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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja motivointi

Kauppakeskukset ovat viime vuosikymmenind muodostuneet keskeiseksi osaksi suomalaista ja
eurooppalaista kauppaa ja kaupunkirakennetta. Kauppa on kokonaisuudessaan Suomen suurin
toimiala, joka ty0llistdd suuren osan véiestOstd ja vaikuttaa merkittdvasti paikalliseen talouskasvuun,
investointeihin ja verotuloihin (Kaupan liitto, 2024). Kaupalla voidaankin katsoa olevan suuria
taloudellisia, sosiaalisia sekd ympéristollisid vaikutuksia riippuen etenkin kaupan sijainnista ja sen

suhteesta ympardivdan yhteiskuntaan (Ympéristoministerio, 2009, 13).

Ostamisen ja asioinnin ympdaristd on muuttunut viime vuosina. Kuluttajien odotukset ovat
kehittyneet jatkuvasti, miké asettaa paineita kuluttajien huomiosta kilpaileville toimijoille (Micu,
2020, 165-166). Digitalisaatio, kuluttajakdyttdytymisen muutos ja niin kutsuttu
kaupunkikeskustojen hiipuminen ovat vaikuttaneet merkittdvisti kaupan rakenteisiin (Teller, 2008).
Samalla kauppakeskusten méérd ja merkitys ovat kasvaneet ja kilpailu kaupan eri formaattien
vililld on lisddntynyt (Teller & Elms, 2010, 25), miki on johtanut sekd samankokoisten etté eri
kokoisten kauppakeskusten kilpailun kiristymiseen viime vuosina (Teller ym., 2016, 6). Jotkut
kauppakeskukset ovat havainneet hiipumista asiakasvirroissaan tai ovat joutuneet sulkemaan
ankkuriliikkeitddn. Viime vuosien kiinnostus kauppakeskustutkimusta kohtaan kumpuaakin myds

osittain tésta kehityksesti. (Hanninen & Paavola, 2021.)

Kauppakeskusten toimintaympériston kiristyvissa kilpailussa on olennaista ymmartia kuluttajien
kayttdytymistd ja ryhmitelld kuluttajia demografisten taustatietojen ja ostokdyttdytymisen
perusteella. Kuluttajien segmentointi on keskeinen osa kauppakeskusten toimintaa, silld se
mahdollistaa markkinointiviestinnén ja palveluiden raitiloinnin erilaisille kuluttajaryhmille.
(Chellaboina ym., 2022.) Kauppakeskusten johtaminen nojaa yhd useammin
segmentointianalyyseihin, joiden avulla voidaan tunnistaa mihin kuluttajaryhmiin kauppakeskuksen
kehittamistoimet ja resurssit kannattaa suunnata (Ruiz ym., 2004). Demografisten tietojen
kerdadaminen onkin keskeisessi roolissa, kun halutaan tehdé perusteltuja strategisia padtoksia

kauppakeskusten toiminnan kehittimiseksi (Cotes-Torres ym., 2015).

Lisaantynyt kilpailu kauppakeskusten vélilld korostaa myos tarvetta ymmartda kauppakeskusten
vetovoimatekijoitd. Ymmarrys siitd, miké tekee kauppakeskuksesta houkuttelevan, on kaupallisen
menestyksen kannalta keskeisté. (Teller & Elms, 2010; Kuduvalli Manjunath ym., 2025.) Yksi

ndistd vetovoimatekijoistd on kauppakeskuksen vaikutusalue, joka kuvaa sitd maantieteellisti
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aluetta, jolta keskus onnistuu houkuttelemaan asiakkaita. Vaikutusalue on keskeinen mittari
ostovoiman ja potentiaalisten asiakkaiden médrén arvioimisessa, ja silld on suora vaikutus
kauppakeskuksen toimintoihin. (Yiu ym., 2024.) Sijainnin ja maantieteellisen ldheisyyden on
katsottu aiemmissa tutkimuksissa oleva tarkeéd kuluttajien asiointikdyttdytymisti ohjaava tekija.
Kuluttajat todenndkoisemmin asioivat keskuksissa, jotka sijaitsevat ldhelld heidin asuinpaikkaansa.
(Teller & Schnedlitz, 2012; Guan, Yiu, ym., 2025.) Tdma tekee vaikutusalueiden ymméartdmisesti

tarkedn teeman kauppakeskusten kannalta.

Turun alueen kauppakeskuksista on tehty paljon tutkimusta ja vertailua eri keskittymien vililla.
Esimerkiksi Koistinen (2006) tutki vditoskirjassaan kauppakeskus Myllyn perustamiseen johtanutta
suunnittelu- ja paatoksentekoprosessia. Turun ldhialueita, kuten Auraa, on tutkittu
kuluttajakédyttdytymisen ndkdkulmasta muun muassa Marjasen (2000) toimesta. Marjanen ym.
(2013; 2020) ovat myds tutkineet asiointitodennikdisyyksid sekd asiakasuskollisuutta Turun seudun
kauppakeskuksissa ja -keskittymissd. Turun seudun kauppakeskittymistd Lansikeskusta, Turun
keskustaa ja kauppakeskus Myllyé on tutkittu paljon, mutta kauppakeskus Skanssin siséllyttiminen
tutkimuksiin on ollut vdhdistd. Aiemmissa tutkimuksissa ei mydskéén ole juurikaan kdytetty usein

ja harvoin asioivien kuluttajien ndkokulmaa, joka on tissa tutkimuksessa tiarkedssa roolissa.
1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen toteutus

Tédma tutkielma keskittyy tarkastelemaan kahta Turun seudulla sijaitsevaa kauppakeskusta —
kauppakeskus Myllyé ja kauppakeskus Skanssia. Taémén tutkielman tarkoituksena on selvittda
millaisia eroja kauppakeskus Myllyll4 ja kauppakeskus Skanssilla on kauppakeskuksissa usein ja
harvoin asioivien kuluttajien demografisissa taustatiedoissa, mitkd vetovoimatekijit vetivat
kuluttajat kauppakeskuksiin, millaiset ovat kauppakeskusten vaikutusalueet ja miten sijainti ja
etdisyys vaikuttaa kauppakeskuksissa asiointiin. Ndiden asioiden selvittimiseksi on muodostettu

seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Millaisia ovat demografisilta taustatiedoiltaan kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioivat

kuluttajat?

2. Mitké ovat kauppakeskusten vetovoimatekijét usein ja harvoin asioivien kuluttajien

mielesta?

3. Millaiset ovat kauppakeskusten vaikutusalueet usein ja harvoin asioivien ndkdkulmasta ja

miten sijainti ja etdisyys vaikuttavat kuluttajien asiointiin kauppakeskuksissa?
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Tutkielmassa esitelldén teoriapohjaa vaikutusalueista, kauppakeskusten vetovoimatekijoista
sekd demografisesta profiloinnista. Tutkimusaineistona kaytetdan KAMU2023-aineistoa, joka
on Turun yliopiston kauppakorkeakoulun kuluttajakayttadytymiseen keskittyvén
kyselytutkimuksen aineisto. Tutkielman menetelmind toimivat kuvaileva tilastoanalyysi ja
paikkatietomenetelmét. Tutkimusalueen muodostavat Aura, Kaarina, Lieto, Masku, Naantali,

Nousiainen, Raisio, Rusko ja Turku.
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2 Kauppakeskukset ja vaikutusalueet

2.1 Kauppakeskuksen kasite

Perinteisesti kauppakeskuksia ovat tutkineet tutkijat muun muassa maantieteen, kaupan alan ja
markkinoinnin saroilta (Teller & Schnedlitz, 2012, 1044), joten monet tahot ovat méadritelleet
“kauppakeskus’ kisitettd aikojen saatossa. Kramerin (2008, 4) mukaan kauppakeskukset ovat
arkkitehtonisesti yhtendinen ryhma kaupallisia litkkeitd, jotka on rakennettu paikkaan, joka on
suunniteltu ja kehitetty kokonaisuutena, jonka omistaa ja hallinnoi yksi toimija. Kauppakeskus
palvelee tiettyd kauppa-aluetta ja sen sijainti, koko ja liitkkeiden tyyppi liittyvit kauppa-alueeseen.
Kauppakeskuksessa on myos pysidkdintialue, jonka koko on suhteutettu keskuksen liikkeiden
méiérddn ja kokoon. Sharma (2012, 270) méérittelee kauppakeskuksen samansuuntaisesti. Hinen
mukaansa kauppakeskus on yksi tai useampi rakennus, jossa on monia eri merkkien kauppoja.
Kauppojen vililld on kdvelyreitit, joiden avulla kévijét voivat helposti liikkua liikkeesté toiseen.
Kauppakeskuksessa on myos pysdkdintialue. Teller (2008, 384) méérittelee kauppakeskuksen
olevan ryhma liikkeiti, jotka sijaitsevat yhdessd rakennuksessa, joka on suunniteltu ja rakennettu
kauppaa ja sithen liittyvid toimintoja varten ja joita hallinnoi yhtendisend kokonaisuutena
organisoitu keskushallinto. ‘Kauppakeskus’ kisitteen méaérittelyssé toistuvat siis samat teemat
kautta linjan — useiden toimijoiden ja erilaisten palvelujen tuominen yhden katon alle,

pysékointialueet sekd keskitetty johto ja paitdsvalta.

Eri toimijat ja kaupalliset keskukset voidaan jaotella ja médritelld monin eri tavoin riippuen maasta
ja kulttuurista. Suomessa yleisesti kdytetty kaupallisten keskusten luokittelu on Suomen
kauppakeskusyhdistys ry:n (2022, 155) luokittelu, jonka mukaan kauppakeskus muodostuu
Suomessa litkerakennuksesta, jossa myymaélét ja palvelut avautuvat sisdénpdin kdytaville tai
keskusaukiolle. Kauppakeskuksen vuokrattavan liiketilan méi#ri on vihintidin 5000 m? ja
yksittéisen toimijan tai yrityksen osuus ei saa ylittdd 50 % vuokrattavan liiketilan kokonaismaérasta.
Kauppakeskuksessa on vihintddn kymmenen myymaldd seka yksi tai useampi ankkuri- tai
veturiyritys, joiden lisdksi kauppakeskuksessa on joukko avainyrityksid sekd muita myymaloita ja
palveluja. Palvelut kauppakeskuksessa voivat olla joko kaupallisia tai julkisia. Kauppakeskuksella
on aina yhteinen johto ja markkinointi, joka hoitaa kauppakeskuksen liiketoimintaa. (Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry, 2022, 155.) Suomessa yleisesti kdytettdvd mééritelma siséltia siis monia
tekijoitd, joita my0s tutkijat maailmalla ovat korostaneet: yhteinen johto ja useat toimijat ovat myos

suomalaisen mééritelmén keskiossé. Pysdkointitiloja ei ole mainittuna suomalaisessa madritelmassa,
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mutta kdytdnndssa useimpien suomalaisten kauppakeskusten vélittoméssid 1dheisyydessd on

parkkitiloja.
2.2 Kauppakeskusten kehittyminen

Kauppapaikkoja, jotka ndhddén kauppakeskusten esi-isind, on ollut olemassa erilaisissa muodoissa
yli 1 000 vuoden ajan (ICSC, 2013, 5). Ensin kaupankiynti hyodykkeilld ei ollut aikaan tai
paikkaan sidottua, mutta ajan saatossa hyddykkeiden vaihtoprosessi siirtyi kuitenkin tiettyihin
paikkoihin, kuten markkinoille. Nama markkinat ovat nykyaikaisen kaupunkitilan syntymisen
perusta (Micu, 2020, 165) ja nykyisten kauppakeskusten edeltdjid muinaisten torien, basaarien ja
satamakauppa-alueiden rinnalla (ICSC, 2013, 5). Kauppakeskusten kehittyminen nykyiseen
muotoonsa on monien yhteiskunnallisten tekijoiden summa. Erilaiset teknologiset, taloudelliset ja
kulttuuriset muutokset ovat olleen muutosajureita kaupunkirakenteen muutoksissa ja
kauppakeskusten lisddntymisessd (Kanninen & Rantanen, 2010, 6). Esimerkiksi autoilun
lisdéntyminen, kustannusten lasku ja julkisten kulkuvélineiden saatavuus muuttivat
kuluttajakédyttdytymistd 1920-luvulla (Eppli & Benjamin, 1994, 5; Kanninen & Rantanen, 2010,
34).

Maailman ensimmaéiset kauppakeskukset alkoivat kehittyd Yhdysvalloissa ja Lansi-Euroopan
maissa (Heffner & Twardzik, 2015, 89). Yhdysvalloissa ajatus kauppakeskuksista sai alkunsa 1920-
luvulla ja ensimmadinen suunniteltu kauppakeskus, Highland Park Shopping Village, avautui vuonna
1931. Ensimmadinen yhdysvaltalainen tdysin suljettu kauppakeskus on vuonna 1956 avattu
Southdale Center, joka on monien alan ammattilaisten mielestd ensimméinen moderni
kauppakeskus. (Eppli & Benjamin, 1994, 6; ICSC, 2013, 5.) Southdale Center syntyi kahden
kilpailevan kauppiaan yhdistiessdén toimintonsa saman katon alle sddstddkseen
rakennuskustannuksissa. Toimintansa alettua kauppiaat huomasivat yllatyksekseen, ettd molempien
kauppojen kaupankéynti vilkastui toimintojen ollessa samassa rakennuksessa. Tdma oivallus oli
vastoin yleistd 1960-luvun kisitystd ja oli omiaan vakuuttamaan toimijat sijoittamaan kauppansa
kilpailijan kanssa saman katon alle. (Eppli & Benjamin, 1994, 6.) Euroopan ensimmaéiset

kauppakeskukset ilmestyivat markkinoille 1960-luvun puolivilissd (Gomes & Paula, 2017, 1).

Kauppakeskusten historia Suomessa alkaa vuodesta 1984, jolloin padkaupunkiseudulle avattiin
kauppiastavarataloja, jotka nykyisin lasketaan kauppakeskuksiksi. Vuodesta 1984 l4htien
kauppakeskuksia on avattu ympéri Suomea eri kaupunkeihin tasaisesti vuosikymmenien aikana.
(Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 12—-13, 16—17.) Suomen uusin kauppakeskus Kivis

sijaitsee Vantaalla ja se on avattu vuonna 2023. Suomen suurin kauppakeskus vuokrattavan
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litkepinta-alan mukaan on Vantaalla sijaitseva Jumbo-Flamingo, jonka vuokrattava liikepinta-ala on
115 900 m?. (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 12—13, 16—17.) Piiosa kauppakeskuksista
Suomessa sijoittuu keskustoihin tai aluekeskuksiin (Kanninen & Rantanen, 2010, 6). 44,2 %
sijaitsee ydinkeskustassa, 33,3 % paikalliskeskuksissa, 19,2 % aluekeskuksissa ja 3,3 % ndiden
ulkopuolella. Esimerkiksi Helsingin Forum (avattu 1975), Turun Hansakortteli (avattu 1984) ja
Tampereen Koskikeskus (avattu 1988) sijoittuvat kaikki kaupunkien keskustoihin. (Suomen

Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 12—-13, 16—18.)

Kauppakeskusten maéré on lisddntynyt huomattavasti (Teller & Schnedlitz, 2012, 1043; ICSC,
2013, 5). Yhdysvalloissa oli vuonna 1964 noin 7600 kauppakeskusta ja vuonna 1972
kauppakeskusten mééri oli lahes tuplaantunut 13 174 kauppakeskukseen. Vuonna 2010
kauppakeskusten méérd Yhdysvalloissa oli yha kasvanut, 112 384 kauppakeskukseen. (ICSC,
2013, 5, 7.) Eurooppa on seurannut Yhdysvaltojen kehityslinjaa. Vuonna 2012 Euroopassa oli noin
5 700 kauppakeskusta (Heffner & Twardzik, 2015, 90) ja vuonna 2024 kauppakeskuksia on yli 9
500 (Statista Research Department, 2024). Vuonna 2010 Suomessa oli 79 kauppakeskusta ja
vuosien 2011-2023 aikana Suomeen on avattu 37 uutta kauppakeskusta (Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 16). Kauppakeskusten mééran kasvu on lisdnnyt kilpailua
kauppakeskusten vililld. Lisddntynyt kilpailu korostaa tarvetta ymmaértda kuluttajien tarpeita ja
kauppakeskusten vetovoimatekijoitd. Ymmarrys siitd, miké tekee kauppakeskuksesta

houkuttelevan, on kaupallisen menestyksen kannalta keskeisté. (Teller & Elms, 2010, 25-26.)

Kauppakeskusten perimméinen tarkoitus on kokenut muutoksia vuosien saatossa. Jos ensimmaisten
kauppakeskusten paidllimmainen tarkoitus oli toimia kauppapaikkoina, uuden sukupolven
kauppakeskukset ovat monitoimitiloja, jotka tarjoavat mahdollisuuksia muun muassa sosiaaliseen
kanssakdymiseen, kulttuuriin tutustumiseen, viihteeseen, virkistymiseen, urheiluun ja
rentoutumiseen. (Heffner & Twardzik, 2015, 90.) Kauppakeskukset ovatkin aikojen kuluessa
muodostuneet yhd enemmaan myo0s sosiaalisen eldamin keskuksiksi. Nykyisistd kauppakeskuksista
saattaa l0ytyd esimerkiksi kirkkoja, kouluja, postitoimistoja, kunnallisia toimistoja, kirjastoja,
museoita, yliopistoja, taidegallerioita, pdivikoteja ja teattereita. Kauppakeskukset palvelevat yha
useammin yhtdaikaisesti esimerkiksi kaupallisia, viithde-, virkistys-, kulttuuri-, koulutus-,
integroitumis- sekd sosiaalistumistarkoituksia. (ICSC, 2013, 6; Heffner & Twardzik, 2015, 88, 90.)
Kauppakeskuksista on tullut olennainen osa nykyaikaista eldmaa, silld ne pyrkivit tarjoamaan
asiakkailleen ratkaisuja moniin tarpeisiin ja eldméntilanteisiin. Kauppakeskukset ovatkin
kehittyneet ja mukautuneet vuosien saatossa jatkuvasti palvelemaan omia markkina-alueitaan, ja

niiden tarjonta vaihtelee markkina-alueen ja paikallisten asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Micu,
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2020, 163.) Esimerkkejd suomalaisten kauppakeskusten kéyttotarkoituksen muutoksesta ovat muun
muassa Vantaalla sijaitsevan kauppakeskus Jumbo-Flamingon hotelli- ja spapalvelut sekd Raisiossa
sijaitsevan kauppakeskus Myllyn elokuvateatteri (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 69,
129).

2.3 Kauppakeskuksen vaikutusalue

Kauppakeskuksen vaikutusalueella viitataan sithen maantieteelliseen alueeseen, josta kauppakeskus
vetdd puoleensa asiakkaita (Kwak ym., 2013, 316-317; Dolega ym., 2016, 78; Adhinugraha ym.,
2022). Vaikutusalueen muodostumisen ymmaértdminen ja méadrittely on keskeistd kauppakeskuksen
nikokulmasta, silld sen avulla pystytddn madrittelemiidn muun muassa alueella asuvien kuluttajien
maiira ja heiddn ostovoimansa, joilla on suora vaikutus kauppakeskuksen menestykseen.

Suuremmat vaikutusalueet, joilla on korkeampi véiestontiheys ja tulotasot, johtavat yleensi
suurempiin myynteihin. (Yiu ym., 2024.) Vaikutusalueen tuntemusta voidaan kiyttdd hyviksi
esimerkiksi kauppakeskuksen strategisessa liiketoiminnan suunnittelussa (Mamonov ym., 2024; Yiu
ym., 2024). Kuluttajat kuuluvat tyypillisesti useamman kilpailevan toimijan vaikutusalueiden
piiriin, jolloin vaikutusalueet ovat pééllekkéisid. Pdéllekk&isid vaikutusalueita esiintyy etenkin

tihedsti asutuilla kaupunkialueilla. (Dolega ym., 2016, 80.)

Erilaiset tekijét vaikuttavat vaikutusalueiden muodostumiseen, kokoon ja hallintaan (Yiu ym.,
2024). Esimerkiksi maantieteelliset ja alueella asuvien kuluttajien demografiset tekijit muovaavat
vaikutusaluetta. Vaikutusalueen koko ja ominaisuudet voivatkin vaihdella esimerkiksi alueen
vaestotiheyden, tulotason ja kaupunkisuunnittelun mukaan. (Ertekin ym., 2008; Ozuduru & Varol,
2011; Yiu ym., 2024.) Suuremmat kauppakeskukset houkuttelevat yleensd asiakkaita laajemmalta
alueelta (Yiu ym., 2024). Myos matka-aika ja etdisyys ovat tarkeitd tekijoitd vaikutusaluetta
tutkittaessa. Kuluttajat vierailevat todenndkoisemmin sellaisissa kauppakeskuksissa, jotka ovat
helposti saavutettavissa ja kohtuullisen matka-ajan padssi. (Adhinugraha ym., 2022.)
Kauppakeskuksen saavutettavuuden helppous voi ohjata kuluttajien mieltymyksii ja
ostoskdyttaytymistd. Tekijdt, kuten liikenneyhteydet, matka-aika ja julkisen liikenteen saatavuus
ovat merkittdvissa roolissa kuluttajakdyttdytymisessd ja vaikutusalueen muodostumisessa. (Qin
ym., 2022; Guan ym., 2025.) Kuluttajien todellinen kuluttajakéyttdytyminen, kuten litkkumismallit
ja mieltymykset, voivatkin muokata vaikutusalueen rajoja (Guan, Cheung, ym., 2025; Guan, Yiu,
ym., 2025; Li ym., 2025). Liséksi maank&ytto ja kulkumuodot (auto, julkinen liitkenne, pyoriily,

jne.) vaikuttavat ostoskertojen tiheyteen ja sithen, kuinka suuri osa kuluttajista tulee ostoksille
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kauppakeskuksen vaikutusalueelta, erityisesti kaupunkien tiheésti rakennetuilla alueilla (Li ym.,

2020; Rao & Pafka, 2021; Qin ym., 2022).

Vaikutusalueita on perinteisesti mairitelty matka-aikaan, etdisyyteen, tiestoon ja saavutettavuuteen
perustuvilla malleilla (Murad, 2008; Adhinugraha ym., 2022; Guan ym., 2025). Néihin malleihin
kuuluu esimerkiksi puskurivyohykkeiden piirtdminen kohteiden ymparille tai monikulmioiden
muodostaminen sen perusteella, kuinka kauas ja kuinka pitkén matkan kuluttajat ovat valmiita
matkustamaan. Ajomatka- ja ajoaikapohjaisia menetelmia kaytetdan yleensd ennusteissa, joissa
kuluttajan oletetaan asioivan ldhimmassa tai logistisesti helpoimmin saavutettavissa olevassa
toimipaikassa. (Dolega ym., 2016, 79-80.) Vaikutusalueiden mallinnuksen menetelméit ovat viime
vuosina kehittyneet huomattavasti. Kuluttajien ja keskusten spatiaalisten suhteiden mallinnuksessa
on siirrytty yksinkertaisista puskurivyohykkeistd kohti tarkempia, kalibroituja ja kdyttdytymista
huomioivia malleja. (Dolega ym., 2016, 79—-80, 87.) Uusissa tutkimuksissa on kéytetty esimerkiksi
malleja, jotka hyddyntivit kuluttajakdyttdytymistd mittaavaa mobiilidataa, mikd mahdollistaa
kuluttajien todellisten liikkkumismallien ja ostomotiivien ymmartdmisen entistd tarkemmin (Guan
ym., 2025). Nykyisin kédytetidénkin usein erilaisia paikkatietomenetelmid ja muita spatiaalisen
analyysin tyokaluja vaikutusalueiden analysointiin (Murad, 2008; Mamonov ym., 2024) ja

kaupallisten keskusten hierarkian kartoittamiseen (Dolega ym., 2016).

Vaikutusalueajattelun teoreettisena perustana toimii Walter Christallerin kehittima
keskuspaikkateoria (engl. central place theory), joka selittdd palvelukeskusten, kuten
kauppakeskusten, hierarkkista sijoittumista, toiminnallista roolia ja vaikutusalueiden
muodostumista tietylld alueella (Mulligan, 1984, 4; King, 1985, 6, 11; Mulligan ym., 2012, 427).
Teorian mukaan keskuspaikat jarjestyvét hierarkkisesti niin, ettd suuremmilla keskuksilla on
laajempi ja monipuolisempi vaikutusalue, ja niiden markkina-alueet ovat osittain paallekk&isia
pienempien keskusten kanssa (Walmsley & Weinand, 1990, 70; Mulligan ym., 2012, 406).
Keskuspaikkateoria olettaa seké vieston ettd kuljetusmahdollisuuksien olevan samanlaiset
riippumatta maantieteellisestd sijainnista, ja pyrkii selittimadn mitka tekijit vaikuttavat sithen miksi
ja miten keskukset, tuotteet ja palvelut jakautuvat alueellisesti (Mulligan, 1984; King, 1985;
Walmsley & Weinand, 1990). Vaikka teorian on kritisoitu yksinkertaistavan oletuksia ja rajoituksia
erityisesti moderneissa, heterogeenisissa kaupunkiympéristoissd (Eppli & Benjamin, 1994; Dolega
ym., 2016, 79), se on keskeinen viitekehys kauppakeskusten vaikutusalueiden méaarittelyssa ja

aluetieteellisessé tutkimuksessa (Walmsley & Weinand, 1990, 70-71; Eppli & Benjamin, 1994, 5).
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Yksi varhaisimmista ja yha laajasti kiytetyistd kauppakeskuksen vaikutusaluemalleista on Huffin
vetovoimamalli, jonka mukaan kauppakeskuksen vetovoima on suoraan verrannollinen sen kokoon
ja kddntden verrannollinen etdisyyteen asiakkaasta (Huff, 1963; 1964; Gonzalez-Hernandez &
Orozco-Gomez, 2012, 761). Mitd suurempi kauppakeskus on, sitd vetovoimaisempi se on. Huffin
vetovoimamalli perustuukin kolmeen keskeiseen muuttujaan — etdisyyteen, kauppakeskuksen
vetovoimaan ja kilpailuun — ja mallin etuna on, etti sen avulla voidaan samanaikaisesti arvioida
asiakkaan asiointitodennédkoisyyksid useisiin keskuksiin. Muita tunnettuja menetelmia ovat muun
muassa Reillyn (1931) painovoimalaki, Conversen “Breaking Point” -malli (1949), erilaiset

kilpailuun keskittyvit mallit sekd multipurpose shopping -mallit. (Dolega ym., 2016, 79-80.)
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3 Kauppakeskusten vetovoimatekijat

3.1 Kauppakeskusten houkuttelevuus

Houkuttelevuus on kauppakeskuksen kokonaisvaikutelma siitd, kuinka houkutteleva tai kiinnostava
kauppakeskus on kuluttajan silmissd. Houkuttelevuus rakentuu useista vetovoimatekijoistd, jotka
ovat kauppakeskuksen konkreettisia ominaisuuksia (esim. pysdkointipaikat ja vuokralaisvalikoima)
tai piirteitd, jotka muodostavat houkuttelevuuden ja vaikuttavat eri ostosprosessin vaiheisiin. (Teller
& Reutterer, 2008, 137.) Kauppakeskus on houkutteleva, kun vetovoimatekijat luovat
kauppakeskuksesta kuluttajan mieleisimmain asiointivaihtoehdon (Teller, 2008). Esimerkiksi
kauppakeskuksessa kiytyjen kertojen madrai ja sielld vietettyd aikaa voidaan kayttaa
houkuttelevuuden mittareina (Teller, 2008, 388; Gonzalez-Hernandez & Orozco-Goémez, 2012,
761). Keskuksen koko vaikuttaa siithen, mitk4 tekijat korostuvat houkuttelevuudessa: esimerkiksi
pienissé keskuksissa palvelun laatu vaikuttaa merkittiviné vetovoimatekijédni houkuttelevuuteen ja

asiakastyytyvéisyyteen (Teller, 2008, 394-397).

Vetovoimatekijoiden vaikutuksista voidaan johtaa kolme keskeistd mittaria kauppakeskuksen
houkuttelevuudelle (Teller, 2008, 388; Teller & Elms, 2012, 546, 548-549, 558-559; Teller &
Thomson, 2012, 966; Singla & Rai, 2016, 108; Kuduvalli Manjunath ym., 2025):

1. asiakastyytyviisyys (engl. satisfaction)
2. asiakaspysyvyys (engl. retention proneness)
3. asiointiaikomus (engl. patronage intention).

Voidaankin sanoa, ettd kauppakeskusten pédasiallinen tarkoitus on pitdd kuluttajat tyytyvidisend
(satisfaction) pystydkseen pitdiméadn kuluttajat mahdollisimman kauan kauppakeskuksen asiakkaina
(retention proneness) ja varmistaakseen ettd kuluttajat palaavat kauppakeskukseen myds
tulevaisuudessa (patronage intention) (Teller, 2008, 388; Teller & Elms, 2012, 546, 548—-549, 558—
559; Teller & Thomson, 2012, 966). Eri vetovoimatekijat vaikuttavat ndihin kolmeen mittariin eri
tavoin. Esimerkiksi Singlan ja Rain (2016) tutkimuksessa asiakaspysyvyyteen eniten vaikuttavia
vetovoimatekijoitd olivat vuokralaisvalikoima, sijainti ja viithdepalvelujen saatavuus, kun taas
asiointiaikomukseen vaikuttivat ladhinnd vuokralaisvalikoima, hintataso ja kilpailu seké
viihdepalvelujen saatavuus. Blut ym. (2018) tutkimuksessa taas asiointiaikomukseen vaikuttivat
eniten muun muassa vuokralaisvalikoima, kauppakeskuksen brindi, hyddykkeiden arvo,

tuotevalikoima ja kauppakeskuksen opasteet. Yksittiiset vetovoimatekijét selittivét harvoin
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kauppakeskuksen houkuttelevuutta tai kuluttajakédyttaytymisté ja siksi tuleekin tarkastella
kokonaisuutta (Zanini ym., 2019, 149). Kauppakeskusten toimijoiden kyky jatkuvasti kehittaa
keskusta, aistia uusia trendejé ja hankkia keskukseen uusia vuokralaisia, kuten kauppiaita,
palveluntarjoajia ja julkisia palveluorganisaatioita, on elintdrkedd kauppakeskuksen

houkuttelevuuden maksimoimiseksi (Hanninen & Paavola, 2021, 12).

Aiempi tutkimus on luokitellut kauppakeskuksen houkuttelevuuden vetovoimatekijoitd monin eri
tavoin. Ei ole kuitenkaan kiveen hakattua tai yleispatevii ohjeistusta siitd, miten kauppakeskusten
vetovoimatekijét tulisi kategorisoida. (Gonzéalez-Hernandez & Orozco-Gomez, 2012, 762.) Tassa
tutkielmassa kaytetddn vetovoimatekijoiden jaottelun pohjana Kuduvalli Manjunath ym. (2025)
vetovoimatekijoistd muodostamaa luokittelua, jossa vetovoimatekijit jactaan kahteen ryhmaén:
vuokralaisiin liittyviin ja vuokralaisiin liittyméttdmiin vetovoimatekijoihin. Ndiden kahden ryhmén
liséksi tdhdn tutkielmaan on kerétty kolmas ryhméi — muut vetovoimatekijit — tuomaan esiin muita

kirjallisuuskatsauksesta nousseita vetovoimatekijoit.

Kuvioon 1 on koottuna yhteenveto vetovoimatekijoisté ja niiden vaikutuksesta kauppakeskuksen

houkuttelevuuteen. Koonti pohjautuu Kuduvalli Manjunathin ym. (2025) ty6hon.
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Kuvio 1. Kirjallisuuteen perustuva koonti kauppakeskusten vetovoimatekijoista
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3.2 Vuokralaisiin liittyvat vetovoimatekijat
3.2.1 Vuokralaisvalikoima

Tutkimuskirjallisuus osoittaa varsin yksimielisesti, ettd vuokralaisvalikoima (engl. retail tenant
mix) on merkittdva, ellei merkittdvin, vetovoimatekiji kauppakeskuksissa (Teller, 2008; Teller ym.,
2010; Teller & Schnedlitz, 2012; Teller & Thomson, 2012; Kwak ym., 2013; Teller ym., 2016;
Zanini ym., 2019; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019). Vuokralaisvalikoimaan vaikuttavat
vuokralaisten maira ja tyyppi, jotka yhdessd muodostavat vetovoimaa lisddvan kokonaisuuden ja
vaikuttavat kuluttajan ostospaikanvalintaan (Teller, 2008; Singla & Rai, 2016, 108). Mitd laajempi
ja monipuolisempi tarjonta, sitd houkuttelevampi kauppakeskus on kuluttajien silmissd (Kwak ym.,
2013, s. 317; Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, s. 79). Vuokralaisvalikoiman merkitys
korostuu usein vaikeina taloudellisina aikoina (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019, 240-241).

Vuokralaisvalikoiman monipuolisuuden seki liikkeiden ja eri brindien médrén ohella myds
palvelujen ja tuotteiden laatu vaikuttavat keskeisesti asiakkaiden kokemaan houkuttelevuuteen.
Monipuoliset tuotteet ja palvelut, kuten véhittdiskaupat, ravintolat, elokuvateatterit ja muut
palveluntarjoajat, luovat niin kutsutun kumulatiivisen vetovoiman, joka paitsi vetid kuluttajia
kauppakeskuksiin, my06s pidentdd heididn viipymistddn kauppakeskuksissa. (Wakefield & Baker,
1998, 532; Arentze ym., 2005, 114; Teller, 2008, 386, 394-397.) Tutkimukset osoittavat myds, ettd
kauppakeskuksen koko korreloi voimakkaasti vuokralaisvalikoiman laajuuden ja monipuolisuuden
kanssa. Suuremmissa kauppakeskuksissa vuokralaisia on luonnollisesti enemmaén, miké osaltaan
lisdd vetovoimaa. (Kwak ym., 2013, 317; Kunc ym., 2016, 37.) Vuokralaisvalikoiman merkitys

korostuukin erityisesti suurissa kauppakeskuksissa (Teller, 2008, 386, 394-397).

Merkittidvad osa vuokralaisvalikoiman vetovoimaa lisddvistd vaikutuksesta syntyy kauppakeskusten
ankkuriliikkeistd. Ankkurilitkkeet ovat suuria, tunnettuja toimijoita, kuten péivittdistavarakauppoja
tai ketjuliikkeitd, jotka toimivat asiakasvirtojen vetureina. Niiden houkuttelevuus heijastuu usein
positiivisesti myds muiden vuokralaisten kavijamaariin. (Teller, 2008, 386.) Ankkuriliikkeiden
tavoitteena onkin ohjata asiakasvirtoja kulkemaan kaikkia kauppakeskuksessa sijaitsevia liiketiloja
hyodyttavésti (Kanninen & Rantanen, 2010, 34). Ankkuriliikkeiden vaikutusta korostaa, ettd ne
voivat madrittdd koko kauppakeskuksen menestyksen tai epdonnistumisen (Kwak ym., 2013, 317),
jolloin tunnetut myymalit tukevat asiakastyytyvéisyyttd seké asiakkaiden aikomusta palata (Teller

ym., 2010, 128, 131; Teller & Thomson, 2012, 963, 965-966).
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Vuokralaisvalikoima on paitsi suora kauppakeskusten vetovoimatekiji, myos strateginen véline,
jolla kauppakeskusten johto voi ohjata keskuksen kokonaisvetovoimaa pitkalla aikavalilla.
Kauppakeskusten hallinnollinen rakenne mahdollistaa vuokralaisvalikoiman strategisen
kontrolloinnin, esimerkiksi epdsuotuisten vuokralaisten poissulkemisen. Tama lisdd
kauppakeskuksen houkuttelevuutta ja varmistaa tarjonnan yhteensopivuuden asiakkaiden odotusten
kanssa. (Teller, 2008, 386.) Parhaimmat vuokralaisvalikoimat syntyvit useimmiten
kauppakeskusten johdon harkitusta vuokralaisstrategiasta ja sen jatkuvasta tarkastelusta ja
muokkaamisesta (Hanninen & Paavola, 2021, 12) seké vaikutusalueensa tuntemisesta (El-Adly,
2007, 946). Kyky hahmottaa kauppakeskus kokonaisuutena ja muodostaa jokaiselle vuokralaiselle
tarked toimenkuva kokonaisuudessa on usein ratkaiseva tekija kauppakeskusten menestymisessa tai

epdonnistumisessa (Hanninen & Paavola, 2021, 13).

Elamyksellisyys ja viihdetarjonta on yksi kauppakeskusten vuokralaisvalikoimaan
monipuolisuuteen vaikuttavista tekijoistd ja nostavat kauppakeskusten roolia myds vapaa-ajan
kohteena (EI-Adly, 2007, 946; Makgopa, 2016, 26; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019, 240-241;
Héanninen & Paavola, 2021, 12; Khare & Kautish, 2023, 25). Kauppakeskusten tarjoama viihde,
kuten ravintolat, baarit ja elokuvateatterit, muuttaa kauppakeskukset ajanviettopaikoiksi, joissa voi
rentoutua ja viihtya ja lisddvit monipuolisuutta kauppakeskuksen vuokralaisvalikoimaan. Kuluttajat
valitsevatkin kauppakeskukset usein niiden kdytdnnoéllisten ja viihteellisten etujen vuoksi. (Teller,
2008, 384; Teller & Reutterer, 2008, 127; Teller & Elms, 2010, 26; Sharma, 2012, 270.)
Kauppakeskuksen viihdetarjontaan katsotaan kuuluvaksi muun muassa ravintolat, baarit,
elokuvateatterit, lasten leikkipaikat ja tapahtumat. Kauppakeskukset jirjestdavétkin yhda enemmén
erilaisia teematapahtumia ja erikoistilaisuuksia, kuten ruokafestivaaleja, kulttuuriesityksii ja
muotindytoksid. (EI-Adly, 2007, 946; Gonzéalez-Hernandez & Orozco-Gomez, 2012, 762; Gomes &
Paula, 2017, 15; Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 87.) Viithdepalveluista etenkin
ravintoloiden ja ruokakonseptien rooli kauppakeskuksissa on kasvanut. Trendind ovat esimerkiksi
lahiruoka, teematapahtumat ja erikoisruokaliikkeet. (Marjanen ym., 2013, 531; Kunc ym., 2020,
998.) Jotkut tutkimukset eivit kuitenkaan ole 10ytineet yhteyttd kauppakeskusten houkuttelevuuden
ja vithdetarjonnan vililld (Kunc ym., 2016, 37). Esimerkiksi Kauppakeskus Myllyn tapauksessa
ravintolat eivit aiemmin ole olleet kyseisen kauppakeskuksen ensisijainen vetovoimatekija

(Marjanen ym., 2020, 111, 115).

Nykykuluttajat arvostavat lisdksi mahdollisuutta hoitaa ostoksensa monipuolisesti yhdelld
kdynnilld, mikd korostaa monipuolisen vuokralaisvalikoiman merkitysti (EI-Adly, 2007, 946;

Carpenter, 2008, 14). Yhden pysdhdyksen taktiikka mahdollistaa kuluttajille myos hinta- ja
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laatuvertailut eri toimijoiden tai tuotteiden vélilld (El-Adly, 2007, 946). Mahdollisuus ostosten
toimittamisesta yhdelli kertaa lisdd kauppakeskuksen kokonaisvetovoimaa, vaikka kuluttajalle ei
olisi edes vilttdmatontd padstd samalla kdyntikerralla kiyméaan useammassa kuin yhdessa litkkeessa

(Arentze ym., 2005, 114).

Vaikka monet tutkimukset toteavat vuokralaisvalikoiman ja siihen liittyvien tekijoiden olevan yksi
tarkeimmistd vetovoimatekijoistd, aiemmat tutkimukset kauppakeskus Myllysté eivét ole
vahvistaneet kyseisten vetovoimatekijoiden vaikutusta kuluttajien asiointitiheyksiin

kauppakeskuksissa Turun alueella (Marjanen ym., 2020, 117).
3.2.2 Vuokralaisten valinen kilpailu ja yhteistyd

Kauppakeskuksessa toimivien vuokralaisten keskinéinen kilpailu on tutkimuksissa osoittautunut
merkittdviksi tekijaksi, joka voi lisdtd kauppakeskuksen suoriutumista ja houkuttelevuutta
asiakkaille (Teller ym., 2016). Kilpailu ilmenee useilla eri tavoilla, kuten mainonnassa,
hinnoittelussa, palvelun laadussa sekd myymaildiden suunnittelussa. Namaé tekijat yhdessa

vaikuttavat kilpailuun ja kauppakeskuksen suorituskykyyn. (Crewe & Forster, 1993.)

Kauppakeskuksissa ndhddén usein ilmio, jolla tarkoitetaan samanaikaisesti tapahtuvaksi kilpailua ja
yhteisty6td (engl. co-opetition). Talloin vuokralaiset seka kilpailevat keskenéén ettéd tekevét
yhteistyotd saman kauppakeskusympaériston sisilld hyddyntéden toistensa ja koko keskuksen
vetovoimaa. Tama yhdistelma luo synergiaetuja, jotka parantavat kokonaisvaltaisesti
kauppakeskuksen vetovoimaa ja voivat tuottaa hyotya yksittdisille toimijoille uusine asiakasvirtojen
muodossa. Talloin yksittdiset toimijat voivat hyotyd asiakasvirroista, joita he eivét itse valttamatta
ole tuottaneet, mutta jotka syntyvét muiden toimijoiden tai kauppakeskuskokonaisuuden ansiosta.

(Teller, 2008, 384; Teller & Reutterer, 2008, 127; Teller & Elms, 2010, 26.)

Toisaalta kilpailulla saattaa olla myds negatiivisia vaikutuksia. Kilpailu samasta asiakaskunnasta
saattaa rasittaa yksittdisid liikkeitd, miké korostaa vuokralaisten vilisten ja hyvin toimivan
yhteistyon merkitystéd (Teller ym., 2016, 6, 13—14). Vuokralaisten yhteistyd on usein sopimuksiin
perustuvaa ja pakollista toimintaa, joka rakentuu koordinoidun vuokralaisvalikoiman ympdrille
(Teller, 2008, 387). Yhteistyon ja kilpailun tasapainoinen yhdistdminen mahdollistaa
kauppakeskuksen keskittymisetujen hyddyntdmisen ja auttaa erottamaan vuokralaiset rooleihinsa

keskuksen kokonaisuudessa.

Suomessa sijaitsevan kauppakeskus Itiksen vuokralaiskokoonpano oli vuonna 2011 suunniteltu

siten, ettd suurimmat ryhmat, kuten tavaratalot (28 % vuokrattavasta litkepinta-alasta) ja muodin
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sekd vaatteiden myymaldt (24 %) muodostavat keskeisen rungon kauppakeskukseen, kun taas
yksikdén toinen vuokralaistyyppi ei ylittanyt 10 % liikepinta-alasta. Tdima vahentéd liiallista
kilpailua samojen tuotteiden ja palveluiden vélilld ja mahdollistaa kunkin vuokralaisen selkedn

roolin kauppakeskuksessa. (Hinninen & Paavola, 2021, 12.)
3.2.3 Hyodykkeiden arvo

Hyodykkeiden arvo (engl. merchandise value) tarkoittaa kauppakeskusten tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden hinta-laatu-suhdetta. Kauppakeskuksissa on tyypillisesti sekd edullisempia, alempaan
hinta- ja laatuluokkaan sijoittuvia, ettd kalliimpia, ylempaéan hinta- ja laatuluokkaan sijoittuvia,
tuotteita, miké tarjoaa monipuoliset valintamahdollisuudet erilaisille kuluttajaryhmille.
Hyddykkeiden arvon vaihtelu antaa kuluttajille mahdollisuuden valita itselleen sopivan vaihtoehdon
ja usein vahvistaa kuluttajien halukkuutta palata kauppakeskukseen uudelleen. (Teller & Reutterer,
2008.) Hyodykkeiden hinta-laatusuhde vaikuttaa merkittivésti sithen, mihin kuluttaja suuntaa
ostoksille (Singla & Rai, 2016, 108; Zanini ym., 2019.)

Tarjonnan monipuolisuus lisdd kuluttajien liikkumista kauppakeskuksissa ja parantaa
kauppakeskuksen suoriutumista (Teller & Schnedlitz, 2012). Kauppakeskus, joka tarjoaa laajan
valikoiman eri hintaisia ja laatuisia tuotteita, mahdollistaa kuluttajille vertailevan ostamisen, mika
vahvistaa keskuksen vetovoimaa. Kauppakeskusten vuokralaisten tulisikin siksi pyrkid tarjoamaan
arvoa laadun, valikoiman ja hinnoittelun avulla siten, ettd he tavoittavat kohdeyleisonsa
monipuolisesti. (Kuduvalli Manjunath ym., 2025.) Esimerkiksi kauppakeskus Itiksessd
hyddynnettiin alemmin mainitun vuokralaisvalikoiman liséksi hyodykkeiden arvoa

vetovoimatekijind, joka lisdsi kauppakeskuksen houkuttelevuutta (Hédnninen & Paavola, 2021, 12).

Vaikka hinnoilla on vaikutusta ostopaikan valintaan (Singla & Rai, 2016, 108), tutkimustulokset
eivédt kuitenkaan tue oletusta, jossa tuotteen hinta olisi ainut ratkaiseva tekijd kauppakeskusten
vetovoimatekijand (De Juan, 2004, 89-90). Tutkimukset osoittavatkin, ettd hinta-laatusuhde eli
hyddykkeiden arvo on tdrkedmpi mittari vetovoimaa mitattaessa (Carpenter, 2008, 14). Kilpailun
lisddntyessa taloudellisesti vaikeina aikoina, kohtuuhintaisuus nousee usein erityiseksi
vetovoimatekijéksi (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019, 240-241), eli hyodykkeiden arvon

vaikutus saattaa myd6s vaihdella ulkoisten vaikutteiden johdosta.

Turun alueella tehdyissé tutkimuksissa alhaisen hinnan huomattiin olevan vetovoimatekijd, joka
veti kuluttajia todennidkdisemmin Lénsikeskuksen kauppakeskittymédn (Marjanen ym., 2013, 530)

tai kauppakeskus Myllyyn (Marjanen ym., 2020, 111) kuin Turun keskustaan. Alhainen hinta oli
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myos tekijd, jonka avulla pystyttiin ennustamaan kuluttajien ostofrekvenssejd (Marjanen ym., 2013,
530). Péivittdistavaraostoksia tehdessddn laatua, monipuolista valikoimaa ja personoitua palvelua
arvostavat kuluttajat asioivat todennidkdisemmin kauppakeskus Myllysséd verrattuna kuluttajiin,

joille kyseiset tekijit olivat vihemmaén tarkeitd (Marjanen ym., 2020, 114).
3.3 Vuokralaisiin liittymattomat vetovoimatekijat
3.3.1 Saavutettavuus ja sijainti

Vaikka monet tutkimukset osoittavat kauppakeskuksen koon ja vuokralaisvalikoiman vaikutukset
vetovoimaan merkittiviksi, saavutettavuudella on tarked rooli kuluttajien valinnoissa ja padtoksissa
(Kunc ym., 2016, 37; Singla & Rai, 2016, 108). Kauppakeskusten vetovoiman kannalta
saavutettavuus ja sijainti ovatkin keskeisii strategisia tekijoitd, jotka vaikuttavat seka
asiakastyytyvéisyyteen ettd asiointipddtoksiin (Teller ym., 2010, 128; Singla & Rai, 2016, 122;
Teller & Schnedlitz, 2012; Zanini ym., 2019; Kuduvalli Manjunath ym., 2025). Vaikka nettikauppa
on kasvattanut merkitystdin, kivijalkamyymaldiden fyysiselld sijainnilla on edelleen suuri vaikutus
kuluttajien ostokéyttdytymiseen. Paétos kauppakeskuksen sijainnista onkin yksi tarkeimpia

strategisia padtoksii, joka kauppakeskuksen johdon pitdi tehdd. (Kuduvalli Manjunath ym., 2025.)

Saavutettavuudella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa etdisyyttd ja litkkumisen helppoutta
kauppakeskukseen. Saavutettavuus toimii merkittdvind mukavuustekijéni ja helppo saavutettavuus
vetdd asiakkaita puoleensa. (Teller, 2008; Teller ym., 2008; Teller & Reutterer, 2008; Kuduvalli
Manjunath ym., 2025.) Sijainnilla taas tarkoitetaan kauppakeskuksen maantieteellistd sijaintia
(Gomes & Paula, 2017, 15). Helposti saavutettavien kauppakeskusten kivijimaarit ovat yleensa
suurempi verrattuna vaikeasti saavutettaviin kauppakeskuksiin. Etenkin autolla helposti
saavutettavat kauppakeskukset ovat usein kuluttajien mieleen. Kaupunkien reuna-alueilla sijaitsevat
kauppakeskukset ovat usein saavutettavissa paremmin autolla, kun taas keskustassa sijaitsevat
kauppakeskukset houkuttelevat enemman jalankulkijoita ja julkista litkennettd kayttdavia asiakkaita.

(Teller, 2008, 385-386.)

Kuluttajien ndkdkulmasta sijainnin ja saavutettavuuden merkitys vaihtelee huomattavasti mm.
ldhtopisteen, valitun kulkutavan sekd henkilokohtaisten mieltymysten mukaan. Vaikuttavia tekijoitd
voivat olla esimerkiksi tieverkosto, julkinen liikenne, liikkennevélineet, ruuhkat ja kellonaika. My0s
demografiset muuttajat vaikuttavat. Naisten on havaittu arvostavan saavutettavuutta miehia
enemmaén. (Arentze ym., 2005, 79, 87; Teller, 2008, 385; Teller & Thomson, 2012.) Toimiva

tieverkosto, litkenteen sujuvuus ja selkeit litkenneyhteydet parantavat saavutettavuutta (Teller,
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2008, 385). Autolla saavutettavuuden parantaminen heikentdi l&hisaavutettavuutta, erityisesti
kévellen ja pyorilld. Suuret yksikkdkoot sopivat huonosti kévellen ja pyorilld elettyyn ja hallittuun

arkeen. (Kanninen & Rantanen, 2010, 40.)

Vaikka joidenkin tutkimusten (De Juan, 2004, 89-90; Teller ym., 2010, 131; Teller & Elms, 2010,
25) mukaan saavutettavuutta ja pysdkoéinnin helppoutta voidaan pitéé itsestddnselvyyksind, niiden
vaikutus asiakastyytyviisyyteen ja palaamisaikomukseen on kuitenkin kuluttajien tiedostamatta
huomattava (Brito ym., 2019, 189; Teller ym., 2010, 131) ja niihin panostamisen on usein uskottu
tukevan kauppakeskusten vetovoimaa (Teller & Thomson, 2012, 963, 965-966). Tuoreemmat
tutkimustulokset osoittavat, ettd nimenomaan saavutettavuus ja sijainti voivat olla ratkaisevia
vetovoimatekijoitd kuluttajille mahdollistaessaan nopean ja vaivattoman asioinnin. Tdma nédhdéan
usein tilanteissa, joissa kuluttajat suosivat 1ahimpid kauppakeskuksia nopean, vaivattoman ja helpon

asioinnin nimissé. (Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 79, 87.)

Sijainnin valinnassa kauppakeskuksen johdon tulisi ottaa huomioon muun muassa alueen
demografinen profiili seki 14helld olevien liikenneyhteyksien laatu, jotta voidaan maksimoida
kauppakeskukseen saapuvien asiakkaiden virrat ja ostovolyymit (Kuduvalli Manjunath ym., 2025).
Haastavina taloudellisina aikoina saavutettavuus korostuu entisestidén vetovoimatekijéna, silld
kuluttajat hakeutuvat helpoimmin saavutettaviin paikkoihin (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019,
240-241). Sijainnin merkitys korostuu myds matkan tarkoitusta punnitessa (Arentze ym., 2005,

114).

Suomessa kaupan palveluverkon suunnittelu on keskittynyt usein henkildautolla asiointiin, mik on
johtanut kauppakeskusten sijoittamiseen valtaviylien risteysalueille (Kanninen & Rantanen, 2010,
6). Marjasen ym. (2013, 2020) tutkimukset Turun seudulla tuovat esiin, ettd etdisyys, auton
kayttomahdollisuus ja pysdkodintipaikkojen saatavuus ovat avainasemassa Turun seudun
kauppakeskusten kdyton kannalta. Kuluttajan kokema etdisyys kauppakeskuksesta oli paras
ennustava tekijd tulevaisuuden ostofrekvenssejd arvioitaessa (Marjanen ym., 2013, 533). Marjanen
ym. (2020, 114-115) tutkimuksessa suurin osa Myllyssd kdyvistd kuluttajista kdyttdd autoa
asioidessaan kauppakeskuksessa, ja vuosina 2006 ja 2011 usein Myllyssé asioivista kuluttajista 40
% asui 7,3 — 35 kilometrin paéssi kauppakeskuksesta. Sijainnin ja etdisyyden on siis aiemmissa

tutkimuksissa havaittu olevan merkittdvd vetovoimatekija Turun alueella.
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3.3.2 llmapiiri

Ilmapiiri on yksi tekijoistd, joka vaikuttaa kauppakeskusten houkuttelevuuteen (Teller & Elms,
2010, 25; Teller & Thomson, 2012, 963, 965-966; Singla & Rai, 2016, 122; Calvo-Porral & Lévy-
Mangin, 2018, 110, 120-121; Brito ym., 2019, 189; Kuduvalli Manjunath ym., 2025). Jotkin
tutkimukset ovat tunnistaneet ilmapiirin olevan toiseksi tirkein vetovoimatekijé heti
vuokralaisvalikoiman jédlkeen (Teller, 2008, 394—397) ja useat tutkimukset rinnastavat ilmapiirin
vuokralaisvalikoiman kanssa samanarvoiseksi vetovoimatekijiksi (Teller & Elms, 2010, 25; Teller
ym., 2010, 131). Jotkut tutkimukset taas kyseenalaistavat ilmapiirin vaikutuksen houkuttelevuuteen

(De Juan, 2004, 89-90; Gonzalez-Hernandez & Orozco-Gomez, 2012, 773).

Ilmapiiri kauppakeskuksissa muodostuu eri elementtien yhteysvaikutuksesta, kuten valaistuksesta,
musiikista, tuoksuista, sisustuksesta ja lampotilasta (Wakefield & Baker, 1998, 528, 531; Teller,
2008, 386-387; Teller & Elms, 2010). Monet ilmapiirid luovista mééreistd ovatkin fyysisid asioita
kuten sisustus, puhtaus, esillepanot ja tilavuuden tunne (Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023,
80). Kuluttajat arvostavat usein viihtyisdd ja miellyttdvad ilmapiirié, joka on rakennettu edelld
listattujen elementtien avulla (Teller & Thomson, 2012, 963, 965-966). Jotkin tutkimukset nakevit
kauppakeskusten ilmapiirin heikkoutena historiallisen tunnelman ja avoimen tilan puutteen, miti

esimerkiksi monet kaupunkikeskustat tarjoavat (Teller, 2008, 386-387).

Kauppakeskusten ilmapiirilld pystytdédn aktiivisesti vaikuttamaan muun muassa
asiakastyytyvéisyyteen, ostoskokemukseen ja aikomukseen palata asioimaan (Teller, 2008; Teller &
Reutterer, 2008, 137; Teller & Schnedlitz, 2012). Tutkimusten mukaan ilmapiiri vaikuttaakin ldhes
kaikkiin vetovoiman ulottuvuuksiin. Vaikka osa asiakkaan asiointipddtdksentekoon vaikuttavista
tekijoistd, kuten ostostarpeet ja matkan pituus, syntyvét jo ennen vierailua, mukava ja viihtyisa
ilmapiiri voi vahvistaa sitoutumista ostospaikkaan (Teller, 2008, 394-397) seki vaikuttaa
positiivisesti asiakastyytyvédisyyteen ja aikomukseen palata (Teller ym., 2010, 131). Erityisesti
vaikeina taloudellisina aikoina kauppakeskuksen avara ja mukava ilmapiiri korostuu tarpeellisena
vetovoimatekijénd (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019, 240-241). Huono ilmapiiri onkin yksi

tekijé, jolla oli suora vaikutus Kupferin ym. (2024) tutkimuksessa fyysisten kauppojen sulkemiselle.

Koska kauppakeskukset ovat suljettuja ja kokonaisuutena hallinnoituja tiloja, voidaan niiden
ilmapiirid hallita tehokkaasti kauppakeskuksen johdon toimesta (Teller, 2008, 386-387, 395-397).
Kauppakeskusten on helpompi muokata asiointiympéristdd ja asiakaskokemusta kokonaisuutena
verrattuna yksittéisiin litkkeisiin tai toimijoihin (Teller ym., 2008, 286). Hallinnointi mahdollistaa

aistillisten kokemusten luomisen visuaalisten, tuoksullisten ja dénellisten elementtien avulla. Néité
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elementtejd muokkaamalla kauppakeskukset voivat erottautua kilpailijoistaan ja tukea brindi-
identiteettidédn. (Teller, 2008, 387; Kuduvalli Manjunath ym., 2025) Tdma mahdollistaa myos
mukavan ja hallitun ostosympaériston, joka useiden tutkimusten mukaan parhaimmillaan pidentida
asiakkaiden oleskelua ja lisdé vithtyvyyttd (Wakefield & Baker, 1998, 531; Teller, 2008, 386—387;
Kuduvalli Manjunath ym., 2025). Toisaalta esimerkiksi De Juanin (2004, 89—90) tutkimuksen
tulokset eivit tukeneet oletusta kauppakeskuksen ilmapiirin positiivisesta vaikutuksesta

aikomukseen palata kauppakeskukseen uudelleen.

Tassa tyossd kauppakeskuksen ilmapiirilld tarkoitetaan kauppakeskuksen julkisia tiloja ja
kauppakeskuksen hallinnon muokattavissa olevaa ilmapiirid. Huomion arvoista on, ettd myos
vuokralaiset voivat vaikuttaa kauppakeskuksen ilmapiiriin esimerkiksi ndyteikkunoidensa

esillepanojen kautta.
3.3.3 Infrastruktuuri

Infrastruktuurin katsotaan usein kuuluvan tarkeimpien kauppakeskusten vetovoimaan vaikuttavien
tekijoiden joukkoon, erityisesti tarkasteltaessa asiakastyytyvéisyyttd ja palaamisaikomuksia (Teller
& Elms, 2010; Teller ym., 2010, 128; Teller & Schnedlitz, 2012, 1043, 1055-1056; De Nisco &
Warnaby, 2013; Kunc ym., 2016, 37; Marjanen ym., 2020, 117). Infrastruktuuri yksin ei riitd
houkuttelemaan asiakkaita, vaan se on usein tekijé, joka tdydentdd muita houkuttelevuuden
tekijoitd, kuten vuokralaisvalikoimaa ja ilmapiirid, muttei pysty korvaamaan niiden mahdollisia
puutteita. Vaikka infrastruktuuri ei ole kriittisin osatekiji kauppakeskusten houkuttelevuudessa, on

se kuitenkin keskeinen osa kauppakeskusten vetovoimaa. (Teller, 2008, 394-397.)

Kauppakeskusten infrastruktuuripalveluja ovat esimerkiksi pysdkdinti, litkenteen ohjaus, tiesto,
julkiset wc-tilat, pankkiautomaatit, levdhdyspaikat, litkkeiden sijoittelu, opasteet, penkit ja muut
kalusteet ja siisteys (El-Adly, 2007, 946; Teller, 2008, 382, 386—387; Teller ym., 2008; Teller &
Elms, 2010, 26; Teller & Schnedlitz, 2012, 1043, 1055-1056; Teller & Thomson, 2012, 963, 965—
966; Gomes & Paula, 2017, 15; Tadiarus ym., 2020). Selked ja hyvé infrastruktuurisuunnittelu
helpottaa asiakkaiden litkkumista kauppakeskuksessa, tekee asioinnista mielekkdampii ja
sujuvampaa sekd parantaa kauppakeskusten ostoskokemusta kuluttajille (El-Adly, 2007, 946;
Teller, 2008, 382, 386-387; Teller & Reutterer, 2008, 127; Teller & Elms, 2010, 26; Teller &
Thomson, 2012, 963, 965-966; Singla & Rai, 2016, 122). Jos infrastruktuuri on suunniteltu hyvin,
kohtaavat kauppakeskukseen saapuvat kuluttajat esimerkiksi harvoin pysdkdintiongelmia tai
litkenteen ruuhkautumista, seké kokevat kauppakeskuksen oleva helposti saavutettavissa autolla

(Teller, 2008, 382).
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Pysidkointimahdollisuudet ovat tutkimusten mukaan yksi kauppakeskusten infrastruktuuripalvelujen
keskeisimmisti osa-alueista. Pysédkointimahdollisuuksien laatu, ilmainen pysékointi ja autolla
padsyn helppous vaikuttavat asiakkaiden uskollisuuteen ja valintoihin. (Marjanen, 1995; De Juan,
2004, 89-90; Marjanen ym., 2013, 530; 2020, 111.) Kauppakeskuksilla onkin usein paremmat
pysdkointimahdollisuudet ja infrastruktuuri, verrattuna muihin kaupallisiin toimijoihin (Teller,
2008, 385). Turun seudulla kuluttajat, jotka arvostavat hyvaa ja ilmaista pysdkdinti, asioivat 2000-
luvun alussa todennidkdisemmin Turun keskustan ulkopuolella sijaitsevassa Lansikeskuksen
kauppakeskittyméssd kuin Turun keskustassa (Marjanen ym., 2013, 530-531). Pysdkdinti vaikutti
merkittdvisti myos kuluttajien asiointitiheyteen (Marjanen ym., 2013, 533). MyS6hemmin Turun
seudulla tehdyssa tutkimuksessa hyvia pysékointitiloja arvostaneet kuluttajat olivat uskollisia
kauppakeskus Myllyn asiakkaita ja painottivat ilmaisen ja kitevén pysdkdinnin tiarkeyttd valitessaan

ostospaikkaa (Marjanen ym., 2020, 111, 115).

Kauppakeskuksen infrastruktuuripalvelut vaikuttavat usein merkittdvéasti kuluttajan valintaan
suunnata ostoksille kauppakeskukseen yksittdisten kauppojen sijaan (Kuduvalli Manjunath ym.,
2025). Monet kuluttajat mieltavétkin kauppakeskusten tarjoamat infrastruktuuripalvelut osana
oletettua kauppakeskuskokonaisuutta, eivitka vélttiméttd nie niitd sindnsé yksittdisend
vetovoimatekijénd, jonka avulla kauppakeskukset voisivat erottua toisistaan. Jotkut tutkimukset
eivdt olekaan l0ytdneet yhteyttd infrastruktuurin tirkeyden ja kuluttajien vierailemien

kauppakeskusten vililld. (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018, 110, 120-121.)
3.4 Muut vetovoimatekijat

Aiemmissa luvuissa 3.1.1 ja 3.1.2 esitettyjen vetovoimatekijoiden rinnalle on nousemassa myds
muita tekijoité, jotka voivat osaltaan vaikuttaa sekd kauppakeskuksen vetovoimaan ettd kuluttajien

asiointitiheyteen (Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 87).

Kaytannollisyys on yksi kuluttajia hyddyttava vetovoimatekijd, silld kauppakeskukset tekevit
ostosreissuista kitevimpid, kun yhdelld kidynnilla voi hoitaa useita asioita eri liikkeissd, ostaa
kaiken yhdesté paikasta ja hy6tya suurostoksista sekd monipuolisesta tuote- ja palveluvalikoimasta.
(Teller, 2008, 384; Sharma, 2012, 270.) Mukavuustekijand ndhdidin myos kauppakeskuksen ja
litkkeiden laajat aukioloajat (EI-Adly, 2007, 946) seké kuluttajille entuudestaan tutut
kauppakeskukset niiden helppouden takia (Arentze ym., 2005, 114).

Kauppakeskuksen ulkondkd, arkkitehtuuri, sisustus, pohjapiirustus ja brinddys voivat rakentaa

kauppakeskukselle luksuksen mielikuvaa ja uniikkia paikan identiteettid (El-Adly, 2007, 946;
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Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 87). Kestdvin kehityksen mukaiset ratkaisut, kuten
energiatehokkuus, ekologinen rakentaminen seka kuluttajien kestivien valintojen
mahdollistaminen, korostuvat yhd enemmaén vetovoimatekijoind (Woods ym., 2017; Forero-

Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 87; Kuduvalli Manjunath ym., 2025).

Teknologian rooli ostoskeskuksissa on kasvamassa. Esimerkiksi virtuaalitodellisuutta voidaan
hyodyntdd elamyksien luomisessa ja tuotteiden kokeilussa ennen ostopéétdstd. Teknologian
osuuden kauppakeskuskokemuksessa odotetaankin kasvavan tulevaisuudessa. (Forero-Bautista &
Ortegon-Cortazar, 2023, 87; Kuduvalli Manjunath ym., 2025.) Toisaalta fyysiset ostokokemukset ja
mahdollisuus koskettaa tuotteita ovat edelleen monille kuluttajille houkuttelevampia kuin
digitaalinen ostaminen tai teknologian hyddyntdminen kauppakeskusympéristdisséd (Kunc ym.,

2024, 522).

Turvallisuus koetaan kauppakeskuksissa olennaisena vetovoimatekijané. Turvallisuuden térkeys
korostuu etenkin suurkaupungeissa sijaitsevissa kauppakeskuksissa. (Zanini ym., 2019, 149-150.)
Kauppakeskukset ndhdédnkin usein turvallisina paikkoina, joissa ihmiset voivat olla turvassa
litkenteeltd ja katurikollisuudelta (Pettersen ym., 2024). Kulttuuriset arvot ja yksil6llinen tapa kokea
ostosympaéristd vaikuttavat myos mielikuvaan kauppakeskuksesta ja kauppakeskuksen valintaan

(Kuduvalli Manjunath ym., 2025).

Palvelujen korkea laatu ja toimivat lisdpalvelut parantavat osaltaan kauppakeskusten vetovoimaa,
erityisesti kun asiointi on sujuvaa ja mahdollisimman helppoa (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019,
240-241; Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023, 87; Kupfer ym., 2024, 512). Kauppakeskusten
vetovoimatekijoind voivatkin toimia myds ei-kaupalliset toimijat tai asiat kuten toimistotilat,
tyOpaikat tai julkisen liitkenteen asemat (Arentze ym., 2005, 114). Monipuolisuus tarjonnassa onkin
usein kauppakeskuksille tirkedd. Esimerkiksi kauppakeskus Itis Helsingissd on suunniteltu siten,
ettd kauppakeskuksen toimijat ovat yhdistelma kauppoja, palveluja ja vithdettd sopivassa suhteessa.

(Hénninen & Paavola, 2021, 12—-13.)
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4 Kuluttajien segmentointi

41 Mita segmentointi on?

Kaupan nakokulmasta kuluttajien arvopohjan, mieltymysten ja kayttdytymisen syvillinen
ymmartdminen on elintdrkeid, silld eri kuluttajaryhmien tarpeet, tottumukset ja odotukset
madrittelevit sen, mitkd kauppakeskukset vetdvit puoleensa tietynlaisia asiakasprofiileja (Teller
ym., 2008, 284; Chellaboina ym., 2022, 1) ja toimivat suunnannyttijini todennékoisimman

asiakkaan ja asiakasryhmén suuntaan (Sandy ym., 2013, 937).

Kuluttajien segmentoinniksi kutsutaan toimintaa, jossa kuluttajat jaotellaan ryhmiin yhteisten
ennalta médriteltyjen nimittéjien mukaan (Chellaboina ym., 2022, 1). Segmentoinnin taustalla on
halu ymmartié kuluttajien kdyttdytymistd ja siind ilmenevié yleisid toimintomalleja ja kuluttajien
vilisid yhtéldisyyksid ja eroja (Pitkdaho ym., 2005, 57). Segmentoinnissa voidaan hyddyntaa
esimerkiksi demografisia, maantieteellisid, psykologisia ja kdyttdytymiseen perustuvia muuttujia

(Gulluoglu, 2015, 157).

Kuluttajien segmentointia on perinteisesti tehty kahdella eri tyylilld. Ensimmainen ja kdytetyin
lahestymistapa pohjautuu demografisiin tekijoihin kuten ikdén ja sukupuoleen, eli sithen keiti
kuluttajat ovat. Toinen keskittyy asiakkaiden kayttdytymiseen, arvoihin, persoonallisuuteen,
asenteisiin ja ostostyyppeihin, eli sithen, mitd mieltd he ovat ja mitd he tekevit kauppakeskuksessa.
(Gonzélez-Hernandez & Orozco-Goémez, 2012, 762; Sandy ym., 2013, 937.) Segmentoinnin
lahestymistavan valinta tulee tehd4 aina tapauskohtaisesti, mutta useimmiten molempia

profilointitapoja yhdistelldin monipuolisen lopputuloksen saavuttamiseksi (Sandy ym., 2013, 937).
4.2 Demografinen segmentointi

Demografinen segmentointi on yleisin tapa jaotella kuluttajia ryhmiin erilaisten ennalta
maédriteltyjen ja helposti mitattavien taustatekijoiden, kuten ién, sukupuolen, koulutuksen, tulotason,
perheen koon, etnisen taustan ja asuinpaikan, mukaan (Ruiz ym., 2004, 338; Stevens ym., 2005, 56—
58; El-Adly, 2007; Sandy ym., 2013, 937; Gulluoglu, 2015, 154, 157). Demografisessa
segmentoinnissa oletuksena on, ettd samoihin demografisiin ryhmiin kuuluvilla kuluttajilla on
samanlaiset kulutustottumukset (Stevens ym., 2005, 56—58). Demografista segmentointia on
kiytetty markkinoinnissa jo 1950-luvulta ldhtien (Ruiz ym., 2004, 333-334) rakentamaan
yksityiskohtainen kuva siitd keitd kuluttajat ovat ja mitd he tarvitsevat (Phang ym., 2010, 345).
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Demografisten tekijoiden kéyttd segmentoinnissa on suosittua, koska péddsy kuluttajien
demografisiin taustatietoihin on usein helpompaa kuin kuluttajien asenteiden ja tahdon
ymmartdminen (Phang ym., 2010, 344; Sandy ym., 2013, 939). Demografisilla tekijoilla selitetdan
usein kuluttajakéyttdytymisté, jonka tietoja kdytetddn yrityksen eri tarkoituksiin kuten
markkinointiin ja tuotekehitykseen (Cotes-Torres ym., 2015, 113). Esimerkiksi korkean tulotason
voidaan olettaa korreloivan kuluttajan ostovoiman kanssa, jolloin muun muassa luksustuotteiden

markkinointia kannattaa usein kohdentaa korkeatuloisille kuluttajille (Phang ym., 2010, 345).

Demografiset muuttujat vaikuttavat siihen, keiti kauppakeskukset houkuttelevat, miten usein
kdydién ostoksille, kuinka pitkddn keskuksessa viivytdén ja millaisiin palveluihin kdytetdan rahaa
(Pitkdaho ym., 2005; Kuruvilla & Joshi, 2010, 260; Pare & Pourazad, 2017, 1160; Kunc ym.,
2020). Eri ikéisilld ja sosioekonomisilla ryhmilld on erilaiset motiivit ja kulttuuriset painotukset

kauppakeskuksen valinnassa (Pettersen ym., 2024).

Vaikka demografinen segmentointi tarjoaa helppoa ja luokiteltua tietoa siitd “Keitd kuluttajat ovat”,
se ei kaikissa tapauksissa riitd selittdiméén kuluttajien ostokdyttdytymistd ja sitd Miksi” kuluttajat
ostavat tiettyjd asioita tai toimivat tietylld tavalla (Ruiz ym., 2004, 333—-334). Demografisten
tekijoiden analysoinnin hyotya on kyseenalaistettu joidenkin tutkijoiden puolesta (Cotes-Torres
ym., 2015, 113). Demografinen segmentointi onkin usein parhaimmillaan, kun useita demografisia
tietoja yhdistelldén toisiinsa (Stevens ym., 2005, 134-136) tai kun demografisiin tietoihin
yhdistelldén esimerkiksi psykologisia ja kdyttdytymiseen liittyvid muuttujia. Tdll6in saavutetaan

usein monimuotoisempi kidsitys kuluttajista ja heiddn valintamotiiveistaan. (Sandy ym., 2013, 937.)

Toisaalta, aiemmat tutkimukset ovat 16ytdaneet yhteyden pelkkien demografisten tietojen ja
kuluttajien kauppakeskusten asiointiaikomuksen vililld. Tadma osoittaa, ettd yksilollisilla
demografisilla tekijoilld on vaikutusta kuluttajien ostokdyttdytymiseen. (Carpenter, 2008, 6.)
Esimerkiksi Marjanen ym. (2020, 118) Turun seudulla tehdyssé tutkimuksessa demografiset
muuttujat osoittautuivat kuluttajakéyttdytymistd helpommaksi tavaksi 10ytda usein
kauppakeskuksissa asioivat taloudet. Kyseisessd tutkimuksessa tehtyjen havaintojen mukaan
pysakointipaikkojen tdrkeys ja talouden autojen méaara kertoivat kuluttajien kauppakeskuksissa
asioinnin tiheydestd. Koska ndmaé tiedot antoivat saman tuloksen, saattaa olla helpompaa saada

tietoonsa talouden autojen lukuméaré kuin kuluttajien mielipide pysdkointipaikkojen tirkeydesta.



32

4.3 Demografisen segmentoinnin muuttujia

4.3.1 lka

Iké on yksi merkittivimmistd demografisista tekijoistd ja sen kdyttd demografisessa
segmentoinnissa on yleinen tapa. Ikd on kuitenkaan harvoin yksindén selittdva tekija. (Stevens ym.,
2005, 135-137.) Carpenterin (2008, 14) tutkimuksessa ik oli merkittdva selittdva tekijd kolmessa
neljéstd tutkitusta tuotekategoriasta. E1-Adlyn (2007, 943-945) tutkimuksessa ikd oli merkittdva
selittava tekijd valitessa kauppakeskusta. Itonin (2017, 231, 238-239) mukaan ika oli yksi

demografisista tekijoisté, jotka vaikuttivat ostospaikan valintapaiatokseen.

Iké vaikuttaa muun muassa siihen, miten kuluttajat asioivat kauppakeskuksissa ja miten uskollisia
he ovat tiettyjd kauppakeskuksia kohtaan, silld nuoremmat ja vanhemmat ostajat kayttaytyvit eri
tavoin paatoksenteossa. (Makgosa & Sangodoyin, 2018.) Makgosan ja Sangodoyin (2018) mukaan
nuoret ostajat hakevat useammin viihdyttévii ja laadukasta ostokokemusta, kun taas vanhemmat
kuluttajat painottavat enemmén uutuusarvoa ja laatua. Pettersen ym. (2024) tutkimuksessa
vanhemmat ikdryhmadt pitivit kauppakeskusten kiytdnndllisyydestd ja mukavasta ilmapiiristd sekd
kauppakeskuksen mahdollistamista sosiaalisista kontakteista ja tuttujen ihmisten tapaamisesta.
Anselmssonin (2006) tutkimuksen nuoret kuluttajat pitivit kauppakeskusten valikoimaa ja
ruokailuvaihtoehtoja tirkeimpinéd houkuttelevuustekijoind, kun taas vanhemmat arvostivat
helppoutta, pysdkdintimahdollisuuksia seké selkedd opastusta. Makgosa & Sangodovin (2018, 86—
87) totesivat idn vaikuttavan ostospditostyyleihin ja huomauttivat, ettd nuoremmat kuluttajat ovat
homogeenisempi ryhmé kuin vanhemmat kuluttajat, joilla heterogeenisyyttd lisddvit muun muassa

eridvit koulutus- ja tulotasot.

Kauppakeskuskavijoiden ikdhaarukka on vaihdellut jonkin verran riippuen tutkimuksista. Kunc ym.
(2020, 995) raportoivat, ettd ikd ei ollut viikoittaisessa kauppakeskusasioinnissa keskeinen selittdja,
mutta kuukausittaisella tasolla 15-24-vuotiaat vierailivat kauppakeskuksissa selvésti useammin
kuin yli 60-vuotiaat. Singh (2018, 395) tutkimuksessa 80 % kauppakeskuskévijoistd oli 20—40-
vuotiaita ja nuorempien kuluttajien asenteet kauppakeskuksia kohtaan olivat positiivisemman kuin
vanhempien kuluttajien. Monissa tutkimuksissa eniten kauppakeskuksessa kayvit kuluttajat ovat
kuuluneet 20—40-vuotiaiden ikdluokkaan (El-Adly, 2007, 943-945; Pitkdaho ym., 2005, 34;
Kuruvilla & Joshi, 2010, 263-267; Marjanen ym., 2013, 530; Koksal, 2019).
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4.3.2 Sukupuoli

Sukupuolta kdytetddn yleisesti demografisessa segmentoinnissa yhtend muuttujista (Stevens ym.,
2005, 135-137). Tutkimukset osoittavat, ettd miehilla ja naisilla on erilainen suhtautuminen
ostosympdéristoihin seka erilaiset ostosmotivaatiot ja kulutustottumukset. Naiset viettdvit
kauppakeskuksissa enemmin aikaa ja kiinnittidvit erityistd huomiota ostosympériston sosiaaliseen
ja virkistykselliseen ulottuvuuteen, ja antavat sosiaalisuudelle ja yhteisollisyydelle paljon
painoarvoa (Pettersen ym., 2024), kun taas michet ndhdéén usein tehtivikeskeisempina,
tehokkuutta ja nopeutta arvostavina kuluttajina. Lisdksi miehet ovat kriittisempid logistisista ja
infrastruktuurisista tekijoistéd, kuten pysiakoinnistd. Niisté eroista huolimatta kauppakeskuksen
tutkimuksessa molemmille sukupuolille vuokralaisvalikoima ja ilmapiiri. (Teller & Thomson, 2012,
961-962, 965, 974-975.) Vaikka monet tutkimukset ovat samaa mielt4 siité, ettd eroja 10ytyy
sukupuolten vililtd, jotkut tutkimukset eivit ole 10ytdneet merkittdvaa yhteyttd sukupuolen ja

kauppakeskusasioinnin vélilla (El-Adly, 2007, 942).

Kauppakeskuksessa sukupuolierot ndkyvét asioinnin tiheydessa tilastollisesti: naiset kéyvat
tilastollisesti merkittdvisti useammin kauppakeskuksissa kuin miehet, erityisesti kuukausitasolla
(Kunc ym., 2020, 995-996). Samoin kauppakeskuksissa usein asioivat (ns. heavy user) kuluttajat
ovat useimmiten naisia (Trombetta ym., 1977, 279). Ostokanava vaikuttaa omalta osaltaan
sukupuolten kokemukseen. Esimerkiksi verkkoruokakauppaostosten tekemisen todennékoisyys oli
Kanadassa COVID-19 pandemian aikana vdhédisempi naisilla kuin miehilld (AbdulHussein ym.,
2024, 1). Sukupuoli vaikuttaa my0s suoraan ostoskorin sisdltoon, ostettuihin asioihin ja
kiinnostuksen kohteisiin. Naiset ostavat miehid useammin kauppakeskuksista kauneus- ja
terveystuotteita, kun taas miehet suosivat elektroniikkaa (Carpenter, 2008, 13). Vastaava ilmi6
sukupuolten vililld ndkyy my06s ruokaostoksissa, joilla esimerkiksi naiset ostavat fetajuustoa miehid

useammin ja miehet taas tomaatteja naisia useammin (Gulluoglu, 2015).
4.3.3 Tulotaso, kotitalouden koko ja koulutus

Korkeammin koulutetut ja suuremmat taloudet asioivat kauppakeskuksissa eri tavoin kuin
pienituloisemmat ja pienemmét taloudet (Kuruvilla & Joshi, 2010, 263-267; Kohijoki & Marjanen,
2013; Cotes-Torres ym., 2015, 113, 117; Marjanen ym., 2020, 111-117).

Tulotaso onkin yksi demografisista tekijoistd, jotka vaikuttavat ostospaikan valintapaédtokseen (Iton,

2017, 231, 238-239). Tutkimusten mukaan keskiluokka ja ylempi keskiluokka muodostavat
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merkittdvan osuuden kauppakeskuksissa asioivista kuluttajista. Kyseisilld kuluttajilla on usein
korkea koulutustaso ja he kuuluvat talouteen, jolla on kahden hengen tulot kéytettdvissdén
(Kuruvilla & Joshi, 2010, 263-267; Kunc ym., 2020, 995-996). Korkeasti koulutetut kuluttajat
my0s todenndkdisemmin asioivat kauppakeskuksessa tihedmmin kuin alemman koulutustason
kuluttajat (Kunc ym., 2020, 996). Suuremmat kotitaloudet, kuten lapsiperheet, asioivat useammin
kauppakeskuksissa (Carpenter, 2008, 14), kun taas pienet ikdintyneiden aikuistaloudet suosivat

usein pienempid, ldhialueella sijaitsevia liikkeitd (Pitkdaho ym., 2005, 54-55).

Toisaalta Marjanen ym. (2013, 530-531; 2020, 111) tutkimuksissa Turun seudulla ei 16ytynyt
vahvaa yhteyttd tulotason tai talouden kokoluokan ja kauppakeskuksissa asioinnin vililld, vaikka
korkeampien tulojen ja koulutuksen roolia ei kokonaan kiistetikdén. EI-Adlyn (2007, 942)
tutkimuksessa talouden koolla oli merkitystd kauppakeskuksissa asiointiin, mutta tulotasolla ei
havaittu olevan yhteyttd asiointiin. Pettersen ym. (2024) tutkimuksessa taas todettiin

kauppakeskusten olevan tirked osa sosiaalista infrastruktuuria erityisesti matalammin koulutetuille.

Koulutus- ja tulotaso yhdessd muiden demografisten tekijoiden, kuten ikdluokan, kanssa nékyvit
myo0s kuluttajien ostospdétdstyyleissé ja ostosmotivaation painotuksissa (Makgosa & Sangodoyin,
2018, 86—87). Esimerkiksi El-Adly (2007, 942, 945) totesi yksinasuvien suosivan usein

mukavuutta, kun taas suuremmissa kotitalouksissa asuvat painottivat enemman kaytannollisyytta.
4.3.4 Asuinalue ja auton omistus

Valtaosa kauppakeskuksissa kayvistd kuluttajista asuu kauppakeskusten ldheisyydessd. Esimerkiksi
Kuruvillan ja Joshin (2010, 263) tutkimuksessa suurin osa asiakkaista asui 1dhelld kauppakeskusta
ja heidén tyypillinen matka-aikansa kauppakeskukseen oli alle 30 minuuttia. Saman suuntaisia
tuloksia on saatu Turun seudulla — etdisyys kauppakeskuksesta on ollut merkittava tekija

selittimadn kuinka usein asiakkaat asioivat tietysséd keskuksessa (Marjanen ym., 2020, 117).

My0s kotitalouden auton omistus selittdd jokseenkin tehokkaasti kauppakeskusten valintaa
ostospaikaksi. Mitd useampi auto taloudessa on kdytdssd, sitd todenndkdisemmin kuluttaja asioi
kauppakeskuksessa. Auton omistus on vahvasti linkittyneend sijainnin ja saavutettavuuden
houkuttelevuustekijdén. (Pitkdaho ym., 2005, 35; El-Adly, 2007; Marjanen ym., 2013, 533; 2020,
117) Esimerkiksi Myllysséd kdyvien kuluttajien talouksissa on usein kéytossé kaksi tai useampi auto
(Marjanen ym., 2020, 115). Turun seudun kuluttajakédyttdytymistutkimuksissa auton omistavat
taloudet kayttivat Turun keskustan ulkopuolisia Lénsikeskuksen kaltaisia keskuksia selvisti

useammin kuin Turun keskustan liikkeitd. Havaitulla etdisyydelld ja kuluttajan kéytettdvissd olevilla
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autoilla pystyttiin merkittdviasti ennustamaan, asioiko kuluttaja Turun keskustan ulkopuolisessa
Linsikeskuksen kauppakeskittymassé vai Turun keskustassa. (Marjanen ym., 2013, 529-531.)
Kuljetusvilineiden muoto ja puute ohjaa etenkin hintatietoisten nuorten ja vanhojen valintoja, sill
he suosivat usein keskuksia, joihin padsee helposti julkisilla kulkuvélineilld (Kohijoki & Marjanen,
2013, 171). Trombett ym. (1977, 279) kuitenkin huomauttavat, ettd myos autottomat kuluttajat

voivat olla ahkeria kauppakeskuskévijoiti, jos keskus on kdvelymatkan paéssa.

Tutkimusten perusteella etenkin ik, sukupuoli, kotitalouden koko, koulutustaso, tulotaso, asuinalue
ja auton omistus selittidvat tehokkaasti kauppakeskuksessa asiointia, mutta segmentointia hyodyttaa

useiden demografisten muuttujien yhdistdminen.
4.4 Muita segmentointitapoja

Demografisen segmentoinnin ohella markkinoinnissa hyddynnetién useita muita
segmentointitapoja, joilla voidaan tarkentaa asiakasryhmien yksil6llistd tunnistamista ja kohdentaa

palveluja tehokkaammin.

Psykografisessa segmentoinnissa kuluttajat jaotellaan psykologisten tekijéiden, kuten arvojen,
asenteiden, eldméntyylien ja persoonallisuuden mukaan (Chellaboina ym., 2022, 3; Sandy ym.,
2013, 937). Tamén segmentointitavan kehittely 14hti tarpeesta luoda markkinointistrategioita sen
perusteella miten ihmiset ajattelivat ja miten he kayttaytyivit (Demby, 1994). Psykografinen
segmentointi tarjoaa syvempdad asiakasymmarrystd, kun esimerkiksi demografiset tekijit yksin eivit

riitd selittdmddn kuluttajien kdyttdytymistd (Sandy ym., 2013, 947).

My®6s kuluttajien kdyttdytymiseen perustuva segmentointi, joka perustuu kuluttajan ostohistoriaan,
ostopaikkoihin ja ostosmotivaation muutoksiin ajan kuluessa, on yleinen segmentointitapa
(Chellaboina ym., 2022, 3). Kuluttajien kayttdytymiseen perustuvissa segmentointitavoissa
kuluttajat voidaan esimerkiksi jakaa hedonisteihin, jotka arvostavat kokemuksia ja eldmyksia, ja
utilitaristeihin, jotka arvostavat tehokkuutta ja kdytdnnollisyyttd (Teller ym., 2008; Blut ym., 2018;
Brito ym., 2019).

Segmentointia voidaan tehdd myods maantieteellisesti. Télloin ryhmittely perustuu esimerkiksi
kuluttajien asuinalueeseen, kaupunkiin tai postinumeroon (Gulluoglu, 2015, 157; Chellaboina ym.,
2022, 2). Maantieteellistd segmentointia yhdistetddn usein muihin segmentointimuotoihin, kuten
demografiseen segmentointiin, jolloin voidaan huomioida sekd maantieteelliset ettd viestolliset

tekijit (Son ym., 2025).
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5 Aineistot, menetelmat ja tutkimusalue

5.1 Aineistot

Kuluttajille suunnattu kyselytutkimus on tyypillinen menetelma tutkittaessa kauppakeskuksia,
etenkin jos tavoitteena on ymmaértad kauppakeskusten asiakaskuntaa (Kuduvalli Manjunath ym.,
2025). Tasta syysta tdssa tutkielmassa kiytetddn Kauppa murroksessa KAMU2023-
kyselytutkimusta pddaineistona. KAMU-tutkimus on Turun yliopiston kauppakorkeakoulun
toteuttama tutkimus, joka on osa pidempéé tutkimussarjaa, jossa on seurattu kaupan rakenteen
muutosten vaikutuksia muun muassa kuluttajien arjen sujuvuuteen, ostopaikan valintaan ja
palvelujen saavutettavuuteen. KAMU-tutkimus toteutettiin syksylld 2023 verkkokyselyna.
Tutkimuksen otos oli 7000 satunnaisotannalla valittua kotitaloutta Turusta ja ldhikunnista.
Tutkimusalueen muodostivat Aura, Kaarina, Lieto, Masku, Naantali, Nousiainen, Raisio, Rusko ja
Turku. Poimintaan otettiin kotitaloudesta satunnaisesti valittu 1941-2005 vililla syntynyt henkilo.
Kutsukirjeessé pyydettiin, ettd kyselyyn vastaisi talouden henkild, joka useimmiten tekee talouden
paivittdistavaraostokset. Kyselyyn vastasi 2007 kotitaloutta, eli vastausprosentti oli 29 %.
(Marjanen & Kohijoki, 2024; Turun yliopisto, 2025.) Kaikki KAMU-tutkimuksen kysymykset
loytyvit liitteestd 1. KAMU-tutkimuksen aineistosta valittiin tdssd tutkielmassa tarkempaan

tarkasteluun kysymykset 2, 15, 17 ja 18 seké vastaajien taustatiedot.

KAMU-tutkimuksen lisdksi tdssd tutkielmassa kdytettiin eri paikkatietoaineistoja analyysien ja

visualisointien tukena. Kdytetyt paikkatietoaineistot on kuvattu taulukossa 1.
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Taulukko 1. Analyysien ja visualisointien tukena kaytetyt paikkatietoaineistot

Aineisto Tuottaja Kuvaus Saatavuus
Kuntarajat Tilastokeskus KAMU-tutkimukseen Avoimesti saatavilla, kts. Kuntapohjaiset
sisaltyvien kuntien tilastointialueet
kuntarajat vuodelta https://stat.fi/org/avoindata/paikkatietoaineis
2023 (1:1 000 000). tot.html
Suomen Natural Earth Suomen valtakunnan Avoimesti saataville, kts. Valtioiden rajat ja
rajat rajat vuodelta 2009 (1:  rantaviiva
50 000 000). https://ckan.ymparisto.fi/dataset/valtioiden-
rajat-ja-rantaviiva ja
https://www.naturalearthdata.com/download
s/50m-cultural-vectors/50m-admin-0-
countries-2/
Digiroad Vaylavirasto Digiroad tieston Avoimesti saatavilla, kts. Digiroad
hallinnolliset luokat. https://vayla.fi/vaylista/aineistot/digiroad
Pohjakartta  OpenStreetMap Valmiina QGISista Avoimesti saatavilla, kts.
I6ytyva https://www.openstreetmap.org/about
OpenStreetMap
gggjsakartta, vuodelta Pohjakartta © OpenStreetMap, OBdI 1.0 ja
’ CC-BY-SA
Pohjakartta  Maanmittauslaitos Taustakartta on koko Avoimesti saatavilla, kts.

Suomen kattava,
teematietojen taustaksi
tarkoitettu
rasterimuotoinen
aineistotuotesarja
vuodelta 2025 (1:40
000).

https://www.maanmittauslaitos.fi/kartat-ja-
paikkatieto/aineistot-ja-
rajapinnat/tuotekuvaukset/taustakarttasarja-
rasteri

Pohjakartta © Maanmittauslaitoksen
Taustakartta 10/2025, CC BY 4.0

5.2 Menetelmat

Tédmin tutkielman menetelménd kéytettiin kuvailevaa tilastoanalyysid (engl. descriptive statistics),

joka pyrkii nimensd mukaan kuvailemaan ja tiivistdimain jonkin madrallisen muuttujan jakaumaa tai

useamman madréllisen muuttujan yhteisvaihtelua pyrkimaétti kuitenkaan tekeméén tulosten pohjalta

yleistyksid laajempaan perusjoukkoon. Jos analysoidaan vain yhtd muuttujaa, voidaan kuvailuun

kayttad esimerkiksi keskilukuja tai hajontalukuja. (Tietoarkisto, 2025.) Kuvaileva tilastoanalyysi

perustuu tutkimusaineiston kuvaamiseen ja tulkitsemiseen niin sanallisesti kuin numeroin (Smith,

2015). Kuvailevaa tilastoanalyysid voidaan kayttda esimerkiksi demografisten tietojen analysointiin

(Tadiarus ym., 2020, 2).

KAMU-tutkimuksen kysymys numero 2 ”Kuinka usein taloudessasi tehddidn ostoksia seuraavissa

paikoissa?” avulla mairiteltiin kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioivat kuluttajat. Myllyssa ja

Skanssissa usein asioiviksi kuluttajiksi valittiin “kerran viikossa tai useammin” kyseisessé
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https://www.openstreetmap.org/about
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https://www.maanmittauslaitos.fi/kartat-ja-paikkatieto/aineistot-ja-rajapinnat/tuotekuvaukset/taustakarttasarja-rasteri
https://www.maanmittauslaitos.fi/kartat-ja-paikkatieto/aineistot-ja-rajapinnat/tuotekuvaukset/taustakarttasarja-rasteri
https://www.maanmittauslaitos.fi/kartat-ja-paikkatieto/aineistot-ja-rajapinnat/tuotekuvaukset/taustakarttasarja-rasteri
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kauppakeskuksessa kadyvit kuluttajat ja harvoin asioiviksi kuluttajiksi valittiin ”harvemmin kuin
joka toinen kuukausi” kyseisissad kauppakeskuksissa asioivat kuluttajat. Tama jaottelu tehtiin heti

aineiston késittelyn alussa, silld usein ja harvoin asioivien jaottelua kdytettiin kaikissa analyyseissa.

Kuvailevan tilastoanalyysin avulla pyrittiin vastaamaan timén tutkielman ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen “Millaisia ovat demografisilta taustatiedoiltaan kauppakeskuksissa usein ja
harvoin asioivat kuluttajat?”. Usein ja harvoin asioivien vastaajien demografiset taustatiedot —
sukupuoli, ikdluokka, koulutus, eldméntilanne, talouden koko, lasten lukumaéira, kuukausitulot,
talouden kiytettdvissé olevat autot, asumismuoto ja kotikunta — analysoitiin kuvailevalla
tilastoanalyysill4 siten, ettd numeerisille muuttujille (talouden koko, lasten lukumééri, talouden
kéytettidvissd olevat autot) laskettiin keskiarvot ja luokitteluasteikkoisille muuttujille (ikdluokka,
kuukausituloluokka, sukupuoli, koulutus, eldméntilanne, asumismuoto, kotikunta) laskettiin
prosenttijakaumat. Keskiarvoja ja prosenttijakaumia analysoitiin niistd tuotettujen kuvioiden avulla,
jonka jilkeen keskiarvojen ja prosenttijakaumien pohjalta muodostettiin demografiset
kuluttajatyypittelyt kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioiville kuluttajille. Demografiset
kuluttajatyypittelyt muodostettiin yleisimmistéd prosenttiosuuksista ja korkeimmista keskiarvoista

kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioiville kuluttajille.

Kuvailevaa tilastoanalyysid kéytettiin myos tdmén tutkielman toisen tutkimuskysymyksen ”Mitka
ovat kauppakeskusten vetovoimatekijit usein ja harvoin asioivien kuluttajien mielestd?”
selvittimiseen. Téhén kaytettiin KAMU-tutkimuksen kysymystd 17 "Minki arvosanan annat
kauppakeskus Myllylle muiden kuin paivittdistavaroiden ostospaikkana?” Myllyn kohdalla ja
kysymystd 18 "Minké arvosanan annat kauppakeskus Skanssille muiden kuin péaivittdistavaroiden
ostospaikkana?” Skanssin kohdalla. Ndmi kysymykset valittiin analyyseihin, koska suurin osa
kummankin kauppakeskuksen pinta-alasta on muita toimijoita kuin péivittdistavaroita (taulukko 3).
Myos kysymys 15 ”Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostoalueen (kaupunkikeskusta,
kauppakeskus, muu kaupan keskittymé) valintaan silloin kun Idhdet ostoksille (’shoppailemaan”)
tarkoituksenasi hankkia pdédasiassa muita kuin péivittdistavaroita?” analysoitiin molemmissa
kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioivien osalta. Kysymysten 15, 17 ja 18 tekijét luokiteltiin
tadmén tutkielman teoreettisen viitekehyksen mukaan kolmeen luokkaan (taulukko 2), jonka jilkeen
kuvailevalla tilastoanalyysilla laskettiin kysymyksille 15 ja 17 ndiden kolmen luokan mukaisesti
Myllyssé usein ja harvoin asioivien kuluttajien vastauksille keskiarvot. Sama toimenpide tehtiin

kysymysten 15 ja 18 kohdalla Skanssin osalta.
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Taulukko 2. Kauppakeskusten vetovoimatekijoiden luokittelu analyyseissa

Vuokralaisiin liittyvat Vuokralaisiin liittymattomat Muut vetovoimatekijat
vetovoimatekijat vetovoimatekijat

a) Paljon hyvia erikoisliikkeita h) Sopiva sijainti k) Sopivat aukioloajat

b) Laaja tuotevalikoima i) Hyvat pysakointitilat t) Suosittu ostospaikka

c) Tuotteita, joita ei saa muualta j) Maksuton pysakointi v) Turvallinen ostosymparisto
d) Korkealaatuiset tuotteet ) Helppo liikkua w) Mielenkiintoinen ostospaikka
e) Hyva palvelu m) Hyvat kulkuyhteydet

f) Hyvat tarjoukset n) Kateva tulla polkupyoralla

g) Edullinen hintataso 0) Mukava asioida perheen

p) Saan kaiken saman katon alta  kanssa

q) Asiantunteva henkilékunta u) Viintyisa ostosymparisto

r) Kahvila- ja ravintolapalvelut y) Hyvat asiakas-wc:t

s) Minua kiinnostavia tapahtumia

x) Saan palvelua omalla
aidinkielellani

Kaikissa tutkielman kuvailevissa tilastoanalyyseissa kéytettiin SPSS-ohjelmistoa. Vastauksia
analysoitiin muodostamalla graafeja ja taulukoita tuloksista, joita analysoitiin liséksi sanallisesti.

Taulukoiden ja kuvioiden luomisessa kdytettiin Microsoft Excelid.

Kolmannen tutkimuskysymyksen “Millaiset ovat kauppakeskusten vaikutusalueet usein ja harvoin
asioivien ndkokulmasta ja miten sijainti ja etdisyys vaikuttavat kuluttajien asiointiin
kauppakeskuksissa?” selvittimiseksi kdytettiin paikkatietoanalyysejd ja -menetelmid. Tilastokeskus

(2024) madrittelee paikkatiedon seuraavasti:

“Paikkatieto on tietoa kohteesta, jonka sijainti tunnetaan ja se sisdltddkin aina
viittauksen tiettyyn paikkaan tai alueeseen. Paikkatieto voi kuvata myos mitd tahansa
toimintaa tai ilmiotd, jolla on sijainti. Paikkatieto on sijaintitiedon ja kohteen tai ilmion
ominaisuuksia kuvaavan ominaisuustiedon muodostama tietokokonaisuus.”

Paikkatietojarjestelmit (engl. geographical information systems/GI1S) ovat tietokonepohjaisia
tyokaluja ja jéarjestelmid, joilla voidaan hallinnoida, visualisoida ja analysoida paikkatietoa
(Bearman, 2020, 1-4). Kaikki timin tutkielman paikkatietoanalyysit tehtiin avoimen ldhdekoodin
QGIS-tydkalulla.

Ennen varsinaisten analyysien tekoa vastaajien geokoodattuja osoitteita tarkasteltiin QGISiss4, jotta
saatiin kdsitys usein ja harvoin asioivien sijoittumisesta tutkimusalueella ja hahmotettiin aineistoa
paremmin. Koska vastaajien sijainnit olivat selkedsti maantieteellisesti keskittyneitd, tahdottiin

selvittdd missd kuluttajia asuu tiheésti. Tiheysanalyysin avulla selvitettiin kauppakeskuksissa
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asioivien kuluttajien keskittymié ja esiintymistiheyttd. Analyysitydkaluna kaytettiin QGISin
Heatmap (Kernel Density Estimation) -tydkalua, joka tuottaa rasterimuotoisen tiheyspintakartan.
Analyysiparametreind testattiin eri vaihtoehtoja, ja parhaimmaksi todettiin pikselikoko 50 ja 1000

metrin sade.

Seuraavaksi tehtiin linnuntieanalyysi, jonka avulla mitattiin vastaajien ja kauppakeskusten vilistd
lyhinté etdisyyttd. Kyseinen analyysi antoi lopputulokseksi vastaajien ja kauppakeskusten vélisen
etdisyyden metreissd. Tyokaluna kéytettiin QGISin Etdisyys 1dhimpééan keskukseen (line to hub) -
tyokalua, jonka jdlkeen analyysin tilastollisia muuttujia arvioitiin ja laskettiin QGISin Kenttien

tilastolliset tunnusluvut -tyokalulla.

Koska linnuntieanalyysi selvittdd lyhimméan matkan ilmateitse, ei todellista asiointimatkaa, tehtiin
aineistolle my®ds tiestdd pitkin verkostoanalyysi, jonka tulokset kuvaavat todellista asiointimatkaa,
joka on usein realistisempi mittari kauppakeskuksessa asiointiin (Dolega ym., 2016, 79-80). Tiesto
tadhin analyysiin haettiin Digiroadin rajapintapalvelusta. Tiestoluokkana kdytettiin Digiroadin
“hallinnollinen luokka” aineistoa, koska sen katsottiin kattavan kaikki tarpeelliset tiestot. Aineiston
hallinnollisista luokista luokka 99 = Ei tietoa tai kevyen litkenteen vayl4” poistettiin, silld sen
todettiin sisiltdvéan kavelyteitd, jotka eivit soveltuneet analyysiin mukaan, koska analyysissa
tahdottiin keskittyd autolla asiointiin. Muut luokat pidettiin tiestdaineistossa sellaisinaan, eika
niiden vilille tehty kayttderoa analyysissa. Jiljelle jadneet luokat olivat 1 = Valtion omistama”, 72
= Kunnan omistama” ja ’3 = Yksityisen omistama”. Verkostoanalyysiin kdytettiin QGISin
QNEATS3 lisdosan OD Matrix From Layers as Lines (M:N) -tyokalua, jonka jilkeen analyysin
tilastollisia muuttujia arvioitiin ja laskettiin QGISin Kenttien tilastolliset tunnusluvut -tydkalulla.

Reitti laskettiin lyhyinta tiestoreittid kédyttden.

Lopuksi kauppakeskuksille tehtiin buffer-analyysi, jonka katsottiin olevan helppo ja visuaalisesti
selked tapa jakaa vaikutusalue vyohykkeisiin. Bufferit eli puskurivy6hykkeet luotiin QGISin Multi-
ring buffer (constant distance) -tyokalulla. Testien jdlkeen puskurivyohykkeiden méadréksi valittiin 4
puskurivyohykettd, joiden etdisyydet kauppakeskuksista ovat 0-4 km, 4-8 km, 8-12 km ja 12-16 km.
Nama valinnat tehtiin, koska tahdottiin tarkastella laajempaa vaikutusaluetta ja saavutettavuutta.
Vyohykkeiden kokoa peilattiin myos esimerkiksi Marjanen ym. (2020, 104—105) tutkimukseen,
jossa Myllyn ympérille muodostetut puskurivyohykkeet olivat 0-3 km, 3-7,3 km ja 7,3-35 km.
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5.3 Tutkimusalueen ja -kohteiden kuvaus

KAMU-tutkimuksessa mukana olleet kunnat — Aura, Kaarina, Lieto, Masku, Naantali, Nousiainen,
Raisio, Rusko ja Turku — muodostavat myo6s timén tutkielman tutkimusalueen (kuvio 2). Vuonna

2023 tutkimusalueella asui 344 582 ihmistd, joista 201 863 Turussa (Tilastokeskus, 2025).

¥ Kauppakeskus Mylly ii
2L Kauppakeskus Skanssi

[JSuomen rajat

[ JkAMU-tutkimuksen kunnat

| Pohjakartta © OpenStreetMap, OBdI 1.0 ja CC-BY-SA

Kuvio 2. Tutkimusalue ja tutkittavat kauppakeskukset

Kauppakeskusten osalta tutkimuskohteina toimivat kauppakeskus Mylly ja kauppakeskus Skanssi
(kuvio 2). Kauppakeskus Mylly on Raisiossa sijaitseva, Varsinais-Suomen suurin kauppakeskus 91
000 nelidn pinta-alallaan ja liki 150 liikkeellddn (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 129).

Mylly on avattu vuonna 2001 (Kauppakeskus Mylly, 2024) ja se on ensimmaéinen tutkimusalueelle
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rakennettu kauppakeskus, joka ei sijaitse Turun keskustassa (Pitkdaho ym., 2005, 9; Marjanen ym.,
2013, 525). Mylly sijaitsee vajaan kuuden kilometrin paéssd Turun keskustasta, keskustan
luoteispuolella (kuvio 2). Kauppakeskuksessa on tehty mittavia remontteja ja laajennuksia
kauppakeskuksen avaamisen jilkeen vuosina 2009, 2015 ja 2021 (Suomen Kauppakeskusyhdistys
ry, 2024, 12-13, 16-17, 129). Kauppakeskuksen ankkuriliikkeisiin lukeutuvat muun muassa
hypermarket Prisma, kansainvilinen vaateketju H&M, urheiluliike XXL sekéd elokuvateatteri
Finnkino (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 129). Mylly edustaa kehilla sijaitsevaa
kauppakeskustyyppid, joiden etuja on hyvé seudullinen saavutettavuus autolla ja haittoja huono

jalankuljettavuus (Kanninen & Rantanen, 2010, 34-36).

Skanssi on Turussa sijaitseva, vuonna 2009 avattu kauppakeskus. Skanssi sijaitsee noin neljan
kilometrin padssd Turun keskustasta, keskustan kaakkoispuolella (kuvio 2) (Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 12—13, 1617, 147). Skanssi on Myllyn jdlkeen toinen Turun
alueelle rakennettu kauppakeskus, joka ei sijaitse Turun keskustassa (Marjanen ym., 2013, 525).
Skanssin ankkuriliikkeet ovat Myllyn kanssa jokseenkin samanlaiset. Nithin kuuluvat muun muassa
hypermarket K-Citymarket, kansainvilinen vaateketju H&M seké urheilulitke XXL (Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 147). Skanssi edustaa aluekeskuksessa sijaitsevaa
kauppakeskustyyppid, joiden ongelmia ovat klassisesti muun muassa palvelurakenteen
yksipuolisuus. Aluekeskukset palvelevat sekd kauempaa tulevia ettd 1dhialueen asukkaita.

(Kanninen & Rantanen, 2010, 34-36.)

Mylly ja Skanssi eroavat toisistaan monella mittarilla (taulukko 3). Vuonna 2023 Mylly oli Suomen
kahdeksaksi suurin kauppakeskus ja Skanssi 17. suurin. Mylly on vuokrattavalta liikepinta-alaltaan
huomattavasti Skanssia suurempi. Mylly ja Skanssi eroavat toisistaan myds myynnillisesti melko
paljon — Myllyn myynti on vuonna 2023 ollut 255 milj. € ja Skanssin myynti 129 milj. €.
Kauppakeskus Myllyn erikoispiirre on korkea euroméérdinen myynti suhteutettuna kavijamaarian.
Myllyssa yksittdinen kdvijé teki 2023 vuonna keskimédrin 46,8 euron ostokset. Vastaava luku
Skanssin osalta oli 35,9 euroa. Kauppakeskusten toimialajako eroaa myds hieman toisistaan.
Myllyssd on enemmén muotiin ja asusteisiin sekd viihde- ja vapaa-ajan palveluihin keskittyneita
toimijoita, kun taas Skanssissa on enemmain vapaa-aikaan, pdivittiistavaroihin ja kauneuteen ja
hyvinvointiin keskittyvid toimijoita. (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024, 12-13, 16-17, 129,
147.)



43

Taulukko 3. Kauppakeskusten vuokrattavat liiketilat, autopaikat, kdavijamaarat, myynti ja toimialajako

(Suomen Kauppakeskusyhdistys ry, 2024)

Mylly Skanssi
Vuokrattavat liiketilat (m2) 60 382 36 657
Autopaikat (kpl) 2800 2400
Kéavijamaara (milj.) 5,47 3,60
Myynti (milj. €) 255 129
Toimialajako (% osuus vuokrattavista liiketiloista)
Muoti ja asusteet 29,4 % 221 %
Kauneuden ja terveyden tuotteet 4,1 % 3,8 %
Sisustamisen ja kodin tarvikkeet 6,2 % 5,8 %
Vapaa-aika 15,4 % 21,7 %
Paivittaistavarat 14,4 % 20,3 %
Tavaratalot 14,0 % 14,8 %
Kahvilat ja ravintolat 6,5 % 55 %
Kauneus- ja hyvinvointipalvelut 0,4 % 28 %
Viihde- ja vapaa-ajan palvelut 55 % 0,3 %
Kaupalliset palvelut 0,7 % 0,9 %
Palvelut ilman liikevaihtoa 0,2 % 22%
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6 Tulokset

6.1 Usein ja harvoin asioivien demografinen tarkastelu

Nainen oli dominoiva sukupuoli niin Myllyssa usein (N=196), Myllyssé harvoin (N=700) kuin
Skanssissa harvoin (N=841) kéyvien kuluttajien osalta (kuvio 3). Skanssissa usein (N=98) asioivista
kuluttajista reilu puolet oli miehid, tehden siitd ainoan vastaajaryhmin, jossa mies oli dominoiva
sukupuoli. Eniten naisia, 60,6 % vastaajista, oli Myllyssé harvoin kdyvien kuluttajien joukossa.
Myllyssé usein, Myllyssé harvoin ja Skanssissa harvoin asioivien kuluttajien prosentuaaliset
sukupuolijakaumat ovat hyvin ldhelld toisiaan. Sukupuolta tarkasteltacssa on huomattava, etti koko

aineistossa 56 % vastaajista oli naisia (Marjanen & Kohijoki, ei pvm.).
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Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli

Myllyssé usein asioivista kuluttajista (N=194) suurin prosentuaalinen osuus (22,7 %) oli 55-64-
vuotiaita (kuvio 4). Skanssissa usein asioivat kuluttajat (N=98) ovat huomattavasti titd nuorempia,
silld 20,4 % Skanssissa usein asioivista on 35-44-vuotiaita. Sekd Myllyssd harvoin (N=702) etta
Skanssissa harvoin (N=838) asioivista kuluttajista suurin osa on 25-34-vuotiaita. Vastaajien keski-
ikd on Myllyssé usein asioivilla (N=194) 53 vuotta, Myllyssé harvoin asioivilla (N=702) 50 vuotta,

Skanssissa usein asioivilla (N=98) 49 ja Skanssissa harvoin asioivilla (N=838) 48 vuotta.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdluokka

Koulutustasot eivit juurikaan eronneet toisistaan usein ja harvoin asioivien ja kahden
kauppakeskuksen vililld (kuvio 5). Pienin osa sekd usein (Mylly N=194 ja Skanssi N=98) ettd
harvoin (Mylly N=703 ja Skanssi N=839) asioivista kuluttajista on korkeimmalta koulutukseltaan
perus-, keski-, kansa- tai kansalaiskoulun kiyneitd. Myllyssé usein (34,5 %) ja Skanssissa harvoin
(32,2 %) asioivien suurin osa on ammattikoulun tai lukion kédyneitd. Myllyssé harvoin kéyvistd 31
% on yliopiston kdyneitd ja Skanssissa usein kdyvistd 30,2 % on yliopiston kéyneitd. Koulutustaso
ei vaikuta olevan merkittdva tekijd usein ja harvoin asiointiin, silld prosentuaaliset osuudet eivét

eroa radikaalisti toisistaan usein ja harvoin asioivien ja kauppakeskusten vélilla.

Selvésti suurin osa kaikista ryhmistd (Mylly usein N=196, Mylly harvoin N=697, Skanssi usein
N=98 ja Skanssi harvoin N=834) on eldméntilanteeltaan pdatoimisesti tdissa kdyvii ja pienin osa
kotiditeja tai -isid (kuvio 6). Myllyssa usein kdyvien joukossa on véhiten opiskelijoita kaikista

ryhmista.
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Kuvio 5. Vastaajien koulutusaste (ylin koulutus)
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Kuvio 6. Vastaajien elamantilanne

Kaikissa ryhmissé oli eniten kahden hengen talouksia (kuvio 7). Myllysséd harvoin (N=632)
asioivien kuluttajien joukossa oli eniten yhden hengen talouksia kaikista ryhmistd. Myos Skanssissa
harvoin (N=746) asioivista kolmannes oli yhden hengen talouksia. Vaikuttaisi siis, ettd harvoin

asioivien taloudet ovat ldhtokohtaisesti pienempid kuin usein asioivien taloudet. Myllyssé usein
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(N=168) asioivista talouksista vajaa viidennes on talouksia, jossa on 3 henked tai enemmén. Tadma

on suurempi prosentuaalinen osuus 3 hengen tai suurempia talouksia verrattuna muihin ryhmiin.
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Kuvio 7. Vastaajien talouden koko

Valtaosaan kaikkien ryhmien (Mylly usein N=150, Mylly harvoin N=360, Skanssi usein N=60 ja
Skanssi harvoin N=500) talouksista ei kuulu yhtdin lasta (kuvio 8). Jos katsotaan talouksia, joissa
on lapsia, kuuluu Myllyssé usein asioiviin talouksiin todennikdisimmin kaksi lasta, muiden
ryhmien talouksiin yksi lapsi. Skanssissa usein asioivien kuluttajien perhekoot vaikuttaisivat olevan

todenndkodisemmin suurempia kuin muissa ryhmissa.

Kaikkien ryhmien (Mylly usein N=193, Mylly harvoin N=685, Skanssi usein N=94 ja Skanssi
harvoin N=825) dominoivaksi tuloluokaksi muodostuu 2500-4499 € kuukausitulot veroja
vahentdmattd (kuvio 9). Tdma luokka edustaa tasaisesti molempien kauppakeskusten usein ja
harvoin kdyvié kuluttajia. 8500 € tai enemman ja alle 1500 € luokissa usein ja harvoin asioivien
kuluttajien ero on selked. 8500 € tai enemmén ansaitsevassa ryhmaissd on selkedsti enemmain seké
Myllyssa (15,0 %) ettd Skanssissa (12,8 %) usein kdyvid, kun taas Myllyssi (7,6 %) ja Skanssissa
(8,0 %) harvoin kdyvid on kyseisessd ryhméssd huomattavasti vihemmaén. Alle 1500 €
ansaitsevassa ryhmaéssi taas on paljon kuluttajia, jotka kdyvat Myllyssd (19,9 %) tai Skanssissa
(15,5 %) harvoin.
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Kuvio 8. Vastaajien talouden lasten lukumaara
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Kuvio 9. Vastaajien talouden kuukausitulot

Vastauksista on selkedsti nidhtédvilld (kuvio 10), ettd Myllyssd (N=197) ja Skanssissa (N=98) usein
asioivilla on useammin véhintéén yksi auto talouden kéytettavissd. Myllyssi harvoin asioivissa on

lahes kolmasosa (28,7 %) vastaajia (N=697), joiden taloudella ei ole yhtddn autoa kaytossa.
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Vastaava luku Skanssissa harvoin kdyvilld kuluttajilla (N=832) on hieman matalampi (21,2 %).
Myllyssé usein asioivien talouksissa vaikuttaa olevan eniten autoja kaytossé kaikista ryhmisté, silla
97,5 % Myllyssé usein asioivista on vihintdén yksi auto talouden kdytossd. Skanssissa usein

asioivilla vastaava luku on 90,8 %.
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Kuvio 10. Vastaajien talouden kaytettavissa olevien autojen maara

Y1i puolet (56,6 %) Myllyssa usein asioivista (N=198) asuu omakotitalossa, kun taas yli puolet
(61,4 %) Myllyssa harvoin asioivista (N=694) asuu kerrostalossa (kuvio 11). Skanssin kohdalla
sekd usein (N=98) ettd harvoin (N=837) asioivien kohdalla asumismuodot ovat melko l1dhell&
toisiaan. Skanssissa usein asioivista vain viidennes (20,4 %) asuu omakotitalossa ja Skanssissa
harvoin asioivista lihes kolmannes (30,9 %) asuu omakotitalossa. Skanssissa usein asioivien

joukossa on eniten (26,5 %) rivi- tai paritalossa asuvia kaikista usein ja harvoin asioivien ryhmista.

Skanssissa usein (N=98) asioivia vastaajia ei asunut lainkaan Aurassa, Maskussa, Naantalissa,
Nousiaisissa ja Ruskolla (kuvio 12). Kyseiset kunnat sijaitsevat tutkimusalueen pohjois- ja
lansiosissa, pdinvastaisessa suunnassa kuin Skanssin kauppakeskus ja ldhempiné kauppakeskus
Myllyi. Kyseisissd kunnissa sekd Raisiossa dominoiva ryhméa on Myllyssé usein (N=198) asioivat
kuluttajat. Kunnissa on my0s paljon harvoin Skanssissa (N=847) asioivia kuluttajia. Skanssissa
usein asioivat asuvat todennikdisimmin Kaarinassa, Liedossa tai Turussa. Kyseiset kunnat
sijaitsevat tutkimusalueen eteli- ja itdosissa, ldhelld kauppakeskus Skanssia. Myllyssd usein asioivia
Kaarinassa asuvia kuluttajia oli vain 0,5 %. Myllyssd usein asioivat asuivat todenndkdisimmin

Raisiossa (36,4 %), Myllyssa harvoin asioivat asuivat todenndkodisimmin Turussa (76,2 %),
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Skanssissa usein asioivat todennikoisimmin Turussa (75,5 %) ja Skanssissa harvoin asioivat
todenndkoisimmin Turussa (65,4 %). Usein ja harvoin asioivien kotikunta antaa viitteita

vaikutusalueen muodosta ja muodostaa karkean vaikutusalueen.

Mylly usein
Mylly harvoin
Skanssi usein

Skanssi harvoin

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
% osuus vastaajista

M kerrostalo M rivi- tai paritalo  ® omakotitalo

Kuvio 11. Vastaajien asunnon tyyppi
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Kuvio 12. Vastaajien kotikunta
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6.2 Usein ja harvoin asioivien demografiset kuluttajatyypittelyt

Kuluttajatyypittelyjen (taulukko 4) mukaan Myllyssé usein asioiva kuluttaja on 55-64-vuotias
nainen, joka on kdynyt ammattikoulun tai lukion ja on nykyisin pdatoimisesti tdissd. Kuluttaja asuu
omakotitalossa Raisiossa noin kahden hengen kanssa. Lapsia taloudessa on yleensa yksi. Kuluttajan
talouden kuukausittaiset tulot veroja vihentamétté ovat 2 500-4 499 €, ja taloudella on kéytdssdén
noin kaksi autoa. Myllyssd usein kdyvien kuluttajien profiili eroaa muista ryhmisté selkeésti eniten.
Myllyssa usein asioivat ovat kaikista neljastd ryhmaéstd vanhimpia ja kuluttajien talouden koko ja
lasten lukumaéarad taloudessa on myds suurin kaikista neljdstd ryhméstd. Myllyssé usein kayvat
kuluttajat ovat myos ainut ryhma, joka asuu tyypillisesti omakotitalossa Raisiossa. Kyseisilla
kuluttajilla on padsddntoisesti myds suurin méérd autoja talouden kaytdssi, verrattuna kolmeen

muuhun kuluttajatyypittelyyn.

Myllyssd harvoin asioiva kuluttaja on 25-34-vuotias nainen, joka on kdynyt yliopiston ja on
nykyisin padtoimisesti toissd. Kuluttaja asuu kerrostalossa Turussa yhden henkiloén kanssa. Lapsien
todennékoisyys taloudessa on pieni, eli kuluttaja asuu luultavimmin kumppaninsa kanssa.
Kuluttajan talouden kuukausittaiset tulot veroja vihentdmatta ovat 2500-4499 €, ja taloudella on
kéytossddn yksi auto. Skanssissa harvoin asioiva kuluttaja on 25-34-vuotias nainen, joka on kdynyt
ammattikoulun tai lukion ja on nykyisin paétoimisesti tdissd. Kuluttaja asuu kerrostalossa Turussa
yhden ihmisen kanssa. Lapsien todenndkdisyys taloudessa on pieni, eli kuluttaja asuu luultavimmin
kumppaninsa kanssa. Kuluttajan talouden kuukausittaiset tulot veroja vihentdmétti ovat 2500-4499
€, ja taloudella on kaytossddn yksi auto. Myllyssé ja Skanssissa harvoin asioivien kuluttajien
demografiset profiilit ovat kautta linjain todella samankaltaiset. Molemmissa tapauksissa tyypillinen
asiakas on 25-34-vuotias nainen, joka asuu oletettavasti kumppaninsa kanssa. Lasten ja talouden
kéytettdvissd olevien autojen lukumééra on néissd kahdessa ryhmaéssé alhaisempi kuin
kauppakeskuksissa usein asioivissa ryhmissd. Sekd Myllyssé harvoin asioiva kuluttaja ettéd

Skanssissa harvoin asioiva kuluttaja asuu tyypillisesti kerrostalossa.

Skanssissa usein asioiva kuluttaja on 35-44-vuotias mies, joka on kdynyt yliopiston ja on nykyisin
padtoimisesti tdissd. Kuluttaja asuu kerrostalossa Turussa yhden tai kahden hengen kanssa.
Talouteen saattaa kuulua yksi lapsi. Kuluttajan talouden kuukausittaiset tulot veroja vihentamatta
ovat 2500-4499 €, ja taloudella on kiytdssddn yksi auto. Skanssissa usein asioivien kuluttajien
ryhmaé eroaa muista ryhmisté eniten sukupuoleltaan ja iéltdan. Talouden koko on hieman suurempi

kuin kauppakeskuksissa harvoin asioivilla, muttei kuitenkaan suurempi kuin Myllyssé usein
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asioivien kuluttajien talouden koko. Skanssissa usein asioivalla on my6s todenndkdisemmin auto

kéytossddn kuin kauppakeskuksilla harvoin asioivilla.

Taulukko 4. Vastaajien tiedoista koostetut demografiset tyypittelyt

Taustatieto Mylly usein Mylly harvoin Skanssi usein Skanssi harvoin
Sukupuoli nainen nainen mies nainen
Ikdluokka 55-64-vuotias 25-34-vuotias 35-44-vuotias 25-34-vuotias
Koulutus ammattikoulu tai yliopisto yliopisto ammattikoulu tai
lukio lukio
Elamantilanne tyossa tydssa tyossa tydssa
paatoimisesti paatoimisesti paatoimisesti paatoimisesti
Talouden koko 2,7 henkea 1,9 henkea 2,4 henkea 2,1 henkea
Lasten lukumaara 0,9 lasta 0,4 lasta 0,7 lasta 0,5 lasta
Kuukausitulot 2500-4499 € 2500-4499 € 2500 -4 499 € 2500 -4 499 €
(talous, brutto)
Talouden 1,6 autoa 0,9 autoa 1,2 autoa 1,1 autoa
kaytettivissa
olevat autot
Asumismuoto omakotitalo kerrostalo kerrostalo kerrostalo
Kotikunta Raisio Turku Turku Turku

6.3 Myllyn ja Skanssin vetovoimatekijat

Vuokralaisiin liittyméttdmat vetovoimatekijit (esim. sopiva sijainti, hyvét pysdkdintitilat, viihtyisa
ostosympdristd, hyvét asiakas-wc:t) saavat Myllyssd ja Skanssissa usein asioivilta kuluttajilta
huomattavasti paremmat arvosanat asteikolla 1-5 kuin kauppakeskuksissa harvoin asioivilta
kuluttajilta (kuvio 13). Usein asioivat arvostavat selkedsti eniten kauppakeskus Myllyn ja Skanssin
vuokralaisiin liittymédttomid vetovoimatekijoitd. Harvoin asioivat kuluttajat taas antavat muille
vetovoimatekijoille samat tai hieman paremmat arvosanat kuin vuokralaisiin liittyville tai
vuokralaisiin liittyméttomille vetovoimatekijoille. Kauppakeskuksissa harvoin asioivien antamat
arvosanat eivit kuitenkaan eroa toisistaan radikaalisti vetovoimatekijékategorioiden vélilld. Myllyssé
usein asioivat antavat Myllylle kaikissa vetovoimatekijoiden luokissa paremmat arvosanat kuin
Skanssissa usein asioivat antavat Skanssille. Sama pétee myos Myllyssd harvoin asioivien Myllylle
antamia ja Skanssissa harvoin asioivien Skanssille antamien arvosanojen kohdalla. Mylly saa siis
paremmat arvosanat verratessa usein-usein ja harvoin-harvoin asioivia kuluttajia. Muut
vetovoimatekijit saavat sekd usein ettd harvoin asioivien luokissa paremmat arvosanat kuin
vuokralaisiin liittyvét vetovoimatekijit. Harvoin asioivien kohdalla muut vetovoimatekijét saavat

parhaat arvosanat kaikista kolmesta luokasta.
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Kuvio 13. Kauppakeskusten vetovoimatekijoiden saamat arvosanat

Kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioivien kuluttajien tirkeyskriteerit ostosaluetta tai -kohdetta
valittaessa eivit juurikaan eroa toisistaan (kuvio 14). Molemmissa kauppakeskuksissa seké usein ettd
harvoin asioivat kuluttajat pitdvdt vuokralaisiin liittyvid vetovoimatekijoitd (esim. laaja
tuotevalikoima, hyvd palvelu, edullinen hintataso, asiantunteva henkilokunta) tiarkeimpéna
elementtini valitessaan mihin he suuntaavat ostoksille. Toiseksi tarkein kriteeri kaikille vastaajille on
vuokralaisiin  liittyméttomédt vetovoimatekijit, ja vidhiten tirkednd he pitdvdt muita
vetovoimatekijoitid. Ostospaikka ei vilttdmatta tdssd tapauksessa ole kauppakeskus, vaan se voi olla
muukin ostospaikka. Ostospaikka siis valitaan vuokralaisiin liittyvien vetovoimatekijoiden
perusteella, mutta alueen kauppakeskukset péarjaavit vuokralaisiin liittyméttdmien (mm. sijainti,

saavutettavuus, ilmapiiri) perusteella paremmin, etenkin usein asioivien nidkdkulmasta.
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Kuvio 14. Vetovoimatekijoiden tarkeys kuluttajien valitessa ostosaluettaan

6.4 Myllyn ja Skanssin vaikutusalueet

Tassé alaluvussa kisitellddn kauppakeskusten vaikutusalueita seka sijaintia ja etdisyyttd, jotka ovat
vuokralaisiin liittymédttomia vetovoimatekijoitd. Vaikutusalueiden hahmottamiseksi tehtiin useita

sijaintiin ja etdisyyksiin perustuvia paikkatietoanalyyseji, joiden tulokset kdydaan lépi.

Kuvio 15 havainnollistaa tutkimukseen osallistuneiden Myllyssi usein ja harvoin asioivien
kuluttajien asuinpaikat suhteessa kauppakeskuksiin. Kartasta ndhdién, kuten kotikunta jo antoi
ymmaértdd, ettd Myllyssd usein asioivat asuvat todenndkdisemmin kauppakeskuksen luoteispuolella
ja Myllyssi harvoin asioivat todenndkdisemmin kauppakeskusten kaakkoispuolella. Myllyn ja
Skanssin véliin jai paljon Myllyssa harvoin asioivia kuluttajia, jotka asuvat ldhelld Turun keskustaa
ja ovat oletettavasti Turun keskustan ostospaikkojen asiakkaita. Kauppakeskus Skanssin
tapauksessa (kuvio 16) tilanne on péinvastainen kuin Myllyn eli Skanssissa usein asioivat asuvat
todenndkodisemmin kauppakeskuksen kaakkoispuolella ja Skanssissa harvoin asioivat
todenndkdisemmin kauppakeskuksen luoteispuolella. My6s Skanssin tapauksessa Myllyn ja
Skanssin véliin jdd paljon Skanssissa harvoin asioivia kuluttajia, jotka asuvat 1dhelld Turun

keskustaa. Vastaajien asuinpaikat antavat alustavan kuvan vaikutusalueiden hahmottumisesta.
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Kuvio 15. Myllyssa usein ja harvoin asioivien asuinpaikat
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Kuvio 16. Skanssissa usein ja harvoin asioivien asuinpaikat
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Tiheyspintakartat kuvaavat selkeité eroja usein ja harvoin kauppakeskuksessa asioivien
sijoittumisessa. Kuvion 17 perusteella usein asioivia asuu molempien kauppakeskusten tapauksessa
eniten kauppakeskusten vélittoméssa laheisyydessd. Skanssin tapauksessa on huomattavaa, etté
usein asioivat sijoittuvat Skanssin valittomaan ldheisyyteen vield tiheimmin kuin Myllyssé.
Harvoin asioivien suurimmat keskittymét (kuvio 18) molempien kauppakeskusten kohdalla
puolestaan sijoittuvat kauppakeskusten viliin, melko tarkasti Turun keskustaan. Myllyssé harvoin
asioivia l10ytyy todenndkdisemmin Turun keskustan kaakkoispuolelta ja Skanssissa harvoin asioivia
16ytyy todenndkodisemmin Turun keskustan luoteispuolelta. Kuten kuluttajatyypittelyistd havaittiin
alemmin, ovat kauppakeskuksissa harvoin asioivat hieman nuorempia sekd asuvat pienemmissa
talouksissa kuin kauppakeskuksissa usein asioivat. Eldméntilanne ja sosioekonominen asema
yhteiskunnassa vaikuttavat usein asuinpaikan valintaan ja siten myds epdsuorasti
kauppakeskuksissa asioinnin tiheyteen. Tiheyspintakartat tuovat esiin kauppakeskusten sijainnin
vaikutuksen kulutuskdyttiytymiseen: usein kauppakeskuksissa asioivat asuvat todennidkoisemmin
kauppakeskusten vilittomaissa 1dheisyydessi, kun taas harvemmin asioivat asuvat muiden
palvelujen vaikutusalueella. Kokonaisuudessaan tiheysanalyysi vahvistaa, ettd seki etdisyys ettd
kauppakeskusten sijainti suhteessa muuhun kaupunkirakenteeseen vaikuttavat kuluttajien
asiointitiheyteen. Kuluttajien keskittymaét eivit ole satunnaisia, vaan nayttavét riippuvan suuresti

seka etdisyydesta ettd sijainnista.
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Kuvio 17. Kauppakeskuksissa usein asioivien keskittymat
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Kuvio 18. Kauppakeskuksissa harvoin asioivien keskittymat
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Linnuntieanalyysien mukaan Myllyssé usein asioivien kuluttajien keskiméérdinen etdisyys Myllyyn
on hieman yli 7 kilometrid (kuvio 19 ja taulukko 5). Lyhin linnuntietd mitattu etiisyys Myllyssa
usein asioivilla kuluttajilla on 410 metrid ja pisin hieman yli 28 kilometrid. Myllyssd harvoin
asioivien kuluttajien keskimaérédinen etdisyys Myllyyn on hieman yli 8,5 kilometrid. Lyhin
linnuntietd mitattu etdisyys Myllyssd harvoin asioivilla kuluttajilla on 744 metrid ja pisin ldhes 33
kilometrid. Skanssissa usein asioivien kuluttajien keskiméardinen etdisyys Skanssiin on hieman yli
3 kilometrid (kuvio 20 ja taulukko 5). Lyhin linnuntietd mitattu etdisyys Skanssissa usein asioivilla
kuluttajilla on 124 metrid ja pisin ldhes 16 kilometrid. Skanssissa harvoin asioivien kuluttajien
keskiméérdinen etdisyys Skanssiin on vajaa 9 kilometrid. Lyhin linnuntietd mitattu etdisyys
Skanssissa usein asioivilla kuluttajilla on hieman yli kilometrin ja pisin hieman yli 36 kilometria.
Myllyn vaikutusalue yltdd linnuntieanalyysin tulosten mukaan pidemmalle niin usein kuin harvoin

asioivien kuluttajien kohdalla.

Tiheyspintakarttojen tavoin, Etdisyys ldhimpéén keskukseen -tydkalulla tehtyjen
linnuntieanalyysien keskimaardisista etdisyyksistd havaitaan, ettd molemmissa kauppakeskuksissa
usein asioivat asuvat keskimdarin ldhempéané kauppakeskusta kuin harvoin asioivat. Skanssissa
usein asioivat asuvat selvisti lahimpana kauppakeskusta verrattuna muihin Myllyssé usein ja
harvoin asioiviin ja Skanssissa harvoin asioiviin (taulukko 5). Skanssissa harvoin asioivien
maksimietdisyys kauppakeskuksesta on suurin kaikista linnuntieanalyysien ryhmisté, eli Skanssissa
harvoin asioivien ryhméssé on kaikkein kauimpana asuvia vastaajia. Skanssissa usein asioivien
etdisyydet vaihtelevat vihemmaén kuin muilla ryhmilld (kvartaalivéli 2938 m). Téma kertoo siita,
ettd Skanssissa usein asioivat asuvat samankaltaisella etdisyydelld kauppakeskuksesta. Skanssissa
harvoin asioivien kvartaalivéli on suurin (8367 m) kaikista ryhmisté, mik4 viittaa kuluttajien asuvan
hajanaisimmalla alueella kauppakeskukseen ndhden. Toisaalta Myllyssé usein asioivien
kvartaalivéli on my0s suuri (7240 m), joka viittaa, ettd Myllyssd usein asioivien joukossa on sekd

hyvin 14helld ettd hyvin kaukana asuvia henkil6ita.
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Kuvio 19. Linnuntie-etaisyys Myllysséa usein ja harvoin asioiville
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Kuvio 20. Linnuntie-etdisyys Skanssissa usein ja harvoin asioiville
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Asiointimatkan tieverkkoa pitkin mittaavan verkostoanalyysin tulokset ovat saman suuntaiset
linnuntieanalyysin tulosten kanssa (taulukko 5), silld erotuksella ettd etiisyydet tiestod pitkin ovat
pidempié kuin linnuntietd mitatut etdisyydet. Myllyssd usein asioivien keskimdirdinen asiointimatka
verkostoanalyysilld on vajaa 9 kilometrid ja Myllyssd harvoin asioivilla hieman yli 11 kilometria
(kuvio 21). Skanssissa usein asioivilla keskiméérdinen asiointimatka tiestdd pitkin on huomattavasti
lyhyempi kuin Myllyssé usein asioivilla, hieman yli 4 kilometrid (kuvio 22 ja taulukko 5). Skanssissa
harvoin asioivien keskiméddrdinen asiointimatka tiestod pitkin on ldhes 11 kilometrié, joka on ldhelld
Myllyssd harvoin asioivien keskiméérdistd asiointimatkaa. Myos tdmén analyysituloksen mukaan

Myllyn vaikutusalue on laajempi ja Skanssin vaikutusalue on rajautuneempi ldhialueille.

Linnuntie- ja verkostoanalyysien tulosten (taulukko 5) perusteella vaikuttaa siltd, ettd Skanssissa
usein asioivat asuvat ldhempéana kauppakeskusta kuin muut ryhmét. Skanssissa harvoin asioivien
etdisyydet vaihtelevat eniten. Myllyssé usein asioivat asuvat kesiméérin 1dhempéna kuin harvoin
asioivat, mutta etdisyyksien hajonta on Myllyn kohdalla suuri seké harvoin ettd usein asioivien
kanssa. Harvoin asioivien ryhmi molemmissa kauppakeskuksissa on huomattavasti hajanaisempi
kuin usein asioivien ryhma, eli usein asioivat asuvat lahtokohtaisesti hieman ldhempana
kauppakeskusta. Kauppakeskuksissa on selked ero siind, miltd etdisyydeltd ne vetévit asiakkaita —
Mylly houkuttelee kauempaa tulevia asiakkaita, eli Myllylld on laajempi vaikutusalue, ja Skanssi on

selkedmmin ldhialueen kauppakeskus.
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Kuvio 21. Myllyssé usein (ylld) ja harvoin (alla) asioivien tiestoetdisyydet kauppakeskukseen
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Kuvio 22. Skanssissa usein (ylla) ja harvoin (alla) asioivien tiestéetaisyydet kauppakeskukseen
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Taulukko 5. Koonti linnuntie- ja verkostoanalyysien tuloksista

EslEs () Analy_y3|- Mylly usein Mylly harvoin  Skanssi usein Skans_S|
tyyppi harvoin
linnuntie 410 744 124 1098
Lyhin
verkosto 942 1273 231 1230
Pisi linnuntie 28 147 32 963 15901 36 300
isin
verkosto 34 814 42 066 19 189 49 750
linnuntie 7073 8714 3 286 8 946
Keskiarvo
verkosto 8 947 11 265 4 397 10 803
linnuntie 5191 7 354 2630 6 523
Mediaani
verkosto 6 889 9621 3378 7 961

Puskurivyohykeanalyysien tulokset osoittavat, ettd lahes puolet Myllyssé usein asioivista asuu
enintddn 4 km padssi kauppakeskuksesta (kuvio 23 ja taulukko 6). Noin viidennes asuu 4-8 km ja
viidennes 8-12 km pédssd Myllystd. Harvoin Myllyssa asioivista kuluttajista vain 7,7 % asuu 0-4
km séteelld kauppakeskuksesta. Harvoin Myllyssi asioivat sijoittuvat muille puskurivyohykkeille
siten, ettd ldhes puolet asuu 4-8 km piéssd ja neljannes asuu 8-12 km pédssi kauppakeskuksesta.
Usein asioivat ovat siis tdimédnkin analyysin mukaan selvésti keskittyneet 1dhelle Myllyéd, kun taas
harvoin asioivat asuvat hajautuneemmin. Tdma tulos on samansuuntainen aiempien havaintojen
kanssa. Skanssin tapauksessa ero puskurivyohykkeilld on vield Myllyé korostuneempi. Periti 70,4
% usein Skanssissa asioivista asuu 0-4 km siteelld kauppakeskuksesta (kuvio 24 ja taulukko 6).
Skanssissa usein asioivien asuinpaikat painottuvat erittdin vahvasti ldhialueille, silld suuri
enemmistd vastaajista (91,8 %) asuu 0-8 km séteelld kauppakeskuksesta eikd kukaan vastaajista asu
puskurivyohykkeiden ulkopuolella eli ylitd 16 km rajaa. Skanssissa harvoin asioivat jakautuvat
laajemmin. Viidennes Skanssissa harvoin asioivista sijoittuu 0-4 km puskurivyohykkeelle ja
kolmannes 4-8 km puskurivy6hykkeelle. Harvoin Skanssissa asioivien kohdalla on huomattavaa,
ettd 15,8 % vastaajista asuu kokonaan puskurivydhykkeiden ulkopuolella eli yli 16 km séteelld

kauppakeskuksesta. Myds ndma havainnot ovat linjassa aiempien havaintojen kanssa.
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Kuvio 23. Myllyn puskurivyéhykkeet ja kauppakeskuksessa asioivat
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Kuvio 24. Skanssin puskurivyohykkeet ja kauppakeskuksessa asioivat
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Yhteenvetona puskurivyohykkeisté ja niissd asuvista kuluttajista (taulukko 6) voidaan todeta, ettd
usein kauppakeskuksissa asioivat asuvat keskiméarin lahempané kauppakeskusta kuin harvoin
asioivat. Ero on selkeimmin néhtévissa kauppakeskus Skanssin kohdalla, silld valtaosa usein
Skanssissa asioivista asuu 8 km séteelld kauppakeskuksesta. Tulokset tukevat aiempien tutkimusten
tuloksia siité, ettd etdisyys kauppakeskukseen vaikuttaa huomattavasti asiointiin — mité ldhempéna

vastaaja asuu, sitd todenndkdisemmin hén asioi kauppakeskuksessa usein.

Taulukko 6. Usein ja harvoin asioivien kuluttajien osuudet puskurivyohykkeilla

Vyohyke (km) Mylly usein Mylly harvoin Skanssi usein Skanssi harvoin
0-4 km 44,7 % 7.7 % 70,4 % 229 %
4-8 km 19,8 % 48,4 % 21,4 % 37,9 %
8-12 km 19,3 % 26,3 % 6,1 % 13,3 %
12-16 km 7,6 % 12,3 % 2,0% 10,1 %
Yli 16 km 8,6 % 5,3 % 0.0 % 15,8 %

(ulkopuolella)

Huomion arvoista on, ettd kauppakeskusten vaikutusalueet menevit paljon paillekkéin ja niiden
viliin jai paljon kuluttajia, jotka kiyvit harvoin sekd Myllyssi ettd Skanssissa (kuvio 25). Monet
ndistd kuluttajista asuvat juuri Turun keskustan 1dheisyydessd. Turun keskustan kauppakeskus
Hansakortteli sekd muut keskustassa saatavilla olevat liikkeet voivat olla yksi syy sithen miksi
kuluttajat eivit asioi kauppakeskus Myllyssé ja Skanssissa. Lisdksi tutkimusalueen koko ja muoto
ovat saattaneet vaikuttaa etenkin puskurivydhykeanalyyseihin, silld Skanssin puskurivy6hykkeet
ovat eteldosistaan jo kokonaan tutkimusalueen ulkopuolella sekd vahvasti sirpaleisen saariston
paélla. Tastd syystd oli tirkedd tarkastella asiointia myds tiestoon pohjautuen verkostoanalyysin

avulla.
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Kuvio 25. Kauppakeskusten puskurivydohykkeet ja kauppakeskuksissa harvoin asioivat
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7 Keskustelu ja johtopaatokset

7.1 Keta kay Myllys? Enta Skanssis?

Tassé tutkielmassa muodostetut demografiset tyypittelyt edustavat eri ikdluokkia Myllyn ja
Skanssin seki usein ja harvoin asioivien kuluttajien vélilld. Usein kauppakeskuksissa asioivat olivat
keskimddraisesti hieman vanhempia kuin kauppakeskuksissa harvoin asioivat. Tdimé 16ydds on
osittain linjassa aiempien tutkimusten kanssa (Kuruvilla & Joshi, 2010), mutta my0s haastaa
aiempia 16ydoksia (El-Adly, 2007; Koksal, 2019; Kunc ym., 2020; Pitkdaho ym., 2005), joissa

usein kauppakeskuksissa asioivat kuuluvat yleensd nuorempaan ikdluokkaan.

Tutkielman tulokset sukupuolesta ovat yhtenevéisid aiempien tutkimusten havaintojen kanssa
(Trombetta ym., 1977; Kunc ym., 2020; Pettersen ym., 2024) siini, ettd kauppakeskuskaviji on
todennékdisemmin nainen. Erona aiempiin tutkimuksiin, tissd tutkimuksessa Skanssissa usein
kdyvin tyypittelyn sukupuoli oli mies. Tdma ei toisaalta ole ylldtys, silld jotkut aiemmat

tutkimukset (El-Adly, 2007) eivit ole 16ytdneet merkittdvad yhteyttd sukupuolen.

Koulutuksen osalta téssd tutkielmassa tehtiin aiempaa tutkimusta (Kuruvilla & Joshi, 2010; Kunc
ym., 2020) kyseenalaistavat havainnot, kun kauppakeskuksissa usein asioivat olivat Myllyn osalta
alemmin kouluttautuneita kuin Myllyssd harvoin asioivat. Skanssissa asioivien havainto
koulutustasosta on tdysin linjassa aiempien tutkimusten kanssa: usein Skanssissa asioivat ovat
korkeammin koulutettuja kuin harvoin Skanssissa asioivat. Kaikki tyypittelyt, niin usein kuin
harvoin asioivat, olivat tulotasoltaan samaa luokkaa. Tulotason ei siis voida sanoa vaikuttavan tdssi
tutkielmassa merkittaviasti kauppakeskuksissa asiointiin, mika haastaa aiempien tutkimusten
(Kuruvilla & Joshi, 2010; Kunc ym., 2020) oletusta siitd, ettd korkeamman tulotason taloudet

asioivat todennékoisemmin kauppakeskuksissa.

Tamaén tutkielman 16ydokset kotitalouden koosta ovat linjassa muun muassa Kunc ym. (2020),
Kuruvilla ja Joshi (2010) sekd Carpenter (2008) tutkimusten kanssa, joiden mukaan suuremmat
taloudet asioivat useammin kauppakeskuksissa. Turun seudulla aiemmin tehdyissé tutkimuksissa ei
ole 16ydetty yhteyttd talouden kokoluokan ja kauppakeskuksissa asioinnin véliltd (Marjanen ym.,

2013, 2020).

Miti tulee asuinalueeseen ja autojen omistukseen, timén tutkielman kuluttajat asuivat poikkeuksetta
todenndkdisimmin sen kunnan alueella, jossa kauppakeskus sijaitsee. Saadut tulokset ndyttavit

olevan linjassa Kuruvilla ja Joshi (2010) ja Marjanen ym. (2020, 117) pdéatelmien kanssa. He
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totesivat kauppakeskuksissa kdyvien kuluttajien asuvan kauppakeskusten ldheisyydessé ja
etdisyyden olevan merkittiva tekijé selittdiméén kuinka kauppakeskuksessa asioidaan. Havainnot
talouden kéytettdvisséd olevien autojen méarasti ovat linjassa aiempien tutkimusten kanssa (Pitkdaho
ym., 2005; El-Adly, 2007; Marjanen ym., 2013; 2020) — mitd useampi auto taloudella on kaytossa,

sitd todenndkodisemmin kuluttaja asioi kauppakeskuksessa.
7.2 Kui ne niis kay?

Tutkielman tulosten mukaan vuokralaisiin liittyvét vetovoimatekijat ovat tarkeimpid seki usein ettd
harvoin asioivien kuluttajan valitessa mihin ostosalueelle he suuntaavat ostoksille. Tdma tulos on
linjassa aiemman tutkimuksen kanssa (Wakefield & Baker, 1998; Arentze ym., 2005; Teller, 2008;
Teller ym., 2010; Kanninen & Rantanen, 2010; Teller & Schnedlitz, 2012, s. 1034, 1055-1056;
Teller & Thomson, 2012; Kwak ym., 2013; Teller ym., 2016; Zanini ym., 2019; Calvo-Porral &
Lévy-Mangin, 2019; Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023), jotka linjaavat etenkin
vuokralaisvalikoiman ja ankkuriliikkeiden olevan tirkeitd vetovoimatekijoitd. Aiempi tutkimus
Turun seudulla (Marjanen ym., 2020) ei ole vahvistanut yhteyttd vuokralaisiin liittyvien

vetovoimatekijoiden ja kuluttajien asiointitiheyksien vililla.

Vaikka kuluttajat kertovat Turun seudulla tirkeimmaiksi ostospaikan valintakriteerikseen
vuokralaisiin liittymattomaét tekijét, saavat kauppakeskus Mylly ja Skanssi usein asioivilta
huomattavasti paremmat arvosanat vuokralaisiin liittyméttdmien vetovoimatekijoiden kategoriassa.
Tamai on linjassa Turun seudulla aiemmin tehtyjen tutkimusten (Marjanen ym., 2013; 2020) kanssa.
Vastaavia havaintoja ovat esittineet my0s aiemmat tutkimukset (De Juan, 2004; Teller, 2008; Teller
ym., 2008; Teller & Reutterer, 2008; Teller ym., 2010; Teller & Thomson, 2012; De Nisco &
Warnaby, 2013; Kunc ym., 2016; Singla & Rai, 2016; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018; Brito
ym., 2019; Forero-Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023; Kuduvalli Manjunath ym., 2025), joiden
mukaan saavutettavuus, sijainti, ilmapiiri ja kauppakeskuksen infrastruktuuripalvelut ovat tarkeita,
elleivit jopa ratkaisevia, tekijoitd kuluttajien houkuttelemisessa kauppakeskukseen. Tama viittaa
sithen, ettd kauppakeskuksissa usein asioivat kuluttajat asuvat 1dhelld kauppakeskusta ja arvostavat
ja tietdvét paremmin muun muassa pysakointiin ja ilmapiiriin liittyvid asioita. Harvoin asioivat
antoivat kauppakeskuksille huomattavasti huonommat arvosanat vuokralaisiin liittyméttémien
vetovoimatekijoiden osalta, mika viittaa siihen, ettei kauppakeskus ole heille esimerkiksi katevasti
saavutettavissa. Toisaalta timén tutkielman havainto kauppakeskusten vuokralaisiin liittyméttdmien
vetovoimatekijoiden arvosanaeroista usein ja harvoin asioivien kuluttajien kohdalla ovat jokseenkin

samankaltaisia aiempien 16ydosten (De Juan, 2004; Teller ym., 2010; Teller & Elms, 2010;
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Gonzélez-Hernandez & Orozco-Gomez, 2012) kanssa — kuluttajat pitdvét usein vuokralaisiin
liittymattomid vetovoimatekijoitéd, kuten saavutettavuutta, pysdkdinnin helppoutta ja ilmapiirid,

itsestddnselvyyksind.

Olemassa oleva tutkimus (EI-Adly, 2007; Teller, 2008; Teller & Reutterer, 2008; Teller & Elms,
2010; Sharma, 2012; Makgopa, 2016; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2019; Hédnninen & Paavola,
2021; Khare & Kautish, 2023) uskoo muiden vetovoimatekijéiden olevan jokseenkin tirkeéssa
roolissa kauppakeskuksen vetovoimaa luotaessa. Tdmin tutkielman tulokset haastavat aiempien
tutkimusten ndkokulmaa, silld muiden vetovoimatekijoiden tarkeys kuluttajan valitessa ostosaluetta
oli pienin kaikista vetovoimatekijdkategorioista, riippumatta siitd oliko kyseessé usein vai harvoin
kauppakeskuksessa asioiva kuluttaja. Toisaalta muiden vetovoimatekijoiden kategoria sai
kauppakeskuksissa usein asioivilta paremman arvosanan kuin vuokralaisiin liittyvat
vetovoimatekijit. Kauppakeskuksissa harvoin asioivat antoivat kauppakeskusten muille
vetovoimatekijoille l&hes saman arvosanan kuin vuokralaisiin liittyville tai liittyméttomille

vetovoimatekijoille. Tdma taas osittain tukee olemassa olevia tutkimuksia.

My®6s aiempien tutkimusten (Huff, 1963, 1964; Teller, 2008; Gonzalez-Hernandez & Orozco-
Gomez, 2012; Kwak ym., 2013; Kunc ym., 2016) tulokset, joiden mukaan suurempi kauppakeskus
on ldhes poikkeuksetta vetovoimaisempi, ovat linjassa timén tutkielman tulosten kanssa, silld Mylly
saa suurempana kauppakeskuksena paremmat arvosanat kaikissa vetovoimatekijoissd niin usein
kuin harvoin asioivien joukossa. Tdmin tutkielman havaintojen mukaan suurempi kauppakeskus on
vetovoimaisempi ja kauppakeskuksen koko on siis yksindin vetovoimatekijd, joka vaikuttaa
suorasti ja epdsuorasti niin vuokralaisiin liittyviin, vuokralaisiin liittyméattdmiin kuin muihin

vetovoimatekijoihin.

Téma tutkielman havaintojen mukaan kauppakeskus Myllyn vaikutusalue on laajempi kuin
kauppakeskus Skanssin vaikutusalue. Tatd havaintoa tukevat muun muassa keskuspaikkateoria
(Walmsley & Weinand, 1990; Mulligan ym., 2012) ja Huffin vetovoimamalli (Huff, 1963, 1964;
Gonzalez-Hernandez & Orozco-Gomez, 2012), joiden mukaan suuremmilla keskuksilla on
laajempi ja monipuolisempi vaikutusalue. Myllyn ja Skanssin vaikutusalueet ovat osittain myos
paéllekkadiset, joka on linjassa aiempien teorioiden (Walmsley & Weinand, 1990; Mulligan ym.,
2012) ja 16ydosten (Dolega ym., 2016) kanssa. Paillekkiisyys korostuu etenkin tihedsti asutulla

kaupunkialueella, Turun keskustassa.

Molempien kauppakeskusten tapauksessa usein asioivia asuu eniten kauppakeskusten vilittomassa

laheisyydessd, miké viittaa sithen, ettd lyhyt etdisyys ja helppo sijainti kannustavat asioimaan
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kauppakeskuksessa useammin. Kauppakeskuksissa harvoin asioivien keskittymit Turun keskustan
palvelujen ulottuvilla viittaavat my0s siihen, ettd etiisyys ja sijainti vaikuttavat asiointitiheyteen ja
madrittdvit vahvasti mihin kuluttajat suuntaavat. Vaikutusalueet my06s suuntautuvat eri
ilmansuuntiin, mikd on luonnollinen ilmid kauppakeskusten sijaitessa vastakkaisissa suunnissa
toisistaan ja Turun keskustan palvelujen jaadessd kauppakeskusten viliin. Nima 16ydokset ovat
tdysin linjassa aiempien tutkimusten (Teller, 2008; Teller & Reutterer, 2008; Kuruvilla & Joshi,
2010; Teller ym., 2010; Teller & Schnedlitz, 2012; Singla & Rai, 2016; Zanini ym., 2019;
Adhinugraha ym., 2022; Kuduvalli Manjunath ym., 2025) havaintojen kanssa ja vahvistavat
vuokralaisiin liittyméttomien vetovoimatekijoiden tdrkeyttd tutkimusalueella. Etéisyys
kauppakeskuksesta on ollut aiemmissa tutkimuksissa (Marjanen ym., 2013; 2020) Turun seudulla
merkittdva tekijd selittimadn kuinka usein asiakkaat asioivat samassa keskuksessa. Ndin ollen myds

tdma 10ydos tukee Turun seudulla tehtyd aiempaa tutkimusta.

Huomionarvoista tdmén tutkielman vaikutusalueen méérittelyyn kdytetyissd analyysimenetelmissé
on, ettd kaikki analyysimenetelmét antoivat saman suuntaiset tulokset vaikutusalueen koosta ja
laajuudesta. Tamén tutkielman tulosten pohjalta voidaankin todeta linnuntie- verkosto- ja
puskurivyohykeanalyysit kyvykkaiksi ja soveltuviksi menetelmiksi mééritelld kauppakeskusten

vaikutusalueita.
7.3 Rajoitukset ja jatkotutkimus

Tassd tutkimuksessa oli mukana vain kaksi kauppakeskusta, miké tarkoittaa, ettid analyysit
kohdistuvat vain kyseisiin kauppakeskuksiin ja niissd asioiviin kuluttajiin. Tima rajaus jattaa
tarkastelusta pois muita mahdollisia ostopaikkoja, kuten keskustan kivijalkaliikkeet tai outlet-
keskukset, joiden asiakasprofiilit ovat yleensé erityyppiset (Teller ym., 2008, 304). Néin ollen
tamén tutkimuksen tulokset eivét kata kaikkia ostopaikkojen mahdollisia toimintaympéristdja tai
niiden asiakaskuntia tai vaikutusalueita. Tulevissa tutkimuksissa analyysit voisi laajentaa kattamaan
muita maantieteellisid alueita tai kauppakeskuksia ja -keskittymid (Teller & Schnedlitz, 2012,

1057), kuten esimerkiksi Turun keskustan kauppakeskus Hansakortteli.

Tutkielmassa usein kauppakeskuksissa asioiviksi valittiin kerran viikossa tai useammin Myllyssi tai
Skanssissa kayvit kuluttajat. Ndin usein kauppakeskuksissa asioivat kuluttajat saattavat kdyda
kauppakeskuksessa paivittdistavaraostoksilla. Tdma on saattanut vaikuttaa timén tutkielman
tuloksiin. Jatkotutkimuksissa usein asioivat voitaisiin mééritelld uudella asiointitiheydelld tai tdssa
tutkielmassa kiytettyjd usein ja harvoin asioivia voitaisiin tarkastella tarkemmin

paivittdistavaraostosten ndkokulmasta.
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Kuluttajatyypittelyjen muodostaminen demografisten tietojen pohjalta kertoo tehokkaasti keité
kauppakeskuksissa usein ja harvoin asioivat kuluttajat ovat, muttei kerro miksi he asioivat
kauppakeskuksissa tai mitd he ostavat (Ruiz ym., 2004). Demografisilla tyypittelyilla ei siis padsti
kovin syville kuluttajakdyttdytymiseen. Demografisia kuluttajatyypittelyjd voitaisiinkin tutkia
tulevaisuudessa vield enemmaén kuluttajakdyttdytymisen ndkdkulmasta, jolloin voitaisiin keskittya
esimerkiksi kuluttajien asiointiaikomukseen (Teller ym., 2016, 1555). Myds kuluttajien rajaus usein
ja harvoin asioiviin on saattanut vééristdd havaintoja. Tulevissa tutkimuksissa voitaisiinkin
keskittya vertailemaan usein ja harvoin asioivia koko alueen asukkaisiin esimerkiksi

Tilastokeskuksen ruututietokanta-aineiston avulla.

Tutkimuksen konteksti on vahvasti suomalainen ja eurooppalainen, miké nikyy esimerkiksi
kauppakeskuksissa ja vaikutusalueissa. Tuloksia ei voida siispa suoraan yleistdd muihin
markkinoihin, joissa kauppakeskusmarkkinat ja kuluttajakiyttdytyminen poikkeavat kyseisesti
kontekstista (Teller & Elms, 2010, 25; Teller & Schnedlitz, 2012, 1057). Téllaisia markkinoita ovat
esimerkiksi Aasia, latinalainen Amerikka ja Afrikka (Kuduvalli Manjunath ym., 2025).
Tutkimuksen havaintojen sovellettavuus on ndin ollen parhaimmillaan vastaavissa konteksteissa

tehtdvissa tutkimuksissa.
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Kauppa murroksessa (KAMU) -kysely

Tervetuloa osallistumaan KAMU-tutkimukseen!

Aloita kirjoittamalla viisinumeroinen koodi, jonka I&ydét kutsukirjeests vastaanottajan nimen ylapuolelta. *

(I

Ensimmadiset kysymykset liittyvét eri ostopaikkojen kadyttoon ja kulkutapoihin niissa
asioitaessa.

Kuinka kauan kest&a matka kotoasi seuraaviin paikkoihin?

Kirjoita aika minuutteina silld kulkuvilineelld, jota yleensa kaytat tdhan aikaan vuodesta.

Turun keskusta

]
Lansikeskus |:]
L]

Kauppakeskus Mylly

Kauppakeskus Skanssi I:l
Oma lahikauppa I:l

Kuinka usein taloudessasi tehdaan ostoksia seuraavissa paikoissa?

kerran
viikossatai  2-3 kertaa kerran joka toinen
useammin  kuukaudessa kuukaudessa  kuukausi harvemmin  ei koskaan

Turun keskusta
Lansikeskus
Kauppakeskus Mylly
Kauppakeskus Skanssi
Oma asuinalue
Verkkokaupat/internet

Muu usein kaytetty ostopaikka

O000O00O0
(ONONOHONONONO)
O0O00O00O0
O000O000
O00000O0
O000O00O0

Kirjoita td4h&n ostopaikan nimi

£




K3

K4

K5

K6

Mita kulkuvilinettd yleensa kaytat, jos asioit seuraavissa paikoissa tahan aikaan vuodesta?

oma auto linja-auto kévellen polkupyora mu

c

Turun keskusta
Lansikeskus
Kauppakeskus Mylly
Kauppakeskus Skanssi

Oma asuinalue

ONONONONO.
ONONONONO.
ONONONONO.
ONONONONO.
O000O0

Kirjoita tdhan oman asuinalueesi nimi

4

Jos asioit seuraavissa paikoissa, lahdetko yleensa varta vasten ostos- tai asiointimatkalle vai
yhdistatké kaynnin tydmatkaan tai muuhun matkaan?

ostos- fai asicintimatka tyomatka muu matka
Turun keskusta
Lansikeskus
Kauppakeskus Mylly
Kauppakeskus Skanssi

Oma asuinalue

Q0000
OO0000
O000O0

Kuinka usein teet ostoksia Turun kauppatorilla?

kerran viikossa 2-3 kertaa kerran joka toinen
tai useammin kuukaudessa kuukaudessa kuukausi har i en 1

kesalla O O O O
talvella O o O O

OO
00O

Kuinka usein kayt Turun kauppahallissa?

kerran viikossa 2-3 kertaa kerran joka toinen
tai useammin kuukaudessa kuukaudessa kuukausi harvemmin en koskaan

syomassa/kahvilla O O O O O O
ostoksilla O O O O O O
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Seuraavat kysymykset liittyvat péivittaistavaroiden ostamiseen.

Pdéivittaistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeita ja muita taloudessa usein tarvittavia tuotteita.

Kuinka usein taloudessasi tehdaan paivittaistavaraostoksia?
O lahes paivittain

O 4-5 kertaa viikossa

O 2-3 kertaa viikossa

O kerran viikossa

O harvemmin

Mista talouteesi yleensa ostetaan paivittaistavarat?

Kirjoita sen kaupan nimi ja osoite (esim. kaupunginosa tai alueen nimi riittaa), jossa taloutesi ruoka- ja muut
paivitiaistavaraostokset tavallisesti tehdaan ja syy taman kaupan valinnalle kohiaan "Kauppa 1". Kerro myos,
tehdaanko ostokset fyysisessa myymaldssa vai verkkokaupassa.

Jos taloudessasi kdytetdan saanndllisesti myds muita kauppoja. kirjoita niiden nimet, osoitteet ja valintasyyt kohtiin

"Kauppa 2" ja "Kauppa 3".

Kauppa 1

Kaupan nimi | |

Alue/osoite I |

Syy I |

D teenfteemme ostokset itse tassa myymalassa
D tilaan/tilaamme ostokset tdman myymalan verkkokaupasta kotiin toimitettuna

D tilaan/tilaamme ostokset verkkokaupasta ja noudan/noudamme itse

Kauppa 2

Kaupan nimi | |

Alue/osoite | |

Syy | |

D teen/teemme ostokset itse tassa myymalassa
D tilaan/tilaamme ostokset taman myymalan verkkokaupasta kotiin toimitettuna

D tilaan/tilaamme ostokset verkkokaupasta ja noudan/noudamme itse



Kauppa 3

Kaupan nimi | |

Alue/osoite | |

Syy | |

D teen/teemme ostokset itse tassa myymélassa
D tilaan/tilaamme ostokset tdman myymaélan verkkokaupasta kotiin toimitettuna

D tilaan/tilaamme ostokset verkkokaupasta ja noudan/noudamme itse

K9 Kuinka paljon rahaa arvioit kayttaneesi viimeksi kuluneen viikon aikana (7 pv) paivittaistavaroihin eri
paikoissa?

Paivittaistavaroilia tarkoitetaan elintarvikkeita ja muita taloudessa usein tarvittavia tuotteita

Fyysiset myymalat€ Verkkokaupat €

Turun keskusta

Lansikeskus

Kauppakeskus Mylly

Kauppakeskus Skanssi

Suoramyynti (esim. tilamyynti, Reko)

Oma asuinalue

Muut paikat
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K10 Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat paivittdistavaroiden ostopaikan valintaan taloudessasi?
ei lainkaan vdhan jonkin verran paljon erittain paljon
Laaja tuotevalikoima
Palvelupisteet (esim. kala, juusto)
Paikalliset tuotteet (Iahiruoka)
Kaupan oman keittion ruoka-annokset
Kaupan omat tuotemerkit
Laadukkaat hedelmét ja vihannekset
Asiantunteva henkilokunta
Saan palvelua omalla aidinkielellani
Tuttu henkilokunta
Hyvat tarjoukset
Edulliset hinnat
Kanta-asiakasedut
Kaupassakaynti sujuu nopeasti
Saan kaiken tarvitsemani samasta paikasta
Liike avoinna aikaisin aamulla/myohaan illalla
Lahella kotia
Sopiva sijainti
Kateva tulla polkupyoralla
Hyvat pysakaintitilat
Maksuton pysakointi
Hyvat yhteydet linja-autolla
Saan ostokset kofiin kuljetettuna
Voin tilata ostokset noutopalveluun
Viihtyisa ostosymparistd
Turvallinen ostosymparistd
Mahdollisuus tavata tuttuja
Oheispalvelut (esim. veikkaus, posti)
Monipuolinen kierratyspiste
Liikkeessa on asiakas-wc

Muu tekija, mika?

O O0O0O0OO0OOOOO0OOOOOOOOLOLOOLOOOOOOOOOO
O O0O0O0OO0OO0OOOOOOOOOOOLOLOOLOOOOOOOOOO
O O0O0O0OO0O0OOO0OOOOLOOLOLOOOOOOOOOOOOO
O O0O0O0OO0OO0O0OO0OOOOOOLOLOLOOOOOOOOOOOO
O O0O0O0OO0OO0OOOOOOOOOOOLOLOOLOOOOOOOOOO




K11

K12

Kuinka lahella kotiasi paivittdistavarakaupan pitaa olla, jotta voisit asioida siella iiman autoa tai

julkisia kulkuneuvoja?
Q) alle 500 metria

(O 500-1000 metria

Q 1-2kilometria

QO voi olla kauempanakin

Seuraavat kysymykset liittyvét valintoihisi muiden kuin péivittdistavaroiden ostajana.

Mista viimeksi ostit seuraavia tuotteita? Kirjoita laatikkoon kaupan nimi. Kavitko fyysisessa
myymalassa vai ostitko verkosta?

Vaatteet, jalkineet ja asusteet

Elektroniikka ja kodinkoneet

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet

Kodin tavarat ja sisustus

fyysinen ostin
myymala verkosta

@) O

@) O
O O
@) O

K13 Valitse jokaisessa tuoteryhmassa taloudellesi sopivin ostopaikka.

Apteekkipalvelut
o Turun keskusta
O Lansikeskus

o Kauppakeskus Mylly

o Kauppakeskus Skanssi

O Verkkokaupat/internet
O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Vaatteet ja asusteet
O Turun keskusta

O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi
O Verkkokaupatfinternet
O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Jalkineet

O Turun keskusta
O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly

en ole
ostanut

O

@)
O
@)

O Kauppakeskus Skanssi
O Verkkokaupat/internet

O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Kysymys jatkuu seuraavalla sivulla.
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K13 Valitse jokaisessa tuoteryhméssa taloudellesi sopivin ostopaikka.

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet Silmalasit ja piilolinssit

O Turun keskusta o Turun keskusta
o Lansikeskus
O Kauppakeskus Mylly

O Kauppakeskus Skanssi

O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi
O Verkkokaupat/internet o Verkkokaupat/internet

O Muu ostopaikka O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi: Muun ostopaikan nimi:

Kirjat ja paperitavarat Lelut ja lastentarvikkeet Harrastusvilineet

O Turun keskusta O Turun keskusta o Turun keskusta

O Lansikeskus

o Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi

O Lansikeskus

o Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi

O Lansikeskus

o Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi

O Verkkokaupat/intemet O Verkkokaupat/internet O Verkkokaupatfinternet

O Muu ostopaikka o Muu ostopaikka O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Muun ostopaikan nimi:

Muun ostopaikan nimi:

Lemmikkitarvikkeet ja -ruuat
O Turun keskusta

O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly

O Kauppakeskus Skanssi

O Verkkokaupatfinternet

O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Korut ja kellot

O Turun keskusta

O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi
O Verkkokaupat/internet
O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Kodin tavarat ja sisustus
O Turun keskusta

O Lansikeskus

O Kauppakeskus Mylly

O Kauppakeskus Skanssi

O Verkkokaupat/internet

O Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi:

Kysymys jatkuu seuraavalla sivulla.



K13 Valitse jokaisessa tuoteryhmassa taloudellesi sopivin ostopaikka.

Elektroniikka ja kodinkoneet Huonekalut ja kalusteet
O Turun keskusta O Turun keskusta
O Lansikeskus o Lansikeskus
o Kauppakeskus Mylly o Kauppakeskus Mylly
O Kauppakeskus Skanssi O Kauppakeskus Skanssi
O Verkkokaupatinternet o Verkkokaupat/internet
O Muu ostopaikka o Muu ostopaikka

Muun ostopaikan nimi: Muun ostopaikan nimi:

K14 Kuinka paljon rahaa arvioit kayttaneesi viimeksi kuluneen kuukauden aikana (30 pv) vaatteisiin,
asusteisiin ja kenkiin eri ostopaikoissa?

Verkkokaupat/

Fyysiset myymalat € internet €

Turun keskustan kadunvarsiliikkeet

Kauppakeskusten erikoisliikkeet

Hypermarketit (K-Citymarket, Prisma)

Perinteiset tavaratalot (esim. Stockmann, Wiklund)

Halpatavaratalot (esim. Tokmanni, Karkkainen)

Kirpputorit ja verkon markkinapaikat (esim. tori fi)

Muut paikat




K15 Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavatostosalueen (kaupunkikeskusta, kauppakeskus, muu
kaupan keskittyma) valintaan silloin kun lahdet ostoksille ("shoppailemaan”) tarkoituksenasi hankkia
paaasiassa muita kuin paivittaistavaroita?

ei lainkaan vahan jonkin verran paljon erittain paljon
Paljon hyvia erikoisliikkeita
Laaja tuotevalikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta
Korkealaatuiset tuotteet
Hyva palvelu
Hyvat tarjoukset
Edullinen hintataso
Sopiva sijainti
Hyvat pysakaintitilat
Maksuton pysakointi
Sopivat aukioloajat
Helppo liikkua
Hyvat kulkuyhteydet
Kateva tulla polkupyéralla
Mukava asioida perheen kanssa
Saan kaiken saman katon alta
Asiantunteva henkilokunta
Kahvila- ja ravintolapalvelut
Minua kiinnostavia tapahtumia
Suosittu ostospaikka
Viihtyisa ostosymparistd
Turvallinen ostosymparistd
Mielenkiintoinen ostospaikka
Saan palvelua omalla aidinkielellani
Hyvat asiakas-wc:t

Muu tekija, mika?

(ORNOHOHOHONOHONONONONOROROHONOHONONOHOHOHONONONORONO)
O O0O0OO0OOOOOOOOOLOOLOOOLOOOOOOOO
O O0O0OO0OO0OOOOOOOLOLOLOLOOOLOOOOOOOO
O O0O0OO0OO0OOO0OOOO0OOOOLOLOOOOOOOOOOO
O O0O0OO0OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO




K17 Minka arvosanan annat kauppakeskus Myllylle muiden kuin paivittaistavaroiden ostospaikkana?
Arviol jokainen ominaisuus asteikolla huono - erinomainen.

huono valttava kohtalainen hyva erinomainen

Paljon hyvia erikoisliikkeita

00O

Laaja tuotevalikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta
Korkealaatuiset tuotteet

Hyva palvelu

Hyvat tarjoukset

Edullinen hintataso

Sopiva sijainti

Hyvat pysakaointitilat
Maksuton pysakainti

Sopivat aukioloajat

Helppo liikkua

Hyvat kulkuyhteydet

Kateva tulla polkupydralla
Mukava asioida perheen kanssa
Saan kaiken saman katon alta
Asiantunteva henkilokunta
Kahvila- ja ravintolapalvelut
Minua kiinnostavia tapahtumia
Suosittu ostospaikka

Viihtyisa ostosymparisto
Turvallinen ostosymparisto
Mielenkiintoinen ostospaikka

Saan palvelua omalla aidinkielellani

O000000O0OOOOOOOOLOOOOOOOOO
O0000000O0OOOOOOOOOOOOOO

O0O00O00O0OOOOOOOOOOLOOOOOOOOO
000000000 OOOOOOLOOOOOOOOO
O000000OOOOOOOOOLOOLOOOOOOO

Hyvat asiakas-wc:t



K18 Minka arvosanan annat kauppakeskus Skanssille muiden kuin paivittaistavaroiden ostospaikkana?
Arvioi jokainen ominaisuus asteikolla huono - erinomainen.

huono valitava kohtalainen hyva erinomainen
Paljon hyvia erikoisliikkeita
Laaja tuotevalikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta
Korkealaatuiset tuotteet
Hyva palvelu
Hyvat tarjoukset
Edullinen hintataso
Sopiva sijainti
Hyvat pysakointitilat
Maksuton pysakointi
Sopivat aukioloajat
Helppo liikkua
Hyvat kulkuyhteydet
Kateva tulla polkupydralla
Mukava asioida perheen kanssa
Saan kaiken saman katon alta
Asiantunteva henkilokunta
Kahvila- ja ravintolapalvelut
Minua kiinnostavia tapahtumia
Suosittu ostospaikka
Viihtyisa ostosymparistd
Turvallinen ostosymparisto
Mielenkiintoinen ostospaikka

Saan palvelua omalla aidinkielellani

Ol oNoNONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONO)
oloNoNoNoNoloNoNoNoNoNONONONONONONONONONONONONONG)
oNoNoNoNoNoNoNoONONONONONONONONONONONONONONONONONO)
N oNoNONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONG,
OloNONONONOHONONONONONONONONONONONONONONONONONONO)

Hyvat asiakas-wc:t



Seuraavat kysymykset liittyvat kulutustapoihisi ja suhtautumiseesi kulutukseen.

mielipidettasi ja kayttaytymistasi?

On oikein kayttaa rahaa itsensa ja laheistensa hemmotteluun
Olen valmis maksamaan arkeani helpottavista palveluista
Olen valmis nakemaan vaivaa tehdakseni kodistani viihtyisan
Kaytan melko paljon rahaa ja aikaa ulkonakdoni

Internet on minulle tarkea tietoldhde

En kévisi kaupoissa, jos saisin tavarat muulla tavalla
Kaupoissa kiertely on mukavaa ajanvietetta

Laatu on minulle yleensa tarkein valintaperuste

Sunnuntai on hyva paiva kayda ostoksilla
Verkko-ostamiseen liittyy paljon riskeja

Verkkokauppa on kateva tapa tehda ostoksia

Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitaan

Seuraan tarkasti kauppojen mainoksia ja ilmoituksia
Rahoitan usein hankintojani kulutusluotoilla

Kaytan rahani mieluummin elamyksiin kuin tavaroihin
Edullinen hinta on minulle palvelua tarkeampaa

Pitkd matka ei haittaa, jos ostospaikka on muuten hyva

Kayn vapaa-aikanani usein kahviloissa ja ravintoloissa
Suosin lilkkeita, joista saan henkilokohtaista palvelua
Ymparistdystavallisyys on minulle tarkea valintaperuste
Tuotteen valmistusmaa ei ole minulle tarkea

Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia

Huoli ymparistosta vaikuttaa kulutustapoihini

Pyrin suosimaan kotikuntani likkeita

Tavaroiden vuokraaminen on jarkevampaa kuin omistaminen
Haluan valinnoillani olla tekeméssa kestavampaa tulevaisuutta
Valtan auton kayttoa aina kun mahdollista

ltse tekeminen tuottaa minulle nautintoa

taysin eri
mielta

O0O0OO0O0O0O0O0O0OOOO0OOOOOOOLOLOLOOOLOOOOOO

eri mieltd

O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0[|0/0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|/0 0

osittain
samaa
mielta

O|0|0|0|0|0|0|0(0|0|0/0/0|0/00|00[0|000/00 0000

samaa
mielta

O|0|0|0|0|0|0|0/0|0/0/00|000000000 000000

K19 Miten hyvin seuraavat kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen liittyvat viittimat vastaavat omaa

1aysin
samaa
mielta

O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|/0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0 0
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K20

Miten seuraavat vaittamat kuvaavat sinuavaatteiden ja jalkineiden ostajana?

Teen usein herateostoksia

Kaipaan asiantuntijan apua hankinnoissani

Tutkin tuotteita ja hintoja verkossa, mutta ostokset teen myymaldissa
Tutustun tuotteisiin myymaldissa mutta ostokset teen verkossa
Myymalaymparistdé on minulle tarkea osa ostokokemusta

Saan verkkokaupoista kaiken tarvitsemani

Pyrin hyddyntaméaan alennusmyynnit ja tarjoukset

Teen usein ostoksia kirpputoreilla ja second hand -liikkeissa
Haluan pukeutua muodikkaasti

Kun laydan mieluisan tuotteen, en mieti sen valmistusolosuhteita
Pyrin suoriutumaan ostoksista mahdollisimman nopeasti

Ostan vaatteita vain silloin, kun se on valttamaténta

Sovitan vaatteita huvikseni, vaikken aikoisi ostaa mitaan

Kayn aina sameissa, tutuissa likkeissa

Suosin yrityksia, joiden tiedan toimivan vastuullisesti

En osta verkosta, koska vaatteiden laadun arviciminen on vaikeaa
Haluan pukeutua yksildllisesti

En sovita vaatteita kaupassa ennen ostopaatosta
Puoliso/sukulainen/ystava tekee suuren osan vaatehankinnoistani

Laitan nopeasti kiertoon vaatteet joita en ole vahaan aikaan kayttanyt

ei

lainkaan

OHOHONONOHNONOHOHORONONONOROHONONONONONO.

melko
huonosti

oNoloNoloNONOHONONONONOROLONONONORONONO)

jonkin
verran

ONONONONOHONONORORONONONONONONONONONONO!

oNoNoNoNoNoNONORORONONONONONONONONONONO!

ololooNoNoNONORORONONONORONONONONONONO!



t3

t4

t5

Vielad viimeisena vastaajan ja talouden taustatiedot.

Sukupuoleni on

O nainen O mies O muu O en halua kertoa

Syntymavuoteni on

Aidinkieleni on
O suomi
O ruotsi

o muu, mika?

Ylin koulutukseni on
O perus-/keski-'kansa-/kansalaiskoulu
O ammattikoulu tai lukio

O opistotaso
O ammattikorkeakoulu

O yliopisto

Miké& seuraavista parhaiten kuvaa elamantilannettasi?
O opiskelija

O tyossa paatoimisesti

Q woton

Q) elakkeella

Q kotiaitil-isa

97
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t6

t7

Kuinka monta henkiloa taloudessasi asuu yhteensa?

O
Q:
Os
O+
Os
Qs
(@K
Qs
(@K
Q1w

O 11 tai enemman

t7a Kuinka moni heista on
alle 7-vuotias?

Qo
Ot
Q2
Qs
O«
Os
Os
Or
Os
(@K
Qn

QO 11tai enemman

Talouteni yhteenlasketut kuukausitulot veroja vahentamatta ovat

Q alle1500€

QO 1500-2499¢
QO 2500-4499¢
QO 4500-6499¢
QO 6500-8499¢€

O 8 500 € tai enemman

t7b Kuinka moni heista on
7-13-vuotias?

Qo

Ot

Q2

Qs

O«

Os

Os

Or

Qs

O3

QO

O 111ai enemman

t7¢ Kuinka moni heista on
14-17-vuctias?

Qo

O

Q2

Qs

O«

Qs

Qs

Q7

Qs

O3

Qn

QO 111ai enemman



19

t10

t11

t12

t13

Onko sinulla luottokortti/luottokortteja?

Q Kyla

O Ei Miksi ei?

Onko sinulla/taloudessasi kanta-asiakaskortteja?
[ K-Piussa kortti
[] s-Etukorti

D muita kanta-asiakaskortteja

Kuinka monta autoa taloutesi kaytettavissa on?

O ei yhtaan
o 1 auto
O 2 autoa

O 3 tai useampia autoja

Kuinka usein taloudessasi kaytetaan autoa ostosmatkoilla?

ei koskaan harvoin joskus

arkisin (ma-pe) O O O
vilkonloppuisin (la-su) O O O

Miten asut?

O kerrostalossa
O rivi- tai paritalossa

O omakotitalossa

Vastaajan postiosoite

Katuosoite [ |

Postinumero * ‘ |

usein

O
O

lahes aina

O
O
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Nama kysymykset koskevat vastaajia, jotka asuvat avoliitossa, avioliitossa tai rekisterdidyssa
parisuhteessa. Jos tdma ei koske sinua, siirry seuraavalle sivulle.

t14 Puolisoni syntymavuosi on

t15 Puolisoni ylin koulutus on

O perus-‘keski-/kansa-fkansalaiskoulu

O ammattikoulu tai lukio

O opistotaso

O ammattikorkeakoulu

O yliopisto

t16

Jaiko jotain kysymatta? Voit halutessasi jattaa kommentteja/terveisia tutkimuksen tekijdille ja paattajille:
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Liite 2 limoitus tekoalyn (Al) kaytosta

Olen kiyttinyt generatiivista tekodlyd opinnédyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri

tarkoituksiin. Kédyttdmani tydkalut, niiden kdyton tarkoitus seki tekodlyn tuotosten verifioimiseksi
tekemaini toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kdyttinyt tekoédlytyokaluja
asianmukaisella huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kaytdstd voimassa olevan ohjeistuksen
mukaisesti ja otan tdyden vastuun tdmain tyoni siséllostd kokonaisuudessaan.

Kaytetyt tyokalut: OpenAl:n ChatGPT (GPT-4 ja GPT-5) ja UTU Chat (yliopiston
tunnuksilla)

Kayton vaihe: aiheen valinta, kirjallisuuskatsauksen laatiminen, menetelmat seka tekstin
kirjoittaminen, muokkaaminen ja viimeistely

Kiyttotarkoitus: Kéytin ChatGPT ja UTU Chat 16ytidkseni lisdd hakusanoja
kirjallisuuskatsausta varten, suomentamaan vieraskielisié artikkeleja, avustamaan
paikkatietoanalyysien teknisten ongelmakohtien ylipddsemisesséd sekd oman tekstini
kielentarkistuksessa ja lyhyiden tekstiosuuksien uudelleenmuotoilussa.

Esimerkki syottotiedosta: “For some reason it seems that there's an issue with the CSV
format. Somehow QGIS does not recognize what is a title and what is data? The individual
ID's of each respondent are not recognized either. What could be the reason for this? When I
open the CSV in excel it looks completely fine.” (maaliskuu 2025)

Todentaminen: Tekoély antoi tille ongelmalle seitsemdn vaihtoehtoista syyti. Tarkastin
datani tekodlyn antamien vaihtoehtojen mukaan, jolloin datasta paljastui erotin ongelma
QGIS-ohjelmiston ja Excelin vélilld. En kdyttinyt tekodlyéd analysoidakseni dataani, se toimi
avustavassa roolissa kohdatessani teknisid ongelmia paikkatieto-ohjelmistoissa.

Kaiytetty tyokalu: Scopus Al (yliopiston tunnuksilla)

Kayton vaihe: kirjallisuuskatsauksen laatiminen

Kiyttotarkoitus: Kiytin Scopus Al uuden tutkimuskirjallisuuden 10ytdmiseen seka
kokonaisuuksien hahmotukseen, etenkin uusien aiheiden osalta.

Esimerkki syottotiedosta: “What is David Huff's gravitational model for estimating
shopping center catchment area?”” (lokakuu 2025)

Todentaminen: Tekodly tuotti tiivistelmédn vetovoimamallista, sithen vaikuttavista
tekijoistd ja sen kiytdnnon sovellusmahdollisuuksista. Lisdksi sain listauksen tiivistelméssi
kéytetyistd artikkeleista. Tutustuin niihin ldhteisiin ja valitsin omaa tutkielmaani silmilla
pitden tirkeimmat l&hteet tarkempaan tarkasteluun. Tekodly toimi kirjallisuushaun ja
kokonaisuuksien hahmottamisen apuna seka tydskentelyn tehostamisessa.



