa" 29 119 305 119 0,09
Yksi myyméla ei pysty tayttdmaan kaikkia ostotarpeitani 331 126 337 124 0,06
Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella 33 126 336 122 0,02

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Yleisesti ottaen taulukosta voidaan havaita, ettd suurin osa vastaajista asioi kaupassa
tavallisesti autolla sek& arkisin etta viikonloppuisin. Tdémé tukee Strandellin (2011, 11)
nakemystd auton ké&yton yleistymisesta ostosmatkoilla. Varsin monet kuitenkin vaitta-
vat, ettd jos kauppa sijaitsisi alle 500 metrin padssé kotoa, kaupassa asiointi tapahtuisi
padosin kavellen. Tdma kuvastaa hyvin kaupan sijainnin ja etdisyyden seka kuluttajan
valitseman kulkutavan vélistd yhteyttd. My6s kanta-asiakkuus néyttaisi ohjaavan voi-
makkaasti kuluttajien ostopaikan valintaa. Tulos ei ole kovin yllattavé, silld jo vastaaji-
en taustatiedoista kavi ilmi kanta-asiakaskorttien suuri prosentuaalinen osuus kyselyyn
vastanneiden kuluttajien keskuudessa. Toisaalta on my6s huomioitava se tosiasia, etta
suurella osalla kuluttajista kdytdssadn on useampi kanta-asiakaskortti. Tastd johtuen
kortin ohjaavaa vaikutusta ostopaikan valintaan ei voida juuri yleistéa.

Arkisin kuluttajille on viikonloppua tarkedmpaa selviytyéd ruokaostoksista mahdolli-
simman nopeasti (Raijas — Jarveld 2015, 17), mink& my6s tdma tutkimus osoitti. Kuten
Ristiluoma ja Lintunen (2013a, 22) toteavat, kuluttajat asioivat talldin mielell4&n kotia
l&himpana sijaitsevassa myymaldssé tai yhdistavat ostostenteon tyo- tai koulumatkaan.
Arkisin ruokaostokset myds yhdistetadn viikonloppua useammin muuhun menoon, kKu-
ten harrastuskéynteihin ja vierailuihin, mik& lisda todenndkoisyytta asioida kaupassa
kauempana kotoa.

Viikonloppuisin ruokaostoksille 1&hdetédan yleisimmin kotoa. Viikonloppuisin kulut-
tajille on arkipdivia tarkedmpéa tehda ruokaostosten yhteydesséd muita hankintoja, jol-
loin myOs ostosmaarat ovat suuremmat (Raijas — Jarveld 2015, 17). Tama kdy hyvin
ilmi taulukosta. Talléin hypermarkettien ja kauempana sijaitsevien monipuolisten palve-
luiden todennékaisyys tulla valituksi kasvaa (Ristiluoma — Lintunen 2013a, 22). Toden-
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nékoisesti samasta syysta kuluttajat kokevat yhden ostopaikan olevan viikonloppuisin
riittdmattémampi, kun tavoitteena on tayttdd moninaiset ostotarpeet. Naiden vaittdmien
kohdalla arki- ja viikonloppuostamisen olisi voinut kuvitella kuitenkin eroavan vielé
enemman toisistaan.

Viikonloppuisin ostopaikan vaihtaminen nédhdaan virkistavampéna kuin arkisin. Tas-
s& kohdin heijastuu se, ettd kuluttajat haluavat suoriutua arkisin ruokaostoksista tehok-
kaasti, jolloin useimmiten paadytadén entuudestaan tutun ja kokonaisuudeltaan vaivatto-
mimman ja nopeimman ostopaikan valintaan. Viikonloppuisin, kun aikaa on enemman,
valinnat kohdistuvat arkipéivia useammin kauempana kotoa sijaitsevaan ja entuudestaan
vahemman tuttuun ostopaikkaan. Kokonaisuudessaan taulukosta 8 huomataan, etta ar-
vosanat sijoittuvat tasaisesti arvosanojen 3—4 ymparille. Taméa kertoo, ettd annetut véit-
tamat kuvaavat jonkin verran tai hyvin kyselyyn vastanneiden kuluttajien ostosmatkoja
ja ostopaikkavalintoja seka arkisin etta viikonloppuisin.

Tassa tutkimuksessa ero ajankohtien vélilla osoittautui monin paikoin pieneksi, mita
kuvastavat pienet keskiarvojen erotukset ajankohtien valilla. Ajankohdan merkitys vai-
kuttaisi olevan olematon auton kayttamiseen ostosmatkoilla, ostosmaariin asioitaessa
kaupassa autolla tai tuotetarjousten vaikutukseen osana ostopaikan valintaa. Mydskaan
kaupassa asiointiin kdvellen ja kanta-asiakkuuden vaikutukseen ajankohdalla ei nayttaisi
juuri olevan vaikutusta.

Ostosmatkoja ja ostopaikanvalintoja koskevia vaittamia tarkasteltiin myds vastaaja-
ryhmittdin tilastollisten testien avulla (liite 8). Ostopaikan vaihtamisen nékokulmasta
tarkasteltuna keskeisina selittdvind muuttujina nahtiin auton omistaminen, tyopaikka-
kunta ja etaisyys ensisijaiseen ostopaikkaan. Auton omistamista ja tydpaikkakuntaa tar-
kasteltiin Mann Whitneyn U-testin ja etdisyyttd ensisijaiseen ostopaikkaan Kruskal-
Wallis -testin avulla. Muuttujista pyrittiin 16ytamaan selityksia kuluttajien arkisin ja
viikonloppuisin tapahtuviin ostopaikan valintoihin ja niiden valisiin vaihteluihin.

Kun testeissa kéytettiin selittdvdna muuttujana auton omistamista, havaittiin, ettd niin
arkisin kuin viikonloppuisin autolliset kuluttajat kayttavat kaupassa asiointiin selkeasti
useammin omaa autoa kuin kuluttajat, joilla autoa ei ole. Tamén vaittdman kohdalla erot
ryhmien valill4 ovat tilastollisesti erittdin merkitsevét (p=0,000). Arkisin erittain merkit-
seva ero ryhmien valilla syntyy myds, kun kyseesséd on ruokaostosten yhdistdminen
muuhun menoon ja toimintaan, kuten harrastuksiin tai vierailuihin (p=0,000). Tdma on
selkeasti tyypillisempad autollisille kuin autottomille kuluttajille. Viikonloppuisin ryh-
mien Vélilla ilmenee vastaava ero, mutta tuolloin tilastollisesti merkitsevana (p=0,002).

Tilastollisesti merkitsevat erot ryhmien valilla arkisin koskevat ruokaostoksille lah-
temistd kotoa (p=0,004) sekd ruokaostosten tekemista tyo- tai koulumatkan yhteydessa
(p=0,003). Autolliset tekevat ruokaostoksensa useammin osana ty0- tai koulumatkaa,
kun taas autottomat l&htevéat selkedsti useammin ostoksille kotoa. Tasta syysta autotto-
mat myos asioivat useammin kotia lahimpané sijaitsevassa ostopaikassa. Autottomat
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kokevat oheispalveluiden, kuten veikkaus-, posti- ja pankkipalveluiden, tuovan kaupas-
sakdynnille lisdarvoa autollisia useammin. Oheispalveluiden kohdalla ryhmien valinen
ero on arkisin tapahtuvien ostosten nakokulmasta tilastollisesti melkein merkitseva
(p=0,020) ja viikonloppuostamisen kohdalla tilastollisesti merkitseva (p=0,002). Ero
kuvastaa autottomien rajallisempia mahdollisuuksia asioida monipuolisten palveluiden
aarelld, jolloin he kokevat oheispalveluiden tuovan kaupassakaynnille lisdarvoa autolli-
sia enemman.

Kun selittdvand muuttujana kaytettiin tyopaikkakuntaa, merkittavin ryhmien vélinen
ero koskee ostoksille lahtemistd kotoa. Kuluttajat, jotka tyoskentelevat Kunta A:n alu-
eella, lahtevat ruokaostoksille selkeésti useammin kotoa kuin Kaupunki B:n alueella
tyoskentelevéat kuluttajat. Ero ryhmien vélilla on tilastollisesti erittdin merkitseva
(p=0,001). Melkein merkitsevat erot koskevat asioimista kotia lahimpané sijaitsevassa
ostopaikassa (p=0,048) ja ruokaostosten yhdistamisté tyo- tai koulumatkaan (p=0,011).
Kunta A:n alueella tyoskenteleville kuluttajille on tyypillisempaa asioida kotia lahimpa-
na sijaitsevassa ostopaikassa, kun taas Kaupunki B:n tydssakavijat tekevét ruokaostok-
sensa monesti koulu- tai tydmatkan yhteydessa. Tassé tapauksessa voidaan puhua yk-
sinomaan tydmatkan yhteydessa tehtdvista ruokaostoksista, silla vain yksi kyselyyn vas-
tanneista ilmoitti olevansa opiskelija. Edella mainitut tilastolliset erot eri paikkakunnilla
tyoskentelevien ryhmien valilla koskevat arkisin tapahtuvaa ostokayttaytymista. Viikon-
loppuisin tilastollisesti merkitsevia eroja ei havaittu. Ajankohtien valista eroa selittdnee
toiden ajoittuminen paaasiallisesti arkipaiviin.

Tarkasteltaessa selittdvana muuttujana etdisyytta ensisijaiseen ostopaikkaan selitté-
vand muuttujana havaittiin merkittavia eroja ryhmien valilla. Kuluttajat asioivat sita
useammin lahimpéna sijaitsevassa myymaldssa, mita lahempané ensisijaista ostopaik-
kaa he asuvat. Erityisesti alle kilometrin ja vahintdan viiden kilometrin paéssa ensisijai-
sesta ostopaikasta asuvien kuluttajien vélilla ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva
(p=0,000/p=0,001). Alle kilometrin péassa ostopaikasta asioivat kuluttajat myos lahte-
vat ruokaostoksille yleensd kotoa. Taman vaittdman kohdalla ero vahintadan 10 kilomet-
rin paassa ostopaikasta asuviin kuluttajiin oli erittdin merkitseva (p=0,000). Kun kauppa
sijaitsee lahella kotia, kaupassa ei tarvitse asioida suoraan toisté tullessaan, vaan kaup-
paan voi menna kodin kautta.

Kuluttajat, joiden ensisijainen ostopaikka sijaitsee kauempana kotoa, asioivat use-
ammin kaupassa autolla. Alle kilometrin padssé ensisijaisesta ostopaikasta asuvien ku-
luttajien auton kayttdminen ostosmatkoilla eroaa tilastollisesti erittdin merkitsevasti
(p=0,000) kaikista muista ryhmistad. Kauempana ensisijaisesta ostopaikasta asuvat kulut-
tajat myos yhdistavat tavallisemmin ruokaostosten teon muuhun menoon tai toimintaan
kuin l&helld ensisijaista palvelua asuvat kuluttajat. Tilastollisesti erittdin merkitseva ero
tdman vaittdman osalta syntyy alle kilometrin ja vahintd&n 10 kilometrin pa&ssa ensisi-
jaisesta ostopaikasta asuvien kuluttajien vélilla. Sama ilmid koskee ruokaostosten teke-
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mistd osana tyo- tai koulumatkaa. Osana tyo- tai koulumatkaa tehtévien ruokaostosten
kohdalla ero vahintdan 10 kilometrin paassé asuvien kuluttajien ja alle kilometrin paassa
asioivien kuluttajien vélilla on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,022). Kaukana
ensisijaisesta ostopaikastaan asioivat kuluttajat pyrkivat tekeméan paivittéistavaraostok-
set tyo- tai koulumatkalla, jotta heidan ei tarvitse myéhemmin erikseen lahteéd ruokaos-
toksille. Lahelld palvelua asuvilla kuluttajilla vastaavaa ongelmaa ei ole. Kauempana
ensisijaisesta ostopaikasta (>10 km) asuvat kuluttajat myos tekevét I1&hempané asuvia
kuluttajia (<1 km) mieluummin muita hankintoja ruokaostosten yhteydessé. T&lla tavoin
he voivat pyrkia vahentdmaén asiointikertoja. Ero ryhmien valilla on tilastollisesti mel-
kein merkitseva (p=0,038).

Edelld kuvatut tilastolliset erot koskevat kaikki arkisin tehtdvia ostosmatkoja ja osto-
paikkavalintoja. Viikonlopun kohdalla havaitut erot ovat hyvin pitkélti samanlaiset,
mutta silld, ettd kuluttaja lahtee ruokaostoksille kotoa tai ettd hén tekee ruokaostokset
tyo- tai koulumatkan yhteydessd, ei ole havaittavissa tilastollisesti merkitsevaa vaiku-
tusta ryhmien valilla viikonloppuisin. Tata ajankohtien vélista eroa selittad téiden péaéa-
asiallinen ajoittuminen arkipaiviin.

Kyselylomakkeen kysymyksessé 6 vastaajia pyydettiin arvioimaan 5-portaisella Li-
kert-tyyppisellé asteikolla (1=ei juuri koskaan, 3=joskus, 5=lahes aina), kuinka usein eri
tekijat saavat heidat ohittamaan kotia lahimpana sijaitsevan ostopaikan arkisin (tyopéi-
vind) ja viikonloppuisin (vapaapaivind). Taulukossa 10 on esitetty kootut tulokset vait-
tamittdin keskiarvoina ja keskihajontoina. Taulukon viimeisessa sarakkeessa on tarkas-
teltu keskiarvojen erotusta arkipdivien ja viikonloppujen valilla. Punaisella on merkitty
suurimmat ja vihreélla pienimmat erot eri ajankohtien vélilla.

Taulukko 10 Syyt lahimman ostopaikan ohittamiseen arkisin ja viikonloppuisin

Arkisin Viikonloppuisin | Erotus
ka | kn | ka | kh ka

Edullisempi hintataso 301 125 311 126 0,10
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 341 116 353 120 0,2
Palvelun laatu 300 128 299 127 0,01
Asioinnin vaivattomuus 326 134 323 130 0,03
Muut ostotarpeet 359 109 3,73 1,10 0,14
Miellyttdvampi ostoymparistd 282 124 287 124 0,05
Kéytettavissa on auto 352 146 365 143 0,13
Ostoksille lahdetddn muualta kuin kotoa 287 135 2,72 136 0,15

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Kun kuluttajia pyydettiin arvioimaan, kuinka usein eri tekijat saavat heidat ohitta-
maan kotia I&himpdnd sijaitsevan ostopaikan, ndkemykset syiden suhteen ovat hyvin
samankaltaiset arkisin ja viikonloppuisin. Arkisin kaytdnnossa vain tapauksissa, joissa
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ostoksille l&hdetddan muualta kuin kotoa, lahin ostopaikka ohitetaan useammin kuin vii-
konloppuisin. Téaté selittdé yleistynyt tapa asioida paivittaistavarakaupassa tyo- tai kou-
lumatkan yhteydessé (Pietala 2003, 41). Viikonloppuisin ostoksille lahdetédan kuitenkin
tavallisimmin kotoa. Vaikka keskiarvojen erotus (0,15) on tekijoista suurin, erotuksen
olisi voinut kuvitella ajankohtien vélilla olevan vield selkeésti suurempi. Taulukon kes-
kiarvoista on kokonaisuudessaan tarked huomata, ettd yleisimpienkin syiden kohdalla
l&himman ostopaikan ohittaminen tapahtuu vain vahan useammin kuin joskus.

Yleisimmat syyt ohittaa lahin ostopaikka ovat parempi tuotevalikoima, muut ostotar-
peet ja mahdollisuus auton kéayttoon. Nama tekijéat korostuvat hieman enemmaén viikon-
loppuna tehtdvien ostopaikkavalintojen kohdalla. Miellyttidvdmmaén ostoympériston
vuoksi kuluttajat eivat ole kovin innokkaita ohittamaan lahinta ostopaikkaa arkisin ei-
vatka viikonloppuisin. Eniten mielipiteitd jakaa puolestaan auton kayttdmahdollisuus.
Monet nakevét sen merkittavana syyna asioida kauempana, kun taas osalle kuluttajista
l&hin kauppa on ensisijainen ostopaikka auton kayttémahdollisuudesta riippumatta.

Yksimielisimpié kuluttajat ovat siitd, ettd muut ostotarpeet saavat heidat ohittamaan
l&himman ostopaikan useimmin seké arkisin etta viikonloppuisin tapahtuvan ostopaik-
kavalinnan kohdalla. Heinimaen (2006, 160) mukaan kuluttaja on valmis matkustamaan
monipuolisemman tarjonnan perassd kauemmaksi, mikéli sen hetkiset tarpeet tayttavaa
myymaélaa ei 16ydy laheltd. Ndin on usein toimittava, kun paivittaistavaraostosten lisaksi
tarkoituksena on hankkia esimerkiksi kéayttotavaroita, vaatteita tai kodin elektroniikkaa,
joita pienemmista péivittaistavaramyymaldista ei saa. Talloin Kunta A:n alueella asuvat
kuluttajat ohittavat kunnan alueella sijaitsevat myymalat, suuntaavat Kaupunki B:n alu-
eelle ja tekevét ostoksensa Hypermarket X:n kaltaisissa, tarjonnaltaan laajemmissa os-
topaikoissa.

Lahimmaén ostopaikan ohittamista tarkasteltiin myos tilastollisten testien avulla. Se-
littdviksi muuttujiksi valittiin elamantilanne, kotitalouden koko, auton omistaminen,
tyopaikkakunta ja etaisyys ensisijaiseen ostopaikkaan. Eldmantilannetta, auton omista-
mista ja tyopaikkakuntaa testattiin Mann-Whitneyn U-testin avulla, kun taas kotitalou-
den kokoa ja etdisyytta ensisijaiseen ostopaikkaan tarkasteltiin Kruskal-Wallis -testill&.
Testeistd saadut tulokset on esitetty kootusti liitteessa 9.

Myos téssd kohdassa elamantilanteen vaikutusta tarkasteltiin tydssékayvien ja eléke-
laisten valilla. Erittdin merkitsevé ero ryhmien valill4 koskee tilannetta, jossa ostoksille
lahdetddn muualta kuin kotoa. Sek& arkisin (p=0,000) ettd viikonloppuisin (p=0,001)
tapahtuvan ostopaatoksen kohdalla ero on tilastollisesti erittdin merkitseva. Tydssékay-
ville muualta lahteminen ostoksille toimii eldkel&isid useammin syyna l&himmaén osto-
paikan ohittamiseen, mika selittyy pitkélti tydmatkalla tehtévilla ruokaostoksilla ja liik-
kuvammalla elaméantyylilla. Edullisempi hintataso (p=0,016), parempi tuotevalikoima ja
saatavuus (p=0,050) sek& muut ostotarpeet (p=0,002) saavat tydssdkayvat ohittamaan
viikonloppuisin 1ahimmé&n ostopaikan eldkeldisia useammin. T&ta selittdd tydssédkayvien
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arkea kiireettomampi elamantyyli viikonloppuisin, jolloin ostostentekoon kaytettavasta
ajasta ollaan valmiita tinkimaan lisdarvoa tuottavien myymalatekijoiden vuoksi.

Arkisin puolestaan auton kayttdmahdollisuus on elékeléisille tydssakéyvia yleisempi
syy lahimman ostopaikan ohittamiseen. Ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva
(p=0,008). Ero voi johtua siitd, etta tydssakayvat pitdvat autoa esimerkiksi tyomatkoilla
itsestadnselvyytena eivatka tasta syysta mielld sitd syynd lahimman ostopaikan ohitta-
miseen. Erityisesti elékeléiset, joilla omaa autoa ei ole, pyrkivét puolestaan hyédynta-
méaan mahdollisuuden auton kayttoon silloin, kun se on mahdollista.

Kotitalouden koolla on vaikutusta l&himman ostopaikan ohittamiseen, kun ostoksille
lahdetadn muualta kuin kotoa. Kotitaloudet, joissa on yli kolme henkil6a, ohittavat use-
ammin l&himman ostopaikan kuin kahden hengen taloudet. Tilastollisesti ero ryhmien
valilla on arkisin melkein merkitsevd (p=0,041) ja viikonloppuisin merkitseva
(p=0,007). Viikonloppuisin myos kolmen hengen taloudet ohittavat kaksihenkisia talo-
uksia useammin lahimman ostopaikan. Naiden ryhmien vélinen ero on tilastollisesti
melkein merkitseva (p=0,039).

Viikonloppuisin erikokoisten talouksien valilla on eroja myds koskien edullisempaa
hintatasoa ja muita ostotarpeita. Kolmihenkiset kotitaloudet ohittavat pienempia kotita-
louksia useammin lahimman ostopaikan edullissmman hintatason vuoksi. Ero kahden
hengen talouksiin on tilastollisesti merkitseva (p=0,009) ja yksin asuviin tilastollisesti
melkein merkitseva (p=0,033). Muut ostotarpeet saavat puolestaan yli kolmen hengen
taloudet ohittamaan l&himmén ostopaikan yksinasuvia useammin. Ero ryhmien valilla
on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,022). Viikonloppuja koskevat erot kuvastavat
hyvin perheiden ostokayttaytymista viikonloppuisin, jolloin valinta kohdistuu suuriin
kaupan yksikdéihin, joissa on edullisempi hintataso ja laajempi tuotevalikoima. Lisaksi
esimerkiksi hypermarketeissa on samalla mahdollista tehda my6s muita kuin paivittais-
tavarahankintoja.

Kun selittdvand muuttujana tarkasteltiin auton omistamista, ainoa ero autollisten ja
autottomien valill& koskee edullisempaa hintatasoa osana viikonloppuostamista. Tall6in
kotitaloudet, joilla on auto kdytettavisséan, ohittavat autottomia kotitalouksia useammin
lahimman ostopaikan hyotydkseen edullisimmista hinnoista. Tilastollisesti ero on mel-
kein merkitsevé (p=0,032).

Kunta A:n ja Kaupunki B:n alueella tydskentelevien kuluttajien vélilla eroja on sel-
keésti enemman. Selkeyden vuoksi ryhmien vélisia eroja tyOpaikan sijainnin osalta tar-
kasteltiin ainoastaan arkisin tehtévien ostopaikkavalintojen ndkdkulmasta. Tilastollisesti
erittdin merkitsevd ero koskee arkista asioinnin vaivattomuutta (p=0,001). Kaupunki
B:n alueella tydskentelevat ohittavat useammin kotia 1&himpané sijaitsevan ostopaikan
ja asioivat esimerkiksi tyomatkalla vahentddkseen ostostenteosta aiheutuvaa vaivaa.
Myos kaytettavissé olevan auton (p=0,006), paremman tuotevalikoiman ja saatavuuden
(p=0,014), palvelun paremman laadun (p=0,020) seka miellyttdvdmman ostoympariston
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(p=0,048) vuoksi Kaupunki B:n alueella tydskentelevat kuluttajat ohittavat kotia lahim-
pané sijaitsevan ostopaikan Kunta A:n alueella tydskentelevia kuluttajia useammin. Eri-
tyisesti auton kayttémahdollisuuden kohdalla ryhmien vélinen ero on looginen, silla
suurin osa Kaupunki B:n alueella tyoskentelevista kuluttajista kdy toissa omalla autolla.

Tasta voidaan paatelld, ettd mikali Kaupunki B:n alueella tydssakayva kuluttaja ko-
kee saavuttavansa paremman tuotevalikoiman ja palvelun sekd pystyvansa asioimaan
miellyttdvammassa ostoymparistdssd, hanella ei ole usein syyta ajaa tyopéivan loputtua
kotiaan l&himpéana sijaitsevaan myymalaan. Nain ollen han paatyy useimmiten asioi-
maan Kaupunki B:n alueella sijaitsevassa myymaldssd. Kunta A:n alueella tydskentele-
va puolestaan kokee pystyvansa tayttamaan arkiset tarpeet valikoiman, palvelun ja osto-
ympdriston osalta Kunta A:n alueella sijaitsevissa myymaloissa, eikd ndin ollen née
suurta tarvetta ohittaa kotiaan lahimpéna sijaitsevaa kauppaa. Asioimalla Kunta A:n
palveluissa kuluttaja lisédksi sédastdd huomattavasti aikaa ja tekee ostoksensa pienemmal-
1& vaivalla.

Myos etéisyydelld ensisijaiseen ostopaikkaan nayttéisi olevan vaikutusta l&himman
ostopaikan ohittamiseen joidenkin ryhmien kohdalla. Kaikki havaitut erot koskevat ar-
Kisin tapahtuvaa ostopaikan ohittamista. Viikonloppuna ryhmien valilla ei havaittu ero-
ja. Yli 10 kilometrin paassa ensisijaisesta ostopaikasta asuvat kuluttajat ohittavat kotia
ldhimpana sijaitsevan ostopaikan alle kilometrin paédssa asuvia kuluttajia useammin, kun
kauempana sijaitseva ostopaikka tarjoaa paremman tuotevalikoiman ja saatavuuden
(p=0,013) seké silloin kun ostoksille lahdetadn muualta kuin kotoa (p=0,027). Asioinnin
vaivattomuus (p=0,017) puolestaan saa 1,0-4,9 kilometrin paéssa ensisijaisesta ostopai-
kasta asuvat kuluttajat ohittamaan lahimman ostopaikan alle kilometrin padssa asuvia
kuluttajia useammin. Kaikki erot ryhmien valilla ovat tilastollisesti melkein merkitsevia.
Alle kilometrin padssé ensisijaisesta ostopaikasta asuville kuluttajille yleisin syy ohittaa
ldhin ostopaikka on muut ostotarpeet, kun taas yli 10 kilometrin paassé asuvilla kulutta-
jilla yleisimmat syyt ostopaikan ohittamiseen jakautuivat tekijoiden kesken tasaisem-
min.



96
6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd palvelujen saavutettavuuden vaikutusta
kuluttajan ostopaikan valintaan péivittaistavarakaupan alalla. Tutkimuksessa oltiin Kiin-
nostuneita eradan Suomen kunnan (Kunta A) kuluttajien nakemyksista kunnan alueella ja
sen laheisyydessé sijaitsevista péivittdistavaramyymaldista ja niiden saavutettavuudesta
seka kuluttajien yksilollisista ja kotitalouskohtaisista ostopaikkavalinnoista. Saavutetta-
vuutta tutkimuksessa lahestyttiin ymparistd-, myymala- ja kotitaloustekijéiden muodos-
taman jaottelun nakdkulmasta. Ostopaikkavalintojen kohdalla huomio Kiinnitettiin va-
lintaan liittyvien tekijoiden lisaksi syihin, joiden vuoksi kuluttaja vaihtaa ostopaikkaa tai
ohittaa kotia l&himpéana sijaitsevan ostopaikan. Tutkimus perustui tilanteeseen, joka
késitteli Kunta A:n alueelle perustettua Market X1:td ja sen kohtaamaa ongelmaa. Tut-
kimuksella pyrittiin 16ytdmaan selityksia sille, miksi Kunta A:n asukkaat asioivat uudes-
ta myymalasta huolimatta yha edelleen paljon markkina-alueen muissa myymaloissa
Kunta A:n (Kilpailija Y) ja rajanaapurina sijaitsevan Kaupunki B:n (Market X2 ja Hy-
permarket X) alueilla.

Tutkimus suoritettiin yhteistydssa Yritys X:n kanssa, jonka myymaléverkostoon
Market X1 kuuluu. Tutkimuksen aineisto kerattiin postikyselynd heindkuussa 2014 ja
kysely lahetettiin vastattavaksi Kunta A:n 2000 kotitaloudelle. Kysely jaettiin Postin
perusjakelun alueella oleviin osoitteisiin viidelle postinumeroalueelle. Kyselylomakkei-
ta palautui yhteenséd 232 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui 11,6 %. Aineis-
to analysoitiin SPSS-ohjelmistolla frekvenssijakaumia ja tilastollisia testeja (Mann-
Whitneyn U-testi ja Kruskal-Wallis -testi) kéayttden. Aineistossa naiset ja vanhemmat
ikaryhmat olivat jonkin verran yliedustettuina. Lapsiperheiden osuus oli puolestaan var-
sin pieni. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli paatoimisesti tyossakayvié tai elakelaisia.

Kunta A:n kuluttajat pitdvat saavutettavuuden kannalta erityisen tarkeind tekijoind,
ettd kauppaan on helppo menné, kaupan hintataso on sopiva ja kaupan valikoimat vas-
taavat ostotarpeita. Kun perinteisesti kaupan l&heisté sijaintia kotiin ndhden on korostet-
tu ylitse muiden tekijoiden, tdma tutkimus vahvistaa ndkemysta siitd, ettei etéisyys
myymalaan yksin maaritd kuluttajan kokemaa saavutettavuutta. Tulosten perusteella
kuluttaja arvostaa lyhyen etéisyyden sijaan nykyisin enemman asioinnin helppoutta ja
myymalatekijoitd. Helppouden voidaan ndhda sisaltavan esimerkiksi hyvét kulkuyhtey-
det ja pysakointitilat, esteettoman kulkemisen seké selkeét opasteet. Etdisyys kauppaan
vaikuttaisi olevan nykyéan pikemminkin kuluttajakohtainen tottumiskysymys. Lahell&
asuvat arvostavat kaupan l&heistd sijaintia, mutta samanaikaisesti kauempana palveluis-
ta asuvat kuluttajat eivat koe l&helld sijaitsevaa ostopaikkaa valttamattomand. Myos he
voivat kokea palveluiden saavutettavuuden hyvana, vaikka kauppaan olisi matkaa useita
kilometreja ja auton kayttdminen osana ostosten tekoa olisi valttdmatonta.
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Etéisyyksien kasvaessa liikkumismahdollisuuksien ja kulkuyhteyksien merkitys ko-
rostuu. Erityisesti vanhempiin ik&ryhmiin ja autottomiin kuluttajiin olisi tulevaisuudessa
kiinnitettdvd huomio aiempaa enemmaén Kkehitettdesséd palvelujen saavutettavuutta.
Vaikka esimerkiksi tavaroiden kotiinkuljetus miellettiin tassa tutkimuksessa kuluttajien
nakokulmasta vield vahemman tarkeédksi tekijéksi osana saavutettavuutta, tulevaisuu-
dessa sen merkitys tulee varmasti kasvamaan. Jo tdmén tutkimuksen tuloksissa erityi-
sesti vanhempien ikaryhmien ja autottomien kuluttajien néhtiin pitdvan tavaroiden ko-
tiinkuljetusta osana hyvaa saavutettavuutta.

Tyytyvéisimpia Kunta A:n palveluiden saavutettavuuteen ovat tydssédkayvét ja nuo-
rimmat vastaajat, kun taas elakeléisten ja vanhempien ikaryhmien keskuudessa tyyty-
mattomyyttd kunnan siséisiin palveluihin ilmenee enemméan. Tamé kuvaa hyvin sita
tosiasiaa, etta palveluiden saavutettavuus on monin paikoin tehty liian vaikeaksi ikaan-
tyneille ihmisille. Tyossakayvat nakevat saavutettavuuden olevan hyvalla tasolla myy-
maldissa, joissa asiointi on helppoa, valikoima vastaa kulutustarpeita ja asiointi muun
muassa kassoilla on nopeaa ja vaivatonta. Vanhimmat ikaryhmat ja elakeldiset eivat
puolestaan vaadi asioinnilta nopeutta, vaan he saattavat jopa tarkoituksenmukaisesti
kayttdd ruokaostoksiin enemman aikaa. Muun muassa tésta johtuen vanhempien asiak-
kaiden kohdalla yksilollinen kohtaaminen ja huomiointi korostuvat. Mitd paremmin
kuluttajien yksildlliset tarpeet pystytddn huomioimaan, sitd parempana saavutettavuus
my0s koetaan. Viime vuosina yleistyneet pikakassat ovat erinomainen esimerkki eri
tavoin saavutettavuuden kokevien kuluttajaryhmien huomioimisesta. Pikakassojen myo-
tad kuluttajalla on halutessaan mahdollisuus selvitd ruokaostoksista nopeasti ja tehok-
kaasti. Perinteinen kassapalvelu puolestaan mahdollistaa miellyttdvan ostokokemuksen
kuluttajille, joille asiakaspalvelu ja asioinnin sosiaalinen ulottuvuus ovat tarked osa os-
tostentekoa.

Yleisesti Kunta A:n alueella asuvat kuluttajat ndkevat palvelujen saavutettavuuden
kunnassa olevan kysytyiltd osin kunnossa ja palvelutason parantuneen Market X1:n
tulon myota. Erityisesti Market X1:ss& ensisijaisesti asioivat ovat tyytyvaisia muutok-
seen. He myos kokevat tulleensa muita paremmin kuulluiksi osana kaupan palvelujen
suunnittelua. Tdhan on todennékaisesti vaikuttanut kuluttajien toiveista liikkeelle l&hte-
nyt myymaél&hanke. Nakemykset eroavat erityisesti Kilpailija Y:n ensisijaisten asiakkai-
den nakemyksista. Heidadn ndkemys palvelutason paranemisesta on kielteisempi ja sa-
malla he kokevat, ettei kuluttajia kuunnella riittdvasti osana palvelujen suunnittelua.
Monien Kilpailija Y:n asiakkaiden vastustus Market X1:t4 ja kunnan palvelutasossa
tapahtuneita muutoksia kohtaan vaikuttaa saatujen vastausten perusteella pitkalti peri-
aatteelta, joka perustuu pitkaan, yhteiseen historiaan Kilpailija Y:n kanssa. Suurimpana
uhkana naiden vastaajien kohdalla vaikuttaa olevan Kilpailija Y:n kilpailukyvyn ratkai-
seva heikentyminen ja t4t4 kautta hiljalleen tapahtuva poistuminen alueen péivittdistava-
rakaupan markkinoilta.
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Tarkasteltaessa Kunta A:n kuluttajien nédkemyksid kunnan paivittéistavarakaupan
palveluista ja niiden saavutettavuudesta merkittdvd huomio koskee palveluiden epata-
saista jakautumista kunnan sisélld. Tasta johtuen kaukana palveluista asuvat kuluttajat
kokevat olevansa epétasa-arvoisessa asemassa palvelujen saavutettavuuden suhteen.
Myymalodiden sijoittumista ja kunnan palvelutasoa koskevat mielipiteet eroavat tutki-
muksessa pitkalti asuinsijaintien mukaan. Erityisesti lahelld Market X1:n ja Kilpailija
Y:n muodostamaa palvelukeskittyméa asuvat kuluttajat ovat tyytyvaisia palvelutasoon
ja myymaloiden sijainteihin. Tyytyvaisyys kuitenkin vahenee asiointimatkan kasvaessa.
Tyytymattomyys korostuu erityisesti toisella puolen kuntaa (Kyléassé C) asuvien kulutta-
jien kohdalla, joiden l&hin péivittaistavarakauppa sijaitsee noin 10 kilometrin pé&éssa
Kaupunki B:n puolella.

Ostopaikan valinnoissaan Kunta A:n kuluttajat painottavat tuotteiden laadun, edulli-
sen hintatason ja tuotteiden saatavuuden merkitystd. Naiden tekijéiden osalta Hyper-
market X:ad pidetaddn parhaana myymalana. Edullisella hintatasolla Market X1 pystyy
kilpailemaan jopa Hypermarket X:n kanssa, mutta tuotteiden laadussa ja saatavuudessa
se haviaa kilpailussa selvasti. Kilpailija Y sijoittuu kaikkien kolmen tekijén osalta ver-
tailussa viimeiseksi. Tarkeimpien ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden osalta
Market X1:n asema Kilpailija Y:hyn verrattuna vaikuttaakin erittdin hyvalta. Kilpailija
Y:n vahvuus, asioinnin sosiaalinen ulottuvuus, puolestaan on kuluttajien arvioimista
tekijoistd merkityksettomin. Mitd merkityksettomampané tekijana asioinnin sosiaalinen
ulottuvuus kuluttajien keskuudessa tulevaisuudessa ilmenee, sitd heikommat Kilpailija
Y :n menestymismahdollisuudet markkinoilla tulevat olemaan.

Hypermarket X on Market X1:lle kova Kilpailija suuren volyyminsa tuoman edun
myo6ta. Poikkeavan ja syrjdisen sijaintinsa vuoksi se kuitenkin havidd sekd Market
X1:lle ettd Kilpailija Y:lle asioinnin nopeuden ja vaivattomuuden osalta. Usein kooltaan
pienempi supermarket myds arvioidaan ostosymparistoltaan viihtyisammaksi ja palve-
lultaan paremmaksi ostopaikaksi kuin puitteiltaan pelkistetty hypermarket. Kuluttajien
muista ostotarpeista ja suurista ostosméaérista johtuen on kuitenkin ymmérrettavas, etta
erityisesti viikonloppuisin kuluttajat asioivat paljon Hypermarket X:ssd. Erinomainen
sijainti kulkuyhteyksien varrella ja sen mahdollistama asioinnin joustavuus on puoles-
taan Market X2:n kohdalla selked peruste ostopaikan valinnalle. Sen tarjoama haaste
Market X1:lle koskee ensisijaisesti arkisin tapahtuvaa tyépaikkaliikennettd Kunta A:n ja
Kaupunki B:n vélilla.

Demografisilla tekijoilla on vaikutusta siihen, miten tarkeina eri ostopaikan valintaan
vaikuttavat tekijat koetaan. Naiset painottavat miehid enemman valinnoissaan tuotteiden
laatua ja hyvéé tuotevalikoimaa. Tydssakayville ja nuorille asioinnin nopeus, vaivatto-
muus, sopivat aukioloajat ja muiden kulujen minimointi ovat térkeité tekijoité, kun taas
vanhemmat ik&ryhmét ja eldkeldiset eivat halua kiirehtid ostoksia tehdessaan, vaan ko-
rostavat sosiaalista ulottuvuutta tyossakayvid enemmaén. Myo6s kotitalouden yhteenlas-
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kettujen tulojen vaikutus ilmenee tuloksissa. Suurituloiset korostavat ostopaikan valin-
nassaan tuotteiden korkeaa laatua, kun taas pieni- ja keskituloisille hinta on usein osto-
paikan valintaan ratkaisevasti vaikuttava tekija.

Kuluttajilla on tapana vaihtaa ostopaikkaa. Vaikka asiakasuskollisuudesta puhutaan
paljon, harva kuluttaja asioi vaihtelevista tarpeista ja tilanteista johtuen vain yhdessé
myymaéléassd. Myos ajankohta vaikuttaa ostopaikan vaihtamiseen. Kuluttajien tapa tehda
ruokaostokset arkisin tyo- tai koulumatkan yhteydessa on yleistynyt. Talléin asiointi
tapahtuu nopeasti, ja ostopaikaksi valikoituu myymala, jossa asiakkaan kokema vaiva
on mahdollisimman pieni. Talléin merkittava vaikutus on myds tydpaikan sijainnilla.
Esimerkiksi Kunta A:n alueella tydskentelevat kuntalaiset lahtevat ostoksille tavallisesti
kotoaan, jolloin lahimmassd myymaéléssa asioimisen todennékoisyys kasvaa. Kaupunki
B:n alueella tydskenteleva kuluttaja puolestaan tekee ostoksensa monesti tydmatkalla.
Arkisin myds muiden menojen yhteydessé tehdyt ruokaostokset ovat varsin tyypillisia.
Tama koskee erityisesti kuluttajia, joilla on oma auto kaytettavissaan. Nain ollen ostos-
ten yhdistdminen muuhun menoon lisdéa todennakdéisyytta asioida kauempana kotoa.

Viikonloppuisin ostoksille lahdetédén yleisimmin kotoa. Mikali tarkoituksena on teh-
da myos muita kuin paivittaistavarahankintoja, ostoksille suunnataan suurempaan hy-
permarketiin (esimerkiksi Hypermarket X) tai monipuolisemman tarjonnan (esimerkiksi
Kaupunki B) &arelle. Tata selittdd tunne yhden ostopaikan riittdmattomyydestd, kun
tavoitteena on tayttdd moninaiset ostotarpeet. Myds ostopaikkojen vélilla tapahtuvan
vaihtelun on todettu virkistdvan kuluttajia. Viikonloppuisin vaihtelua kaivataan arkea
enemman. Talléin ostopaikaksi valikoituu useammin jokin muu kuin l&hin, tutuin ja
turvallisin vaihtoehto. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, ettd mita lahempané kulutta-
jan ensisijainen ostopaikka sijaitsee, sita todennékdisemmin hén asioi sielld. Kaukana
ensisijaisesta ostopaikastaan asuva kuluttaja puolestaan pyrkii minimoimaan ostokerrat
ja asioi tasta syysta usein paikassa, jossa voi tehda myds muita hankintoja ruokaostosten
yhteydessa.

Ostopaikan vaihtamiseen liittyy olennaisesti kotia l&himman ostopaikan ohittaminen.
Tutkimuksen mukaan merkittdvimmaét syyt, miksi Kunta A:n kuluttajat ohittavat I&-
himman ostopaikan, ovat parempi tuotevalikoima, muut ostotarpeet ja mahdollisuus
auton kayttoéon. Arkisin 1&himman ostopaikan ohittaminen tapahtuu viikonloppuja use-
ammin siit4 syysta, ettd ostoksille 1&hdetd&n muualta kuin kotoa. Erityisesti tydssakay-
ville tdmé& on yleinen syy ohittaa l&hin ostopaikka. Viikonloppuisin puolestaan muut
ostotarpeet ohjaavat ostopaikan valintaa ohi l&himmé&n myymalan arkipdivid voimak-
kaammin. Muut ostotarpeet ajoittuvat tavallisimmin viikonloppuun, silla silloin kaupas-
sa kaynnille ndhd&én olevan enemmén aikaa. Talloin Kunta A:n alueella asuvat kulutta-
jat suuntaavat usein ostoksille Kaupunki B:hen, kaupan suuriin yksikdihin.

Se, ettd useat Kunta A:n kuluttajista asioivat tydmatkan ja muiden menojen yhtey-
dessa Kaupunki B:n alueella, on kaupungin l&heisesta sijainnista, kaupungin koosta ja



100

palvelutarjonnan maéarasta johtuen taysin luonnollista ja véistamatontd. Kun kuluttajalla
on paivittaistavaroiden lisdksi myds muita ostotarpeita, han ohittaa kotia lahimpana si-
jaitsevan ostopaikan ja suuntaa ostoksille monipuolisemman tarjonnan aarelle. Kun
huomioidaan ndma luonnolliset ostovoiman siirtymiset pienen kunnan ja suuren kau-
pungin valilla, havaitaan, ettd olennaista Market X1:n tulevaisuuden kannalta on, kuinka
paivittdistavaraostoksensa Kunta A:n alueella tekevat kuluttajat saataisiin kdyttaméaan
ensisijaisesti Market X1:n palveluja. Talldin kyse on pitkalti vastakkainasettelusta Kil-
pailija Y:n kanssa.

Tutkimuksen johtopé&atdksend voidaan todeta, ettd saavutettavuuden merkitys kulut-
tajan ostopaikan valintaan Kunta A:n alueella asuvien kuluttajien keskuudessa on varsin
merkittdvd. Saavutettavuus muodostuu ymparistd-, myymala- ja kotitaloustekijoiden
muodostamasta kokonaisuudesta. Erityisesti myymalatekijoiden, kuten tuotteiden laa-
dun ja hinnan, merkitys osana kuluttajan kokemaa saavutettavuutta on kasvanut merkit-
tavasti. Myymalatekijat ovatkin nykyisin ratkaisevassa asemassa, kun kuluttaja valitsee
ostopaikkaansa. Tama on kaupan nékokulmasta hyva asia, silldi myymalatekijat ovat
ymparisto- ja kotitaloustekijoita huomattavasti helpommin kaupan itsensa hallittavissa.
Koska suurissa ryhmittymissa ja ketjuissa yksittaisen myymalan toiminnot ovat kuiten-
kin tarkkaan madritelty, soveltamisen mahdollisuudet myymalatekijoiden osalta ovat
monin paikoin rajalliset. Talldin yksittdisen myyméalan mahdollisuudet luoda Kilpailue-
tua perustuvat pitkalti asiakkaiden yksilolliseen kohtaamiseen, palvelun laadun kehitté-
miseen sekd yhteisollisyyden tunteen synnyttdmiseen. Juuri tdmén sosiaalisen koke-
muksellisuuden osalta Kilpailija Y tarjoaa todellisen haasteen Market X1:lle ja sen ta-
voitteille asiakasvirran kasvattamiseksi.

Merkittdvana kehityskohteena kuluttajan kokeman saavutettavuuden parantamiseksi
voidaankin ndhda kuluttajien parempi kuunteleminen osana palvelujen suunnittelua.
Eras ensisijaisesti Kilpailija Y:n myymalassa asioivista kuluttajista kertoi tutkimuksessa
ostopaikan valinnan syyksi “kauppa hankkii pyydettiessd tuotteita”. Tama kuvastaa
hyvin kuluttajaldht6ista toimintatapaa, jota noudattamalla kuluttajien kokemaa saavutet-
tavuutta on mahdollista parantaa ja asiakas on samalla mahdollista sitouttaa. Keskeises-
sd roolissa on, ettd kuluttaja kokee pystyvansa vaikuttamaan asioihin. Jotta tdma olisi
kaytannossa mahdollista, kaupan ja kuluttajien valille on pyrittdvd muodostamaan tiivis,
avoin ja kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde. Tama todistaa, ettei palvelujen saavutet-
tavuus ole yksin kaupan vastuulla, vaan se muodostuu kaupan, yhteiskunnan ja kulutta-
jien yhteistoiminnan pohjalta. Jotta kaupan olisi mahdollista tarjota oikeita tuotteita ja
palveluja oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, kuluttajien on tuotava ilmi, millaisesta
tarjonnasta he ovat kiinnostuneita. Talla tavoin palvelujen saavutettavuutta on mahdol-
lista parantaa myos Market X1:n osalta.

Koska tutkimuksen mukaan l&hes kaikilla osa-alueilla Market X1 on edelld paakil-
pailijaansa, Kilpailija Y:t4, asiakkaiden siirtyman ostopaikkojen valilla Kilpailija Y:sta
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Market X1:een voidaan ennustaa tapahtuvan vahitellen. Muutosta hidastaa Kilpailija
Y:n vankka ja perinteikés asema alueen péivittdistavarakaupan ainoana palvelujen tarjo-
ajana, mink& edesauttamana se on muodostanut vahvat siteet Kunta A:n kuluttajiin ja
luonut mainetta alueen elinvoimaisuuden merkittavana yllapitajand. Koska suomalaisten
kuluttajien vaatimustaso esimerkiksi laajan tuotevalikoiman, hyvan tuotteiden laadun ja
edullisen hintatason osalta on kuitenkin jatkuvasti kasvanut, Kilpailija Y on kohdannut
Market X1:n myo6ta todellisen haasteen.

Tutkimuksen avoimista vastauksista ilmeni, ettd useampi Kunta A:n asukas on jo
vaihtanut ensisijaisen ostopaikkansa Kilpailija Y:std Market X1:een edullissmmasta
hintatasosta, paremmasta tuotevalikoimasta sekd kanta-asiakkuuden tuomista eduista
johtuen. Tulevaisuudessa pitkaan palvelleen ostopaikan tunnearvo ja sosiaaliset sidokset
tuskin pystyvat kilpailemaan tarkeimpien ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden
kanssa. Mikéli Market X1 pystyy viela liséksi kehittdmaan omaa toimintaansa Kilpailija
Y:n parhaiten hallitsemilla osa-alueilla, merkittdva muutos voimasuhteissa voi tapahtua
hyvinkin nopeasti. Muutoksen aikaansaaminen vaatii Market X1:Itd kuitenkin pitk&jan-
teistd ja paamaardatietoista toimintaa, jossa kuluttajien kokeman saavutettavuuden edis-
tdminen ja asiakaslahtdisyys ovat keskidssa. Vain talla tavoin kunnan asukkaiden pint-
tyneisiin tapoihin ja nékemyksiin on véhitellen mahdollista vaikuttaa.
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LIITTEET

LIITE1  Ostopaikan valinnan arvoyhtalo operationalisoituna

Sopivat
aukioloajat

Valikoima ja
saatavuus

Hyva palvelu

Miellyttava
ympdristo

Tuotelaatu

Stressi

Vaivannako



LIITE2  Kyselylomake

10

11

iz

13

KYSELYLOMAKE

Kuinka paljon koet seuraavien tekijdiden vaikuttavan paivittdistavarakaupan
saavutettavuuteen yleisesti? Ympyral mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto.

1 = vaikuttaa erittain vahan
2 = vaikurtaa vahan

3 = vaikuttaa jonkin verran
4 = vaikuttaa paljon

5 = vaikuttaa erittain paljon

Kauppa sijaitsee lahellad kotiani 1 2 3 4
Kauppaan on helppo menna 1 2 3 4
Kaupassa on helppo asiocida omalla autolla 1 2 3 4
Kaupassa voi asicida pydralld tai kavellen 1 2 3 4
Kaupassa voi asicida julkisilla kulkuvalineilla 1 2 3 4
Kaupalla on sopivat aukioloajat 1 2 3 4
Kaupasta saan henkildkohtaista palvelua 1 2 3 4
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuw tarvittaessa 1 2 3 4
Kaupan hintataso on sopiva 1 2 3 4
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 1 2 3 4
Myymaldssa on helppo lilkkua 1 2 3 4
Tarvitsemnani tuotteet on helppo 16ytaa 1 2 3 4
Kassoilla asicinti tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti 1 2 3 4

Mitd mieltd olet pdivittaistavarakaupan palveluista ja niiden saavutettavuudesta
Kunta A:n alueella? Ympyrdi mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto.

1 = taysin eri misltd

2 = psittain eri mielta

3 = en samaa enka eri mielta
4 = psittain samaa mielta

5 = tdysin samaa mieha

Pdivittdistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hywallad tasolla 1 2 3 4
UudenMarket ¥1:ntulo on parantanut kunnan palvelutasoa 1 2 3 4
Pavittdistavaramyymaldt ovat sopivan kokoisia 1 2 3 4
Paivittdistavaramyymalat sijaitsevat cikeissa paikoissa 1 2 3 4
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 1 2 3 4
Tarjolla on riittavdsti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 1 2 3 4
Lahella kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 1 2 3 4
Kuluttajana hyodyn kauppojen valisesta kilpailusta 1 2 3 4
Kuluttajia kuunnellaan riittavasti kaupan palveluja suunniteltaessa 1 2 3 4

L= T 2 I I L~ N .0 B = I =0 B . = L~ L™ B = |

L= B N L~ I = B ) |
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10.

i1.

Mitkd eri tekijat vaikuttavat
pdivittdistavarakaupan ostopaikan
valintaasi?

1 = vaikuttaa erittain vahdn
2 = vaikuttaa vahdn

3 = vaikurtaa jonkin verran
4 =vaikuttaa paljon

5 = vaikuttaa erittain paljon

hyva tuotieiden laatu

1 2 3 4 5
hyva tuotevalikoima

1 2 3 4 5
hyvd tuotteiden saatavuus
1 2 3 4 5
sopivat aukioloajat

1 2 3 4 5
hyva palvelu

1 2 3 4 5
miellyttdvd ostoympdristd

1 2 3 4 5
edullinen hintataso

1 2 3 4 5
miuiden kulujen minimointi (esim.
polttoainekulut)

1 2 3 4 5
asioinnin nopeus

1 2 3 4 5
asioinnin vaivattomuus

1 2 3 4 5
ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus

1 2 3 4 5

MarketX1 Kilpailija¥

4. Miten ndma mielestdsi toteutuvat
alla mainittujen myymaéldiden
kohdalla? Arvioi jokainen myymala
erikseen kdyttden kouluarvosanoja
4-10.

Market X2 HypermarketX

hyva tuotteiden laatu

hyva tuctevalikoima

3. hyva tuotteiden saatavuus

4. sopivat aukicloajat

5 hyva palvelu

£ miellyttava ostoymparistd

7. edullinen hintataso

2. muiden kulujen minimointi (esim.
polttoainekulut)

5. asioinnin nopeus

10, @sioinnin vaivattomuus

11

ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus




10.

i1.

1z

13

14,

15

Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat ostosmatkojasi/ostopaikkavalintojasi, kun
tarkeituksena on hankkia paivittdistavarcita? Arvioi erikseen arkisin ja witkonloppuisin
tehtavid ostosmatkoja ympardimalla jokaisen vaittaman osalta sopivin waihtoehto.

1 = erittain huonosti
2 = huonosti

3 = jonkin verran

4 = hyvin

5 = erittain hywin

Asioin yleensa kotia ldhimpdna sijaitsevassa myymaldssa
Haluan selviytyd ruckaostoksista mahdollisimman nopeasti
Asioin kaupasza yleensa autolla

Autolla likuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia

Autolla ikkuessani ostan enemman tuctteita kerralla
Jos kauppa sijaitsisi enimtddn 300 m etdisyydella kotoani,
asioisin kaupassa pddosin kavellen

Léhden yleensd ruckaostoksille kotoa

Teen ruckaostoksat tyi-koulumatkani yhteydessa
Yhdistdn ruokaostosten teon muuhun menoon)
toimintaan (esim. harrastukset, vierailut)

Haluan tehda ruckaostosten yhteydessa

nyds muita hankintoja

Cheispalvelut {esim. veikkaus, posti- ja pankkipalvelut)
tuovat kaupassakdynnilleni lisdarvoa

Kanta-asiakkuus chjaa ostopaikan valintaani

Ostopaikan valintojen kohdalla "vaihtelu virkistaa™

Yksi myymald ei pysty tayttdmaan kaikkia ostotarpeitani

Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella

Arkisin

(tyGpaiving)
1 2 3 4
12 3 4
12 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
12 3 4
1 2 3 4
12 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
12 3 4
12 3 4
12 3 4
1 2 3 4

L I Y Y T ]

AW WA

Viikonloppuisin
(vapaap3iving)

N
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Kuinka usein eri tekijat saavat sinut ohittamaan kotiasi I8himpéna sijaitsevan

pdivittdistavaramyymaldan arkisin/viikonloppuisin?

1 = ei juuri koskaan

2 = harvoin
3 = joskus
4 = usein

5 = lahes aina

Edullisempi hintataso

Parempi tuctevalikoima ja saatavuus
Palvelun laztu

Asioinnin vaivattomuus

Muut ostotarpeet

Miellyttdviampi ostoymparistd
Kaytettavissa on auto

Crstoksille ldhdetadn muualta kuin kotoa

Arkisin
(tySpdiving)

i i = =
[ O T o I I T
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Viikonloppuisin
(vapaapdiwing)
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VASTAANAL 1A VASTAAIAN KOTITALOUTTA KOSKEWAT TAUSTATIEDOT

1.

Sukupuoli
1 [ Mies
z [ Mainen

SymtymEwuosi

Postinumero

¥lin koulwtukseni
[valitse vain ylsi

vaihtoehto)

1 ] Kansakoulu tai
peruskoulu

z [ ammattikowlu
tai -kurssi

2 [l Dpistotasainen

ai muu todsen
astean koulutus
4 [Clammmatti-
korkeakoulu
5 [ Korkeakoulw

Parhiaiters omaa
eldgmantil annettani
kwvaa

1 [ opiskelija

z [Omydssa
padt@imisasti

2 [ Tydss3 osa-
aikaisesti

2 [ Tydton

5 ] Elakeldinen

& ] Mostiditi tai -isd

Kunta, jossa tyd-

paik’kani sijaitses

Kunta, jossa opiskelu-
paikkani sijaitzes

8. Henkiloidan m3ara

taloudassani

9. Lasten maard talou-

dessani [alle 18v.)

10. Talouteni

yhieenlasketut
kuukausitulot (weroja

wahemntamatta)

a2 [alle1000€

z L1000-199%€
2 L 2000-293%&

L3p00-3999 €
L apo0-4935€
Cso00-599% €
L 6000 - 6935 €
L 7o000-793% €
L goo0€—

I

B o kW

Talouteni ensisijainen
paivittdistavaroiden
ostopaikka arkisin

1 [ Market X1

z L Kilpailija¥

5 [ MarketX2

2 [ Hypermarket ¥

= [ bokin muu,
mika?

Talouteni ensisijainen
paivittdistavaroiden
astopaikka
wiikonloppuisin

1 [0 Market¥1

I Kilpailija ¥
[ Market X2
[ Hypermarket X

Wk

L

5 [ lokin muu,
mika?

13. Asioin ensisijaisesti
ndizsd ostopaikoissa,
kioska

14. Arvioitu etdisyys
kotoani ensisijaiseen
paivittaistavaroiden

oastopaikkaan

1 [ ale 1 km

2 H10-49km
3 [50-99km
¢ [0 10,00km —

15. Autojen maira
katitaloudessani

16. Autoa kiytet3dn

katitalouteni

ostosmathailla

1 L vleensd vain
arkisin

2 L vleensd vain
viikonloppuisin

3 [ seka arkisin
attd
viikonloppuisin

4+ LI Eiarkisin eikd

viikonloppuisin



17. Kotitaloudessani on

1 [ k-plussakortti
z [ S-etukortti
3 [ pPins-kortti

18. Kotitalouteni paivittiistavaraostoksista paaosin p3attaa
1 [ xotitalouden mieshenkild/is3
2 [ xotitalouden naishenkild/Giti
3 [ pariskunta/vanhemmat yhdess3
2 [ xotitalouden lapset
5 [ xaikki kotitalouden jasenet yhdess3
5 1 Muu vaihtoehto

19. Kotitalouteni paivittdistavaraostokset paaosin tekes
1 [ xotitalouden mieshenkild/is3
2 [ otitalouden naishenkil §/3it
3 [ pariskunta/vanhemmat yhdessa
4+ [ xotitalouden lapset
5 [ xaikki kotitalouden jasenet yhdess3
5 [ Muu vaihtoehto

Halutessasi voit j3ttaa palautetta tai kommenttejasi kyselya koskien:

KIITOS VASTAUKSISTASI!

Yritys ¥:n
Pyydamme palauttamaan lomakkeen johonkin kolmesta toimipisteestd (Market X1,

Market X2 tai Hypermarket X ] 27.7. mennessa,

MIKALI HALUAT OSALLISTUA PALKINTOJEN ARVONTAAN, JATATHAN ALLA OLEVIIN
KENTTIMN YHTEYSTIETOSI

MIMI:

POSTIOSOITE:
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LIITE3  Kyselyn saatekirje

Arvaoisa Kunta A:mn asukas,

Olen... Turun kauppakorkeakoulun opiskelija. Opintoni ovat loppusuoralla ja teen parhaillaan pro gradu -
tutkizlmaa aiheesta "Saavutettavuuden vaikutus kuluttajan ostopaikan valintaan
paivittaistavarakaupassa”™. Tutkimus, joka suoritetaan yhieistyossa Yritys ¥:n kanssa, kohdistuu Kuntaan A
Ja sen lahiym paristossa tarjolla oleviin paivittdistavarakaupan palveluihin.

Myt Sinulla on erinomainen tilzisuus kertoa ndkemyksesi kaupan palvelujen saavutettavuudesta ja vaikuttaz
samalla |ghialueen palvelujen kehittymizeen. Kaupan palvelujen saavutettavuus vaikuttaa osaltaan toimivan
yhdyskunnan ja miellyttévan elinymparizton syntymizesn. Vastauksesi ovat tarkentd myds paatotydndni
toimivan tutkimuksen onnistumiselle.

Tutkimuksessa selvitetdan paivittaistavarakaupan saavutettavuuden ja kuluttajan ostopaikkavalinnan
valista yhieyitd. Jlokainen vastaus on tutkimuksen onnistumisen ja hyodyntamisen kannalta tarkea.
Vastaukset tulevat ainoastaan tutkijan kayttodn ja ne kasitelldan nimettdming ja luottamuksellizina.
Tutkimuksen tulckset julkaistaan koosteena ja yhtesnvetoina, joista yhksittdisen vastaajan tietoa ei ole
mahdollista nahda.

Towomme Sinun vastaavaan lomakkeen kaikkiin kysymylksiin siind annettujen chjeiden mukaisesti. Kyselyyn

vastaaminen vie aikaa noin 10-15 minuuttia.

Pyydamme palauttamaan lomakkesn johonkin Yritys X:n kolmesta toimipisteestd (Market X1, Market X2 ja
Hypermarket X) 27.7. mennessa. Antamalla yhteystietosi lomakkeen lopusta léytyvaan
arvontalipukkesssen osallistut lisdksi padpalkinnon (Philips LED-tv 477) sekd piznempien palkintojen (3 kpl
¥ritys X:n lahjakortteja arvoltaan 20€) arvontaan.

Kiitdmme |Smpimasti jo etukidteen vastauksistasi, jotka omalta osaltaan mahdollistavat tutkimuksen
suorittamizen. Mahdollisisza lisdkysymyksiz=d voit ottaa yhiteyttd sdhkdpostitse ospitteessen
anjupuniEutu.fi

Ystavallisin terveisin,

Antti Punkkinen xXX
opiskelija paivittdistavarakaupan johtaja
Turun Kauppakorkeakoulu Yritys X
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LIITE4  Saavutettavuustekijat vastaajaryhmittain

Sukupuoli Mies Nainen

ka | kh | ka | kh U | p-arvo
Kauppa sijaitsee lahella kotiani 380 09 4,07 09 52175 0,025*
Kauppaan on helppo menné 412 0,79 433 0,72 53950 0,040*
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 418 098 4,07 1,06 5761,0 0,544
Kaupassa voi asioida pyorélla tai kdvellen 331 140 344 144 57540 0,435
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvélineilla 205 124 212 1,38 5840,5 0,942
Kaupalla on sopivat aukioloajat 415 096 4,10 1,04 62090 0,838
Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua 348 1,08 3,78 1,08 5226,0 0,023*
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 197 109 212 131 57825 0,759
Kaupan hintataso on sopiva 405 083 439 0,77 4842,0 0,001***
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 425 0,77 447 0,70 51365 0,014*
Myymalassa on helppo liikkua 400 08 4,18 081 5637,0 0,113
Tarvitsemani tuotteet on helppo 16ytaé 400 069 424 080 5001,0 0,003**
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti | 4,10 0,84 422 0,84 57725 0,192

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

1ka Alle 45-vuotiaat| 45-54-vuotiaat | 55-64-wvuotiaat | 65- 74-vuotiaat | Yli 74-vuotiaat

ka | kh | ka [ kh | ka [ kh | ka [ kh | ka [ kh [ x2 [ p-awo
Kauppa sijaitsee ldhella kotiani 397 107 433 073 411 081 374 105 388 0,9 8315 0,081
Kauppaan on helppo menna 446 066 461 050 431 063 4,00 087 412 0,86 16,012 0,003**
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 431 102 419 092 412 09 408 106 387 125 3117 0,538
Kaupassa voi asioida pyoralld tai kavellen 340 146 341 147 351 137 325 146 346 142 1,070 0,899
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvalineilla 163 114 207 152 236 145 211 121 200 1,25 8,660 0,070
Kaupalla on sopivat aukioloajat 446 085 446 064 416 081 392 116 381 1,30 10,799 0,029*
Kaupasta saan henkildkohtaista palvelua 337 131 382 112 370 1,12 370 098 3,73 100 2330 0,675
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 146 082 18 099 228 129 214 121 238 156 13,444 0,009**
Kaupan hintataso on sopiva 434 103 425 0,70 433 084 415 0,76 430 0,67 5120 0,275
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 451 089 456 051 444 061 427 0,79 420 082 77325 0,120
Myyméldssa on helppo liikkua 420 090 432 082 418 0,72 399 091 39 081 5287 0,259
Tarvitsemani tuotteet on helppo loytaa 423 091 425 084 416 0,79 411 068 4,00 0,68 4,162 0,384
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti| 4,17 1,04 450 064 437 062 404 084 363 0,93 20,599 0,000%**

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Elamantilanne TyOssakdyva | Elakeldinen
ka | kh ka | kh U p-arvo
Kauppa sijaitsee lahelld kotiani 405 089 383 1,00 54785 0,259
Kauppaan on helppo menné 440 0,65 4,10 0,84 48765 0,007**
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 4,15 100 4,07 1,08 55720 0,638
Kaupassa voi asioida pyoralla tai kévellen 327 144 342 143 55130 0,434
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvalineilla 199 133 215 1,30 5123,0 0,2
Kaupalla on sopivat aukioloajat 431 0,79 392 1,16 50425 0,023*
Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua 361 1,11 3,71 1,04 57495 0,525
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 191 113 219 1,31 49710 0,129
Kaupan hintataso on sopiva 426 086 4,27 0,72 59220 0,701
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 451 059 429 0,77 50000 0,035*
Myymélasséa on helppo liikkkua 420 0,79 4,03 085 54565 0,153
Tarvitsemani tuotteet on helppo 16ytaa 418 0,83 4,13 0,70 5619,5 0,333
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti| 4,36 0,71 4,02 0,88 47555 0,002**
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Auton omistaminen Autoton Autollinen
ka | kh | ka | kh | U | p-arwo
Kauppa sijaitsee lahella kotiani 453 0,72 397 0,93 10875 0,013*
Kauppaan on helppo menna 447 0,87 4,27 0,73 13240 0,125
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 327 149 420 09 9135 0,010**
Kaupassa voi asioida pyoralld tai kavellen 406 148 3,32 141 10855 0,018*
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvélineilla 281 164 205 129 11130 0,058
Kaupalla on sopivat aukioloajat 441 1,06 4,12 0,97 1281,0 0,088
Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua 424 109 3,60 1,09 10645 0,010**
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 329 169 195 112 8765 0,001***
Kaupan hintataso on sopiva 441 0,71 425 0,82 15145 0,478
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 453 051 439 0,75 15370 0,63
Myymalassa on helppo likkua 429 0,77 4,10 0,84 1467,0 0,363
Tarvitsemani tuotteet on helppo 6ytaé 435 0,61 4,13 0,78 14380 0,306
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti | 4,18 1,02 4,18 0,83 1610,0 0,776
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etdisyys ensisijaiseen ostopaikkaan alle 1 km 1,0-4,9 km 5,0-9,9 km 10 km tai enemmén
ka | kh ka | kh ka | kn ka kh | x2 [ p-arvo
Kauppa sijaitsee lahelld kotiani 4,36 0,82 4,19 0,77 3,69 0,76 3,44 1,08 37,717 0,000***
Kauppaan on helppo menna 4,45 0,70 4,32 0,74 3,97 0,85 4,11 0,72 13,713 0,003**
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 3,97 1,19 4,20 1,02 3,94 1,01 4,29 0,83 3,914 0,268
Kaupassa voi asioida pyoralla tai kavellen 4,31 0,94 3,56 1,28 3,09 1,15 2,30 1,42 64,950 0,000***
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvélineilla 2,08 1,43 2,32 1,29 2,26 1,31 1,73 1,21 10,658 0,014*
Kaupalla on sopivat aukioloajat 4,19 1,06 4,30 0,97 3,97 1,11 3,97 0,91 8,397 0,038*
Kaupasta saan henkildkohtaista palvelua 3,85 1,21 3,87 1,02 3,50 0,88 3,33 1,06 13,762 0,003**
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 1,99 1,27 2,34 1,25 2,18 1,14 1,76 1,14 10,951 0,012*
Kaupan hintataso on sopiva 4,43 0,72 4,29 0,80 4,14 0,90 411 0,84 5982 0,112
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 4,47 0,66 4,49 0,62 4,23 0,94 4,26 0,77 4,625 0,201
Myymélassa on helppo likkua 4,28 0,81 4,13 0,76 3,83 1,00 4,06 0,79 6,388 0,094
Tarvitsemani tuotteet on helppo l6ytaa 4,29 0,69 4,16 0,77 4,06 0,73 4,02 0,85 4,349 0,226
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti| 4,24 0,88 4,27 0,77 3,94 0,86 4,09 0,83 5,366 0,147

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Sukupuoli 1ké Elamantilanne | Auton omistaminen| Etéisyys ensisijaiseen
ostopaikkaan
Kauppa sijaitsee lahella kotiani 2>1(0,025)* 2>1(0,013)* 1> 4 (0,000)***
2> 4 (0,000)***
1>3(0,001)***
2>3(0,033) *
Kauppaan on helppo mennd 2>1(0,040)* | 2>4(0,005)** | 1>2(0,007)** 1>3(0,013)*
1>4(0,023)*
Kaupassa on helppo asioida omalla autolla 1>2(0,010)**
Kaupassa voi asioida pyoralla tai kavellen 2>1(0,018)* 1> 4 (0,000)***
1> 3 (0,000)***
2> 4 (0,000)***
1> 2 (0,009)***
Kaupassa voi asioida julkisilla kulkuvélineilla 2>4(0,014)*
Kaupalla on sopivat aukioloajat 1>2(0,023) *
Kaupasta saan henkilokohtaista palvelua 2>1(0,023)* 2>1(0,010)** 1>4(0,012)*
2>4(0,023)*
Tavaroiden kotiinkuljetus onnistuu tarvittaessa 3>1(0,007)** 2>1(0,001)*** 2>4(0,014)*
4> 1 (0,025)*
Kaupan hintataso on sopiva 2>1(0,001)***
Kaupan valikoimat vastaavat ostotarpeitani 2>1(0,014)* 1>2(0,035) *
Myyméléssa on helppo liikkua
Tarvitsemani tuotteet on helppo l6ytad 2>1(0,003)**
Kassoilla asiointi tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti 2>5(0,001)*** [ 1> 2 (0,002)**
3>5(0,002)**
1>5(0,046)*
Ryhmien selitykset 1=Mies 1=Alle 45-vuotiaat| 1=Tydssakéayva 1=Autollinen 1=Alle 1 km
2=Nainen 2=45-54-vuotiaat | 2=Elakelainen 2=Autoton 2=1,0-4,9 km
3=55-64-vuotiaat 3=5,0-9,9 km

4=65-74-vuotiaat
5=YIi 74-wuotiaat

4=10 km tai enemman

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

Tyhjé solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)
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LIITES  Kunta A:n palvelujen saavutettavuus vastaajaryhmittain
Sukupuoli Mies Nainen

ka | kh | ka | kh | U [p-avo
Paivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla 3,82 1,07 4,01 1,10 5546,5 0,105
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 4,25 1,02 4,36 0,93 60055 0,409
Péivittaistavaramyyméldt ovat sopivan kokoisia 4,24 0,83 4,36 0,74 57925 0,296
Paivittaistavaramyyméldt sijaitsevat oikeissa paikoissa 3,48 1,14 3,73 1,27 5404,5 0,065
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 2,76 1,30 2,77 1,30 6268,0 0,984
Tarjolla on riittévéasti erilaisia ostopaikkavaintoehtoja 3,07 1,08 3,17 1,19 6009,5 0,602
Léhelld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkeé 3,93 1,01 4,34 0,84 4608,0 0,002**
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesté Kilpailusta 4,12 0,96 4,11 0,99 6103,5 0,971
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa | 3,12 1,03 3,12 1,10 6023,5 0,909

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

k&

Alle 45-vuotiaat | 45-54-vuotiaat | 55-64-vuotiaat | 65-74-vuotiaat | yli 74-vuotiaat |

ka | kh |

ka | kh | ka [ kh |

ka | kh | ka [ kh | X2 [ p-awo

Péivittdistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvélla tasolla 443 0,70 457 063 364 112 379 1,09 3,73 1,34 24,892 0,000***
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 449 089 446 092 431 094 426 102 415 105 3632 0,458
Péivittaistavaramyyméldt ovat sopivan kokoisia 463 065 464 049 430 0,72 412 086 411 089 18,062 0,001***
Péivittaistavaramyymélét sijaitsevat oikeissa paikoissa 403 120 400 094 357 118 345 124 344 142 8,667 0,070
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukKkaille 320 145 311 117 268 139 260 120 259 119 7500 0,112
Tarjolla on riittavasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 349 104 375 1,04 299 115 299 111 277 124 16,842 0,002**
Lahelld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkeé 420 105 448 070 420 083 403 099 420 100 4,655 0,325
Kuluttajana hyodyn kauppojen valisesta kilpailusta 411 116 436 087 391 094 429 088 39 106 9,742 0,045*
Kuluttajia kuunnellaan riittvésti kaupan palveluja suunnitelt 329 110 343 117 285 100 325 096 2,88 126 9825 0,043*
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Elamantilanne Tyossakayva | Elakeldinen

ka | kh | ka | kh U p-arvo
Paivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla 4,07 0,97 3,83 1,15 54475 0,187
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 433 09 4,34 0,95 6089,5 0,990
Paivittaistavaramyymalat ovat sopivan kokoisia 446 0,70 4,18 0,83 4840,0 0,007**
Paivittaistavaramyymalat sijaitsevat oikeissa paikoissa 3,71 115 359 1,25 5702,5 0,533
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 2,77 130 2,75 1,26 5957,5 0,961
Tarjolla on riittavasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 331 1,13 298 1,17 4968,0 0,025*
L&helld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 4,13 094 4,16 0,94 56315 0,757
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesté kilpailusta 4,01 0,99 4,21 0,92 51830 0,109
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa | 3,05 1,12 3,18 1,01 54025 0,338

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Auton omistaminen Autollinen Autoton
ka | kn | ka [ kh [ U | p-arvo
Paivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvélla tasolla 395 106 4,06 114 15275 0,548
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 431 098 4,24 1,03 1559,0 0,598
Paivittaistavaramyyméalat ovat sopivan kokoisia 430 0,79 4,38 0,72 1507,0 0,776
Paivittaistavaramyymélat sijaitsevat oikeissa paikoissa 3,66 121 3,65 1,27 1662,5 0,988
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 2,78 130 2,63 1,20 14885 0,705
Tarjolla on riittavasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 3,14 1,16 3,00 1,23 1521,0 0,540
L&helld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkeé 412 100 4,88 0,33 844,0 0,000%**
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesté Kilpailusta 4,09 099 4,29 0,92 14455 0,386
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa| 3,11 1,07 3,24 1,03 1527,5 0,643
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etaisyys ensisijaiseen ostopaikkaan Alelkm [ 10-49km [  50-99km  [10,0 km tai enemman|
ka | kh ka | kh ka | kh ka kh [ x2 | p-arvo
Péivittdistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvélld tasolla 4,37 0,95 3,85 1,05 3,64 0,93 3,73 1,22 20,955 0,000***
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 4,43 0,93 4,34 1,01 4,09 1,10 4,33 0,87 3,750 0,290
Péivittaistavaramyymalit ovat sopivan kokoisia 451 070 420 081 411 09 434 065 8598 0,035*
Péivittaistavaramyymalt sijaitsevat oikeissa paikoissa 4,21 111 3,61 1,27 3,43 1,04 3,19 1,15 28,718 0,000***
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 3,19 1,31 2,74 1,35 2,86 1,15 2,35 1,19 13,918 0,003**
Tarjolla on riittavasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 3,37 1,18 3,10 1,16 3,22 1,10 2,90 1,08 5895 0,117
Lahella kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkeé 4,68 0,58 4,27 0,84 3,85 0,96 3,71 1,03 41,618 0,000***
Kuluttajana hyodyn kauppojen valisesta kilpailusta 4,41 0,90 4,08 0,93 4,14 0,91 3,83 1,06 14,281 0,003**
Kuluttajia kuunnellaan riittavasti kaupan palveluja suunniteltaessa| 3,38 1,08 3,15 1,04 321 1,04 2,78 1,02 10,578 0,014*
#p<0,05, ¥*p<0,01, ¥*¥*p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Asuinsijainti (postinumerot) Alue 1 Alue 2 Alue 3
ka | kh [ ka [ kh [ ka | kh | X2 | p-arvo
Péivittdistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla 433 0,84 3,81 1,20 3,21 1,18 23,376 0,000%**
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 439 0,98 424 1,06 441 0,63 1,204 0,548
Péivittdistavaramyyméldt ovat sopivan kokoisia 451 0,67 4,18 0,90 4,17 0,66 9,215 0,010**
Paivittaistavaramyymélat sijaitsevat oikeissa paikoissa 4,29 0,95 3,29 1,27 3,00 1,23 36,592 0,000***
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 3,15 1,30 2,64 1,35 2,21 1,15 12,913 0,002**
Tarjolla on riittavasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 3,37 1,16 3,24 1,11 2,62 0,94 11,495 0,003**
L&helld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle térked 4,64 0,58 4,09 0,88 3,41 1,09 39,504 0,000***
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesta kilpailusta 4,35 0,92 3,90 1,03 4,00 0,96 11,536 0,003**
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa| 3,40 1,05 2,95 0,99 2,72 1,00 12,125 0,002**
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Alue 1 = Lahelld Market X114 ja Kilpailija Y& asuvat kuluttajat
Alue 2 = Kunnan kirkonkylalla asuvat kuluttajat
Alue 3 = Kunta Ain toisella kylalla asuvat kuluttajat
Talouden ensisijainen ostopaikka arkisin Market X1 Kilpailija Y [Hypermarket X
ka | kh | ka | kh | ka | kh | x2 [ p-awo
Paivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla 406 104 416 09 380 1,36 0,390 0,823
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa 4,72 067 347 128 445 0,83 41,712 0,000 ***
Paivittaistavaramyymalat ovat sopivan kokoisia 443 080 424 0,76 445 061 2510 0,285
Paivittaistavaramyymalat sijaitsevat oikeissa paikoissa 4,02 120 350 121 345 123 8,088 0,018*
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 301 134 259 126 2775 141 2881 0,237
Tarjolla on riittdvasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 341 119 2,78 1,08 3,15 1,23 6,724 0,035*
Lahelld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 445 0,71 433 0,79 3,70 0,98 11,410 0,003**
Kuluttajana hyddyn kauppojen valisesta kilpailusta 446 0,76 365 1,03 420 0,77 20,617 0,000%**
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa| 3,48 0,99 2,97 094 3,05 123 6,986 0,030*

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Sukupuoli 1ka Eldméntilanne | Auton omistaminen
Péivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvélld tasolla 2>3(0,001)***
1>3(0,004)**
2 >4 (0,006)**
1>4(0,038)*
Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa
Paivittaistavaramyymalat ovat sopivan kokoisia 1>4(0,007)** |1>2(0,007)**
2 >4 (0,031)*
Pdivittaistavaramyymalét sijaitsevat oikeissa paikoissa
Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille
Tarjolla on riittdvasti erilaisia ostopaikkavaihtoehtoja 2>5(0,014)* | 1>2(0,025)*
2>4(0,017)*
2>3(0,026)*
Léhelld kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 2 >1(0,002)** 2>1(0,000)***
Kuluttajana hyddyn kauppojen valisesté Kilpailusta
Kuluttajia kuunnellaan riittdvasti kaupan palveluja suunniteltaessa
Ryhmien selitykset 1=Mies 1=Alle 45-vuotiaat | 1=Tydssakayva 1=Autollinen
2=Nainen 2=45-54-vuotiaat | 2=Elékeldinen 2=Autoton
3=55-64-vuotiaat
4=65-74-vuotiaat
5=YIi 74-vuotiaat
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
Tyhjé solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)
Etéisyys ensisijaiseen Asuinsijainti Ensisijainen
ostopaikkaan ostopaikka (ark)
Péivittaistavarakaupan palvelut ovat kunnassa hyvalla tasolla 1> 3(0,000)*** 1> 3(0,000)***

1> 4(0,003)**
1> 2 (0,009)**

1> 2 (0,014)*
2>3(0,029)*

Uuden Market X1:n tulo on parantanut kunnan palvelutasoa

1> 2 (0,000)***
3> 2 (0,004)**

Péivittaistavaramyyméldt ovat sopivan kokoisia

1>3(0,037)*
1> 2 (0,039)*

Péivittaistavaramyymalét sijaitsevat oikeissa paikoissa

1> 4 (0,000)***
1>3(0,003)**
1> 2 (0,020)*

1> 3 (0,000)***
1> 2 (0,000)***

Palvelut ovat tasapuolisesti tarjolla kunnan asukkaille 1>4(0,001)*** 1>3(0,003)**
1>2(0,036)*
Tarjolla on riittdvasti erilaisia ostopaikkavaintoehtoja 1>3(0,002)** 1>2(0,029)*
2>3(0,017)*
L&hell4 kotia sijaitseva ostopaikka on minulle tarkea 1> 4(0,000)*** 1> 3(0,000)*** 1>3(0,002)**
1> 3 (0,000)*** 1> 2 (0,000)*** 2>3(0,039)*
2>4(0,011)* 2>3(0,014)*
1>2(0,034)*
Kuluttajana hyddyn kauppojen vélisesta kilpailusta 1>4(0,001)*** 1>2(0,003)** 1> 2 (0,000)***

Kuluttajia kuunnellaan riittdvésti kaupan palveluja suunniteltaessa

1> 4 (0,008)**

1> 2 (0,009)**
1>3(0,017)*

1> 2 (0,048)*

Ryhmien selitykset

1=Alle 1 km
2=1,0-4,9 km
3=5,0-9,9 km

4=10 km tai enemmén

1=Palvelukeskittyma
2=Kunnan kirkonkyl&
3=Kauempana palveluista

sijaitseva kyla

1=Market X1
2=Kilpailija Y
3=Hypermarket X

*p<0,05, **p<0,01, ***p=<0,001
Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)
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LIITE6  Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat vastaajaryhmit-

tain

Sukupuoli Mies Nainen

ka | kh | ka | kh | U [p-arwo
Hyva tuotteiden laatu 426 0,71 4,48 0,69 45115 0,010**
Hyvé tuotevalikoima 4,14 0,73 4,38 0,62 44835 0,022*
Hyva tuotteiden saatavuus 419 0,77 439 0,62 4621,0 0,068
Sopivat aukioloajat 4,12 0,82 4,07 0,88 5284,5 0,782
Hyva palvelu 413 0,83 4,34 0,73 46435 0,060
Miellyttdva ostoymparistd 407 082 4,17 0,77 5026,5 0,441
Edullinen hintataso 429 081 4,46 0,72 4837,0 0,153
Muiden kulujen minimointi 365 1,03 3,70 1,19 4952,0 0,502
Asioinnin nopeus 401 081 396 0,95 5322,0 0,855
Asioinnin vaivattomuus 406 080 4,15 0,84 4891,0 0,337
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 2,88 1,22 2,87 1,29 5388,5 0,983

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

1ka AAlle 45-vuotiaat| 45-54-vuotiaat | 55-64-vuotiaat | 65-74-vuotiaat | Yli 74-vuotiaat

ka | kh | ka | kn | ka | khn | ka | kh | ka | kh [ x2 [ p-avo
Hyva tuotteiden laatu 455 056 459 050 441 069 434 065 4,09 1,08 3993 0,246
Hyva tuotevalikoima 439 066 430 054 430 067 422 073 432 072 1541 0810
Hyva tuotteiden saatavuus 448 062 435 063 421 073 432 072 432 065 3247 0513
Sopivat aukioloajat 452 062 431 0,74 403 086 4,03 084 361 1,03 10494 0,002**
Hyva palvelu 421 082 435 080 420 087 430 0,71 426 062 0,744 0,928
Miellyttdva ostoymparistd 418 081 420 09 408 084 416 068 4,04 083 0853 0,866
Edullinen hintataso 442 0,71 450 081 439 080 439 0,73 426 081 0,898 0,787
Muiden kulujen minimointi 403 098 400 1,13 382 110 351 1,02 290 1,34 8,354 0,003**
Asioinnin nopeus 421 086 446 058 403 082 38 088 322 1,00 10,100 0,000***
Asioinnin vaivattomuus 433 082 450 058 408 081 407 079 350 091 8533 0,000%**
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus| 2,36 1,34 327 131 279 123 312 121 283 1,19 10,909 0,024*

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Elaméantilanne TyOssékayva | Eldkeldinen

ka | kn | ka | kn | U | p-arwo
Hyva tuotteiden laatu 448 056 4,28 0,81 4789,0 0,152
Hyva tuotevalikoima 432 062 425 0,73 50185 0,642
Hyva tuotteiden saatavuus 430 066 4,30 0,72 50535 0,816
Sopivat aukioloajat 421 082 39 0,88 43805 0,040*
Hyva palvelu 415 0,88 4,32 0,67 4791,0 0,302
Miellyttdva ostoymparistd 411 088 4,14 0,72 50655 0,855
Edullinen hintataso 435 0,79 4,43 0,73 49490 0,524
Muiden kulujen minimointi 3,86 1,04 3,47 1,14 40750 0,015*
Asioinnin nopeus 420 0,79 3,76 0,94 3796,5 0,000***
Asioinnin vaivattomuus 421 082 4,00 0,83 43250 0,046*
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 2,67 1,27 3,04 1,23 43615 0,043*
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Kotitalouden tulot Alle 2000 € 2000-3999 € 4000-5999 € 16000 € tai enemmén|

ka | kh ka | kh ka | kh ka | kh X2 | p-arvo

Hyvé tuotteiden laatu 4,18 1,06 4,33 0,63 4,63 0,57 4,42 0,55 8,118 0,044*
Hyva tuotevalikoima 4,15 0,87 4,26 0,65 4,40 0,58 4,22 0,64 2,348 0,503
Hyva tuotteiden saatavuus 4,18 0,88 4,30 0,61 4,49 0,66 4,14 0,68 6,925 0,074
Sopivat aukioloajat 3,82 1,11 4,12 0,84 4,23 0,79 4,08 0,69 3,166 0,367
Hyvé palvelu 4,32 0,84 4,30 0,65 4,34 0,76 3,89 0,95 7,343 0,062
Miellyttéva ostoympaéristd 4,09 0,87 4,24 0,75 4,21 0,69 3,86 0,91 4,843 0,184
Edullinen hintataso 4,41 0,86 4,45 0,69 4,55 0,65 4,06 0,83 9,719 0,021*
Muiden kulujen minimointi 3,44 1,48 3,85 0,98 3,70 1,06 3,50 1,16 2,688 0,442
Asioinnin nopeus 3,65 1,13 4,00 0,84 4,21 0,88 3,97 0,74 6,886 0,076
Asioinnin vaivattomuus 3,82 1,13 4,15 0,70 4,30 0,66 4,00 0,93 3,945 0,267
lhmisten tapaaminen ja sosiaalisuus| 3,38 1,37 2,98 1,29 2,66 1,24 2,47 1,06 10,212 0,017*
*#p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Auton omistaminen Autollinen Autoton

ka | kh ka | kh U p-arvo
Hyva tuotteiden laatu 441 066 4,31 1,14 13825 0,651
Hyva tuotevalikoima 427 069 456 0,63 1096,0 0,073
Hyva tuotteiden saatavuus 430 0,70 450 0,63 12185 0,259
Sopivat aukioloajat 408 084 425 1,07 11950 0,215
Hyvé palvelu 420 0,78 4,69 0,70 8855 0,005 **
Miellyttdva ostoympéristd 408 080 450 082 9915 0,025*
Edullinen hintataso 435 0,78 4,75 058 10235 0,031*
Muiden kulujen minimointi 3,70 1,07 3,20 1,66 1146,0 0,329
Asioinnin nopeus 400 086 394 1,29 13865 0,765
Asioinnin vaivattomuus 411 080 4,25 1,18 1127,0 0,125
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 2,78 1,25 3,75 1,24 8405 0,004**

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Ensisijainen ostopaikka Market X1 Kilpailija Y |Hypermarket X
ka | kh | ka | kn | ka | kh | X2 |p-arvo
Hyva tuotteiden laatu 443 0,73 443 082 447 061 0,031 0,985
Hyva tuotevalikoima 429 080 424 061 450 051 1902 0,386
Hyva tuotteiden saatavuus 438 0,77 435 060 439 061 0501 0,778
Sopivat aukioloajat 429 081 406 085 383 08 6,195 0,045*
Hyva palvelu 447 0,70 432 068 411 0,9 3,742 0,154
Miellyttdva ostoympaéristd 430 0,72 4,09 0,75 4,06 106 2547 0,280
Edullinen hintataso 455 0,71 429 068 444 0,71 5,188 0,075
Muiden kulujen minimointi 3,78 116 347 119 328 1,07 4575 0,102
Asioinnin nopeus 415 087 382 097 367 0,77 7,887 0,019*
Asioinnin vaivattomuus 428 0,78 394 093 383 099 6,383 0,041*
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus| 2,94 127 306 110 278 144 0,646 0,724
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etdisyys ensisijaiseen ostopaikkaan Alle 1 km 1,0-4,9 km 5,0-9,9 km 10 km tai enemman|
ka | kh ka | kh ka | kh ka | kh X2 | p-arvo
Hyva tuotteiden laatu 4,34 0,80 4,54 0,54 4,41 0,74 4,30 0,69 3,780 0,286
Hyva tuotevalikoima 4,34 0,67 4,32 0,57 4,33 0,82 4,17 0,67 3,205 0,361
Hyva tuotteiden saatavuus 4,39 0,68 4,37 0,59 4,24 0,83 4,22 0,70 2,169 0,538
Sopivat aukioloajat 4,20 0,89 4,19 0,72 3,97 0,92 3,95 0,88 4,410 0,220
Hyva palvelu 4,47 0,64 4,39 0,70 4,00 0,94 4,05 0,80 13,872 0,003**
Miellyttavé ostoymparistd 4,29 0,68 4,23 0,71 3,85 0,97 4,03 0,83 6,280 0,099
Edullinen hintataso 4,45 0,80 4,47 0,71 4,42 0,79 4,24 0,75 4,867 0,182
Muiden kulujen minimointi 3,81 1,33 3,79 0,95 3,45 1,12 3,55 1,03 5,037 0,169
Asioinnin nopeus 3,98 1,00 4,19 0,79 3,67 0,85 3,93 0,85 7,952 0,047*
Asioinnin vaivattomuus 4,16 0,84 4,34 0,70 3,82 0,77 4,00 0,90 11,028 0,012*
lhmisten tapaaminen ja sosiaalisuus 3,00 1,29 3,04 1,31 2,67 1,19 2,75 124 2,621 0,454
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Sukupuoli 1kd Elédméntilanne | Kotitalouden |Auton omistaminen Ensisijainen Etdisyys ensisijaiseen
tulot ostopaikka (ark) ostopaikkaan
Hyva tuotteiden laatu 2>1(0,010)** 3>2(0,037)*
Hyvé tuotevalikoima 2>1(0,022)*
Hyva tuotteiden saatavuus
Sopivat aukioloajat 1>5(0,002)** | 1> 2 (0,040)*
Hyvé palvelu 2> 1(0,005)** 1>4(0,011)*
Miellyttéva ostoympéristd 2>1(0,025)*
Edullinen hintataso 3>4(0,019)*| 2>1(0,031)*
Muiden kulujen minimointi 1>5(0,012)* | 1>2(0,015)*
2>5(0,021)*
3>5(0,044)*
Asioinnin nopeus 2>5(0,000)*** (1> 2 (0,000)*** 1>3(0,040)* 2>3(0,039)*
1> 5 (0,001)***
3>5(0,007)**
2> 4(0,038)*
Asioinnin vaivattomuus 2>5(0,000)*** | 1> 2 (0,046)* 2>3(0,010)**
1> 5 (0,002)**
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus 2>1(0,041)* | 2>1(0,043)* |1>4(0,017)*| 2> 1 (0,004)**
4>1(0,043)*
Ryhmien selitykset 1=Mies 1=Alle 45-vuotiaat| 1=Tydssakayva [ 1=Alle 2000€ 1=Autollinen 1=Market X1 1=Alle 1 km
2=Nainen | 2=45-54-vuotiaat| 2=Elékeldinen |2=2000-3999€ 2=Autoton 2=Kilpailija Y 2=1,0-4,9 km
3=55-64-vuotiaat 3=4000-5999€ 3=Hypermarket X 3=5,0-9,9 km

4=65-74-wuotiaat
5=YIi 74-vuotiaat

4=Y1i 5999€

4=10 km tai enemmén

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevéd eroa)
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LIITE7  Myymaloiden ensisijaisten asiakkaiden arviot myymalate-
kijoista
Ensisijainen ostopaikka (arkisin)| Market X1 Kilpailja Y [Hypermarket X
Market X1:n ka | kh ka | kh ka | kh X2 | p-anvo
Hyva tuotteiden laatu 862 1,00 819 112 845 0,67 3,848 0,146
Hyva tuotevalikoima 850 098 807 100 848 0,82 3,803 0,149
Hyva tuotteiden saatavuus 841 099 811 120 843 0,94 1941 0,379
Sopivat aukioloajat 943 092 910 0,77 929 09 6,161 0,046*
Hyva palvelu 904 084 803 155 8,60 0,98 11,709 0,003**
Miellyttava ostoympéristd 894 085 807 133 8,65 0,73 12,364 0,002**
Edullinen hintataso 841 1,13 788 1,19 828 097 3,791 0,150
Muiden kulujen minimointi 893 119 8,16 156 8,03 144 12,080 0,002**
Asioinnin nopeus 9,02 091 840 1,11 8,70 0,71 10,733 0,005**
Asioinnin vaivattomuus 910 085 845 126 8,38 0,87 14,739 0,001***
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 7,89 157 6,88 162 7,28 125 10,081 0,006**
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Ensisijainen ostopaikka (arkisin)| Market X1 Kilpailija Y |Hypermarket X
Kilpailija Y:n kan | kh | ka | kh | ka | kh | X2 [ p-arvo
Hyva tuotteiden laatu 761 136 851 085 7,89 1,31 12,785 0,002**
Hyvé tuotevalikoima 772 127 821 08 789 113 4319 0,115
Hyvé tuotteiden saatavuus 767 137 843 0,73 7,78 1,11 9,831 0,007**
Sopivat aukioloajat 915 103 907 085 9,00 0093 1408 0,495
Hyva palvelu 796 148 906 1,01 839 1,32 15567 0,000%**
Miellyttdva ostoymparistd 808 1,18 864 108 7,92 129 5795 0,055
Edullinen hintataso 709 123 7,78 117 742 1,11 8975 0,011*
Muiden kulujen minimointi 870 127 822 158 786 149 6,421 0,040*
Asioinnin nopeus 848 112 868 082 850 084 055 0,758
Asioinnin vaivattomuus 857 111 884 088 814 1,03 4,883 0,087
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 7,63 1,61 817 1,73 7,25 126 7,067 0,029*

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Ensisijainen ostopaikka (arkisin)| Market X1 Kilpailja Y [Hypermarket X

Hypermarket X:n ka | kh ka | kh ka | kh X2 | p-arvo
Hyvé tuotteiden laatu 893 080 863 080 893 069 3437 0,179
Hyvé tuotevalikoima 942 063 89 0,79 945 0,60 11,440 0,003**
Hyva tuotteiden saatavuus 881 098 850 1,15 920 0,70 5,398 0,067
Sopivat aukioloajat 893 097 87 089 918 085 2929 0,231
Hyvé palvelu 819 100 782 125 855 1,13 5,207 0,074
Miellyttavé ostoymparistd 818 129 761 159 888 0,97 9,769 0,008**
Edullinen hintataso 836 099 788 127 8,75 1,07 6,251 0,044*
Muiden kulujen minimointi 709 109 643 151 750 1,42 8,832 0,012*
Asioinnin nopeus 746 120 695 135 7,73 1,19 5,141 0,077
Asioinnin vaivattomuus 792 124 706 167 830 1,03 8965 0,011*
Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus | 754 161 6,41 174 728 143 8,805 0,012*
*p<0,05, **p<0,01, ***p=<0,001

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Market X1:n Kilpailija Y:n Hypermarket X:n

Hyvé tuotteiden laatu

Hyvé tuotteiden laatu

2>1 (0,001)***

Hyva tuotteiden laatu

1> 2 (0,003)**
3>2(0,030)*

Hyvé tuotevalikoima

Hyvé tuotevalikoima

Hyva tuotevalikoima

Hyva tuotteiden saatavuus Hyva tuotteiden saatavuus 2>1(0,007)** |Hyvé tuotteiden saatavuus

Sopivat aukioloajat 1>2(0,040)* [Sopivat aukioloajat Sopivat aukioloajat

Hyva palvelu 1>2(0,003)** |Hyvé palvelu 2 >1(0,000)*** |Hyvé palvelu

Miellyttéva ostoympdristd 1>2(0,002)** |Miellyttdva ostoympdristd Miellyttéva ostoympéristd 3> 2 (0,005)**
Edullinen hintataso Edullinen hintataso 2>1(0,010)** |Edullinen hintataso 3>2(0,040)*
Muiden kulujen minimointi 1>3(0,013)* |Muiden kulujen minimointi Muiden kulujen minimointi 3>2(0,013)*

1> 2 (0,029)*

Asioinnin nopeus

1> 2 (0,008)**

Asioinnin nopeus

Asioinnin nopeus

Asioinnin vaivattomuus

1> 3 (0,003)**
1> 2 (0,022)*

Asioinnin vaivattomuus

Asioinnin vaivattomuus

3> 2 (0,015)*
1> 2 (0,043)*

Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus

1> 2 (0,009)**

Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus

2> 3 (0,043)*

Ihmisten tapaaminen ja sosiaalisuus

1> 2 (0,009)**

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)

1= Ensisijainen ostopaikka Market X1
2= Ensisijainen ostopaikka Kilpailija Y
3= Ensisijainen ostopaikka Hypermarket X
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LIITE8  Ostopaikan valinnat ja vaihtamiset arkisin ja viikonlop-

puisin vastaajaryhmittain

Auton omistaminen (arkisin) Autollinen Autoton

ka | kh ka | kh U p-arvo
Asioin yleensa kotia lahimpana sijaitsevassa myymaldsséa 392 117 429 085 13850 0,25
Haluan selviytyé ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti 422 0,84 4,06 097 15040 0,517
Asioin kaupassa yleensa autolla 432 1,13 2,07 1,33 329,0 0,000%**
Autolla liikuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia 3,04 1,19 3,13 1,41 13405 0,668
Autolla likkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla 375 119 387 160 1250,0 0,345
Jos kauppa max. 500 m etdisyydelld kotoani, asioisin padosin kavellen[ 3,86 1,37 4,24 1,09 14345 0,395
L&hden yleensa ruokaostoksille kotoa 368 145 471 059 9835 0,004**
Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydessa 298 161 1,73 1,10 7415 0,003**
Yhdistdn ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan 3,12 1,28 1,76 1,09 7195 0,000%**
Haluan tehd& ruokaostosten yhteydessa myts muita hankintoja 3,13 1,20 2,88 1,41 15375 0,585
Oheispalvelut tuovat kaupassakaynnilleni liséarvoa 352 1,32 424 1,15 11225 0,020*
Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani 391 120 4,06 1,14 15555 0,633
Ostopaikan valintojen kohdalla "vaihtelu virkistaa" 295 118 2,82 143 15850 0,811
Yksi myyméla ei pysty tayttdmaan kaikkia ostotarpeitani 331 130 3,18 1,07 15135 0,543
Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella 3,31 127 335 1,27 16440 0,926
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Auton omistaminen (viikonloppuisin) Autollinen | Autoton

ka | kh | ka | kh | U [ p-avo

Asioin yleensa kotia lahimpana sijaitsevassa myymaldssa 3,67 1,18 3,75 1,18 14750 0,839
Haluan selviytyd ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti 3,89 0,97 3,94 1,00 14510 0,806
Asioin kaupassa yleensa autolla 431 1,14 2,14 1,46 398,5 0,000***
Autolla liikuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia 3,10 1,16 3,07 1,58 1401,0 0,994
Autolla liikkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla 3,80 1,25 3,53 1,73 1360,0 0,811
Jos kauppa max. 500 m etdisyydelld kotoani, asioisin padosin kavellen | 3,84 1,39 4,31 1,08 1252,0 0,260
L&hden yleensa ruokaostoksille kotoa 4,27 1,04 4,63 0,62 12740 0,241
Teen ruokaostokset ty6-/koulumatkani yhteydessa 2,09 1,34 157 0,94 9390 0,144
Yhdistan ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan 297 132 1,88 1,26 804,0 0,002**
Haluan tehd& ruokaostosten yhteydessé myds muita hankintoja 331 1,25 2,81 1,28 1206,0 0,158
Oheispalvelut tuovat kaupassakaynnilleni lisaarvoa 3,38 1,35 4,44 0,81 816,0 0,002**
Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani 3,87 1,24 4,00 1,27 1416,0 0,609
Ostopaikan valintojen kohdalla "vaihtelu virkistad™ 3,05 1,19 3,06 1,34 1463,0 0,852
Yksi myymala ei pysty tayttdméaén kaikkia ostotarpeitani 3,34 1,28 3,38 1,03 14825 0,894
Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella 3,30 1,24 3,38 1,31 14775 0,821

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Tyopaikkakunta (arkisin) Kunta A | Kaupunki B
ka | kh | ka | kh | U [ p-arvo

Asioin yleensé kotia lahimpéna sijaitsevassa myymalassa 4,24 086 3,66 1,32 877,0 0,048*
Haluan selviytyd ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti 438 065 458 061 9440 0,108
Asioin kaupassa yleensa autolla 409 1,33 460 0,81 9035 0,054
Autolla likuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia 3,12 1,29 263 1,11 8250 0,056
Adutolla likkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla 3,75 1,37 3,74 1,17 1036,5 0,692
Jos kauppa max. 500 m etéisyydelld kotoani, asioisin padosin kavellen| 3,94 1,11 3,90 1,30 1049,5 0,858
Léhden yleensa ruokaostoksille kotoa 369 142 261 144 644,0 0,001***
Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydessa 3,41 1,37 4,10 1,10 800,5 0,011*
Yhdistan ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan 2,97 143 3,06 1,23 10835 0,774
Haluan tehdd ruokaostosten yhteydessa myds muita hankintoja 321 1,25 299 1,25 1029,0 0,353
Oheispalvelut tuovat kaupassakéaynnilleni lisdarvoa 3,53 1,40 3,41 1,30 1083,0 0,595
Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani 3,79 141 399 106 11350 0,875
Ostopaikan valintojen kohdalla "vaihtelu virkistaa" 270 1,36 2,82 1,20 10355 0,518
Yksi myymala ei pysty tayttdmadn kaikkia ostotarpeitani 3,15 1,21 3,10 1,35 1136,0 0,884
Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella 3,26 1,26 3,03 1,29 10305 0,360
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etaisyys ensisijaiseen ostopaikkaan (arkisin) Ale1km | 1,0-49km [ 50-99km  [10 km tai enemmén| [

ka kh | ka | kh | ka kh | ka kh [ x2 | p-arvo
Asioin yleensa kotia lahimpéna sijaitsevassa myymalassa 4,54 0,78 4,08 0,91 3,77 1,03 3,29 1,31 42,740 0,000***
Haluan selviytya ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti 4,26 0,82 4,25 0,88 4,03 0,92 4,08 0,83 3,610 0,307
Asioin kaupassa yleens attolla 328 150 430 120 446 101 481 047 53235 0,000%**
Autolla likuttaessa kaupan sijainnilla ei ole vélia 3,03 1,30 3,08 1,25 2,94 1,06 3,10 113 0,310 0,958
Adutolla likkuessani ostan enemman tuotteita kerralla 3,80 1,43 3,77 1,08 3,76 1,09 3,73 1,13 1,358 0,715
Jos kauppa max. 500 m etéisyydella kotoani, asioisin padosin kévellen | 3,88 1,36 4,05 1,23 3,71 1,32 3,87 1,44 1,887 0,596
Léhden yleensé ruokaostoksille kotoa 4,32 1,06 4,02 1,20 3,42 1,44 3,29 1,65 18,402 0,000***
Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydessa 2,45 1,36 2,53 151 3,35 1,66 3,29 1,70 14,013 0,003**
Yhdistén ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan 2,51 1,28 2,82 1,25 3,36 1,30 3,54 1,25 22,659 0,000%**|
Haluan tehda ruokaostosten yhteydessé myds muita hankintoja 2,81 1,19 3,07 1,21 3,47 1,05 3,41 1,26 10,106 0,018*
Oheispalvelut tuovat kaupassakaynnilleni lisaarvoa 3,39 1,47 3,66 1,14 3,80 1,16 3,69 1,32 1,989 0,575
Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani 3,97 1,29 3,93 1,14 3,94 1,14 3,84 1,10 1,625 0,654
Ostopaikan valintojen kohdalla *vaihtelu virkistaa" 2,84 1,30 2,92 1,19 3,25 0,80 2,94 1,20 2,983 0,394
Yksi myymala ei pysty tayttdmadn kaikkia ostotarpeitani 3,21 1,38 3,23 1,37 3,44 1,08 3,40 1,12 0,845 0,839
Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella 3,49 1,31 3,25 1,33 3,34 1,11 3,28 122 1535 0,674

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Auton omistaminen |Auton omistaminen| TySpaikkakunta | Etdisyys ensisijaiseen
(arkisin) (viikonloppuisin) (arkisin) ostopaikkaan (arkisin)
Asioin yleensé kotia lahimpéna sijaitsevassa myymalassa 1>2(0,048)* [ 1>4(0,000)***
1>3(0,001)***
2 >4 (0,006)**
1>2(0,020)*

Haluan selviytyé ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti

Asioin kaupassa yleensa autolla

1> 2 (0,000)***

1> 2 (0,000)***

4> 1 (0,000)***
3> 1 (0,000)***
2> 1 (0,000)***

Autolla liikuttaessa kaupan sijainnilla ei ole valia

Autolla liikkuessani ostan enemmén tuotteita kerralla

Jos kauppa max. 500 m etéisyydelld kotoani, asioisin padosin kévellen

Lahden yleensa ruokaostoksille kotoa

2> 1 (0,004)**

1> 2 (0,001)**4

1> 4 (0,001)***
1> 3(0,016)*

Teen ruokaostokset tyd-/koulumatkani yhteydessé

1> 2 (0,003)**

2>1(0,011)*

4>1(0,022)*

Yhdist&n ruokaostosten teon muuhun menoon/toimintaan

1> 2 (0,000)***

1> 2 (0,002)**

4> 1 (0,000)***
4> 2 (0,015)*
3>1(0,016)*

Haluan tehdd ruokaostosten yhteydessa myds muita hankintoja

4> 1(0,038)*

Obheispalvelut tuovat kaupassakdynnilleni lisdarvoa

2> 1 (0,020)*

2> 1 (0,002)**

Kanta-asiakkuus ohjaa ostopaikan valintaani

Ostopaikan valintojen kohdalla 'vaihtelu virkistad"

Yksi myyméla ei pysty tayttdméén kaikkia ostotarpeitani

Teen ostopaikan valintani tuotetarjousten perusteella

Ryhmien selitykset

1=Autollinen
2=Autoton

1=Autollinen
2=Autoton

1=Kunta A
2=Kaupunki B

1=Alle 1 km

2=1,0-4,9 km

3=5,0-9,9 km
4=10 km tai enemmén

*p<0,05, **p<0,01, ***p=<0,001
Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)
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LIITE9  Syyt lahimman ostopaikan ohittamiseen vastaajaryhmit-

tain

Elamantilanne TyOssékayva| Elakeldinen

Valintatekijat (arkisin) ka | kh | ka | kh | U | p-arvo
Edullisempi hintataso 293 129 3,04 1,20 5716,0 0,549
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 335 1,15 3,41 1,20 57805 0,567
Palvelun laatu 2,80 1,17 3,11 1,34 5120,5 0,058
Asioinnin vaivattomuus 3,24 134 326 1,33 59445 0,922
Muut ostotarpeet 358 1,09 352 1,09 58110 0,692
Miellyttdvampi ostoymparistd 2,73 1,18 2,88 1,29 5428,0 0,260
Kéytettavissa on auto 3,22 147 3,73 1,43 4691,0 0,008**
Ostoksille lahdetd&n muualta kuin kotoa | 3,34 1,30 2,37 1,22 3442,0 0,000***

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Elaméntilanne Tyossakayva | Elakelainen

Valintatekijt (vilkonloppuisin) ka | kh | ka | kn | U | p-arvo
Edullisempi hintataso 332 124 291 125 45705 0,016*
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 3,70 1,10 3,34 1,28 4768,5 0,050*
Palvelun laatu 2,89 1,17 298 1,32 52545 0,548
Asioinnin vaivattomuus 3,18 1,31 3,24 1,28 5428,0 0,750
Muut ostotarpeet 3,95 0,97 347 1,14 42225 0,002**
Miellyttdvampi ostoymparistd 281 119 290 1,30 51920 0,454
Kéytettavissa on auto 3,48 1,44 3,73 1,44 49150 0,158
Ostoksille lahdetdén muualta kuin kotoa | 2,99 1,33 2,38 1,27 4088,0 0,001***

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Kaotitalouden koko 1 henkild 2 henkiloa 3 henkilod | Yli 3 henkilda

Valintatekijat (arkisin) ka | kn | ka | kh | ka | kh | ka | kh | x2 | p-arvo
Edullisempi hintataso 284 131 297 124 338 097 310 135 3,025 0,388
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 333 127 340 120 367 086 339 102 1,171 0,760
Palvelun laatu 298 139 295 127 333 091 29 135 159 0,660
Asioinnin vaivattomuus 331 144 323 129 371 115 297 149 3,729 0,292
Muut ostotarpeet 348 117 359 106 3,71 09 368 122 0,789 0,852
Miellyttavampi ostoymparistd 2,74 13 28 123 29 100 281 135 0,574 0,902
Kaytettavissa on auto 339 158 362 145 338 147 335 138 1,762 0,623
Ostoksille ldhdetd&n muualta kuinkotoa | 293 142 266 134 333 128 339 126 10,303 0,016*

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Kotitalouden koko 1 henkild | 2 henkilod | 3 henkilod [YIi 3 henkilod

Valintatekijat (vikkonloppuisin) ka | kh | ka | kh | ka | kh | ka | kh [ x2 | p-arvo
Edullisempi hintataso 293 1,39 2,95 1,21 381 1,12 352 1,15 14,121 0,003**
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 3,32 1,39 342 1,20 3,95 0,92 3,97 0,95 7,963 0,047*
Palvelun laatu 2,95 136 2,93 125 3,38 092 3,00 144 2418 0,490
Asioinnin vaivattomuus 325 137 3,23 125 352 125 2,97 145 2179 0,536
Muut ostotarpeet 343 120 364 1,12 4,19 0,75 4,19 0,83 13,235 0,004**
Miellyttavampi ostoympéristd 2,75 1,32 2,88 1,23 3,00 1,05 294 134 0757 0,86
Kéytettavissa on auto 362 146 3,71 145 343 150 361 1,33 0,958 0,811
Ostoksille lahdetéddn muualta kuin kotoa | 2,74 1,43 2,47 129 333 124 335 131 15437 0,001***
*p<0,05, ¥*p<0,01, ***p<0,001

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Auton omistaminen Autollinen Autoton

Valintatekijat (arkisin) ka | kh | ka | kn | U |[p-arvo
Edullisempi hintataso 3,03 123 250 1,37 1189,0 0,099
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 342 1,14 329 145 1669,5 0,983
Palvelun laatu 298 124 3,06 1,57 1508,0 0,794
Asioinnin vaivattomuus 3,22 134 324 160 1609,5 0,811
Muut ostotarpeet 3,60 1,07 359 1,37 1546,0 0,608
Miellyttdvampi ostoymparistt 2,79 120 3,00 158 15115 0,534
Kaytettavissa on auto 354 142 294 1,77 1257,0 0,182
Ostoksille lahdetddn muualta kuin kotoa | 2,98 1,35 231 1,25 1137,0 0,066
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

ka=keskiarvo, kh=keskihajonta

Auton omistaminen Autollinen Autoton

Valintatekijat (viikonloppuisin) ka | kh | ka | kh U | p-anvo
Edullisempi hintataso 3,15 1,24 240 1,40 974,00 0,032*
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 352 1,20 3,38 1,36 1462,00 0,767
Palvelun laatu 298 1,24 3,00 1,55 1503,00 0,968
Asioinnin vaivattomuus 3,18 1,31 3,37 1,54 1347,00 0,437
Muut ostotarpeet 3,75 1,08 3,75 1,24 1458,00 0,778
Miellyttavampi ostoymparisto 2,83 1,21 3,13 1,54 131250 0,367
Kaytettavissa on auto 3,68 141 3,19 1,76 1298,00 0,311
Ostoksille lahdetd&n muualta kuin kotoa | 2,81 1,36 2,19 1,28 1128,00 0,080

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
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Tyo6paikkakunta Kunta A | Kaupunki B
Valintatekijat (arkisin) ka | kh | ka | kh | U | p-arvo
Edullisempi hintataso 2,71 1,27 3,18 1,22 921,0 0,087
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 294 1,15 353 1,14 822,00 0,014*
Palvelun laatu 250 1,16 3,06 1,13 838,0 0,020*
Asioinnin vaivattomuus 2,656 1,32 359 1,25 704,0 0,001***
Muut ostotarpeet 335 1,20 3,74 1,05 959,0 0,147
Miellyttavampi ostoymparisto 241 121 290 1,11 887,0 0,048*
Kaytettavissa on auto 2,61 148 347 1,34 7485 0,006**
Ostoksille lahdetddn muualta kuin kotoa | 3,09 1,36 3,53 1,22 9170 0,127
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etdisyys ensisijaiseen ostopaikkaan Alle 1 km 1,0-4,9 km 5,0-9,9 km |10 km tai enemmén|
Valintatekijat (arkisin) ka | kh ka kh ka kh ka kh X2 | p-arvo
Edullisempi hintataso 2,76 1,35 2,82 1,21 3,26 1,17 3,30 1,16 8,446 0,038*
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 3,09 1,26 3,39 1,02 3,51 1,17 3,70 1,09 9,765 0,021*
Palvelun laatu 2,82 1,44 3,18 1,26 3,09 1,12 2,92 1,17 3,119 0,374
Asioinnin vaivattomuus 2,87 1,39 3,56 1,23 331 1,26 3,34 1,35 9,492 0,023*
Muut ostotarpeet 3,57 1,14 3,53 1,13 3,86 0,88 3,52 1,08 2518 0,472
Miellyttdvadmpi ostoymparistd 2,74 1,31 2,92 1,18 2,80 1,23 2,81 1,21 1,019 0,797
Kaytettdvissa on auto 3,09 1,49 3,62 1,50 3,51 1,50 3,84 1,29 8818 0,032*
Ostoksille lahdetdédn muualta kuin kotoa | 2,66 1,36 2,75 1,24 3,18 1,34 3,02 142 4,674 0,197
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Etdisyys ensisijaiseen ostopaikkaan Alle 1 km 1,0-4,9 km 5,0-9,9 km  [10 km tai enemmén|
Valintatekijat (viikonloppuisin) ka kh ka kh ka kh ka kh X2 | p-anvo
Edullisempi hintataso 2,85 1,34 2,97 1,25 3,50 1,08 3,31 1,23 8505 0,037
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 3,38 1,24 3,54 1,13 3,55 1,28 3,64 1,20 1,671 0,643
Palvelun laatu 2,80 1,40 3,15 1,22 3,03 1,19 2,97 1,21 2,682 0,443
Asioinnin vaivattomuus 2,91 1,37 3,43 1,21 3,21 1,24 3,34 1,30 6,007 0,111
Muut ostotarpeet 3,71 1,09 3,73 1,10 3,91 1,04 3,62 1,13 1,683 0,641
Miellyttdvampi ostoympéristd 2,88 1,32 2,97 1,18 2,73 1,26 2,82 1,20 1,209 0,751
Kéytettavissé on auto 3,26 1,51 3,75 1,47 3,73 1,49 3,90 1,22 6,219 0,101
Ostoksille lahdetd&n muualta kuin kotoa 2,66 1,42 2,60 1,27 2,94 1,44 2,75 133 1,395 0,707
*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
ka=keskiarvo, kh=keskihajonta
Eldmantilanne Eldméntilanne  |Kotitalouden koko|Kotitalouden koko| Auton omistaminen | Auton omistaminen
(arkisin) (viikonloppuisin) (arkisin) (viikonloppuisin) (arkisin) (viikonloppuisin)
Edullisempi hintataso 1>2(0,016)* 3>2(0,009)** 1> 2 (0,032)*
3>1(0,033)*
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 1>2(0,050)*
Palvelun laatu
Asioinnin vaivattomuus
Muut ostotarpeet 1>2(0,002)** 4>1(0,022)*
Miellyttavampi ostoympéristd
Kaytettavissa on auto 2>1(0,008)**
Ostoksille lahdetddn muualta kuin kotoa |1 > 2 (0,000)*** (1 > 2 (0,001)***| 4> 2 (0,041)* | 4> 2 (0,007)**
3>2(0,039)*
Ryhmien selitykset 1=Tydssakéayva | 1=Tydssakayva 1=1 henkild 1=1 henkild 1=Autollinen 1=Autollinen
2=Elakeldinen | 2=Elakeldinen 2=2 henkildoa 2=2 henkilda 2=Autoton 2=Autoton
3=3 henkiloa 3=3 henkilda
4=YIi 3 henkiloa | 4=YIi 3 henkiloa

*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevad eroa)
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Tydpaikkakunta | Etdisyys ensisijaiseen Etéisyys ensisijaiseen
(arkisin) ostopaikkaan (arkisin) | ostopaikkaan (viikkonloppuisin)
Edullisempi hintataso
Parempi tuotevalikoima ja saatavuus 2>1(0,014)* 4>1(0,013)*

Palvelun laatu

2>1(0,020)*

Asioinnin vaivattomuus

2> 1 (0,001)***

2>1(0,017)*

Muut ostotarpeet

Miellyttdvampi ostoympéristd

2> 1 (0,048)*

Kaytettavissd on auto

2> 1 (0,006)**

Ostoksille lahdetaan muualta kuin kotoa

4> 1(0,027)*

Ryhmien selitykset

1=Kunta A
2=Kaupunki B

1=Alle 1 km

2=1,0-4,9 km

3=5,0-9,9 km
4=10 km tai enemméan

1=Alle 1 km

2=1,0-4,9 km

3=5,0-9,9 km
4=10 km tai enemman

*p<0,05, **p<0,01, ***p=0,001

Tyhja solu = p>0,05 (ei tilastollisesti merkitsevaa eroa)




