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1 JOHDANTO

1.1 Kauppakeskusten jatkuva kehitystarve

Kauppakeskus on yhtendinen liikerakennus, jossa sisddnkdynti myymaéldihin ja palvelui-
hin tapahtuu sisdkautta keskuksen kéytéviltd tai keskusaukiolta. Yleensd kauppakeskuk-
sissa on vdhintddn kymmenen liikettd ja vuokrattavaa liiketilaa yli 5 000 kerrosneliota.
Puhekielesséd saatetaan kayttdd sekaisin kasitteitd kauppakeskus ja ostoskeskus, vaikka
niiden viralliset médritelmét poikkeavat toisistaan. Ostoskeskukset voivat muodostua yh-
destd tai useammasta liikerakennuksesta ja niissd myymaélat avautuvat yleensa ulkotilaan.
Ostoskeskukset ovat myos pédédsddntdisesti pienempid kuin kauppakeskukset. Niiden
vuokrattava liiketila on yleensé alle 5 000 kerrosneliotd. Kenties merkittdvin ero kauppa-
keskuksen ja ostoskeskukseen véilld on, ettd kauppakeskuksella on keskitetty johto ja
markkinointi. (Kauppakeskusyhdistys 2017, 149.) Kauppakeskus eroaa tarjonnaltaan ta-
varatalosta tai yksittdisestd kaupasta, koska kauppakeskukseen voidaan valita vuokralai-
set eli erilaiset litkkeet, ei vain erilaisia myytévié tuotteita. Ndin kauppakeskuksen tar-
jonta muodostuu paljon laajemmaksi kuin yksittdisen tavaratalon tai kaupan. (Arakawa
2006, 969.)

Yleensd kauppakeskukset pyrkivit tarjoamaan laajan ja monipuolisen vahittidiskaup-
pavalikoiman (Coleman 2006, 72). Kauppakeskuksissa voi olla yksi tai useampi ankkuri-
tai veturiyritys, mutta yksittdisen liiketilan osuus koko kauppakeskuksesta ei ylitd 50 %
pinta-alasta. Suomessa tyypillisid kauppakeskusten ankkurikauppoja ovat suuret paivit-
tdistavarakaupat. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2017.) Ankkurikaupat ovat tirkeitd
vuokralaisia kauppakeskukselle, mutta niilld on my6s suuri merkitys kauppakeskuksen
muille vuokralaisille (Coleman 2006, 72). Ankkurikaupat tuovat kauppakeskuksiin asia-
kasvirtaa (Gibbs 2011, 27).

Kauppakeskukset voidaan nédhdé vain kulutukseen keskittyvind kaupallisina ilmidina,
mutta niiden on todettu parantavan kuluttajien yleistd eldmanlaatua. Kauppakeskus tar-
joaa laajan valikoiman tuotteita ja palveluita ja vastaa kuluttajien erilaisiin tarpeisiin. So-
siaalinen hyvinvointi lisddntyy, kun ystdvit ja perheet kokoontuvat yhteen kauppakes-
kuksissa. Vapaa-ajan hyvinvointia voivat lisétd kauppakeskuksen tarjoama ajanviete ja
sen erilaiset vithdepalvelut. Kauppakeskus voi myo0s lisdtd yhteisollisyyttd tarjoamalla
kokoontumispaikan alueen asukkaille ja lisddmaélld yhteenkuuluvuuden tunnetta. (EI
Hedhli ym. 2013, 857.) Kaupan sanotaankin olevan tirked osa yhteiskuntaa.

Kauppakeskuksia on Suomessa noin sata kappaletta. Taloudellisilla tunnusluvuilla mi-
tattuna ne ovat viime vuosina menestyneet markkinoilla hyvin suhteessa muuhun vihit-
tidiskaupan kehitykseen. Kauppakeskuksia on ollut Suomessa jo 30 vuotta ja toimiala jat-

kaa kehittymistd. (Kauppakeskusyhdistys 2018.) Vuoden 2018 aikana Suomessa oli
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kdynnissad useita kauppakeskushankkeita. Esimerkiksi padkaupunkiseudulle rakennettiin
uusia kauppakeskuksia ja vanhoja laajennettiin. Pasilaan on nousemassa Tripla, Kalasa-
tamaan tuli Redi ja Itdkeskukseen Easton. Investointeja on perusteltu olettaen kavijamaa-
rdn lisdédntymisen tuovan lisdd kauppaa. Kaikki kavijit eivit kuitenkaan tee ostoksia
kauppakeskuksissa, vaan hankkivat tuotteet verkkokaupoista. Tama aiheuttaa ongelmia
suomalaisille kauppakeskuksille tulevaisuudessa. (Helsingin Sanomat 2018.) Yhdysval-
loissa tilanne on jo huolestuttava, koska kauppakeskuksia on alkanut autioitua. Vuonna
2015 ldhes 15 % Yhdysvaltojen kauppakeskuksista raportoi, ettd niiden tiloista 10—40
%:a on ilman vuokralaista. Kilpailu on lisddntynyt uusien vithdekeskusten perustamisen
ja verkkokaupan suosion kasvun myo6ta. Myos kauppakeskusten vaikutusalueen védestossa
on voinut tapahtunut muutoksia ién ja tulotason suhteen, jotka olisi hyvd huomioida. (Tel-
ler ym. 2016, 1539.)

Kilpailun kiristymisen vuoksi tarvitaan jatkuvaa kehittdmistd, jotta kauppakeskukset
pysyvit kiinnostavina ostospaikkoina. Kauppakeskuksen vetovoima voidaan nédhdi yh-
distelména erilaisia ominaisuuksia, jotka saavat asiakkaat kauppakeskukseen ja kéytta-
maddn sen tarjoamia palveluja. Kauppakeskukset kdyttdvit vetovoimaisuuden mittareina
niin kdvijadmadrid kuin kokonaismyyntid (Kauppakeskusyhdistys 2018). Eri kuluttajat tu-
levat kauppakeskukseen eri vetovoimatekijoiden vuoksi. Aikaisemman tutkimuksen mu-
kaan vetovoimatekijoiksi on tunnistettu esimerkiksi laaja kauppatarjonta, hyvé sijainti ja
saavutettavuus, turvallinen ja miellyttivé ostosymparistd, hyvit kahvila- ja ravintolapal-
velut ja tilojen mukavuus (Gomes & Paula 2017).

Kauppakeskuksen kehittiminen olisi hyva aloittaa tunnistamalla sen vetovoimatekijat,
nykyinen ja potentiaalinen asiakaskunta ja ndiden asiakaskuntien tarpeet (Gonzalez-
Hernandez & Orozco-Gomez 2012, 760; Jackson ym. 2011, 1). Kauppakeskuksen asia-
kaskunnan voi segmentoida ryhmiin ja siten tunnistaa, minkélaisista kuluttajista asiakas-
kunta padasiassa koostuu. Kuluttajien segmentointi perustuu siihen, ettd ihmiset ovat eri-
laisia eika kaikilla kuluttajilla ole samanlaisia tarpeita. Kuluttajia voidaan jakaa pienem-
piin ryhmiin esimerkiksi heiddn kéyttdytymisenséd, demografisen taustansa, arvojensa tai
tarpeidensa mukaan. Kohdistamalla markkinointi oikeaan kohdeasiakaskuntaan yritys
voi saada enemmén tuloksia pienemmilld kustannuksilla kuin markkinoimalla kaikkea
kaikille. (Blythe 2005, 75.) Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden luokitteluun on mo-
nia eri tapoja, mutta yleisimmin kéytetddn neljdd padryhméai. Maantieteellinen segmen-
tointi jakaa kuluttajat heiddn asuinpaikkansa mukaan, psykologinen segmentointi jakaa
kuluttajat esimerkiksi heidén pelkojensa tai toiveidensa perusteella, kdyttdytymiseen pe-
rustuva luokittelu jakaa esimerkiksi tuotteiden kéyttGtottumusten mukaan kuluttajat suur-
kuluttajiksi tai satunnaiskuluttajiksi ja demografinen luokittelu tarkoittaa kuluttajien luo-
kittelua esimerkiksi idn, elaméntilanteen, ammatin tai taloudellisten ominaisuuksien mu-
kaan. (Blythe 2005, 78.)
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Kauppakeskuksen vetovoimatekijit vetoavat eri kuluttajaryhmiin eri tavalla. Asennoi-
tumiseroja kauppakeskusten vetovoimatekijoihin on tutkittu erilaisissa demografisissa
ryhmissd. On esimerkiksi todettu, ettd ikd ja sukupuoli vaikuttavat sithen, mitd vetovoi-
matekijoitd kuluttajat eniten arvostavat kauppakeskuksissa (Jackson ym. 2011, 7). Veto-
voimatekijit voivat saada uudet asiakkaat kiinnostumaan kauppakeskuksesta, tai ne voi-
vat sitouttaa vanhat asiakkaat palaamaan aina uudestaan kauppakeskukseen. Kauppakes-
kuksissa usein asioivia voidaan kutsua kauppakeskuksen vakioasiakkaiksi. Kauppakes-
kuksen vakioasiakkuudelle ei ole tarkkaa mairitelmad, mutta mittarina voidaan kayttaa
esimerkiksi asioimistiheytté tai kauppakeskuksessa kdytettyjen rahasummien osuutta ku-
luttajan kokonaiskulutuksesta. (LeHew ym. 2002, 229.)

Kun potentiaalinen ja vakioasiakaskunta tunnetaan, voidaan kauppakeskuksen veto-
voimatekijoitd kehittdd vastaamaan nédiden kuluttajien tarpeita. Kauppakeskusten johto ja
kehittdjat voivat esimerkiksi muokata fyysistd ymparistdd, kauppavalikoimaa, henkilo-
kunnan osaamista, kampanjointia ja kauppakeskuksen tunnelmaa. (Jackson ym. 2011, 7.)
Kehittdminen on jatkuva prosessi ja toimintaympariston muutoksia olisi hyva seurata.
Kaupan asiakaskunnassa voi tapahtua sosiaalisia ja demografisia muutoksia, jotka olisi
hyvé osata ennustaa ja muokata tarjontaa vastaamaan nditd muutoksia (Gonzéalez-Hernan-
dez & Orozco-Gomez 2012, 760; Marjanen & Malmari 2012, 19). Ymmartamalld asia-
kaskunnan nykyisid tarpeita ja ennakoimalla tulevia asiakaskunnan muutoksia kauppa-

keskukset voivat parantaa kilpailuasemiaan.

1.2 Tutkimusongelma, rajaukset ja tutkimusmenetelméi

Tamin pro gradu -tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa kauppakeskuksen vetovoimate-
kijat ja selvittdd, miten erilaisten kuluttajaryhmien arviot niiden merkityksesti eroavat.
Kauppakeskusten vetovoimatekijoistd on tehty useita tutkimuksia. Eri tutkijoilla on eri-
laisia ndkemyksid yksityiskohdista, mutta tietyt vetovoimatekijét toistuvat usein. Kaup-
pakeskusten vetovoimatekijoitd kasitellddn luvussa kaksi Gomesin ja Paulan (2017, 15)
tutkimusta mukailevina kokonaisuuksina. Vetovoimatekijoiksi luetaan heiddn mukaansa
sijainti/saavutettavuus, pysdkointi, valikoima, yleinen tunnelma, fyysinen ymparisto,
vithde- ja ravintolapalvelut sekd kauppakeskukseen samaistuminen. Niitd vetovoimate-
kijoitd kisiteltdessd tuodaan esiin myos muiden tutkijoiden ndkemyksid ja muita usein
mainittuja vetovoimatekijoitd, kuten turvallisuus, kampanjat ja palvelu. Tdma pro gradu
-tutkimus keskittyy kauppakeskusten vetovoimatekijoihin, eiké siind ole tarkoitus tarkas-
tella yksittdisen litkkeen vetovoimatekijoitd. Tavoitteena ei ole selvittdd kuluttajakayttay-

tymistd koko véhittdiskaupan nikokulmasta vaan kuvata sitd kauppakeskusympéristossa.
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Tutkimusalue on rajattu Turkuun ja sen ldhiseutuun. Tutkimusalueella on kaksi ydinkes-
kustan ulkopuolella sijaitsevaa kauppakeskusta, Skanssi ja Mylly, jotka ovat tarkastelun
kohteina.

Tutkimuksessa kdytetddn valmiiksi keréttyd kyselytutkimuksen aineistoa eli kyseessa
on sekundiiriaineisto. Aineisto keréttiin vuonna 2017 Turun kauppakorkeakoulussa to-
teutetun KATE-tutkimushankkeen yhteydesséd. Kyselyyn vastasi 1499 Turussa tai sen 14-
hikunnissa asuvaa kuluttajaa. Kyselyn avulla pyrittiin selvittimddn kotitalouksien kulu-
tusasenteita, kulutustottumuksia ja kuluttajia pyydettiin arvioimaan mm. Turun keskus-
tan, Kauppakeskus Myllyn ja Kauppakeskus Skanssin ominaisuuksia. Liséksi selvitettiin
kuluttajien asioimistiheyttd néissd keskuksissa. KATE-tutkimusaineistossa 16ytyvét ku-
luttajien mielipiteiden lisdksi heiddn sosioekonomiset taustatietonsa.

Téassd tutkimuksessa hyodynnetdin vastaajien antamia arvioita ostospaikan valintaan
vaikuttavien kriteerien tirkeydestd. Tarkastelun kohteena ovat muiden kuin paivittdista-
varoiden ostospaikan valintakriteerit. Namid edustavat aikaisemmissa tutkimuksissa to-
dettuja kauppakeskusten vetovoimatekijoitd. Tutkimuksessa tarkastellaan kauppakeskuk-
sen vakioasiakkaiden arvioita kauppakeskuksen vetovoimatekijoiden merkityksestd ja
verrataan vakioasiakkaiden ja kaikkien vastaajien vilisid arvostus- ja mielikuvaeroja. Li-
sdksi tutkimuksessa pyritddn selvittdmiin kuluttajien demografisten taustatekijoiden vai-
kutuksia vetovoimatekijoiden arvostuksiin.

Koska tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kauppakeskusten vetovoimatekijoiden
merkitystd ja kuluttajien mielipiteisiin vaikuttavia taustatekijoitd, tutkimuskysymykset

ovat seuraavat:

o Miten tdirkeiksi eri vetovoimatekijdt arvioidaan?

e Poikkeavatko kauppakeskusten vakioasiakkaiden arviot ja mielikuvat yleisistd ku-
luttajien arvioista ja mielikuvista?

o Milli demografisilla taustatekijoilld on vaikutusta kuluttajien arvioihin vetovoi-

matekijoistd?

Tutkimus etenee vaiheittain. Ensin vetovoimatekijoiden tirkeytta tutkitaan ryhmitte-
lemilld ostospaikan valintakriteerit vetovoimatekijoiksi kirjallisuuskatsauksen perus-
teella ja vertailemalla kuluttajien antamien arvioiden keskiarvoja. Ndin saadaan selville
vetovoimatekijoiden keskindinen tirkeysjérjestys ja yksittdisten vetovoimatekijoiden ar-
vostus. Tuloksista haetaan vastausta kysymykseen: Miten tirkeiksi eri vetovoimatekijit
arvioidaan?

Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa analysoidaan kauppakeskusten vakioasiakkaiden
vastauksia. Vakioasiakkaiden antamia arvioita vetovoimatekijoistd verrataan kaikkien
vastaajien antamiin arvioihin. Kaikista vastaajista koostuva aineisto antaa yleiskuvan ku-

luttajien yleisistd mielipiteistd. Koska kauppakeskuksen vakioasiakkaat ovat valinneet
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kauppakeskukset ostospaikoikseen, on kiinnostavaa selvittdd heille tirkeimmét vetovoi-
matekijat. Vertailemalla eroja kaikkien vastaajien ja vakioasiakkaiden arvioiden vililld
voidaan ndhdéa, poikkeavatko vakioasiakkaiden arviot vetovoimatekijoiden merkityksesta
ostospaikan valinnassa. Vetovoimatekijoiden tirkeyden liséksi vertaillaan vakioasiakkai-
den ja yleisid kuluttajien mielikuvia kauppakeskuksista ja Turun keskustasta. Vertailun
avulla ndhdain, poikkeavatko kauppakeskuksen vakioasiakkaiden mielikuvat kauppakes-
kuksista yleisistd kuluttajien mielikuvista. Tuloksista voidaan paitelld, mihin vetovoima-
perusteella voidaan vastata kysymykseen: Poikkeavatko kauppakeskusten vakioasiakkai-
den arviot ja mielikuvat yleisistd kuluttajien arvioista ja mielikuvista?

Tutkimuksen viimeisen vaiheen tavoitteena on tutkia demografisten taustatekijoiden
vaikutusta kuluttajien arvostuksiin. Ostospaikan valintakriteerit jaotellaan aikaisempien
tutkimuksien perusteella vetovoimatekijoiksi. Pddkomponenttianalyysilld haetaan vah-
vistusta tille jaottelulle eli sen avulla voidaan tarkistaa samaan vetovoimatekijdan luoki-
teltujen ostospaikan valintakriteerien latautuminen samaan padkomponenttiin. Samalla
voidaan tiivistdd tutkimusaineistoa, koska samalla tavalla kdyttdytyvien vetovoimateki-
joiden yhdistdminen helpottaa taustavaikuttajien tutkimista. Pidkomponenttianalyysi teh-
dididn my0s ainoastaan kauppakeskusten vakioasiakkaista muodostuvasta osasta aineistoa.
Talla tarkistetaan, ryhmittyvatkd samat vetovoimatekijat yhteen myos pelkistd vakioasi-
akkaista koostuvasta aineistossa. Pddkomponenttianalyysin rooli tissd tutkimuksessa on
tukea aikaisemmin tehtyjd ryhmittelyjd ja helpottaa jatkotutkimusta. Saatujen padkompo-
nenttien arvostuseroja tutkitaan taustamuuttujien eri ryhmissa varianssianalyysillé ja t-
testilld. Tutkittavat taustamuuttujat ovat iké, sukupuoli, tulotaso, autonkayttoémahdolli-
suus, talouden koko ja eldmintilanne. Aikaisemman tutkimuksen perusteella tiedetéén,
ettd kuluttajien arvioihin vaikuttavat muun muassa heidén ikédnsa ja sukupuolensa (Jack-
son ym. 2011, 7; Anselmsson 2006, 133—134). Muiden demografisten tekijoiden vaiku-
tuksista on vihemman tutkimustietoa liittyen kauppakeskuksiin. Sen vuoksi onkin mie-
lenkiintoista selvittdd, vaikuttavatko elamaéntilanne, talouden koko, kotitalouden tulotaso
tai autonkdyttomahdollisuus kuluttajien arvioihin. Eri ryhmien viliset erot paljastavat,
milld demografisilla taustatekijoilld on vaikutusta kuluttajien arvioihin vetovoimateki-
Jjoistd.

Tutkimuksen tuloksista on hyotya kauppakeskusten johtajille ja kehittdjille, kauppa-
keskuksissa sijaitseville erikoisliikkeille sekd kauppakeskusten rakennuttajille ja rahoit-
tajille. Tutkimuksen avulla voidaan tunnistaa kauppakeskuksen vetovoimatekijit ja arvi-
oida oman asiakaskunnan eniten arvostamat tekijit, joita kannattaisi kehittdd. Kauppa-
keskukset ovat merkittdvid ja pitkdvaikutteisia investointeja (Kauppakeskusyhdistys
2018). Kehittamiseen tarkoitettujen jatkoinvestointien kohdistus oikein voi luoda kannat-
tavaa litketoimintaa, mutta tehottomasti kdytettynd ne eivit palaudu sijoittajalle lisdédnty-

neena tuottona.
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2 KAUPPAKESKUKSET VETOVOIMAISINA OSTOSYMPA-
RISTOINA

2.1 Sijainti, saavutettavuus, asioimisen helppous ja pysakointi

Sijainti on kauppakeskuksen tirked vetovoimatekijd (Gomes & Paula 2017, 15; Micu
2013, 153; Anselmsson 2006, 131). Lisdéntynyt autoilu ja kuluttajien litkkuvuus alkoivat
jo 1920-luvulla vaikuttaa merkittavéasti vahittdiskauppaan. Vaikka kuluttajat ovat valmiita
litkkkumaan pitkidkin matkoja varsinkin pukeutumiseen ja kodin kalustamiseen liittyvid
tuotteita hakiessaan, ldheinen sijainti on merkittivd vetovoimatekija kaupalle. (Reilly
1929, 7-8.) Kaupan yksikot voivat keskittyd ldhelle toisiaan lisdasiakkaiden toivossa,
koska silloin niiden vetovoima kasvaa kauppojen yhteispinta-alan kasvaessa (Huff 1964,
38). Tadma saattaa kuitenkin tuoda riskeji, jos klusteroituneilla kauppakeskuksilla on sa-
mankaltainen tuote- ja palvelutarjonta. Osa kuluttajista suosii laajaa tuotevalikoimaa, jol-
loin kauppakeskusten sijainti ldhelld toisiaan tuo lisdetua ja asiakkaita molemmille. Osa
kuluttajista ei taas laita painoarvoa laajalle tuotevalikoimalle ja pédétyy asioimaan vain
toiseen kauppakeskukseen. Talloin kauppakeskuksille paras strategia olisikin sijaita
etddlld toisistaan ja pyrkid palvelemaan asiakkaitaan itsendisesti mahdollisimman laaja-
alaisella tuotevalikoimalla. (Arakawa 2006, 969-971, 986-987.)

Koska sijainti vaikuttaa kauppakeskuksen vetovoimaan, miten valita paras paikka
kauppakeskukselle? Vihittdiskaupan sijoittumisessa voidaan huomioida alueen potenti-
aalisen asiakaskunnan koko ja profiili, litketoiminnan kokoon perustuvat operointikus-
tannukset ja laajentumismahdollisuudet valitussa sijainnissa. Sijaintipaikan valinnassa
voidaan kidyttdd apuna erilaisia matemaattisia malleja, mutta on hyvd huomioida myds
inhimilliset tekijat. (Huff 1966, 293.) Inhimillisié tekij6itd huomioivat myds lait ja méa-
raykset. Vihittdiskaupan suunnittelussa pyritddn sovittamaan yhteen kaavoittajan, yhteis-
kunnan, kaupan, asukkaiden ja asiakkaiden erilaiset ndkokulmat, 1dht6kohdat ja tarpeet.
Kauppakeskuksen sijaintia ei voi pdittdd vapaasti, vaan Suomessa maankaytto- ja raken-
nuslaki sddtelee kaupan suuryksikkojen sijoittumista. Maankdytto- ja rakennuslain 71
§:ssd on sdddetty, ettd viahittdiskaupan suuryksikkojd ovat kaikki yli 4 000 kerrosne-
liometrin kokoiset erikoistavarakaupat. Jos kaupan suuryksikolld on vaikutusta seudulli-
sesti, sen sijainti ja minimi- ja enimmaiiskoko osoitetaan maakuntakaavassa. Paikallisesti
vaikuttavat yksikot esitetdén yleiskaavoissa ja asemakaavoissa. Suuryksikkojd pyritddn
ensisijaisesti sijoittamaan keskusta-alueille. Sijoittumisessa pyritddn estiméin merkitté-
vit haitalliset vaikutukset keskusta-alueiden kaupallisiin palveluihin ja niiden kehittdmi-

seen. Lisdksi toivotaan palveluiden sijoittamista siten, ettd ne ovat saavutettavissa kevy-
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elld tai julkisella litkenteelld. Maankdyton suunnitelmassa on tavoitteena sdilyttdd kulut-
tajien asioimismatkat kohtuullisina ja liikenteen haittavaikutukset mahdollisimman va-
hidisind. (Ympaéristoministerio 2013, 8-9.)

Sijainnin merkitystd kaupan vetovoimalle on koetettu mallintaa eri tavoilla. Esimer-
kiksi kauppakeskuksen vaikutusalueen méérittelyssa kiytetdin sen sijaintitietoja. Vaiku-
tusalue tarkoittaa aluetta, jolta kauppa voi odottaa asiakkaita. Kilpailevien keskusten vai-
kutusalueiden kokoa voidaan mallintaa erilaisten matemaattisten kaavojen avulla. Asioi-
mistodennédkoisyyttd voidaan esimerkiksi laskea kahden kaupungin vélilld kdyttden nii-
den asukasmdiirid ja niiden vélistd etdisyyttd. (Reilly 1929, 48.) Conversen (1949, 379)
kaavalla voidaan laskea vaikutusalueen tarkka raja kahden kilpailevan keskuksen vilill4.
Tatd rajaa kutsutaan ns. breaking pointiksi, ja se tarkoittaa laskennallista, kahden kilpai-
levan kohteen vililld olevaa pistettd, jossa vierailutodennidkdisyys ostoskohteissa on sama
eli 50 %:a. Rajan avulla voidaan mééritelld kilpailevien keskusten vaikutusalueen rajat.

Ehké tunnetuin ja edelleen kdytossd oleva Huffin (1964, 36-38) gravitaatiomalli on
kehitetty Reillyn ja Conversen mallien pohjalta. Sen avulla voidaan verrata samalla paik-
kakunnalla olevien kauppakeskusten vetovoimaa niiden myyntipinta-alojen avulla. Si-
jainti ja keskuksen koko vaikuttavat kauppakeskuksessa todennékoisesti asioiviin kulut-
tajiin. Asioimistodenndkdisyyksien avulla voidaan laskea vaikutusalueella asuvien kulut-
tajien kokonaismairastd kauppakeskukseen todenndkoisesti padtyvd maard vyohykkeit-
tdin. Kun ndma todenndkoiset asiakkaat lasketaan vyohykkeittidin yhteen, saadaan kaup-
pakeskukseen todennidkdisesti pddtyva kokonaiskuluttajamidrd. Kertomalla jokaisen
vyohykkeen ostovoima alueen asukkaiden asioimistodennikdisyydelld saadaan laskettua
vaikutusalueen kokonaisostovoima. Sijainti tihedsti asutulla alueella, mutta kaukana kil-
pailijoista, merkitsee suurta laskennallista kokonaisostovoimaa.

Sopivaa sijaintia voidaan arvioida tekemaélld alueanalyysi potentiaalisen uuden kaup-
pakaupan ympdristostd. Alueanalyysi tehdddn kéyttaen hyviksi paikkatietomenetelmia,
joissa yhdistetddn eri ldhteiden tietoja ja tarkastellaan niitd karttapohjalla. Alueanalyy-
sissd voidaan esimerkiksi tarkastella valitun puskurialueen sisélld olevia asukkaita. (Hey-
wood ym. 2011, 74, 231-232.) Tarkastelu voidaan tehdé alueen asutusta kuvaavan ruutu-
tietokannan avulla. Ruututietokanta (2013) on Tilastokeskuksen ylldpitimi aineisto,
jossa on yhdistetty koordinaattipohjaista tilastotietoa alueen asukkaista karttaruuduittain.
Alueanalyysilld voidaan tarkastella esimerkiksi alueen asukkaiden ikdjakaumaa, elamén-
tilannetta tai tulotasoa.

Koska kauppakeskuksen sijaintia ei voi vapaasti valita, saavutettavuus nousee térke-
aksi tekijéksi asiakkaiden houkuttelemiseksi kauppakeskukseen. Saavutettavuus on to-
dettu tarkedksi kauppakeskusten vetovoimatekijiaksi (Gomes & Paula 2017, 15; Anselms-
son 2016, 140; Banerjee 2012, 105; EI-Adly 2007, 941-942; Sit ym. 2003, 83). Saavutet-

tavuuden on arveltu olevan jopa véhittdiskaupan merkittivin vetovoimatekiji. Se voidaan
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linkittdd asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja kanta-asiakkuuteen. Investoiminen kauppakes-
kuksen saavutettavuuteen on tutkimuksen mukaan lisdnnyt niin myyntid kuin vierailu-
madrid. (Anselmsson 2016, 140, 145.)

Saavutettavuudella voidaan tarkoittaa monia eri asioita. Saavutettavuus voidaan jakaa
fyysiseen ja koettuun saavutettavuuteen. Fyysinen saavutettavuus Koostuu sijaintiteki-
joistd, palvelujen laadusta ja vdeston ominaisuuksista. Sijaintitekijoitd ovat kauppakes-
kuksen sijainti suhteessa asutukseen, tydpaikkoihin tai muihin palveluihin. Hyvit liiken-
neyhteydet jalan, autolla tai julkisilla litkennevélineilld parantavat fyysistd saavutetta-
vuutta. Palvelujen laatu linkittyy saavutettavuuteen sen kautta, kokeeko kuluttaja saa-
vansa ldhikaupasta riittdvaa tuotevalikoimaa sopivalla hinnalla. Kuluttajalla saattaa olla
tietyt minimivaatimukset omalle ostospaikalleen. Jos ostospaikalle asetetut vaatimukset
eivit tiyty, kuluttaja tekee ostoksensa kauempana sijaitsevassa kaupassa. Fyysinen saa-
vutettavuus voi olla myos erilaista eri viestoryhmille, kuten autottomille, ikddntyneille
tai litkuntakyvyttomille. Hyva fyysinen saavutettavuus voikin edellyttdd kaupalta sijoit-
tumista ldhelle kuluttajan reittejd, hyvaksyttdvad valikoimaa ja hintatasoa ja eri véesto-
ryhmien tarpeiden huomioimista. Koettu saavutettavuus on kuluttajan kokema vaiva ta-
varoiden hankkimisesta. Se koostuu ymparistotekijoistd, myyméldn ominaisuuksista ja
kotitalouskohtaisista asioista. Koettuun saavutettavuuteen vaikuttavat mm. ostosten
paino, aukioloajat, kotiinkuljetusmahdollisuudet, kotitalouden tarpeet ja talouden kult-
tuuri. (Heinimdki 2006, 24-26.) Saavutettavuus voidaan myds jakaa kauppakeskuksen
sisdiseen ja ulkoiseen saavutettavuuteen. Ulkoinen saavutettavuus pitdd sisdllddn pysa-
kointitilat, aukioloajat ja julkisen liikenteen. Sisdinen saavutettavuus tarkoittaa kauppa-
keskuksen sisidllé liikkumisen helppoutta. Se voi muodostua leveistd kdytavistd, esteetto-
myydestd, hisseistd, liukuportaista, opaskartoista, kylteistd ja muusta opasteista. (An-
selmsson 2016, 140-141.)

Asioimisen helppous on usein mainittu yhtend kauppakeskusten vetovoimatekijana
(Gomes & Paula 2017, 15; Kushawa ym. 2017, 278; Banerjee 2012, 105; Hyvonen 2010,
22; El-Adly 2007, 941-942; Anselmsson 2006, 127; Sit ym. 2003, 83). Asioimisen no-
peus, helppous ja kétevyys voidaan nihda saavutettavuuden osatekijéind, vaikka ne liit-
tyvétkin asioimiseen (Gomes & Paula 2017, 15). Saavutettavuutta ja asioimisen help-
poutta ei ole aina mahdollista erottaa toisistaan. Asia saattaa osaltaan johtua englannin
kielen termistd convenience”, joka voi viitata asioimisen helppouteen ja nopeuteen
(engl. time convenience) tai hyviin saavutettavuuteen ja sijaintiin perustuvaan vaivatto-
muuteen (engl. locational convenience) tai ndiden yhdistelmiin, jolloin on kdytetty pelk-
kdd convenience-termid. Esimerkiksi Banerjeen (2012, 105) tutkimuksessa convenience-
vetovoimatekijda muodostuu kauppakeskuksen sijainnista ja hyvistd liikkenneyhteyksista,
pysakointitiloista, laajoista aukioloajoista ja ruuhkattomuudesta. Kushawa ym. (2017,
278) tarkoittavat convenience-termilld tilavia pysédkointialueita, saavutettavuutta, miel-

lyttdvid opasteita ja tuotteiden esillepanoa seki asioimisaikojen kitevyyttd. Eri tutkijoilla
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on my®ds erilaisia ndkemyksia siitd, mitd asioimisen helppous sisdltdd. Se saattaa olla esi-
merkiksi pdivittdistavarakaupan sijainti kauppakeskuksen yhteydessd, kauppakeskuksen
pitkdt aukioloajat tai hyva saavutettavuus (El-Adly 2007, 941). Helppouteen liitetddn
myo6s pysdkoinnin mutkattomuus ja kauppakeskuksessa suunnistamisen helppous (An-
selmsson 2006, 127; Sit ym. 2003, 83). Asioimisen helppouteen voidaan yhdistdd hyva
saavutettavuus auton lisdksi julkisilla kulkuvilineilld ja ostosten teon nopeus ja sujuvuus
(Hyvonen 2010, 22-23). Ajan sddstd on my0ds nostettu yksittiiseksi tarkedksi vetovoima-
tekijéksi, johon voivat vaikuttaa esimerkiksi jonojen puute ja automatisoidut ja nopeat
kassatoiminnot (Banerjee 2012, 105).

Asioinnin helppous voi myos tarkoittaa hieman erilaisia asioita riippuen asiointitihey-
destd. Viikoittaiselle kdvijille se voi tarkoittaa nopeutta ja sujuvuutta. Viikoittaiset ostos-
asioinnit voivat painottua kaupunkikeskustoihin, joissa tyopaikat ja litkenteet solmukoh-
dat sijaitsevat. Kuukausittaiselle kdvijille asioinnin helppous voi merkiti kaikkien palve-
lujen saamista saman katon alta, ja lyhyen etdisyyden tuoma etu asioinnin nopeudessa
saattaa silloin merkitd vihemmaén. Kun isompiin kauppakeskuksiin 1dhdetédén, sielld saa-
tetaan olla valmiita viettdmddn aikaa. Vaikka kauppakeskuksissa palvelujen maira saat-
taa olla kaupunkikeskustaa rajoitetumpi, kuluttajat voivat silti kokea valintamahdollisuu-
det riittdvan suuriksi ja arvostaa enemmaén kauppakeskuksen hyvééd saavutettavuutta ja
asioinnin helppoutta. (Hyvonen 2010, 22-23.)

Kauppakeskusten tarjoamat hyvit ilmaiset pysdkdintitilat saattavat houkutella autoi-
luun tottuneita kuluttajia kauempaakin. Pysédkointialueet ovatkin tirked vetovoimatekija
kauppakeskuksille (Gomes & Paula 2017, 15; El-Adly 2007, 941; Sit ym. 2003, 83).
Vaikka kaupallisia palveluja pyritdin keskittdmadn kaupunkien keskustoihin, ovat kau-
punkikeskustojen ulkopuoliset kauppakeskukset lisdédntyneet viime vuosikymmenina.
Kaupunkien rakennemuutoksessa autoistuminen on ollut suuri tekijd muiden teknologis-
ten, taloudellisten ja kulttuuristen muutosten lisdksi. Kaupalliset palvelut ovat hajautuneet
samalla kun niiden yksikkokoot ovat kasvaneet ja kaupungit ovat seutuistuneet. Kaupal-
liset yksikot ovat sijoittuneet erilleen asuinalueista, mikd on lisdnnyt autoliikennettd ja
ostosmatkojen pituutta. Kaupan palveluverkko ei endd palvele tasaveroisesti kaikkia ku-
luttajaryhmid, vaan palvelujen saavutettavuus on heikentynyt niiden kuluttajien osalta,
joilla ei ole autoa. Kauppa pyrkii optimoimaan saavutettavuuden niin tavaran kuin ihmis-
ten osalta ja samalla huomioimaan sujuvan asiointi- ja jakeluliitkenteen. Tdma on ohjannut
sijoittumista valtavdylien risteyksiin, joissa saavutettavuus on parhainta autolla. (Hyny-
nen ym. 2010, 6.) Auton omistaminen voikin vaikuttaa kauppakeskuksissa asiointiin. Jos
tarjolla on hyvét joukkoliikenneyhteydet, auton merkitys vihenee. Helsingin seudulla au-
tottomien talouksien asuinpaikat noudattavat melko tarkkaan ydinkeskustan seké raide-
litkkenteen alueita. Jos pienemmélld paikkakunnalla ei ole yhtd vahvaa julkista liitkenne-
verkkoa, kahden auton talouksien miird on suurempi. Kaupunkikeskustojen ulkopuoli-

sissa keskustoissa autoilun asema on hallitseva. Henkil6auton kdyttd on usein tarpeellista
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suurikokoisten erikoistavaroiden tai perheen koko viikon ruokatarpeiden hankinnassa.
Talouden koolla ei kuitenkaan aina ole niin paljon merkitystd kuin tottumuksilla. Lapsi-
perheet kdyttavit paljon autoa, mutta samoin tekevét pariskunnat ja yksinasuvat. Auton
kdyttd on harvinaisempaa l&hipalveluja arvostavien ja eettistd kuluttamista suosivien ta-
louksen keskuudessa. Autottomien joukossa on myds lapsiperheitid. Aina autonkaytto ei
olisi valttiméatontd, mutta kuluttajat ovat tottuneet autolla asioimisen mukavuuteen.
Kauppakeskukset voivat parantaa saavutettavuuttaan ja palvella autoilevia asiakkaita hy-

villd pysdkointiratkaisuilla. (Syrman 2010, 16—18.)

2.2 Valikoima ja kampanjat

Laaja valikoima on usein nimetty tdrkeimméksi kauppakeskuksen vetovoimatekijaksi
(Anselmsson 2016, 140; Gonzéalez-Hernandez & Orozco-Gomez 2012, 773; El-Adly
2007, 941-942; Sit ym. 2003, 81, 83). Valikoimalla tarkoitetaan niin kauppavalikoimaa
kuin tuotevalikoimaa. Monipuolinen tarjonta on yksi kauppakeskuksen perusominaisuuk-
sia. Hyvilla valikoimalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi vaihtuvaa tarjontaa, kiinnosta-
vuutta, ainutlaatuisuutta sekd valikoiman laajuutta ja syvyyttd (Anselmsson 2016, 145).
Laaja valikoima on myds olennainen osa kauppakeskuksen imagoa (Gomes & Paula
2017, 15). Kansainvilisten ja kansallisten brindien valikoima, laadukkaat tuotteet, lois-
tavat palvelut, edulliset hinnat, hyvikéaytoksinen myymaéldhenkilokunta ja liikkeiden laa-
jat varastot muodostivat Banerjeen (2012, 105) tutkimuksessa kauppakeskuksen imagon.
Osa imagoa ovat my0s kauppakeskuksen ankkurikaupat, jotka lisddvét kauppakeskuksen
vetovoimaa. Kauppakeskuksen imagon lisédksi voidaan puhua sen ydinolemuksesta.
Kauppakeskuksen ydinolemuksen on kuvailtu muodostuvan tuotteiden laadusta, hintata-
sosta, monipuolisesta litkevalikoimasta ja hyvéstd jalkimarkkinoinnista (EI-Adly 2007,
941). Laajalla kauppavalikoimalla on todettu olevan vaikutusta niin kauppakeskuksen k-
vijamadriin kuin kokonaismyyntiin (Anselmsson 2016, 145). Laaja myymaldvalikoima
voi lisdtd asiakkaan innostuneisuutta ja hdnen kokemaansa mielihyvii (Das & Varshneya
2017, 183—184). Kauppakeskus pyrkii laajalla valikoimallaan tarjoamaan ratkaisuja ldhes
kaikkiin kuluttajien tarpeisiin saman katon alta. Hyvdén valikoimaan voidaan liittda tuot-
teiden hyva laatu (Ortegdén-Cortazar & Royo-Vela 2017, 204).

Bréndituotteet mainitaan usein hyvén tuotevalikoiman erityisend osatekijani (Orte-
gon-Cortdzar & Royo-Vela 2017, 204; Banerjee 2012, 105; Sit ym. 2003, 87). Briandi-
tuotteiden merkitys vetovoimatekijana voi liittyd kuluttajan identiteettiin. Kuluttajat voi-
vat ilmentdd omaa identiteettiddn kéyttdmalld ihailemansa briandin tuotteita. Brandituot-
teiden kdytolld saatetaan vahvistaa omaa identiteettid. Brandimyymalét kokoavat saman-

laisesta brandipersoonallisuudesta kiinnostuneita kuluttajia, ja ne saattavat olla kulutta-



19

jille tirked omaa identiteettid vahvistava ostoympéristo. (Desmond 2003, 347-373.) Kiin-
nostavan uuden briandin saaminen osaksi kauppakeskuksen valikoimaa voi antaa hetkit-
tdisen kilpailuedun. Uusi brandikauppias voi kuitenkin olla halukas laajentamaan toimin-
taansa ajan mittaan ja saattaa avata litkkeen myds alueen muissa kauppakeskuksissa.
Kauppakeskusten johtajilla onkin haasteena jatkuvasti kehittdd kauppavalikoimaa pitédak-
seen kauppakeskuksensa kiinnostavina. (Micu 2013, 148.)

Laaja valikoima erilaisia erikoisliikkeitd ei toimi vetovoimatekijdné vain asiakkaille.
Potentiaaliset vuokralaiset ovat kiinnostuneita kauppakeskuksen sijainnin lisdksi muista
kauppakeskuksen erikoisliikkeisti ja arvioivat kauppakeskuksen vetovoimaa sen kauppa-
tarjonnan kautta. Houkuttelemalla kiinnostavia erikoisliikkeitd vuokralaisiksi kauppakes-
kus voi lisdtd vetovoimaansa niin asiakkaiden kuin potentiaalisten vuokralaisten silmissa.
(Micu 2013, 148.) Kauppojen keskittyminen lisdd my0s yhteistd osaamista ja resursseja,
joita yksittdisen kauppiaan olisi muuten hankala saada. Resurssit voivat olla taloudellisia,
fyysisid, hallinnollisia, teknisid tai maineeseen liittyvid. Verrattuna kaupunkikeskustoihin
kauppakeskuksissa téllaista ryhmittymda on helpompi ohjata ja johtaa. (Teller ym. 2016,
1555.)

Kauppakeskuksen monipuolinen liikkeiden valikoima ja yhteinen johto voivat mah-
dollistaa useat erilaiset kampanjat, monipuoliset tarjoukset ja ilmaiset niytteet. Kuluttajat
saattavat kokea itsensi erityisiksi tai saada iloa néistd kannustimista, miké taas voi lisdta
kauppakeskuksen vetovoimaa (Banerjee 2012, 105). Kampanjat mainitaan vetovoimate-
kijaksi myos muissa tutkimuksissa (Anselmsson 2016, 140; Gonzélez-Hernandez &
Orozco-Gomez 2012, 773; El-Adly 2007, 941). Kampanjat liittyvit ldheisesti tarjouksiin
ja edullisiin hintoihin. Tosin El-Adly (2007, 941) ryhmittelee kampanjat osaksi kauppa-
keskuksen viihdetarjontaa ja saattaa tarkoittaa tarjouskampanjoiden sijaan erityisid viih-
teellisid tapahtumia, joissa kampanjoidaan uusia tuotteita. Kampanjointiin panostamisella
voidaan tarkoittaa kauppakeskuksissa esimerkiksi mainostustiheyden lisddmistd, me-
diandkyvyyttd, lehtimainoksia, uutiskirjeitd ja myyntikampanjoita (Anselmsson 2016,
142). Gonzalez-Hernandezin ja Orozco-Gomezin (2012, 773) tutkimuksessa kampan-
jointi ja kauppakeskuksen suosittuus todettiin toiseksi tarkeimmaéksi vetovoimatekijaksi

heti laajan tuotevalikoiman jélkeen.

2.3 Turvallisuus ja palvelu

Turvallisuus mainitaan kauppakeskusten vetovoimatekijéana useassa tutkimuksessa (Go-
mes & Paula 2017; Ortegdén-Cortazar & Royo-Vela 2016; Jackson ym. 2011; Sit ym.
2003). Turvallisuuden tunne on yksi thmisen perustarpeista, mutta se voi tarkoittaa eri

asioita eri ihmisille. Kauppakeskuksen turvallisuutta voidaan katsoa niin asiakkaan kuin
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tyontekijoiden ndkokulmasta, sisé- ja ulkotilojen turvallisuuden kannalta, tai miten se vai-
kuttaa asiakkaiden ostokdyttdytymiseen ja tyontekijoiden tydmotivaatioon. (Heinonen
ym. 2010, 37.) Kauppakeskuksen turvallisuus on tirkedd, koska se voi vaikuttaa asiak-
kaiden ostokdyttdytymiseen. Rauhaton tunnelma ja jarjestyshdiriot voivat haitata ostoksia
tai johtavat kokonaan toisen kauppakeskuksen valintaan. (Heinonen ym. 2010, 57.)

Turvallisuus nihddan osana kauppakeskuksen imagoa (Sit ym. 2003, 81). Turvallisuus
koskettaa asiakkaiden lisdksi henkilokuntaa, tavarantoimittajia ja yrittdjid (Heinonen
2010, 132). Turvallisuuden tunteeseen vaikuttavat mm. siistit sisétilat ja ulkoinen ympé-
ristd, turvalliset kulkureitit kauppakeskukseen ja viljat kiytdvit sekd nuorisoryhmien
puuttuminen sisdtiloista. Pysédkointitilat ovat tirked osa turvallisuutta. Asiakkaiden on
huomattu pitdvin maanpéillistd pysédkointialuetta turvallisimpina, sen jilkeen pysdkoin-
tihallia ja maanalaista pysdkointialuetta on pidetty turvattomimpana niistd kolmesta.
Kauppakeskusten asiakkaiden kokemaan turvallisuuteen voivat vaikuttaa myos ihmispal-
jous ja meluisuus. (Heinonen ym. 2010, 54-56.)

Asiakkaiden turvallisuuden tunnetta voidaan lisdtd. Turvallisuus voi tuottaa kauppa-
keskukselle lisdarvoa (Jackson ym. 2011, 7). Tutkimuksissa havaittuja turvallisuuden tun-
netta lisddvid asioita ovat vartijan ja poliisin ldsnédolo, valvontavilineet, valaistus ja tyon-
tekijoiden turvallisuuskoulutus. Kauppakeskuksen turvallisuutta voidaan parantaa var-
mistamalla riittdva vartiointi ja tarjoamalla asiakkaille mahdollisuus avunpyyntdon tar-
vittaessa. Valvontakameroiden ndkeminen, helposti ldhestyttavit vartijat, siistit sisdtilat
ja hyvin valaistut maanpailliset pysédkointipaikat voivat lisitd asiakkaiden turvallisuuden
tunnetta. (Heinonen ym. 2010, 57-58.) Turvallisuus on liitetty osaksi tilojen mukavuutta,
mihin luetaan myo6s levahdystilat, asiakas-wc:t ja kauppakeskuksen henkilokunnan pal-
velualttius (Gomes & Paula 2017, 15-17). Henkil6kunta voi tarkoittaa kauppakeskuksen
vartijoita, informaatiopisteen asiakaspalvelijoita, kiinteiston kunnossapitéjid ja siivoajia
tai erikoisliikkeiden asiakaspalvelijoita.

Hyva palvelu on mainittu kauppakeskuksen vetovoimatekijand monissa tutkimuksissa
(Kushawa ym. 2017; Anselmsson 2016, 142; Gonzéalez-Hernandez & Orozco-Gémez
2012; Sit ym. 2003). Kauppakeskuksen henkilokunta liittyy paitsi asiakkaan turvallisuu-
den tunteeseen myos asiakaspalvelun laatuun. Palveluun investoiminen voi kauppakes-
kuksissa tarkoittaa esimerkiksi informaatiopisteiden lisddmisté, turvallisuuspalveluiden
lisddmistd ja asiakaspalvelukoulutusta (Anselmsson 2016, 142). Kauppakeskuksen saat-
taa olla vaikea vaikuttaa yksittdisten litkkeiden asiakaspalveluun muuten kuin tarjoamalla
kaikille yhteistd koulutusta. Sit ym. (2003, 81, 83) nostavat palvelun neljin tirkeimméan
kauppakeskuksen imagotekijan joukkoon. Vaikka asiakaspalvelun térkeys tunnistetaan,
hyvan palvelun méiérittely voi kuitenkin vaihdella. Erikoisliikkeissd asiakkaan kunnioi-
tus, asiakaspalvelijan hyvi tuotetuntemus ja reagointikyky ovat osoittautuneet tarkeim-
miksi ominaisuuksiksi amerikkalaisessa tutkimuksessa. Kauppiaiden ei véalttimétta tar-

vitse tarjota parasta mahdollista palvelua, jotta asiakkaat olisivat tyytyvéisid ja palaisivat
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takaisin. Asiakkaiden asenteissa ei 10ytynyt niin suurta eroa parhaan ja keskinkertaisen
palvelun vililld kuin mitd huonon ja keskinkertaisen palvelutason vélilld. Tarkeintd olisi

valttdd huonoa ja ylimielistd palvelua. (Darian ym. 2001, 205.)

24 Viihde- ja ravintolapalvelut, tunnelma, fyysiset tilat ja samais-
tuminen

Kauppakeskukset ovat monipuolisia ostos- ja ajanviettopaikkoja. Tastd syystd kauppa-
keskusten odotetaan tuottavan asiakkaalleen enemmén lisdarvoa kuin yksittdisten liikkei-
den. (El-Adly & Eid 2016, 217-218.) Kahvila-, ravintola- ja viihdepalvelut on todettu
kauppakeskusten tarkeiksi vetovoimatekijoiksi (Gomes & Paula 2017; Anselmsson 2016,
140; Ortegdn-Cortazar & Royo-Vela 2016; Banerjee 2012; Gonzéalez-Herndndez &
Orozco-Gomez 2012; Jackson ym. 2011; El-Adly 2007; Sit ym. 2003). Kauppakeskukset
haluavat asiakkaiden viettivin kauemmin aikaa tiloissaan, jotta ndma kuluttaisivat enem-
man. Kauppakeskuksen palveluiden suunnittelu koko asiakaskokemuksen ajalle voikin
lisdtd sen vetovoimaa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat palvelut voivat tarkoittaa esi-
merkiksi ravintolapalveluita, levihdyspisteitd, kidteisen nostomahdollisuutta, wc-tiloja,
esteettomyyden huomiointia ja vithdepalveluita. (Coleman 2006, 3—8.) Viihdepalvelut
voivat olla pysyvid palveluita tai erillisid tapahtumia (Anselmsson 2016, 142). Ne voivat
tarkoittaa elokuvateattereita ja pelisaleja tai muotindytoksid ja arvontoja (Sit ym. 2003,
87). Viihdepalveluihin voidaan sisdllyttdd myds lasten leikkipaikat seké kilpailut ja lii-
kunta-aktiviteetit (Anselmsson 2016, 143; El-Adly 2007, 941). Erilaiset tapahtumat voi-
vat lisdtd kdvijoiden innostusta ja mielihyvdd. Mielihyvén ja innostuksen tunteet voivat
lisdta asiakkaan halua suositella kauppakeskusta ja vierailla sielld uudestaan. Hiljaisina
aikoina kauppakeskuksissa voidaan koettaa liséti kavijamaaria erilaisilla kampanjoilla ja
viihteellisilld tapahtumilla. (Das & Varshneya 2017, 183—184.)

Tunnelma on tunnistettu kauppakeskusten vetovoimatekijéksi (Gomes & Paula 2017,
Anselmsson 2016, 140; Banerjee 2012; Gonzalez-Hernandez & Orozco-Gémez 2012;
Jackson ym. 2011; Sit ym. 2003). Eldmystalouden nousun myd6té kauppakeskusten kehit-
tdmisessd on pyritty palvelutason nostamiseen ja elimyksellisyyden tarjoamiseen (Cole-
man 2006, 87). Ostosympériston merkitys ja siitd saatava nautinto korostuu shoppailussa.
Ostoksilla kdymisestd on saattanut tullut tairkedmpaa kuin itse ostetusta tuotteesta, ja se
koetaan mukavana ajanvietteend. Shoppailu voi olla elamyksellistid nautiskelua, tavaroi-
den katsomista ja niihin koskemista. Mielihyvdd voidaan saada milj6osté, estetiikasta ja
tavaroiden esillepanosta. Shoppailu voi olla ajanvietettd, jossa tirkeintd ei ole tuotteiden
ostaminen. Aikanaan tuotteiden rauhallista tutkimista saatettiin tehdd markkinoilla tai to-
reilla, nykyaikana kauppakeskukset tarjoavat hyvan shoppailukohteen. (Heiniméki 2006,
161.)
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Kauppakeskuksen ostosympéristoon liittyvit niin abstraktit kuin konkreettiset fyysi-
seen tilaan liittyvét asiat. Yleinen tunnelma voi kuvata aineetonta tuntemusta, kuten viih-
tyisyys, miellyttdvyys tai ympériston innostavuus (Gomes & Paula 2017, 14—-17). An-
selmssonin (2006, 132—-135) mukaan yleinen tunnelma vaikuttaa vahvasti asiakastyyty-
vaisyyteen. Myohemmassa tutkimuksessaan Anselmsson (2016, 145) toteaa, ettd ilmapii-
rin kehittimiseen investoimalla on saatu lisédttyd kokonaismyyntid. Yleiseen tunnelmaan
voivat vaikuttaa monet fyysiset tekijét, kuten visuaalinen ilme, siisteys, valaistus, véritys,
sisustus ja akustiikka.

Osa tutkijoista erittelee kauppakeskuksen tunnelman ja fyysisen ympariston erillisiksi
ominaisuuksiksi. Ndissd tutkimuksissa tilojen mukavuus, akustiikka ja sisustus on todettu
kauppakeskuksen vetovoimatekijoiksi (Gomes & Paula 2017; Kushawa ym. 2017; Orte-
gon-Cortdzar & Royo-Vela 2016; Jackson ym. 2011). Konkreettiset aistihavainnot voivat
liittyd lampotilaan, daniin, arkkitehtuuriin ja hajuihin (Gomes & Paula 2017, 14-17). Fyy-
sisiin tiloihin liittyy myos kauppakeskuksen design ja ekologisuus, jotka voidaan ndhda
vetovoimatekijoind. Nami ominaisuudet liittyvét esimerkiksi luonnonmateriaalien kayt-
toon rakentamisessa ja kasvillisuuden kéyttoon sisustuksessa. (Ortegon-Cortazar &
Royo-Vela 2017, 204.) Fyysinen ympaéristd vaatii jatkuvaa ylldpitoa. Tilojen kunnossa-
pidolla on vaikutusta niin asiakkaiden kuin kauppakeskuksen vuokralaisten asiakastyyty-
vaisyyteen. Yleisten wc-tilojen siistind pito on todettu erityisen tdrkedksi asiakastyyty-
vaisyyden kannalta. Myds muu yleinen siisteys, ilmastoinnin toimivuus, tuholaistorjunta
ja sesonkiin liittyvien koristeiden laatu voivat vaikuttaa asiakastyytyvidisyyteen. (Hui ym.
2017, 201-202.)

Muihin asiakkaisiin samaistuminen on kauppakeskuksen vetovoimatekijd. Kuluttaja
haluaa asioida kauppakeskuksessa, jos kokee sen muiden asiakkaiden vastaavan omaa
thannekuvaansa. Kuluttaja voi parantaa omaa itsetuntoaan kdymailld ostoksilla samassa
paikassa, jossa hdnen ihailemansa ihmiset asioivat. (El Hedhli ym. 2013, 862.) Kulutta-
jien viiteryhmiin kuuluvat niin kuluttajan 1dheiset ihmiset kuin ihannoidut ja inhotut ryh-
mat tai yksilot. Ne ohjaavat kuluttajien paatoksia. Kuluttaja voi kulutuksellaan kokea ole-
vansa ldhempénd ihanneryhmidnsa tai hin voi haluta erottautua valinnoillaan inhoamas-
taan viiteryhmasti. (Desmond 2003, 241-248.) Mukava ympéristo, hyvéd tunnelma ja
erilaiset tapahtumat voivat koota kauppakeskukseen paljon asiakkaita. Kauppakeskuk-
sessa yhdistyvét kuluttajien haluamat tuotteet ja palvelut sekd sosiaalinen kanssakdymi-
nen (Wrigley & Lowe 2002, 227-228). Kauppakeskuksissa toisten kuluttajien ldsndolo
voi lisitd asiakkaan kokemaa innostuneisuutta ja kdynnisti saatavaa mielihyvéa. Sosiaa-
lisen kanssakdymisen yhdistdminen kauppakeskusvierailuun lisdd kuluttajien tunneyh-
teyttd kauppakeskukseen. Mukana tuleva ystéva voi lisédtd kuluttajan impulssiostoja. (Das
& Varshneya 2017, 183—184.) Sosiaalinen kanssakdyminen ei vilttdmaéttd vaadi muiden

asiakkaiden tuntemista ennakkoon. Pelkéstddn muiden asiakkaiden ldsnéolo voi parantaa
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asiakaskokemusta, jos kuluttaja kokee muiden asiakkaiden olevan kaltaisiaan. Kauppa-
keskuksissa tdtd voidaan lisdtd esimerkiksi sijoittamalla samaa asiakaskuntaa kiinnosta-
vat liikkeet lahekkain tai jarjestimalla erilaiselle asiakaskunnalle suunnattua ohjelmaa eri
paivind. Osa kauppakeskuksista pitdd esimerkiksi opiskelijoille omia tarjouspéividén tai
sijoittaa lastenvaateliikkeet erilleen nuorisovaateliikkeistid. (Kwon ym. 2016, 308.)
Kauppakeskukseen samaistuminen voi tapahtua seki sen asiakkaiden ettd kauppakes-
kuksen omien ominaisuuksien myotd (Gomes & Paula 2017, 13). Jos kuluttaja kokee
kauppakeskuksen vastaavan omaa olemustaan ja tyylidén, han samaistuu sithen. Kauppa-
keskukset voivat auttaa kuluttajia luomaan omaa identiteettidin, jos kauppakeskus edus-
taa heidén ihailemiaan asioita. Kauppakeskuksessa asioimalla kuluttaja kokee olevansa
lahempénd omaa ithannemindinsa (Wrigley & Lowe 2002, 227-228.) Asiakkaat odottavat
uudenlaisia ja erottuvia ostoskeskittymid, joilla on selvd imago ja joihon he voivat iden-
tifioitua (Coleman 2006, 3—4). Martineaun (1958, 47) mukaan ostosympériston imago on
yksi tirkeimmistd kuluttajan valintakriteereistd. Han méérittelee véhittdiskaupan imagon
asiakkaan kokemaksi yhdistelmaéksi erilaisia toimintoja ja psykologisia ominaisuuksia.
Imago siis muodostuu erilaisista tekijoistd, joista kaikki eivét ole kdsin kosketeltavia.
Banerjee (2012, 107) tuo esiin kauppakeskuksen vetovoimatekijin, jota hian kutsuu elé-
mantyyliksi. Kauppakeskus koetaan tilloin statussymbolina ja sielld kdyminen tuottaa
kavijdlle mielihyvii. Asiakas voi kokea vahvistavansa tiettyd statustasoa tai elamantyylid
asioimalla arvostetussa ostospaikassa. My0s El-Adly (2007, 941) mainitsee statukseen
liittyvdn vetovoimatekijan, luksuselementin. Hinen mukaansa se koostuu kauppakeskuk-
sen ulkoisesta olemuksesta ja sen suosiosta. Ulkoiseen olemukseen voi esimerkiksi liittyd

kauppakeskuksen arkkitehtuuri tai rakentamiseen kdytetyt materiaalit.

2.5 Yhteenveto kauppakeskuksen vetovoimatekijoisti

Tutkijat ovat kédytténeet erilaisia imagotekijoiden ja ominaisuuksien listauksia tutkiessaan
kauppakeskuksien vetovoimaa. Taulukossa 1 on koottu yhteen eri tutkijoiden nikemyksia
kauppakeskuksen vetovoimaan vaikuttavista tekijoistd. Tutkijat ovat ryhmitelleet veto-
voimatekijoitd eri tavoin ja nimitykset vaihtelevat. Taulukkoon on koottu useimmin esiin
tulleet asiat, kuten sijainti, asioinnin helppous, pysidkdinti, valikoima, kampanjat, turval-

lisuus, palvelu, vithde- ja ravintolapalvelut, tunnelma, fyysiset tilat ja samaistuminen.
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Taulukko 1~ Yhteenveto kauppakeskusten vetovoimatekijoista
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Sijainti X X X X X
Asioinnin
X X X X X X X
helppous
Pysdkdinti X X X X X X X
Valikoima X X X X X X X X X
Kampanjat X X X X X
Turvallisuus X X X X X
Palvelu X X X X X
Viihde- ja
; X X X X X X X X
ravintolapalvelut
Tunnelma X X X X X X
Fyysiset tilat X X X X X X
Samaistuminen X X X

Taulukon 1 vetovoimatekijoistd eniten mainintoja eri tutkijoilta ovat saaneet vali-
koima, viihde- ja ravintolapalvelut, asioinnin helppous ja pysédkointi. Aikaisemmissa tut-
kimuksissa asioinnin helppous on usein pitdnyt sisdlldéin my0s koettuun saavutettavuu-
teen liittyvid tekijoitd. Tutkijat ovat usein késitelleet nditd yhdessd convenience-termin
alla. Fyysiseen saavutettavuuteen liittyvié tekijoitd on puolestaan kdsitelty osana sijaintia.

Tastd syystéd saavutettavuutta ei mainittu erillisend vetovoimatekijéna.
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3 KULUTTAJARYHMAT KAUPPAKESKUKSISSA

3.1 Demografiset taustatekijiat ja vetovoimatekijoiden arvostus

3.1.1  Kuluttajan iki

Kaupan liiketoiminnalle on tirkedd tuntea alueensa véesto ja ennakoida tulevat muutok-
set. Tulevaisuuden véestorakenteen ennustaminen on hankalaa syntyvyyden vaihtelun ja
muuttoliikkeen vuoksi. (Heiniméki 2006, 138.) Vuonna 2016 Suomessa kuoli noin tuhat
thmistd enemman kuin syntyi. Nettomaahanmuuton myo6td vékiluku kuitenkin kasvoi n.
16 000 henkil6lla. (Suomen virallinen tilasto 2017.) IThmiset elédvét pidempédén ja vaeston
ikddntyminen jatkuu. Yli 65-vuotiaiden 19 prosentin osuus véestosta tulee nousemaan 26
prosenttiin vuoteen 2030 ja 29 prosenttiin vuoteen 2060 mennessé. Tyoikdisten eli 15—
64-vuotiaiden osuus laskee nykyisestd 64 prosentista 57 prosenttiin vuoteen 2060 men-
nessa. Tama tarkoittaa, ettd viestollinen huoltosuhde heikkenee. Alle 15-vuotiaiden osuus
viestostd pienenee nykyisestd n. 16 prosentista 14 prosenttiin vuoteen 2060 mennessa
vihiisen syntyvyyden vuoksi. (Suomen virallinen tilasto 2015.) Videston ikddntyminen
olisi hyva huomioida kauppakeskuksia kehitettdessd. Sen lisdksi, ettd ikddntyvid ithmisid
on yhd enemmaén, he ovat my0s vauraampia kuin aikaisemmin. (Coleman 2006, 8.)

Eri ikdiset kuluttajat kayttiavét erilaisia palveluja ja heilld on erilaisia odotuksia kaup-
pakeskuksen tarjonnalta. Nuoret viettdvat mielelldén vapaa-aikaansa kauppakeskuksissa.
Heité kiinnostavia palveluja ovat esimerkiksi vaatekaupat, pelihallit ja pikaruokaravinto-
lat. (Heinimdki 2006, 233-234.) Yli 55-vuotiaiden kuluttajien odotukset ovat erilaisia
kuin nuoremmilla. Moni voi kokea pettymyksid kauppakeskuksessa, kun heidédn odotuk-
sensa eivit tdyty. Viahittdiskauppiaat voivat viaheksyd vanhempia ikdpolvia ja suunnata
tuotteensa nuoremmille. Ikdéntyneitd voidaan virheellisesti pitdd muutosta vastustavina
tai vdhdvaraisina. (Rousseau & Venter 2014, 2.) Muutoshalukkuutta kuitenkin on idsti
riippumatta. Yli 55-vuotiaat voivat olla kiinnostuneempia vastuullisesta kuluttamisesta
kuin nuoremmat sukupolvet. Tdma voi tarkoittaa avoimuutta muuttaa kulutustottumuksia
tai valita ympéristoystiavallisempia tuotteita. (Marjanen ym. 2016, 484, 486.) Osa yli 55-
vuotiaista kuluttajista voi kokea yksindisyyden tunteita. Kauppakeskus tarjoaa paikan,
jossa on helppo kokea sosiaalista kanssakdaymisté ja kokeilla erilaisia aktiviteetteja. Van-
hempien kuluttajien mielihyvéa ei valttdmattd tule itse tuotteen ostamisesta, vaan sithen
liittyvastd sosiaalisesta kanssakdymisestd ja kauppakeskuksen yleisestd tunnelmasta.
(Kim ym. 2005, 995-996.)

Palvelun arvostuksen suhteen on saatu erilaisia tuloksia. Anselmsson (2006, 133) viit-

tdd, ettd vanhemmat ihmiset eivit arvosta hyvia palvelua nuoria enempdi. Muut tutkijat
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ovat eri mieltd. Rousseaun ja Venterin (2014, 7) mukaan yli 55-vuotiaat arvostavat avu-
liasta ja asiantuntevaa palveluhenkilokuntaa. My6s Marjasen ym. (2016, 485-486) mu-
kaan 1dn myo6td palvelun arvostus nousee, ja Jackson ym. (2011, 6-7) tuovat esiin, ettd
vanhemmat ikdryhmét arvostavat henkilokunnan kohteliaisuutta nuorempia enemmaén.
Hyva asiakaspalvelu voi silti merkiti eri asiaa eri ikdisille thmisille. Y1i 55-vuotiaat ku-
luttajat saattavat olla kriittisid arvioidessaan kauppakeskuksen tarjontaa ja saamansa pal-
velun tasoa. Heilld on nuorempia enemmain kokemusta eri aikakausien palvelukulttuu-
rista. (Rousseau & Venter 2014, 7.) Osa asiakkaista arvostaa asioinnin nopeutta ja toiset
taas nauttivat rauhallisesta kanssakdymisestd. Sosiaalisen kanssakdymisen tarve voi olla
suurempaa yli 55-vuotiailla kuluttajilla. Jos idkkdammat ihmiset tuntevat olonsa yksi-
ndiseksi ja muista eristdytyneiksi, asiakaspalvelun tuoma kanssakédyminen voi olla tarkea
syy vierailla kauppakeskuksessa. [dkkddmpien kaipaamaa asiakaspalvelua voisi parantaa
palkkaamalla asiakaspalveluhenkildiksi saman ik&isid ihmisié, jotka osaavat paremmin
huomioida oman ikdryhménsa tarpeet. (Kim ym. 2005, 1011.) Kauppakeskusjohtajan voi
olla haasteellista parantaa asiakaspalvelua yksittéisissa liikkeissd, mutta hin voi esimer-
kiksi teettdd asiakastyytyvdisyyskyselyitd ja jakaa niiden tuloksia vuokralaisille (An-
selmsson 2006, 135).

Asenteet valikoimaa ja tuotteiden laatua kohtaan voivat muuttua idn myo6ti. Vaikka
laaja valikoima on tirked kaikille, nuoremmille kuluttajille se on tutkimuksissa osoittau-
tunut vield tirkedmmaksi kuin vanhemmille (Anselmsson 2006, 133). On olemassa vas-
takkainenkin ndkemys. Wuest ym. (2008, 34) havaitsivat monipuolisen valikoiman ole-
van tirkedmpdd vanhemmille sukupolville kuin nuoremmille. Monipuolinen valikoima
voi myos tarkoittaa erilaisia asioita. Nuoret ehké arvostavat laajaa nuorisovaatteiden tar-
jontaa ja vanhemmat saattavat mieltdd laajan valikoiman tarkoittavan useita erilaisia ar-
kea helpottavia kauppoja ja palveluja. Laajasta kauppavalikoimassa saattaa 10ytyd enem-
man laadukkaita tuotteita. Rousseaun ja Venterin (2014, 7) mukaan yli 55-vuotiaat arvos-
tavat laadukkaita tuotteita nuorempia enemmén. Myds Marjasen ym. (2016, 485—486)
mukaan idn myotd laadukkaiden tuotteiden arvostus nousee. Laatua kenties halutaan
edulliseen hintaan. Ik&éntyneet kuluttajat nimittdin arvostavat nuorempia enemmaén edul-
lista hintatasoa ja tarjouksia (Rousseau & Venter 2014, 7; Anselmsson 2006, 135).

Kauppakeskuksen tunnelma ja fyysiset tilat voidaan kokea eri tavoin riippuen iésta.
Marjasen ym. (2016, 485—486) mukaan kauppakeskuksen tunnelmaa pitdvét kaikki tir-
kednd, mutta erityisen tirkedd se on yli 55-vuotiaille. Tunnelman térkeys korostuu ién
lisddntyessd (Wuest ym. 2008, 35-36). Osa ikédédntyneistd kuluttajista voi kokea kauppa-
keskuksen muut asiakkaat meluisiksi ja koettaa vélttda ruuhka-aikoja (Rousseau & Ven-
ter 2014, 7). Miellyttava ilmapiiri ja estetiikka voivat olla yli 55-kuluttajille tirkeitd syitéd
vierailla kauppakeskuksessa. Nditd asiakkaita houkutellakseen kauppakeskus voi pyrkia
parantamaan yleistd tunnelmaa. Tunnelmaan liittyvia tekijoitd ovat esimerkiksi arkkiteh-

tuuri, sisustus, ddnet, hajut ja sopiva taustamusiikki. (Kim ym. 2005, 1011.)
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lakkaammat asiakkaat voivat kritisoida ikdéntyvien asiakkaiden tarpeiden ylenkatso-
mista (Rousseau & Venter 2014, 7). Erityiset tarpeet voivat kauppakeskuksissa liittyad
esimerkiksi kulkemisen helppouteen, palveluvalikoimaan, opasteisiin tai asiakaspalve-
luun. Takkdimmat kuluttajat saattavat haluta levahtda asioinnin lomassa kauppakeskusten
istuinpenkeilld. Heille levdhdystilat voivat olla tirkedmpid kuin muille asiakkaille. Heitd
kiinnostavia palveluja ovat esimerkiksi kauppakeskuksen optikkoliikkeet tai ladkérikes-
kukset. My6s kauppakeskuksen paivittdistavarakaupalla on merkitystd. [akkdaammat ku-
luttajat ostavat ruokatarpeita pdivittdin, koska se on samalla heille ajanvietettid. (Heini-
maki 2006, 233-234.) Ajan kuluttaminen voikin olla yksi tirked syy yli 55-vuotiailla tulla
kauppakeskukseen, jos he kaipaavat lisdd siséltéd paivddnsd (Kim ym. 2005, 1011).
Kauppakeskuksen laajojen aukioloaikojen ja turvallisen pysdkodintimahdollisuuden ar-
vostus nousee idn myd6td. Nama tekijat liittyvat asioimisen helppouteen. (Jackson ym.
2011, 1-2, 6-7.) Kaikki tutkijat eivit kuitenkaan ole samaa mieltd. Anselmssonin (2006,
134) mukaan vanhemmat ihmiset eivdt arvosta kauppakeskuksen sijaintia tai asioinnin
helppoutta nuoria enempad. Ehké heilld ei ole niin kiire hoitaa asioitaan ja siksi sijainnilla
tai asioinnin helppoudella ei ole niin paljon merkitysta.

Impulsiiviseen kdytokseen, kaupoissa kiertelyyn huvin vuoksi, uusien eldmysten etsi-
miseen ja ravintolapalveluiden kaytt6on ovat taipuvaisempia 18—34-vuotiaat (Marjanen
ym. 2016, 484, 486). Positiivinen suhtautuminen viihde- ja ravintolapalveluihin ei silti
katso 1kdd. Nuoremmat voivat arvostaa kauppakeskuksen ravintolapalveluita enemméin
(Wuest ym. 2008, 35; Anselmsson 2006, 135; Heiniméki 2006, 152), mutta ne voivat
houkutella my0s ikdéntyneitd kuluttajia (Rousseau & Venter 2014, 7). Eri ravintolat hou-
kuttelevat eri ikdisid kuluttajia ja laajasta tarjonnasta eri ikdiset kuluttajat voivat 16ytaa
itselleen sopivan vaihtoehdon. Viihde- ja ravintolapalvelut voivat my0s lievittdd ikdanty-
neiden kuluttajien yksindisyyttd ja tarjota hyvéa ajankulua. Erilaiset ndyttelyt ja tapahtu-
mat voivatkin kiinnostaa yli 55-vuotiaita kuluttajia. (Kim ym. 2005, 1011.)

Wuestin ym. (2008, 35-36) mukaan eri ikdluokkien viliset mielipide-erot eivit ole
niin suuria kuin alan kirjallisuudessa on annettu ymmartid. Yleisesti suhtautuminen kaup-
pakeskusten ominaispiirteisiin on kaikilla ikdluokilla enemmén mydnteinen kuin kieltei-
nen ja kaikki ominaisuudet saivat tutkimuksessa Likert-asteikolla enemmaén “erittdin tir-
ked” -arvioita kuin “’ei ollenkaan térked” -arvioita. Jos mielipiteissé oli eroja, ne olivat
yleisempid kaikkien nuorimpien ja vanhimpien ikdluokkien vélilld. My6s muut tekijét,
kuten sukupuoli, koulutus ja tulotaso, saattavat vaikuttaa mielipiteisiin. [in myo6té elé-
mantilanne usein vaihtuu, tulot ensin nousevat tydeldméaén siirtymisen myoté ja taas las-
kevat eldkeidn tullessa, talouden koko kasvaa lasten myota ja pienenee erojen tai lasten
aikuistumisen mydté ja kuluttajat identiteetti muuttuu hdnen ottaessaan uusia rooleja eri
elaméntilanteissa. Onkin vaikeaa erottaa iin tuomaa vaikutusta eldméntilanteen tai tulo-
tason vaikutuksesta asenteisiin. Ikd ei valttimaéttd selitd kdyttdytymistd, silld ihmiset saat-

tavat olla hyvin erikuntoisia ja kiinnostuneita erilaisista asioista, vaikka olisivat saman



28

ikdisid. Mielipiteiden erot kauppakeskuksen ominaisuuksista eri ikdluokkien valilla voi-

vatkin olla melko pienid (Anselmsson 2006, 132).

3.1.2  Kuluttajan sukupuoli

Eri sukupuolet voivat pitdd eri ostoskohteita kiinnostavina. Vaatetusliikkeet, sisustusliik-
keet ja kodintarvikeliikkeet ovat tyypillisempid kohteita naisten ostosmatkoille. Miehet
puolestaan kdyvit autoliikkeissd, tyokaluosastolla ja harrastus- tai urheiluliikkeissé.
Kauppakeskus voikin toimia kiinnostavana kohteena molemmille monipuolisen tarjon-
tansa vuoksi. (Heinimiki 2006, 161.)

Miesten ja naisten vélilld ei uskota olevan eroja suhtautumisessa kauppakeskuksen
fyysiseen saavutettavuuteen ja utilitaristisiin hy6tyihin. Nama asiat ovat kenties vihem-
man subjektiivisia asioita ja mielipiteet niistd ovat suoraviivaisempia. (Jackson ym. 2011,
7.) On myos saatu painvastaisia tuloksia, joiden mukaan sijainti olisi tdrkedmpi naisille.
Eron ajatellaan johtuvan miesten suuremmasta innokkuudesta ajaa autolla, jolloin pitempi
etdisyys ei haittaisi niin paljon. Eroavaisuuden syyti ei kuitenkaan ole tarkemmin tutkittu.
(Anselmsson 2006, 134.) Molemmat sukupuolet voivat arvostaa suunnilleen yhtd paljon
tarjousten 10ytdmistd ja shoppailua ajankuluna (Kotz¢ ym. 2012, 421). Miesten voi olla
helpompi arvioida hintoja kuin varsinaista tuotteiden laatua, ja korkeampaa hintaa saate-
taan pitdd laadukkaan tuotteen merkkiné. Jos hinta vaikuttaa kohtuulliselta, voi miehille
tulla onnistumisen tunteita hyvista ostoksesta. (Haj-Salem ym. 2016, 1219, 1225-1226.)

Sukupuolten vililld 10ytyy my0ds paljon eroja. Moni kauppakeskuksen ominaisuus
saattaa vedota enemmain naisiin. Naiset suhtautuvat miehid positiivisemmin kauppakes-
kuksen sisustukseen, siisteyteen ja laajoithin aukioloaikoihin (Jackson ym. 2011, 7).
Kauppakeskuksen tunnelma on tiarkedmpi naisille kuin miehille (Jackson ym. 2011, 7;
Anselmsson 2006, 135). Tunnelma voi vaikuttaa myds naisten kokemaan tuotteiden laa-
tutasoon (Haj-Salem ym. 2016, 1226). Naiset voivat suhtautua positiivisemmin kauppa-
keskuksen viihdetarjontaan kuin miehet (Jackson ym. 2011, 7). Naiset pitavét kauppakes-
kuksen henkilokuntaa ja laadukasta palvelua tirkedmpiné kuin miehet. Arvioihin palvelu-
ja hintatasosta voivat vaikuttaa henkilokunnan ulkoasu ja pukeutuminen. (Haj-Salem ym.
2016, 1226.) Naiset suhtautuvat miehid positiivisemmin my0ds kauppakeskuksen yleiseen
turvallisuuteen ja turvalliseen pysékointimahdollisuuteen (Jackson ym. 2011, 7).

Ostoksilla kdyminen voi olla hedonistinen kokemus. Hedonistiset kokemukset liittyvét
tuotteesta tai palvelusta saataviin mielihyvén tai estetiikan tunteisiin (Blythe 2005, 69).
Naisten on todettu kokevan enemmain hedonistisia eldmyksid kauppakeskuksessa kuin
miesten (Kotzé ym. 2012, 421; Jackson ym. 2011, 7). Tama saattaa selittdd naisten posi-
titvisempaa suhtautumista moniin kauppakeskuksen ominaisuuksiin. Kotzé ym. (2012,

421) jakavat ostoksilla kdymisestd saatavan nautinnon eri luokkiin. Heiddn mukaansa
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kauppakeskuksissa saatetaan kdydé ostoksilla, koska siihen liittyy sosiaalisuus, tarjousten
16ytdminen, mielihyvén tunne, ajankulu, muille ostaminen, valikoimien selailu, kuntoilu
tai aistien virkistiminen. Tutkimuksen mukaan miehet kokivat ostoksilla kidydessidin
kaikkia nditd asioita vihemmaén kuin naiset. Naiset kokivat selvdsti miehid enemmén ais-
tien virkistymistd, sosiaalisuutta ja mielihyvin tunnetta kdydesséén ostoksilla.

Miehet voivat pédédtyd kauppakeskuksen vakioasiakkaiksi, jos he pitdvit sen tunnel-
masta, hinnoista ja samaistuvat kauppakeskukseen. Nama saattavat olla miehille tarkeitd
vetovoimatekijoitd. Naisten vakioasiakkuutta lisddvét tutkimuksen mukaan eniten kaup-
pakeskuksen tunnelma ja fyysisten tilojen design. Koska tunnelma on tirkein yhteinen
kanta-asiakkuuteen johtava tekija naisilla ja miehilld, kauppakeskusten voisi olla hyva
panostaa fyysisten tilojen lisdksi kauppakeskuksen tunnelmaan. (Haj-Salem ym. 2016,
1219, 1225-1226.) Vaikka miehet ja naiset eroavat toisistaan kavijatyyppeind, miesten ja
naisten vélilld ei ole havaittu suuria eroja asiointitiheydessd. Kauppakeskustyyppiin liit-
tyy pienid eroja sukupuolten vililld. Miehet saattavat asioida tyypillisemmin alennuksia

antavassa vihemman korkealuokkaisessa kauppakeskuksessa. (Anselmsson 2006, 130.)

3.1.3  Kuluttajan tulotaso ja elimdntilanne

Jotta kotitaloudet voisivat kuluttaa, niilld pitda olla tuloja. Kulutuksen méaara riippuu niin
tuotteiden ja palveluiden hinnoista kuin kotitalouden tuloista. Palkka vaikuttaa merkitté-
visti kotitalouden ostovoimaan. (Heinimédki 2006, 28.) Palkansaajien keskimaariiset tulot
Suomessa olivat 28 974 euroa vuonna 2016. Sukupuolten vililld on eroja tulotasossa.
Miehet ansaitsivat keskimddrin 33 403 euroa ja naiset 24 764 euroa. (Suomen virallinen
tilasto 2018b.)

Kotitalouden tulot ovat sidoksissa eldméntilanteeseen. Eldkeldiset saavat elakkeend
vain osan entisistd palkkatuloistaan, tyottomait ovat riippuvaisia tyottomyyskorvauksista,
opiskelijat pystyvit harvoin tydskentelemddn tdysipdivaisesti opintojen ohella ja saattavat
eldd jopa pelkélld opintotuella ja kotididit ja -isdt voivat ottaa vanhempainvapaata toistd
ja jaada ilman palkkatuloja joksikin aikaa. Perinteiset roolit voivat kuitenkin muuttua.
Heiniméden (2006, 145—-146) mukaan yhi idkkddmmat ovat ansiotdissd. IThmisten tyduria
pidentdmalld voidaan yrittdd parantaa kansantaloutta, joka saattaa olla vaikeuksissa suu-
ren eldkkeensaajien maardn vuoksi. Tyduran kestoa on voinut lyhentii tauko ennen kor-
keakouluopintojen aloittamista ja pitkédhkot opiskeluajat. Tyonteko on voitu aloittaa yha
vanhempana. Eldkeidn nostamisella voidaan yrittda pidentdé tyouraa toisesta padstid. Kun
thmisten keskimédrdinen elinikd nousee ja suuret ikdluokat eldvit yhd vanhemmiksi, tu-
levaisuudessa on yhd enemman idkkéitd palkansaajia seké elidkeldisid. Késitys eri elamén-

tilanteista voi muuttua ihmisten ikddntymisen myoté.
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Tulotaso madrittelee kulutuksen maaria ja vaikuttaa sen kohteisiin. Taulukossa 2 on
esitetty kulutusmenojen osuus tuloista sosioeckonomisen aseman mukaan. Pienituloisilla
asumismenoihin kuluu 40 % kulutusmenoista. Toiseksi suurin menoerd ovat ruokatar-
peet, jotka muodostavat reilun kymmeneksen tuloista. Suurituloisilla asuminen ja ruoka
vastaavat yhteensd 39 % menoista. Heille jdi pakollisten menojen jilkeen pienituloisia
enemmaén vapauksia kédyttda tulojaan haluamiinsa kohteisiin. Suurituloiset kuluttavat suh-
teessa pienituloisia enemmaén litkennemenoihin, joihin luetaan mm. kulkuvélineiden han-
kinnat ja huolto, polttoaineet ja matkustelu. Suuri- ja pienituloisimman viidenneksen ero
kulutuksessa on kasvanut suuremmaksi 30 viime vuoden aikana. Viimeisin taantuma py-
sdytti ja kavensi eroa hieman, mutta silti ero suurituloisimman ja pienituloisimman vii-
denneksen kulutusmenoissa on huomattava. Suurituloiset kuluttavat noin kaksi ja puoli-
kertaisesti pienituloisiin verrattuna. Eri eldmintilanteissa olevat ithmiset kayttavat tulo-
jaan eri tavalla. Tulotaso saattaa vaikuttaa esimerkiksi vaate- ja jalkinehankintoihin, ra-
vintolapalveluiden kdyttoon ja auton omistamiseen. Vaikka kuluttaja olisi kiinnostunut
kauppakeskuksien tarjoamista tuotteista ja palveluista, hinelld ei valttdmattd ole riittd-
vasti tuloja nauttiakseen niistd usein. Pienituloisilla eldkelaisilld, opiskelijoilla ja tyotto-
milld kuluu pelkéstddn elintarvikkeisiin ja asumiseen huomattava osa tuloista. (Suomen

virallinen tilasto 2016.)

Taulukko 2 Kotitalouksien kulutusmenojen osuudet sosioekonomisen aseman mu-
kaan (Suomen virallinen tilasto 2016)

Ylem- Alemmat | Tyon- | Opiske- | Elike- | Tyot- | Muut

miit toi- | toimi- tekijit | lijat ldiset | tomit

mihen- | henkilot

kilot
Elintarvikkeet ja al- 10 % 11 % 13 % 11%| 13% | 12% | 14%
koholittomat juomat
Alkoholijuomat ja tu- 1% 2% 2% 3% 2% 5% 4%
pakka
Vaatteet ja jalkineet 3% 3% 3% 4% 2% 2% 3%
Asuminen ja energia 27 % 27% | 28 % 3% | 37% | 37% | 36%
Huonekalut, taide- 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1%
esineet ja matot
Terveys 2% 3% 2% 3% 6 % 3% 5%
Liikenne 16 % 17 % 18 % 14% | 12% | 12% 9%
Tietoliikenne 2% 2% 3% 3% 2% 3% 3%
Kulttuuri- ja vapaa- 10 % 10 % 9% 9% 9% 8% 7%
aika
Koulutus 0 % 0 % 0% 0% 0 % 0% -
Hotellit, kahvilat, ra- 7% 6% 4% 6% 2% 4% 4%
vintolat
Muut 18 % 17 % 17 % 1% | 14% | 12% | 13%
Yhteensi 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100% | 100%
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Erilaisen tulotason liséksi eri eldméntilanteessa olevien kuluttajakédyttdytyminen on
erilaista ja kauppakeskuksien eri tarjonta kiinnostaa. TyoOssdkavijdt pistdytyvit kotimat-
kallaan nopeasti muutamaan liikkeeseen ja heille asioinnin nopeus on tarkedd. Tyottomat
voivat viettdd enemman aikaa kauppakeskuksissa myos arkisin. Heitd kiinnostavat il-
maisesitykset ja tapahtumat. He asioivat kauppakeskuksen pankeissa tai viranomaispal-
veluissa. Perheilld puolestaan on tapana kdyda viikonloppuisin ostoksilla kauppakeskuk-
sissa, josta he hankkivat koko viikon ruokatarpeet ja asioivat samalla esimerkiksi urhei-
luliikkeissa tai vaateliikkeissd. (Heinimdki 2006, 233-234). Vaikka erilaiset tulot vaikut-
tavat rahankayttokohteisiin, erot tulotasossa eivit valttdmatta tarkoita eroja ostokdyntien
tiheydessé tai kiinnostuksessa ostoksilla kdymiseen. Niilld asioilla ei ole 10ydetty yh-
teyttd esimerkiksi verkko-ostosten tekoon. Tdma saattaa viitata siihen, ettid ihmisten kiin-
nostus ja tarve kuluttaa on sama riippumatta tulotasosta. (Hernandez ym. 2011, 127.)

Joskus kuluttajat eivét kdytd rahojaan tulojensa tai elaméantilanteensa mukaisesti. Ku-
luttaminen voi tapahtua ihanteellista identiteettid tavoitellen tai omaa tunnistettua identi-
teettid mukaillen. Tulotaso, sukupuoli, yhteiskuntaluokka ja asema vaikuttavat kulutuk-
sen kohteisiin. Kuluttajat hakevat kulutuksellaan tietynlaista eldméntyylid. (Mansvelt
2005, 80—84.) Kuluttaminen voi myds auttaa siirtymisessé elamintilanteesta toiseen. Ku-
luttajan oma identiteetti voi olla kriisissd. Esimerkiksi aikuiseksi tuleminen aiheuttaa
himmennystd monessa teini-ikdisessd. Vastaava tilanne saattaa tulla ihmisen eldkoity-
essd. Kuluttaminen voi auttaa uuden roolin ja identiteetin omaksumisessa. ldn karttuessa
eldméntilanne ja kulutuskohteet voivat muuttua, mutta ihmisen tarve ilmaista omaa iden-
titeettiddn sdilyy. (Desmond 2003, 258.)

Kauppakeskuksen palveluja voidaan suunnitella sen mukaan, millaisia ihmisia sen vai-
kutusalueella asuu. Tulotason avulla voidaan arvioida vaikutusalueen ostovoimaa.
Kauppa kayttdd kulutuslukua ostovoimaa laskettaessa. Kulutusluku pohjautuu Tilasto-
keskuksen ylldpitdmiin tietoihin eri tavaroiden ja palveluiden kotitalouskohtaisesta kulu-
tuksesta. Kulutusluku voidaan laskea kaupan toimialoittain ja alueellisesti. Ostovoima
voidaan laskea alueen kulutusluvun ja viestomairan avulla. Kauppakeskukselle voi tulla
asiakkaita oletetun vaikutusalueen ulkopuoleltakin. Isompia keskuksia ympéaroivét pie-
nemmat kunnat saattavat luovuttaa osan ostovoimastaan. Ostovoiman siirtymdin vaikut-
taa alueen oma palveluntarjonta, alueen asukkaiden ostokdyttdytyminen, liikenneyhtey-
det, etdisyys ldhimpain keskukseen, alueen asukkaiden tyopaikkojen sijainti, henkiléau-
ton omistus ja kesdasutus. Varsinkin erikoistavaroissa suurempaan keskukseen voi siirtya
huomattava osuus pienemman kunnan kokonaisostovoimasta. Vaikutusalueen asukkai-
den kulutusluvun avulla kauppakeskus voi mitoittaa palvelujaan oikean kokoisiksi. (Hei-
nimdki 2006, 152, 154-155.) Vaikka kauppakeskusten vetovoimatekijoistd on tehty
useita tutkimuksia, tulotason vaikutusta kauppakeskuksen vetovoimatekijéiden arvostuk-

seen ei kirjallisuuskatsauksen perusteella ole juuri tutkittu.
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3.1.4  Kotitalouden koko

Kotitalouden muodostavat kaikki, jotka ruokailevat, asuvat ja kédyttavit tulojaan yhdessa.
Kotitalouden yleisin koko on Suomessa alle kaksi henkil6d. Pienten kotitalouksien tarpeet
ja ruokailutottumukset ovat erilaisia kuin suurten perheiden. Tdma olisi hyvd huomioida
kauppojen valikoimasuunnittelussa. (Heiniméki 2006, 147.) Vuodesta 1985 yhden ja kah-
den henkilon talouksien osuus on kasvanut 55 %:sta nykyiseen 75 %:in. Taémi on vaikut-
tanut kulutukseen, koska pienet taloudet tarvitsevat samat perustarvikkeet kuin suuretkin
taloudet. Tallaisia tarvikkeita ovat esimerkiksi pesukoneet, imurit ja tietoliikenneyhtey-
det. (Suomen virallinen tilasto 2016.)

Perhe koostuu tyypillisesti yhdestd tai kahdesta aikuisesta ja lapsista. Lapset voivat
olla vain toisen vanhemman tai yhteisid. My0s lapsettomat pariskunnat ja parisuhteensa
rekisterdineet parit muodostavat perheen. Lapsiperheiden lukumaiéré on jatkuvasti vihen-
tynyt. (Heiniméki 2006, 147, 153.) Kotitalouksista runsaalla viidennekselld on lapsia.
Lapsikotitalouksia 10ytyy melko tasaisesti eri tuloluokista. Mitd enemmaén perheessi on
lapsia, sitd suuremmat ovat perheen elintarvikeostokset. Taloudellisesti kaikkein hei-
koimmassa asemassa ovat yhden huoltajan kotitaloudet. Néissi tulotaso on 75 % keski-
madrdisistd lapsikotitalouksien tuloista. Yhden huoltajan talouksien taloudellinen tilanne
on heikentynyt 1990-luvun puolivélistd. (Suomen virallinen tilasto 2018a.)

Kodin kulutustottumukset saattavat siirtyd vanhemmilta lapsille. Perhe vaikuttaa ku-
lutustottumuksiin ja ohjaa lapsia kuluttamaan tulevaisuudessa samalla tavalla kuin heiddn
vanhempansa. Lapset voivat suosia samoja ostospaikkoja, joissa ovat tottuneet kdymain
vanhempiensa kanssa. Perhesuhteiden sanotaan vaikuttavan eniten kuluttajakéyttaytymi-
seen ja perhe ndhdddn kuluttajan vahvimpana viiteryhména. (Wrigley & Lowe 2002,
227-228.)

Kotitalouden kulutukseen vaikuttavat tulotaso, ikd ja perheen elinvaihe (Heinimaki
2006, 152). Kuluttajan ja kotitalouksien asenteet ja tarpeet voivat muuttua ajan mittaan.
Suurperheiden tarpeet poikkeavat merkittdvéasti esimerkiksi yhden hengen talouksien tar-
peista. Lasten vanhetessa ja muuttaessa omilleen kotitalouden koko pienenee ja tarpeet
muuttuvat. Vaikka kotitalouden koolla on vaikutusta kuluttamiseen, sen vaikutusta kulut-
tajien asenteisiin kauppakeskusten vetovoimatekijoiti kohtaan ei ole kirjallisuuskatsauk-

sen perusteella juurikaan tutkittu.
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3.2 Kauppakeskusten vakioasiakkaat

3.2.1 Vakioasiakkaiden suhtautuminen vetovoimatekijoihin

Kuluttajia voidaan segmentoida perustuen heiddn arvostamiinsa asioihin tai heidén kéayt-
tdytymiseensd. Kauppakeskusten vakioasiakkuuteen ei ole yhtendistd maaritelmaa, mutta
aitheesta on tehty tutkimuksia. Esimerkiksi LeHew ym. (2002, 229) méérittelivit kauppa-
keskusten vakioasiakkaat ndiden ostokdyttdytymisen perusteella. Yli 50 %:a kaikista han-
kinnoistaan kauppakeskuksista ostavat kuluttajat katsottiin vakioasiakkaiksi. Kyseisessa
tutkimuksessa kaikista kdvijoistd oli vakioasiakkaita noin 25 %:a. Vakioasiakkaan méa-
rittelyssa voitaisiin kayttdd myos asiointikertoja tai asiakkaan omaa arviota.

Uskollinen asiakas keskittdd ostoksensa yleensd samaan paikkaan. Kukaan ei kuiten-
kaan ole sataprosenttisesti asiakasuskollinen, vaan kédyttdytyminen vaihtelee. Uskollinen
asiakas voi olla muita tyytyvédisempi, odottaa vihemman erikoistarjouksia, tekee suurem-
pia kertaostoksia, kdyttdd enemman rahaa ostoksiin ja haluaa kéyttdd kanta-asiakaskort-
tia. (Heinimaki 2006, 156.)

Kauppakeskuksen vakioasiakkaita on tutkittu ja ryhmitelty sen mukaan, miten he suh-
yhteisid demografisia ominaisuuksia. Jaottelu kuitenkin vaihtelee hyvin yksinkertaisesta
kahden vakioasiakastyypin ryhmittelystd useamman erilaisen tyypin malliin. Royn (1994,
154) tutkimuksen mukaan asiakkaat voidaan jakaa tyypillisiin asiakkaisiin ja harvemmin
kauppakeskuksessa asioiviin. Tyypillinen kauppakeskuksessa kévijd on 40—60-vuotias,
suhteellisen hyvin toimeentuleva henkild, jonka perheeseen kuuluu vihintddn kolme hen-
kilod. Tyypillinen vakioasiakas pitdé ostoksilla kdymistd mukavana ajanviettotapana eika
ole kovin herkkd etsimdin tarjouksia. Harvemmin kauppakeskuksissa kdyvé asiakas-
tyyppi on 18-39-vuotias, joka etsii tarjouksia ja hakee ostoksilla kdydessddn vain tiettya
tuotetta. Hanelld on vakioasiakasta matalampi tulotaso ja pienempi perhe. Royn kédyttdma
asiakasluokittelu saattaa johtaa liian laajaan yleistykseen, silld kuluttajakayttiytymiseen
vaikuttavat monet asiat. Muut tutkijat ovatkin kuvailleet useampia kuluttajatyyppejé.

Peruskuluttajat ja kdytdnnolliset asiakastyypit arvostavat erityisesti saavutettavuutta,
pysdkointitiloja ja asioinnin helppoutta. He eivit tyypillisesti ole kiinnostuneita viihde-
palveluista, eivitkd tule kauppakeskukseen kuluttamaan aikaa, vaan suorittavat ostok-
sensa nopeasti ja tehokkaasti. (Gonzalez-Hernandez & Orozco-Gomez 2012, 773-774;
Sit ym. 2003, 90-92.) Myoskddn vakavat kuluttajat eivét ole kiinnostuneita vithdepalve-
luista. Tama asiakastyyppi pitdd kaikkia muita imagotekijoitd kuitenkin tirkeina. Tyypil-

lisesti vakava kuluttaja on vanhempi leskeksi jdényt nainen. (Sit ym. 2003, 90-92.)
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Viihdekeskeiset kuluttajat ovat tyypillisesti nuoria naimattomia miehid, joilla on pie-
net tulot. He hakevat viihdetarjontaa, kiertelevét kauppojen tuotetarjontaa, tapaavat jon-
kin verran ystdviddn ja toisinaan kayttavit ravintolapalveluita. Heille viihdepalvelujen
lisdksi ilmapiiri on tirked vetovoimatekijd. (Sit ym. 2003, 90-92.) Ilmapiiri on tirked
vetovoimatekijd myos innostuneelle kuluttajalle. Innostuneiden ryhmé hakee ostospai-
kasta kokonaisvaltaista kokemusta, ja he vertailevat eniten erilaisia ominaisuuksia vali-
tessaan ostospaikkaansa. He asioivat usein ylellisemmissé lifestyle-kauppakeskuksissa ja
ovat vaativia asiakkaita. Luomalla monipuolista tarjontaa ja viihtyisdn ympériston kaup-
pakeskukset voivat houkutella juuri titd asiakaskuntaa. (Gonzélez-Hernandez & Orozco-
Goémez 2012, 773-774.)

Palvelukeskeinen asiakas on keskituloinen, nuori, naimisissa oleva kuluttaja, joka ta-
paa kauppakeskuksessa mielelldén ystividédn ja kayttdd vithdepalveluja. Heille erityisen
tarkedd on henkilokohtainen palvelu. (Sit ym. 2003, 90-92.) Palvelun lisdksi laaja vali-
koima houkuttelee kédvijoitd. Asiaan paneutuneet kuluttajat suosivat suljettuja kauppakes-
kuksia, joissa on kattava tarjonta erilaisia brindejd ja tuotekategorioita. Heiddn houkutte-
lemiseksi tarvitaan hyvaa eri briandiliikkeiden tarjontaa, laadukkuutta ja sopivaa hintaa.
(Gonzélez-Hernandez & Orozco-Gomez 2012, 773-774.)

Osa vakioasiakkaista arvostaa kaikkia vetovoimatekijoitd. He kéyttavit paljon erilaisia
palveluja ja ovat kiinnostuneita laajasta valikoimasta. Ndmé asiakkaat voivat kuitenkin
olla hyvin kriittisid ja vaativia tarjonnan suhteen. On myos olemassa tdysi vastakohta
ndille vaativille asiakkaille. Apaattisille asiakkaille millddn imagotekijélld ei ole juuri
merkitystd. Apaattinen asiakas on tyypillisesti vanhempi naimisissa oleva mies, jolla on
korkeat tulot. Hén kayttda kohtalaisesti aikaa tuotetarjonnan tutkimiseen, mutta ei tapaa
ystévidén tai ole kiinnostunut ravintola- tai vithdetarjonnasta. (Sit ym. 2003, 90-93.)

Eri asiakasryhmien arvostuksen tunteminen helpottaa kauppakeskusten kehittéjid koh-
distamaan kehitystoimet asiakasryhmii eniten kiinnostaviin asioihin. Palvelukeskeiset
kuluttajat arvostavat sosiaalisia suhteita ja tapahtumia. Heitd voisi houkutella minikon-
serteilla ja hyvin koulutetulla henkilokunnalla. Kédytannolliset ja vakavat asiakastyypit
voisivat arvostaa selkeitd opaskylttejd, hissejd, helppoa siirtymisté parkkialueille ja laajaa
tuotevalikoimaa. Ravintolapalveluissa tulisi olla mukana helppoja ja nopeasti saatavia
tuotteita niille asiakastyypeille. Vaikeimmin miellytettdvid asiakasryhmid ovat apaattiset
ja vaativat. Apaattiset eivit arvosta mitddn kauppakeskuksen ominaisuutta, vaan saattavat
suorastaan vihata kauppakeskuksia ja kdyvét niissd vain pakon edestd. Heihin ei kannata
kohdistaa markkinointiponnistuksia. Vaativat asiakkaat taas saattavat odottaa sellaista

palvelutarjontaa, jota ei ole taloudellisesti kannattavaa ylldpitdd. (Sit ym. 2003, 92-93.)
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3.2.2  Vetovoimatekijoiden merkitys asiakasuskollisuuden muodostumisessa

Asiakasuskollisuuden syntyminen on monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat erilaiset
tekijét. Tunnistamalla kauppakeskuksen ominaisuuksien vaikutukset ja niiden tarjoaman
lisdarvon kauppakeskusten kehittdjat voivat paremmin ymmartid, mika saa asiakkaat pa-
laamaan kauppakeskukseen. (Jackson ym. 2011, 7.) Asiakasuskollisuuden muodostumi-
seen voivat vaikuttaa mm. kauppakeskusympéristo, koettu lisdarvo ja asiakastyytyvii-
syys (El-Adly & Eid 2016, 224; Jackson ym. 2011, 1). Kauppakeskusympaéristo voi tar-
koittaa laajasti useita eri vetovoimatekijoitd. Esimerkiksi turvallisuus, sisustus, siisteys,
asioinnin helppous, saavutettavuus, kiinnostavuus seka ravintola- ja vithdepalvelut voivat
olla asiakasuskollisuutta lisdévid ominaisuuksia (Jackson ym. 2011, 7). Kuluttajan saama
lisdarvo kauppakeskuksesta voi lisdtd kuluttajan halua palata sinne uudelleen ja suositella
sitd ystéavilleen (El Hedhli ym. 2013, 856). Lisdarvon tuottajia voivat olla hedonistinen
kokemus, tarpeiden tdyttaminen, utilitaristinen hyoty, tiedolliset tekijét, sosiaaliset teki-
jét, ostosten teko ja asioinnin nopeus (El-Adly & Eid 2016, 226). Erilaiset osatekijét voi-
vat vaikuttaa kuluttajan asiakastyytyviisyyteen, kuten kauppavalikoima, tunnelma, asioi-
misen helppous, myyntihenkilokunta, kahvila- ja ravintolapalvelut, sijainti, kampanjat ja
tuotevalikoima (Anselmsson 2006, 132). Hyvé asiakaskokemus saa aikaan muutoksen
asiakkaan asenteessa, mikd puolestaan vaikuttaa asiakkaan kéyttdytymiseen. Asiakkaan
kayntikerrat lisddntyvat ja kulutus kasvaa. Nédin hyvé asiakaskokemus johtaa asenteen
muuttumisen kautta asiakasuskollisuuteen. Asiakkaan asenteiden muuttaminen on tér-
kedd, koska kiayttdytymisen uskotaan seuraavan asennetta. (Srivastava & Kaul 2016,
283.)

Asiakasuskollisuuden syntymiseen voi vaikuttaa myos ostosmatkojen pituus, tarjolla
olevien tuotteiden valikoiman laajuus ja 1&histolld olevien kilpailijoiden etdisyys kulutta-
jasta (Huff 1964, 34-36). Anselmsson (2006, 131) pitdi sijaintia tdrkeimpéné vakioasi-
akkuuteen johtavana tekijand. Myos kampanjat voivat hinen mukaansa lisdtd asioimisti-
heyttd. Kampanjoiden lisédksi muut edut saattavat ohjata asiakkaan kayttdytymisti. Esi-
merkiksi kanta-asiakaskortit ja kanta-asiakkaille suunnatut tarjoukset voivat vahvistaa
kuluttajien asiakasuskollisuutta (Heiniméki 2006, 160). My6s myymaldhenkil6kunta, asi-
akkaan sukupuoli, asioinnin helppous ja tuotteet voivat vaikuttaa asioimistiheyteen (An-
selmsson 2006, 131).

Kauppakeskuksen imago voi vedota kuluttajan omaan identiteettiin ja kuluttaja kokee
samaistuvansa kauppakeskukseen. Kun kuluttaja kokee kauppakeskuksen omakseen, han
todenndkodisemmin vierailee sielld usein (Gomes & Paula 2017, 15, 17; Haj-Salem ym.
2016, 1219). Samaistumisen tunteisiin liittyy myos se, kdyvitkoé kuluttajan ystivét tai

perheenjédsenet kauppakeskuksessa ja minkédlainen maine kauppakeskuksella on kulutta-
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jan mielestd. Erilaisten imagotekijoiden tirkeys on kuluttajakohtaista. Asiakkaan identi-
teetin tunnistaminen ja sen hyddyntdminen voi auttaa kauppakeskusta saamaan vakioasi-
akkaita. (Gomes & Paula 2017, 15, 17.)

Myos kauppakeskuksen yksittiisilla litkkeilld voi olla merkitystd asiakasuskollisuu-
den syntymisessd. Yksittdisen kaupan kanta-asiakas saattaa kayda tietyssd kauppakeskuk-
sessa useasti. Vaikutus on huomattu erityisesti pitkillad etdisyyksilla. Yksittdisilla liik-
keilld voi siis olla vahva vaikutus kauppakeskukseen kauempaa tuleviin ostosmatkalai-
siin. Kauppakeskusjohtajien voisi olla hyva tukea litkkeiden kanta-asiakkuuskampanjoita
ja edistia siten vakioasiakassuhteiden luomista. (Rabbanee ym. 2012, 276.)

Arvostuksissa voi olla eroja eri sukupuolten vélilld. On todettu, ettd miehet paatyvit
kauppakeskuksen vakioasiakkaiksi helpommin, jos he pitdvit sen hinnoista. Naiset voivat
arvostaa erityisesti kauppakeskuksen fyysistd designia seké tuotteiden ja palveluiden laa-
tua, ja ndmd tekijdt voivat vahvistaa naisten vakioasiakkuutta. Molemmille sukupuolille
miellyttdva tunnelma on térked tekijd, joka saattaa lisdtd vakioasiakkuutta. (Haj-Salem
ym. 2016, 1219, 1225-1226.) Tutkijat eivdt kuitenkaan ole kaikesta samaa mieltd. An-
selmsson (2006, 131) ei usko tunnelman vaikuttavan asiakasuskollisuuteen. Myoskéén
kahvila- ja ravintolapalveluilla ei 10ytynyt hdanen tutkimuksessaan yhteyttd asiakasuskol-

lisuuteen.



37

4 AINEISTO JA MENETELMAT

4.1 Tutkimusaineisto ja tutkimusalueen kuvaus

4.1.1  Metodologiset valinnat

Tutkimusmetodiksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, koska tilastollisten menetelmien
avulla voidaan tutkia tehokkaasti laajaa aineistoa ja 16ytdd eri muuttujien vilisid yhteyk-
sid. Tutkimukseen valittiin aineisto, joka oli kerdtty KATE-tutkimuksen yhteydessa. Ai-
kimukseen ja se oli kerdtty melko dskettdin. Laaja kyselytutkimusaineisto antaa katta-
vamman kuvan kuluttajien yleisistd taipumuksista kuin pienemmaélle otannalle tehdyt
henkil6kohtaiset haastattelut. KATE-tutkimuksessa kerétyt tiedot soveltuivat hyvin té-
mén pro gradu -tutkimuksen tarpeisiin. Tutkimusta tdydennettiin soveltuvilla paikkatie-
tomenetelmilla.

Yhtend tutkimuksen tavoitteena oli 10ytad yhteyksia kuluttajien demografisten tausta-
tekijéiden ja vetovoimatekijoiden arvostuksen vililld, johon tarkoitukseen monimuuttu-
jamenetelmidt soveltuvat hyvin. Monimuuttujamenetelmien kayttiminen edellyttdaa
yleensd aineiston olevan satunnainen otos normaalisti jakautuneesta populaatiosta. Me-
netelmdt ovat melko vakaita, vaikka oletukset eivét tiysin toteutuisikaan. Havaintojen
madrdn olisi hyvéa olla melko suuri. Rajana pidetddn vihintdédn viittd havaintoa jokaista
analyysissa kdytettyd muuttujaa kohti. (Metsdmuuronen 2008, 11.) Koska KATE-aineisto
on keritty satunnaisotannalla ja sithen vastasi ldhes 1500 kuluttajaa, voidaan katsoa mo-

nimuuttujamenetelmien kéyton edellytysten tayttyvén.

4.1.2  Kotitalouskysely ja tutkimusalueen kauppakeskukset

Tutkimusaineistona kéytettiin KATE-tutkimuksen yhteydessd vuonna 2017 toteutettua
kotitalouskyselyd. KATE-lyhenne tulee sanoista ”Kulutustilat osana Arvoa Tuottavaa
Elinymparistod”. KATE-tutkimuksen kohteena olivat mm. palvelujen saavutettavuus, os-
tokdyttdytyminen, ostospaikan valintaperusteet, kulkutavat, kuluttajien segmentointi,
verkkokaupan merkitys, kauppakeskusten rooli ja kaupan rakenteen muutosten vaikutus
kuluttajien arjen sujuvuuteen Turun seudulla. Tutkimusalueeseen kuuluivat Nousiaisen,
Maskun, Naantalin, Raision, Ruskon, Turun, Kaarinan, Liedon ja Auran kunnat (kuvio

1). Kysely ldhetettiin satunnaisotannalla valittuihin 7 000 kotitalouteen ja vastauksia saa-
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tiin yhteensd 1499 eli vastausprosentti oli 21 %. Kysely osoitettiin kotitalouden vanhim-
malle naishenkildlle tai péivittiistavarahankinnoista vastaavalle. Tutkimuksen rahoitta-
jina olivat Turun yliopiston lisdksi Jenny ja Antti Wihurin rahasto.

Téassd pro gradu -tutkimuksessa keskitytddn KATE-tutkimusalueella sijaitseviin Kaup-
pakeskus Myllyyn ja Kauppakeskus Skanssiin. Molemmat kauppakeskukset sijaitsevat
padteiden varsilla 5—-10 kilometrin etdisyydelld Turun keskustasta. Kyselyaineistoon vas-
tanneet kotitaloudet voitiin paikantaa karttapohjalle osoitetiedon perusteella. Kuviossa 1
on esitetty sijaintitarkastelu kauppakeskuksista sekd KATE-tutkimukseen vastanneista

kotitalouksista.

[] Kauppakeskus
= ‘astaaja
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Pohjakartat © Maanmittauslaitos 2016

Kuvio 1 KATE-tutkimukseen osallistuneet kotitaloudet ja tutkimusalueella sijait-
sevat kauppakeskukset

Kuviosta 1 voidaan néhdé kauppakeskusten sijoittuminen noin 10 kilometrin etdisyy-
delle toisistaan. Turun keskusta jaa kauppakeskusten viliin ja keskusta-alueelta on myds
eniten vastaajia. Suurin osa KATE-tutkimukseen osallistuneista kotitalouksista asuu 10
kilometrin sdteelld Turun keskustasta, mutta vastaajia asuu my0s niin saaristossa kuin
pohjoisemmissa kunnissa. Molemmat kauppakeskukset ovat hyvien kulkuyhteyksien
padssd. Mylly sijaitsee Turun ohitustien varrella ja Skanssi Helsinkiin johtavan moottori-
tien varrella.

Kauppakeskus Mylly avattiin vuonna 2001 ja sen jilkeen sitd on laajennettu vuosina

2009 ja 2015. Mylly on yksi suurimmista kauppakeskuksista Suomessa. Sen ankkuriyri-
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tyksid ovat mm. H&M, New Yorker, Sokos, Halonen, Stadium, XXL, Intersport, Tok-
manni, Clas Ohlson ja Toys R Us. Lisdksi Myllyssa toimii yli 20 kahvilaa tai ravintolaa
ja hypermarket Prisma. (Kauppakeskusyhdistys 2017, 123.) Kauppakeskus Skanssi avat-
tiin vuonna 2009. Se kutsuu itseddn Suomen ympadristdystavallisimmaksi kauppakes-
kukseksi. Ankkuriyrityksid ovat mm. K-citymarket, XXL Sports & Outdoor, H&M, Sta-
dium, Intersport ja Clas Ohlson. (Kauppakeskusyhdistys 2017, 138.)

Taulukossa 3 on esitetty kauppakeskuksiin liittyvid tunnuslukuja vuodelta 2016
(Kauppakeskusyhdistys 2017). Kauppakeskus Myllylld on Skanssia suurempi pinta-ala,
myynti ja kdvijimairat. Pinta-alaan ja kdvijiméaéradn suhteutetuissa vertailuissa Skanssin
ja Myllyn vilill4 ei ole niin paljoa eroa kuin absoluuttisissa luvuissa. Kaikissa vertailuissa
kuitenkin Mylly on suurempi. Kévijdkohtainen myynti on melko samalla tasolla, mutta
eroa on 2 €/kdvijd Myllyn hyviksi. Pinta-alaan suhteutetussa myynnissa Skanssi jai hie-
man Myllyd heikommaksi. Skanssin pinta-ala on 65 % Myllyn pinta-alasta, mutta sen
myynti on 59 % Myllyn kokonaismyynnistd. Kdvijiméaarien suhteen Skanssi kerdd 62 %
Myllyn kédvijamadristi. Pinta-alan ja kdvijimaérien suhteet ovat siis melko ldhella toisi-
aan. Autopaikkoja Skanssi tarjoaa suhteessa kévijaméadriin huomattavasti enemmén kuin
Mylly.

Taulukko 3~ Kauppakeskus Skanssin ja kauppakeskus Myllyn tunnusluvut vuodelta
2016 (Kauppakeskusyhdistys 2017)

Vuokrat-
tava Myynti | Myynti/ | Myynti/ Au-
likkepinta- | Kévijat | 2016 m2 kdvija | topaik-
ala 2016 M M€ € € koja
Kauppakeskus
Mylly 58 149 5,5 212 3 646 39 2 800
Kauppakeskus
Skanssi 38010 3.4 126 3310 37 2 400

4.1.3  Alueanalyysi kauppakeskusten liheisyydessi asuvista kuluttajista

Kauppakeskusten ldhiymparistostd tehtiin paikkatietomenetelmilld alueanalyysi, jotta
voitiin tarkastella kauppakeskusten l&dhialueiden asukkaita ruututietokannan (2013) tilas-
totietojen avulla. Tarkastelualueeksi valittiin 5 kilometrin sédteelld kauppakeskuksista
asuva viesto, jotta voitiin tarkastella kauppakeskusten ldhialueita ilman alueiden pééllek-
kaisyyttd. Alueen sisdlld asuvasta véestostd saatiin kootut perustiedot, joiden avulla alu-
een asukkaista voitiin muodostaa yleiskuva. Tarkastelualue on mééritelty linnuntietd pit-

kin, eikd se ota kantaa todelliseen tiestod pitkin kuljettavaan etdisyyteen asukkaan ja
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kauppakeskuksen vélilld. Tarkastelualueet ovat KATE-tutkimusaluetta pienempid, mutta
ne antavat yleiskuvan kauppakeskusten ldhiympariston asukkaista. Kuviossa 2 on esitetty

kauppakeskuksia ympéaroivit 5 km siteelld muodostetut tarkasteluvyohykkeet.

[ ] Kauppakeskus
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Kuvio 2 Kauppakeskuksia ympéardivit 5 km séteelld muodostetut vyohykkeet

Kauppakeskusten ldhialueita tutkittiin kuviossa 2 esitettyjen vydhykkeiden avulla.
Kauppakeskus Myllystd viiden kilometrin sédteelld asuu liki 60 000 henkil6d. Asukkaiden
keski-ikd on 45 vuotta, keskimiardiset bruttotulot ovat 29 267 euroa ja mediaanitulot 25
554 euroa. Ty0Ossédkdyvid on 43 % asukkaista, tyottomid 6 %:a, opiskelijoita 7 %:a, 0—14-
vuotiaita lapsia 14 %:a ja elédkeldisid 27 %:a. Alueella asuu yhteensd 31 332 taloutta.
(Ruututietokanta 2013.) Myllystd viiden kilometrin siteelld asuu 289 KATE-kyselyyn
vastanneita kotitalouksia eli 19 % kaikista tutkimukseen osallistuneista.

Kauppakeskus Skanssista viiden kilometrin siteelld asuu kaksinkertainen méaéra ihmi-
sid, koska tihedsti asutettu Turun keskusta osuu télle alueelle. Téll4 vyohykkeelld asuu yli
133 000 henkilod. Asukkaiden keski-ikd on 42 vuotta, keskiméaardiset bruttotulot ovat 32
014 euroa ja mediaanitulot 25 952 euroa. Ty0ssdkdyvid on 45 % asukkaista, tyottomid 6
%:a, opiskelijoita 10 %:a, 0—14-vuotiaita lapsia 12 %:a ja eldkeldisid 23 %:a. Alueella
asuu yhteensd 75 013 kotitaloutta. Skanssin ympéristdssd asuu hieman nuorempia ja hie-
man paremmin ansaitsevia tyossikavijoitd kuin Myllyn ymparistdssi. Skanssin vaikutus-

alueella on hieman enemmén opiskelijoita ja hieman vihemman eldkeldisid kuin Myllyn
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alueella. (Ruututietokanta 2013.) Skanssista viiden kilometrin sédteelld asui 722 kappaletta
eli 48 % kaikista KATE-kyselyyn vastanneista talouksista.

4.1.4  Ostospaikan valintakriteerit ja niisti muodostetut vetovoimatekijiit

KATE-tutkimuksen kyselylomakkeessa (liite 1) selvitettiin kuluttajien yleisid tottumuk-
sia ja mielipiteitd liittyen heihin itseensd sekd pdivittdistavaroiden ja erikoistavaroiden
hankintaan. Kysymykset koskivat joko koko kotitalouden kéyttdytymistd tai vastaajan
henkil6kohtaista mielipidettd. Tédssa pro gradu -tutkimuksessa hyddynnettiin kysymyksié,
joissa selvitettiin vastaajien asioimistiheyttd kauppakeskuksissa, ostospaikan valintakri-
teerejd, mielikuvia ostosymparistdistd ja vastaajien taustatietoja.

Kyselytutkimuksessa pyydettiin vastaajien arviota muiden kuin péivittdistavaroiden
ostamiseen liittyvien valintakriteereiden tirkeydesti (liite 1). Valintakriteereitd arvioitiin
Likert-asteikolla, jossa 1=erittdin vihén, 2=vahén, 3=jonkin verran, 4=paljon ja S=erittdin
paljon merkitystd. Ostospaikan valintakriteerien tirkeyden lisdksi kuluttajia pyydettiin
arvioimaan, minkdlainen mielikuva heilld oli ndiden asioiden toteutumisesta eri ostospai-
koissa. Vertailtavia ostospaikkoja olivat kauppakeskukset Mylly ja Skanssi sekd Turun
keskusta.

Kyselytutkimuksessa kdytettyjd ostospaikan valintakriteereitd oli yhteensa 28 kappa-
letta (liite 1). Ne liitettiin kirjallisuuskatsauksen perusteella taulukossa 1 esiteltyihin ve-
vetovoimatekijddn, mutta tdssd tutkimuksessa ne kohdistettiin vain yhteen. Jokaista veto-
voimatekijid edusti vahintddn yksi ostospaikan valintakriteeri. Eniten kriteerejd kohdistui
asioinnin helppouteen. Tunnelmaa ja turvallisuutta edustivat vain yksittdiset kriteerit.

Taulukossa 4 on esitetty ostopaikan valintakriteerien jaottelu vetovoimatekijoiksi.
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Taulukko 4  Ostospaikan valintakriteerien yhteys vetovoimatekijoihin

Ostospaikan valintakriteerit

Asioinnin helppous

Sijainti
Pysékainti
Kampanjat
Turvallisuus
Palvelu

Viihde- ja
ravintolapalvelut
Tunnelma
Fyysiset tilat
Samaistuminen

Paljon hyvié erikoisliikkeitd
Laaja tuotevalikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta
Korkealaatuiset tuotteet
Hyva palvelu X
Hyvit tarjoukset X
Edullinen hintataso
Kanta-asiakasedut X
Sopiva sijainti X
Hyvit pysdkointitilat X
Maksuton pysidkointi X
Sopivat aukioloajat X
Helppo liikkua X
Hyvit kulkuyhteydet X
Helppo tulla polkupyorélld X
Voin tehdi ostokset ja hoitaa
muut asiat samalla matkalla
Mukava asioida perheen kanssa X
Saan kaiken saman katon alta X
Asiantunteva henkil6kunta X
Kahvila- ja ravintolapalvelut X
Minua kiinnostavia tapahtumia X
Suosittu ostospaikka X
Viihtyisd ostosymparistd X
Turvallinen ostosymparistd X
Mielenkiintoinen ostospaikka X
Muut asiakkaat X
Saan palvelua omalla
didinkielelléni

Hyvit asiakas-wc:t X

% | |» [» |Valikoima

o

takriteerit. Taulukko on samalla tutkimuksen operationalisointitaulukko, jossa teoria yh-
distettiin kyselytutkimukseen.
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Aikaisemmassa tutkimuksessa saavutettavuuteen liittyvid ominaisuuksia on yhdistetty
niin sijaintiin kuin asioinnin helppouteen. Tassd tutkimuksessa fyysiseen saavutettavuu-
teen liittyvit valintakriteerit “hyviat kulkuyhteydet” ja "helppo tulla polkupyorélld” yh-
distettiin kriteerin ’sopiva sijainti” kanssa osaksi vetovoimatekija sijaintia. Koettuun saa-
vutettavuuteen liittyvét asiat tulkittiin osaksi asioimisen helppoutta. Siihen liittyvia kri-
teerejd l0ytyi eniten, ja ne sopivat hyvin teorian perusteella kuvaamaan kyseistd vetovoi-
matekijaa. Pysdkointitiloja koskevat kriteerit voivat liittyd saavutettavuuteen tai asioinnin
helppouteen, mutta parhaiten ne sopivat omaan pysdkointid koskevaan vetovoimateki-
jaan.

Vetovoimatekiji valikoima kattaa tdssd tutkimuksessa niin tuote- kuin kauppavalikoi-
man sekd tuotteiden laadun. Paljon erikoisliikkeitd” tarkoittaa laajaa kauppavalikoimaa,
mikd myds mahdollistaa laajan tuotevalikoiman. “Tuotteita, joita ei muualta saa” viittaa
myos laajaan kauppavalikoimaan ja vastaaja saattaa miettid jotain suosikkiliikettddn tai
suosimaansa brindii. Laaja valikoima mahdollistaa myds laadukkaiden tuotteiden 16yta-
misen.

Kampanjoihin liitettiin hintoja ja tarjouksia koskevat valintakriteerit. Siihen liitettiin
myos kanta-asiakkuus. Turvallisuutta edusti vain yksi valintakriteeri, mutta kriteerin sa-
namuoto kattoi hyvin kaiken turvallisuuteen liittyvan. Palveluun liitettiin palvelua ja hen-
kilokuntaa koskevat kriteerit yhdesséd “saan palvelua omalla didinkielelldni” kanssa.

Kriteeri “kahvila- ja ravintolapalvelut” oli luonnollista liittdd vetovoimatekijaén
viihde- ja ravintolapalvelut. Valmiissa valintakriteereissd perinteisid viihdepalveluita,
kuten elokuvateatteria, ei mainittu erikseen, mutta vithdetarjontaa edusti kriteeri minua
kiinnostavia tapahtumia”. Tapahtumia koskeva kriteeri voisi liittyd myos vetovoimateki-
jaan kampanjat, mutta tassa yhteydessa se pidettiin viihde- ja ravintolapalveluissa.

”Viihtyisd ostosympaéristd” olisi voinut sopia myds kuvaamaan tunnelmaa, mutta tima
liitettiin kauppakeskuksen fyysiset tilat -vetovoimatekijién, koska sana ostosymparisto”
viittaa enemmadn ympdrilld havaittaviin fyysisiin asioihin kuin abstraktiin tunnelmaan.
”Hyviét asiakas-wc:t” -kriteeri liitettiin fyysisiin tiloihin konkreettisuutensa vuoksi, mutta
se voisi my0s liittyd asioimisen helppouteen.

Tassd tutkimuksessa “muut asiakkaat”-kriteeri katsottiin osaksi kauppakeskukseen sa-
maistumista yhdessd “mielenkiintoinen ostospaikka”-kriteerin kanssa. Kuluttaja voi sa-
maistua itse kauppakeskukseen tai sielld asioiviin muihin asiakkaisiin. ”Mielenkiintoinen
ostospaikka” voi tarkoittaa kuluttajalle paikkaa, joka vastaa hinen mielenkiinnon kohtei-
taan ja ihailemiaan ominaisuuksia, joihin kuluttaja haluaa samaistua.

Osa valintakriteereistd ei kuvannut parhaalla mahdolliselle tavalla vetovoimatekijaa.
Tunnelmaan lukeutuvat aikaisemmissa tutkimuksissa kaytetyt erilaiset kuvaukset, kuten
ilmapiiri ja englanninkielinen termi ”atmosphere”. Tétd koskevia valintakriteereité ei ky-

selytutkimuksessa suoraan ollut, mutta ”suosittu ostospaikka” katsottiin Idhimmaksi tun-
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nelmaa. ’Suosittu ostospaikka” saatetaan tulkita monella tavalla, eiki sitd ehké osata yh-
distdd ostospaikan tunnelmaan. Tunnelmaa voisivat paremmin kartoittaa kriteerit "Miel-
lyttdva ilmapiiri” tai "Mukava paikka viettdd aikaa”. Téhdn vetovoimatekijaan liittyvia
ostospaikan valintakriteereitd olisi hyva lisétd, jos asiaa halutaan selvittia lisaa.

Voisi olla kiinnostava lisdys tulevaisuudessa, jos valikoimaan liittyvissd ostospaikan
valintakriteereissd olisivat mukana brandimyymélat. Jos kuluttaja on kiinnostunut vain
tietystd brindistd, hén ei vélttimaéttd koe laajaa liikevalikoimaa tirkeéksi, kunhan hinen
suosimansa brindi on edustettuna kauppakeskuksessa. Toisaalta laaja valikoima saattaa
tarkoittaa, ettd my0s suosituimmat bréndit ovat edustettuina kauppakeskuksissa.

Kyselytutkimuksen fyysisiin tiloihin liittyviin vdittimid voitaisiin tulevaisuudessa li-
sétd, jos kauppakeskuksiin liittyvid vetovoimatekijoitd halutaan kartoittaa lisdd. Esimer-
kiksi kriteerit "mukavat levdhdystilat” tai “kiinnostava arkkitehtuuri” voisivat liittya fyy-
sisiin tiloihin.

”Muut asiakkaat” liitettiin nyt samaistumiseen, mutta se voitaisiin liittid myos vastaa-
jan kokemaan turvallisuuden tunteeseen, yleiseen tunnelmaan tai asioinnin helppoutta
haittaavaan tungokseen. Erilaisella kysymyksen asettelulla voitaisiin ehki ohjata parem-
min, miten vastaajan halutaan tulkitsevan kriteerin. Samaistumiseen liittyvia viittdmia
voisivat olla esimerkiksi ”’koen sopivani hyvin muuhun asiakaskuntaan” tai ”ostospaikka

edustaa tyylidni”.

4.2 Vastaajien taustatiedot

4.2.1  Kaikki vastaajat ja vakioasiakkaat

Aineistosta haluttiin erottaa kauppakeskusten vakioasiakkaat, jotta ndiden tietoja voitiin
verrata kaikkien vastaajien perustietoihin. KATE-tutkimuksen ensimmaiselld kysymyk-
selld kartoitettiin, kuinka usein taloudessa tehdddn ostoksia kauppakeskus Skanssissa tai
Myllyssa (liite 1). Vaihtoehdot olivat 1=kerran viikossa tai useammin, 2=2-3 kertaa kuu-
kaudessa, 3=kerran kuukaudessa, 4=kerran kahdessa kuukaudessa ja S=harvemmin ja
6=ei koskaan. Kauppakeskus Myllyssd tai Skanssissa tai molemmissa vahintdén kaksi
kertaa kuukaudessa asioivat vastaajat nimettiin kauppakeskusten vakioasiakkaiksi. Va-
kioasiakkaiksi luokiteltuja oli 34 %:a kaikista vastanneista. Verrattuna LeHew’n ym.
(2002) tutkimukseen kattaa tdssd tutkimuksessa kiytetty madrittely hieman laajemman
osuuden vastaajista. On kuitenkin huomattava, etti joukko yhdistdd kahden eri kauppa-
keskuksen vakioasiakkaat. Rajausta ei haluttu tehdé vain kerran viikossa kauppakeskuk-

sissa kdvijoihin, koska jako olisi jattdnyt vakioasiakkaiden joukkoon vain 12 %:a kaikista
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vastaajista, yhteensd 181 vastaajaa. Néin pieni prosentti ei ehké antaisi riittdvin moni-
puolista kuvaa kauppakeskusten vakioasiakkaista. Tdhédn tutkimukseen valitun méaritte-
lyn avulla pddstddn ldhimmédksi LeHew’n ym. (2002) kayttdmdd vakioasiakkaiden
osuutta.

Vastaajilta oli KATE-lomakkeessa tiedusteltu mm. syntyméavuotta, sukupuolta, koti-
talouden kokoa, autonkdyttomahdollisuutta, eliméntilannetta ja kotitalouden tulotasoa.
Kyselyaineistoa luokiteltiin tutkimuksen helpottamiseksi. Ikd laskettiin syntymivuoden
perusteella ja sen jdlkeen vastaajat luokiteltiin yleisesti kdytettyihin ikdryhmiin, joita ovat
18-24, 25-34, 3544, 45-54, 55-64 ja yli 64-vuotiaat. Taloudet jaoteltiin koon mukaan
yhden henkilon, kahden henkilon ja sitd suurempiin talouksiin. Talouden kokonaistulot
olivat jo valmiiksi luokiteltuna kyselylomakkeessa. Talouden kéytettdvissa olevien auto-
jen midrdn perusteella aineisto jaettiin kahtia, jolloin voitiin erottaa autolliset ja autotto-
mat kotitaloudet.

Taustatietoja vertailtiin kaikkien vastaajien ja vakioasiakkaiden vilill4. Taulukossa 5
on esitetty tarkemmat tulokset. Vertailun tavoitteena on ndhdé, onko kauppakeskusten
vakioasiakkaiden profiileissa eroja kaikkiin vastaajiin ndhden ja missa asioissa mahdol-
liset erot tulevat esiin.
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Taulukko 5  Kaikkien vastaajien ja vakioasiakkaiden taustatiedot

Taustatieto Kaikki vastaajat (n=1499) | Vakioasiakkaat (n=510)
Ikéryhma

18—24-vuotiaat 7% 5%
25-34-vuotiaat 15 % 13 %
35—44-vuotiaat 11 % 14 %
45—-54-vuotiaat 13 % 19 %
55—-64-vuotiaat 18 % 19 %
yli 64-vuotiaat 36 % 30 %
Sukupuoli

Naiset 64 % 64 %
Miehet 36 % 36 %
Autonkdyttomahdollisuus

Ei autoa 7 % 3%
Vihintddn 1 auto 93 % 97 %
Talouden koko

1 henkilo 25% 14 %
2 henkiloa 53 % 51 %
3 tai enemméin 22 % 35 %
Eldmaéntilanne

Opiskelija 9% 5%
Ty0ssd padtoimisesti 43 % 53 %
Ty6ton 4 % 3%
Kotiditi/isd 2% 3%
Eldkeldinen 42 % 37 %
Kotitalouden tulot/kk

alle 1200 € 10 % 4 %
1200-1599 € 9% 7%
1600-3199 € 28 % 23 %
32005599 € 32 % 39 %
5600-7999 € 13 % 18 %
yli 8000 € 7% 10 %

Kuten taulukosta 5 nédhddin, kaikkien vastaajien luokitelluista ikdryhmisté eniten oli-
vat edustettuna yli 64-vuotiaat. Heitd oli 36 %:a vastaajista. Ikdluokista yli 55-vuotiaat
olivat hieman yliedustettuina ja 18-24, 25-34 ja 35-54-vuotiaat olivat hieman aliedustet-

tuina. Vihiten vastaajia olikin ikdryhmistd 18—-24-vuotiaat ja 35—44-vuotiaat. Keski-ikd
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oli 53 vuotta. Vakioasiakkaiden ik&jakauma poikkesi hieman kaikista vastanneista. Nuo-
rimpaan 18-24-vuotiaat ja vanhimpaan yli 64-vuotiaiden ikéluokkiin kuuluvia oli vdhem-
man kuin kaikkien vastanneiden joukossa. Sen sijaan 35—44-vuotiaita ja 45—54-vuotiaita
oli vakioasiakkaiden joukossa enemmain kuin kaikkien vastaajien joukossa. Vakioasiak-
kaiden keski-ika oli 52 vuotta, joten se ei juurikaan poikennut kaikista vastaajista. Kuten
aiemmin todettiin, kysely oli osoitettu talouden vanhimmalle naiselle. Kyselyn toteutus-
tavasta johtuen vastaajista 64 %:a oli naisia. My0s vakioasiakkaista oli 64 %:a oli naisia.

Kaikista vastaajista yli puolet oli kahden henkilon talouksia. Nama olivat hieman yli-
edustettuna. Vakioasiakkaiden talouksien koko oli tyypillisemmin kaikkia vastaajia suu-
rempi. Vakioasiakkaista oli 35 %:a vihintdén kolmen henkilon talouksia. Yhden henkilon
talouksia oli puolestaan vain 14 %:a, eli selvisti vihemman kuin kaikkien vastaajien jou-
kossa. Valtaosalla kaikista vastaajista eli 92 %:1la oli kdytdssddn vihintdédn yksi auto. Va-
kioasiakkaiden joukossa auto oli vield yleisempi kuin kaikkien vastaajien joukossa. Yksi
tai useampi auto oli kdytdssd 97 %:lla vakioasiakkaiden kotitalouksista.

Kaikkiin vastaajiin verrattuna opiskelijoita, eldkeldisid ja ty6ttomiéd oli vakioasiak-
kaissa vihemman ja pddtoimisesti tyossdkayvid ja kotiditejd/isid oli enemmain. Tama né-
kyi my0s kotitalouksien tuloluokkien eroissa. Alimpiin tuloluokkiin (alle 1200 € ja 1200—
1599 €) kuului 19 % kaikista vastaajista. Vakioasiakkaiden joukossa alimpiin tuloluok-
kiin kuuluvia oli paljon vihemmain kuin koko aineistossa. Vakioasiakkaiden talouksista
vain 11 %:lla talouden kuukausitulot jiivét alle 1600 euron. Kaikkien kotitalouksien tyy-
pillisin kuukausitulo oli 3200-5599 euroa. Tahén joukkoon kuului 32 % kaikista vastaa-
jista. Vakioasiakkaista hieman suurempi osa eli 39 %:a kuului 3200-5599 euroa kuukau-
dessa ansaitsevien joukkoon. Ylimpéén tuloluokkaan yli 8 000 €/kk ansaitseviin kuului 7
% kaikista kotitalouksista ja 9 % vakioasiakkaiden kotitalouksista. Vakioasiakkaiden jou-
kossa oli enemmaén hyvituloisia kotitalouksia kuin kaikkien vastaajien joukossa. Yli 3
200 euron kuukausitulot olivat 67 %:lla vakioasiakkaiden kotitalouksista, mutta vain 53
%:1la kaikkien vastaajien kotitalouksista.

Koska aineistossa osa ikdryhmista oli yliedustettuna, ei tyypillistd kauppakeskuskavi-
jan profiilia voida suoraan paatelld vakioasiakkaiden ryhmaistd. Vakioasiakkaiden perus-
tietoja voitiin kuitenkin verrata koko aineistoon ja sitd kautta huomioida suurimmat erot.
Eroja oli eniten eldméintilanteessa, talouden koossa, idssd ja kotitalouksien tulotasossa.
Vakioasiakkaat ovat tyypillisesti kahden tai vahintddn kolmen henkilon talouksia, joilla
on keskimééréiset tulot. He ovat tyypillisesti joko pédétoimisesti tydssdkdyvid tai kotidi-
teind tai -isind ja ovat idltddn 35—-64-vuotiaita. Autonkdyttomahdollisuus ja sukupuolija-
kauma olivat l1dhelld toisiaan molemmissa ryhmissé, mutta vakioasiakkaissa oli enemméan
autollisia kotitalouksia. Verrattuna kauppakeskusten ldhialueisiin tutkimukseen osallistu-
neiden joukossa oli enemmén elidkeldisid ja vihemmain opiskelijoita. Myos keskimaarai-

nen iké oli korkeampi.
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4.2.2  Vastaajien asuinpaikat

Kauppakeskusten sijaintia haluttiin tarkastella suhteessa kyselyyn vastanneihin vakioasi-
akkaisiin. Kauppakeskuskohtaisten vakioasiakkaiden asuinpaikat merkittiin eri vérisilla

symboleilla kuvioon 3.

[] kauppakesius

“ Skanssin vakicasiakkaat
A& Myliyn vakioasiakkaat

= Kysalyyn vastasja

Pohjakartat © Maanmittauslaitos 2016

Kuvio 3 Kauppakeskuskohtaisten vakioasiakkaiden asuinpaikat

Kuviossa 3 on esitetty Myllyn ja Skanssin vakioasiakkaiden asuinpaikat. Kyselyai-
neistossa suurempi osa oli Myllyn vakioasiakkaita, ja kartasta voidaankin silmamaéarai-
sesti havaita sinisten merkkien dominointi. Molemmissa kauppakeskuksissa asioivat va-
kioasiakkaat ndkyvit my0s kartassa sinisind Myllyn kanta-asiakkaina. Osa kyselyyn vas-
tanneista kotitalouksista ja vakioasiakassymboleista sijaitsee niin ldhelld toisiaan, ettd ne
hieman peittdvit toisiaan alleen, mikd vaaristdd kartan antamaa mielikuvaa. Silmaméaa-
rdisesti voidaan kuitenkin huomata, ettd vakioasiakkaiden asuinpaikat ulottuvat melko
laajalle alueelle. Myllyn vakioasiakkaita sijaitsee myos naapurikunnissa ja saaristossa,
mikd saattaa osoittaa ostovoiman siirtymdd pienemmistd kunnista. Asuminen ldhelld
kauppakeskusta ei automaattisesti tee vastaajasta kauppakeskuksen vakioasiakasta. Osa
Skanssin kauppakeskuksen vakioasiakkaista asuu lihempdnd kauppakeskus Myllya ja
toisinpain.

Turun keskustan ldhettyvilld asutustiheys on paljon muuta aluetta suurempi. Kauppa-
keskusten vilisen etdisyyden keskikohta osuu my®os télle alueelle. Siksi tdtd kauppakes-

kusten véliin jadvaa aluetta tarkasteltiin [ihemmin kuviossa 4.
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Kuvio 4 Lihitarkastelu vakioasiakkaiden asuinpaikoista

Kuviossa 4 on esitetty vakioasiakkaiden sijainnit suhteessa kauppakeskuksiin. Myllyn
vakioasiakkaat ovat levittdytyneet laajemmalle alueelle. Skanssista viiden kilometrin sé-
teelld asuu 224 vakioasiakasta eli 62 %:a kaikista sen vakioasiakkaista. Ruututietokantaan
perustuvan tarkastelun mukaan Myllyn l4helld asuu vihemman ihmisid, miké ndkyi myos
viiden kilometrin séteelld asuvien vakioasiakkaiden méérissd. Myllyn vakiokdvijoistd
129 kotitaloutta eli vain 30 %:a asuu viiden kilometrin sisdlla kauppakeskuksesta.

Silmamairiisesti voidaan havaita, ettei Myllyn l&helld ole montaa Skanssin vakioasia-
kasta. Myllyn vakioasiakkaita sen sijaan on useita keskustan kaakonpuoleisilla alueilla

lahelld Skanssia. Tama voi tarkoittaa Myllyn suurempaa vetovoimaa.

4.3 Kiytetyt aineiston analyysimenetelmiit

4.3.1  Pddkomponenttianalyysi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat ostospaikan valinta-
kriteereihin sekd 10ytdd arvostuseroja eri demografisten ryhmien vélilld. Valintakriteerit

ryhmiteltiin kirjallisuuskatsaukseen perustuen vetovoimatekijoiksi. Suuresta muuttujien
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madristd voidaan pddkomponenttianalyysin avulla tiivistdé tekijat, jotka korreloivat kes-
kenéén ja muodostavat ndin kokonaisuuden (Metsdmuuronen 2008, 25).

Ostospaikan valintakriteereistd ajettiin pddkomponentit, jotta saatiin helpommin kési-
teltdvid kokonaisuuksia jatkotutkimukseen. Samalla tarkistettiin, ettd vetovoimatekijoiksi
yhdistetyt ostospaikan valintakriteerit latautuivat samalle pddkomponentille. Tadma vah-
visti teoriaan pohjautunutta ryhmittelyé ja vetovoimatekijéén vaikuttavia taustamuuttujia
voitiin luotettavasti tutkia aineistosta. Jos samaan vetovoimatekijéén liitetyt ostospaikan
valintakriteerit olisivat latautuneet eri paddkomponenteille, olisi ryhmittelya pitényt arvi-
oida uusiksi.

Padkomponenttianalyysissa laskettiin muuttujien vilinen korrelaatiomatriisi, selvitet-
tiin pddkomponenttien lataukset ja lataukset rotatoitiin helpommin tulkittaviksi. Silma-
madrdisen korrelaatiotarkastelun lisdksi suoritettiin tilastolliset testit. Faktoroitavuuden
arvioimiseksi voidaan kéyttdd Bartlettin testid ja KMO- eli Kaiser-Meyer-Olkin -testid
(Saastamoinen & Olkkonen, 2012, 68). KMO-testin rajana pidetddn vihintdén 0,6 mak-
simiarvon ollessa 1 (Metsdmuuronen 2008, 32). Faktoroinnilla on hyvit edellytykset, jos
KMO-arvo on suurempi kuin 0,8 (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 69). Pddkomponent-
tien ominaisarvon olisi hyvi olla vihintdédn yksi, jolloin ne kuvaavat asenteiden vaihtelua
enemmadn kuin yksittdinen muuttuja (Metsamuuronen 2008, 31). Pddkomponenteille an-
nettiin kuvaavat nimet suurimpia latauksia saaneiden muuttujien perusteella. Komponent-

tien avulla rakennettiin mittareita, joilla ilmioti voitiin tutkia tarkemmin.

4.3.2  Varianssianalyysi, post hoc -vertailut ja t-testi

Padkomponentteihin latautuneista muuttujista voidaan rakentaa uusi mittari, jonka avulla
samalla tavalla kdyttdytyvid muuttujia on helpompi testata kerralla eri taustatekijoihin
ndhden (Metsdmuuronen 2008, 47). Mittarin avulla voitiin testata vetovoimatekijoiden
arvostuseroja eri demografisten ryhmien vililld. Paddkomponenttianalyysilld 16ytyneiden
mittareiden luotettavuutta tutkittiin Cronbachin alfan arvoilla. Mittaria muokattiin tarvit-
taessa. Jos arvo olisi jadnyt alle 0,6, ei mittari ollut riittdvan luotettava. Arvoilla 0,60—
0,80 parannettiin mittarin luotettavuutta poistamalla yksittdisid muuttujia. Yli 0,8 arvolla
mittari on reliaabeli ja sitéd voitiin kayttidd. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 81.) Luotet-
tavaksi todetuista mittareista tehtiin keskiarvomuuttujia, joiden avulla voitiin tehdi jat-
kotutkimusta. Keskiarvomuuttujan etuna on alkuperdisen muuttujan mitta-asteikon ja sen
tulkinnan pysyminen samana (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 80).
Padkomponenttianalyysissa saatuja vetovoimatekijoiden yhdistelmien arvostuseroja
testattiin eri demografisten ryhmien valilla. Testimenetelmié olivat varianssianalyysi ja t-

testi. T-testin avulla voidaan testata kahden eri ryhmén vilisid eroja suhtautumisessa ve-
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voidaan vertailla selitettivdn muuttujan saamia arvoja selittdvin muuttujan eri luokissa
(Saastamoinen & Olkkonen 2012, 58). Erot kertoivat eri ryhmien erilaisesta suhtautumi-
sesta. Saatuja padkomponentteja verrattiin idn, tulotason, sukupuolen, autonkadyttomah-
dollisuuden ja talouden koon suhteen. Tavoitteena oli 10ytdéd taustatekijoistd johtuvia
eroja arvostuksissa. Levenen testilla tarkistettiin varianssien yhtdsuuruus. Kun se sai mer-
kitsevyystasoksi suuremman arvon kuin 0,05, muuttujan varianssi oli yht suuri selittivin
muuttujan eri luokissa (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 58-59). Post hoc -vertailuilla
ndhtiin, mitkd ryhmét poikkeavat toisistaan. Monivertailuissa voitiin kayttdd Tukeyn
HSD-testid, kun varianssit oletettiin yhté suuriksi ja Tamhanen T2-testid, kun varianssien

yhtisuuruusoletus ei ollut voimassa (Nummenmaa 2009, 207-208, 211).

4.3.3  Ristiintaulukointi

Vastaajien taustatiedot voivat olla riippuvia toisistaan eli muuttujien vélilld voi olla yh-
teisvaihtelua. Koska tutkimuksessa haluttiin ndhdé taustatekijoiden vaikutus kuluttajaien
arvioihin, oli hyvé tarkistaa, onko taustamuuttujien vélilla riippuvuuksia. Ristiintaulu-
kointia voidaan kéyttdd muuttujien vélisten riippuvuuksien tutkimiseen (Saastamoinen &
Olkkonen 2012, 45-46).

Ristiintaulukoinnilla tarkistetaan, saako toinen muuttuja samanlaisia arvoja toisen
muuttujan kaikissa luokissa, ja onko ndilld muuttujilla yhteys toisiinsa (Nummenmaa ym.
2016, 198). Yhteisvaihtelu voidaan selvittid khiin nelién (%?) -riippumattomuustestilli,
jossa x* saa arvoja nollasta ddrettdmiin. Mitid suuremman arvon > saa, sitid todennikoi-
sempdd on muuttujien vilinen yhteisvaihtelu. Merkitsevyystaso p kertoo hylkdysvirheen

riskin ja df-arvo vapausasteet. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 48—49.)

4.4 Tutkimuksen yleistettivyys ja luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus muodostuu reliabiliteetista ja validiteetista. Mittauk-
sen reliabiliteetti tarkoittaa mittausvirheettomyytta eli mittarin luotettavuutta. Mittauslait-
teistosta, mittaustilanteesta tai tutkijasta johtuvia satunnaisvirheitd voi tapahtua tutkimuk-
sessa. Mittausvirhe ja sen midrin estimointi ja virheen vaikutusten arviointi ovat osa re-
liabiliteetin tarkastelua. (Nummenmaa 2009, 346.) Jos eri mittauskerroilla saadaan sa-
manlaisia tuloksia, mittarilla on suuri reliabiliteetti (Nummenmaa ym. 2016, 20).
Satunnaisvirheitd on voinut tapahtua esimerkiksi kyselylomakkeen tulosten tallennuk-
sessa, vastaajan tulkitessa virheellisesti Likert-asteikkoa tai tulosten tulkinnassa. Aineis-

tossa on 1499 vastaajan antamat tiedot, joten se siséltdd paljon havaintoja ja mahdolli-
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suuksia tallennusvirheisiin. Toisaalta ndin suuren aineiston tulokset eivit muutu oleelli-
sesti muutamasta tallennuksessa sattuneesta satunnaisvirheestd. Aineistoon voi sattua toi-
sensa kumoavia satunnaisvirheitd. Tutkijasta johtuvia satunnaisvirheitd voi sattua aineis-
ton tulkintavaiheessa, kun suurta méaaraa havaintoja on kasitelty eri ohjelmistoissa ja siir-
retty esimerkiksi SPSS-ohjelman ja Microsoft Excel- ja Word-ohjelmien vililld. Vastaa-
jasta johtuvia virheitd on voinut tapahtua, jos esimerkiksi vastaajan mieliala on vaihdellut
tai hian on halunnut kaunistella totuutta vastauksissaan. Luotettavuutta tarkistettiin kay-
tettdvissa olevilla keinoilla. Tutkimuksessa muodostettujen keskiarvomuuttujien reliabili-
teettia tutkittiin Cronbachin alfan avulla. Keskiarvomuuttujat kuvastivat usean eri asian
yhteistd kdyttdytymistd, ja mittarin luotettavuuden tarkastelu tehtiin ennen mittarin kayt-
tod. Jos mittarin luotettavuus jai alhaiseksi, sitd ei kédytetty sellaisenaan.

Tutkimuksen validiteetti kertoo, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan sitd, mitd ha-
luttiin mitata. Systemaattiset virhetilanteet voivat heikentid validiteettia. Tallaisia virhe-
tilanteita voi syntyé, jos muuttuja on suppeampi kuin késite, muuttuja on laajempi kuin
kisite tai jos kdsite ja muuttuja kohtaavat vain tietyilti osin. Néissd tapauksissa muuttujan
kayttdytyminen ei heijasta kisitteen vaihtelua. (Nummenmaa ym. 2016, 20.) Mittarin ja
mitattavan ominaisuuden vilinen suhde kuvastaa tutkimuksen validiteettia (Nummenmaa
2009, 346). Validiteettia parantaa, jos tutkittavat asiat on osattu muuttaa sopiviksi kysy-
myksiksi. Operationalisoinnin onnistuminen muuttaa teorian helposti mitattaviksi kysy-
myksiksi. Koska kadytdssé oli valmis aineisto, kysymysten asettelua ei voinut endd muut-
taa. Osa kysymyksisté olisi voitu muotoilla hieman eri tavalla, jos kysely olisi toteutettu
nimenomaan titd tutkimusta varten. Erilaisella sanojen asettelulla ne olisivat saattaneet
vastata vield tarkemmin teoriaa vasten tunnistettuja vetovoimatekijoitd. Kysymyksia olisi
voitu myos lisdtd joihinkin vetovoimatekijoihin parantamaan mittarin luotettavuutta. Ai-
neiston ostospaikan valintakriteerit vastasivat kuitenkin melko hyvin teoriasta tunnistet-
tuja vetovoimatekijoita.

Valintakriteerien muotoilu saattaa silti aiheuttaa systemaattisia virhetilanteita. Esimer-
kiksi muut asiakkaat” -kriteerid voidaan tulkita monin tavoin. Vastaaja saattaa ajatella
muiden asiakkaiden muodikkuutta ja haluaan samaistua heihin tai muiden asiakkaiden
hiiritsevad kadytostd ja kokea heidét negatiivisina. Tassd tapauksessa tutkittava kasite ja
mitattava muuttuja eivét tdysin kohtaa, mikd heikentdd validiteettia. Kyselylomakkeen
valintakriteerien tulkinta saattaa riippua vastaajasta ja hdnen kokemuksistaan. Esimer-
kiksi hyvien kulkuyhteyksien arviointi voivat tarkoittaa eri ihmisille eri asioita. Liikunta-
rajoitteinen voi arvostaa esteettomyyttd ja invalideille varattuja pysidkointiruutuja, arka
kuljettaja saattaa arvostaa selkeitd risteyksid ja matalia kulkunopeuksia ja jalankulkija
saattaa arvostaa hyvid kivelyteitd kohteeseen tai karsastaa suuria risteyksid. Vaikka tu-

lokseksi saataisiin, ettd hyvit kulkuyhteydet ovat térkeitd, se ei kerro, millaisia kulkuyh-
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teyksid kyseinen vastaaja arvostaa. Koska tutkimuksessa haluttiin tietdd hyvien kulkuyh-
teyksien merkitys yleisella tasolla, kysymys ja mitattava késite vastaavat toisiaan, vaikka
vastaajat voivat tulkita kriteerin sisiltoa eri tavoin.

Mittaushetki vaikuttaa mittaustuloksiin. Kaupungit ja kaupallinen tarjonta kehittyvit
jatkuvasti. Kyselytutkimuksen aikoihin Myllyn uusi laajennus on ollut yli vuoden val-
miina, mutta se on voinut vaikuttaa vastaajien mielikuviin. Vastaavasti Skanssin ldhialu-
eiden asuntohankkeet ovat edistyneet hitaammin kuin alun perin oli suunniteltu, mika
vaikuttaa alueen yleiseen kiinnostavuuteen ja vastaajien mielikuviin. Mielikuviin ovat
voineet vaikuttaa kyselytutkimuksen aikaiset mainokset, tapahtumat tai muu kauppakes-
kuksia ja kaupunkikeskustaa koskeva uutisointi.

Kauppakeskuksissa toimivat suuret hypermarketit voivat my0s vaikuttaa vastaajien
mielikuviin. Osa asiakkaista keskittda ostoksensa tiettyyn pdivittdistavaraketjuun ja valit-
see asiointipaikkansa sen mukaan, minka ketjun hypermarket sijaitsee kauppakeskuksen
yhteydessd. Tamai voi vaikuttaa varsinkin vakioasiakkaiden kdyttdytymiseen ja asiointi-
tiheyteen. Jos asiointitiheys johtuu padsddntoisesti paivittdistavarakaupoissa asioimisesta,
el vakioasiakkuus liity vélttimatta lainkaan kauppakeskuksen vetovoimatekijéiden arvos-
tukseen.

Aineisto itsessdédn ei vastannut tdysin tutkimusalueen ikdjakaumaa. Iakkaammat vas-
taajat olivat yliedustettuina ja suurin osa vastaajista oli naisia. Tdmé vaikuttaa tulosten
tulkitsemiseen siten, ettei kauppakeskusten vakioasiakkaan arkkityyppid voida tutkia ta-
kia. Aineiston tarkastelu esimerkiksi eri ikdryhmittiin auttaa purkamaan tiettyjen ikéryh-
mien yliedustusta mielipiteiden keskiarvossa ja sallii erillisten ryhmien mielipide-erojen
tulla esiin.

Koska aineistossa oli kaksi eri kauppakeskusta, aineisto on paremmin yleistettdvissa
kuin jos siind olisi ollut vain yksi kauppakeskus. Aineiston suuren koon vuoksi eri ryhmat
olivat hyvin edustettuina, miké parantaa tulosten yleistettdvyyttd. Tutkimusaineisto on
kuitenkin maantieteellisesti rajattu vain tiettyyn osaan Suomea ja vastaajien mielipiteissa
saattavat ndkyé alueelliset ja kulttuuriin liittyvét asenteet, mikd voi heikentdd tulosten
yleistettavyytta.
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5 VETOVOIMATEKIJOIDEN ARVOSTUS JA KULUTTAJA-
RYHMIEN VALISET EROT

5.1 Vetovoimatekijoiden arvostus

5.1.1  VYleiset kuluttajien arvostukset

Kyselytutkimuksen vastaajat arvioivat eri ostospaikan valintakriteerien tarkeyttd muiden
kuin paivittdistavaroiden hankinnassa (liitel). Kriteerien tarkeyttd mitattiin Likert-as-
teikolla, jossa 1=erittdin vdhin, 2=vdhin, 3=jonkin verran, 4=paljon ja S5=erittdin paljon
merkitystd. Yksittdisistd ostospaikan valintakriteereista tirkeimmiksi koettiin laaja tuote-
valikoima, korkealaatuiset tuotteet, hyvit tarjoukset, hyva palvelu, sopiva sijainti, sopivat
aukioloajat ja edullinen hintataso. Ndiden keskiarvo oli yli 3,9 viitaten asioiden merkit-
sevdn monille paljon. Vihemman tirkeitd asioita, eli alle 3,0 keskiarvon saaneita kritee-
rejd olivat kahvila- ja ravintolapalvelut, mukava asioida perheen kanssa, suosittu ostos-
paikka, helppo tulla polkupyorélld, minua kiinnostavia tapahtumia ja muut asiakkaat.
Kuluttajien arvioita vetovoimatekijéiden tirkeydesté selvitettiin vertailemalla keskiar-
voja. Kun yksittdiset valintakriteerit yhdistettiin vetovoimatekijoiksi taulukon 4 mukai-
sesti, voitiin laskea arvostusten keskiarvot vetovoimatekijoittdin. Taulukossa 6 on esitetty
vetovoimatekijoiden saamat arvosanojen keskiarvot suuruusjérjestyksessa. Valikoima ar-
vioitiin tirkeimmaksi vetovoimatekijaksi, mutta pysdkointi sai ldhes yhtd korkeat pisteet.
Myos kampanjat olivat tiarked tekija ostospaikan valintaa tehtdessd. Sijainti ja asioimisen
helppous jaivat melko alhaalle palvelun ja turvallisuuden alapuolelle. Vihiten tirkeitéd

vetovoimatekijoitd olivat vastaajien mukaan tunnelma ja viihde- ja ravintolapalvelut.
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Taulukko 6  Annetut arviot vetovoimatekijoiksi koottuina
Téarkeys | Keskiarvo
Vetovoimatekiji Valintakriteerit (1-5) (n=1499)
Valikoima Laaja tuotevalikoima 4,06 3,88
Korkealaatuiset tuotteet 3,99
Tuotteita, joita ei saa muualta 3,77
Paljon hyvii erikoisliikkeitd 3,71
Pysékointi Maksuton pysidkdinti 3,85 3,81
Hyvit pysédkointitilat 3,78
Kampanjat Hyvit tarjoukset 3,98 3,79
Edullinen hintataso 3,91
Kanta-asiakasedut 3,48
Palvelu Hyvai palvelu 3,98 3,66
Asiantunteva henkilokunta 3,79
Saan palvelua omalla didinkielel- 3,21
lani
Turvallisuus Turvallinen ostosymparistd 3,56 3,56
Asioinnin helppous Sopivat aukioloajat 3,94 3,42
Helppo liikkua 3,79
Saan kaiken saman katon alta 3,46
Voin tehdé ostokset ja hoitaa muut 3,31
asiat samalla matkalla
Mukava asioida perheen kanssa 2,61
Fyysiset tilat Viihtyiséd ostosympéristd 3,45 3,28
Hyvit asiakas-wc:t 3,11
Sijainti Sopiva sijainti 3,95 3,23
Hyvit kulkuyhteydet 3,48
Helppo tulla polkupydrilla 2,25
Samaistuminen Mielenkiintoinen ostospaikka 3,24 2,62
Muut asiakkaat 2,00
Viihde- ja ravintolapal- | Kahvila- ja ravintolapalvelut 2,78 2,39
velut Minua kiinnostavia tapahtumia 2,00
Tunnelma Suosittu ostospaikka 2,27 2,27
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5.1.2 Vakioasiakkaiden arvostukset

Kauppakeskusten vakioasiakkaat ovat valinneet kauppakeskuksen yhdeksi ostospaikak-
seen, joten he luultavasti kokevat kauppakeskusten tiayttdvén ostospaikan valintakriteerit.
Tasti syysti oli mielenkiintoista selvittdd, poikkeavatko heidin arvionsa ostospaikan va-
lintaan liittyvista kriteereistd yleisistd kuluttajien vastauksista. Pienié eroavaisuuksia voi-
tiinkin 16ytda arvostuksissa ja tarkeysjarjestys myods muuttui. Kun kaikkien vastanneiden
arvioissa kriteeri ’Laaja tuotevalikoima” sai korkeimman keskiarvon, kauppakeskusten
vakioasiakkaat arvostivat tdrkeimmaksi kriteeriksi "Maksuton pysédkointi” ja vasta timén
jilkeen tuli ”Laaja tuotevalikoima”. Kauppakeskusten vakioasiakkaat pitivit kriteerid
"Mukava asioida perheen kanssa" keskiméérin 12 %:a tdrkedmpand kuin muut vastaajat.
Muut yli 5 %:a korkeammat arviot tulivat véittdmille "Hyvét pysdkdintitilat" 10 %, "Mak-
suton pysdkointi" 9 %, "Paljon hyvid erikoisliikkeitd" 7 %, "Saan kaiken saman katon
alta" 6%, "Kahvila- ja ravintolapalvelut" 7% ja "Hyvit asiakas-wc:t" 6%.

Yksittdiset ostospaikan valintaan liittyvét kriteerit jérjestettiin vetovoimatekijoiksi,
jotta voitiin vertailla isompia kokonaisuuksia. Tallin tdrkeimpénd vetovoimatekijéna pi-
dettiin pysdkointid ja vasta seuravana valikoimaa. Muuten vetovoimatekijoiden arvostus
noudatti samaa jarjestystd kuin kaikkien vastaajien osalta. Kauppakeskusten vakioasiak-
kaat pitivét kuitenkin kaikkia vetovoimatekijoitd hieman tarkedmpina kuin kaikki vastaa-
jat. Ainoastaan sijainnin saama keskiarvo oli ldhes sama vakioasiakkaiden ja kaikkien
vastaajien arvioissa. Taulukossa 7 on esitetty vakioasiakkaiden antamat arviot eri veto-

voimatekijoiden merkityksestd ostospaikan valinnassa.
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Taulukko 7 Vakioasiakkaiden ja kaikkien vastaajien arviot vetovoimatekijoistd

Vakio- Vi.lkio- K.aik-
. asiak- kien
Vetovoimatekiji Valintakriteerit e kaan kes-
kaalle- .
tirkeys kes- kiarvo
kiarvo
Pysékointi Hyvit pysékointitilat 4,14 4,17 3,81
Maksuton pysékdinti 4,21
Valikoima Paljon hyvii erikoisliikkeitd 3,97 4,03 3,88
Laaja tuotevalikoima 4,17
Tuotteita, joita ei saa muualta 3,91
Korkealaatuiset tuotteet 4,06
Kampanjat Hyvit tarjoukset 4,05 3,86 3,79
Edullinen hintataso 3,93
Kanta-asiakasedut 3,60
Palvelu Hyvi palvelu 4,06 3,76 3,66
Asiantunteva henkilékunta 3,88
Saan palvelua omalla didinkie-
lelldni 3,35
Turvallisuus Turvallinen ostosymparistod 3,70 3,70 3,56
Asioinnin helppous | Sopivat aukioloajat 4,02 3,58 3,42
Helppo liikkua 3,92
Voin tehdé ostokset ja hoitaa
muut asiat samalla matkalla 3,36
Mukava asioida perheen
kanssa 2,93
Saan kaiken saman katon alta 3,66
Fyysiset tilat Viihtyisi ostosympéristo 3,59 3,45 3,28
Hyvit asiakas-wc:t 3,30
Sijainti Sopiva sijainti 4,03 3,22 3,23
Hyvit kulkuyhteydet 3,46
Helppo tulla polkupyorilla 2,16
Samaistuminen Mielenkiintoinen ostospaikka 3,39 2,73 2,62
Muut asiakkaat 2,07
Viihde- ja ravintola-
palvelut Kahvila- ja ravintolapalvelut 2,97 2,54 2,39
Minua kiinnostavia tapahtumia 2,10
Tunnelma Suosittu ostospaikka 2,39 2,39 2,27

Taulukossa 7 on esitetty ostopaikan valintakriteerien saamat arviot kauppakeskusten

vakioasiakkailta. Vakioasiakkaiden ja koko aineiston vertailun helpottamiseksi kaikkien

vastaajien antamat vetovoimatekijoiden keskiarvot on lisitty oikeanpuoleisimpaan sarak-

keeseen.
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5.2 Mielikuvat ostospaikoista

5.2.1  VYleiset kuluttajien mielikuvat ostospaikoista

Ostospaikan valintakriteerien lisdksi KATE-tutkimuksessa selvitettiin mielikuvia nididen
kriteerien toteutumisesta eri ostospaikoissa (liite 1). Vastaajat arvioivat valintakriteerien
tayttymistd Kauppakeskus Myllyssi ja Skanssissa sekd Turun keskustassa. Asteikko oli
I=huono, 2=vilttavd, 3=kohtalainen, 4=hyvé ja 5=erinomainen. Mielikuvien erot kiin-
nostivat erityisesti kauppakeskusten ja Turun keskustan vililld, koska ne ovat luonteel-
taan erilaisia ostosympadristoja. Mielikuvat kertovat kuluttajien asenteista néitd ostosym-
paristdjd kohtaan. Samalla voitiin vertailla eri kauppakeskusten saamia arvioita keske-
naan.

Kaikkien vastaajien mielikuvien osalta parhaimman keskiarvon 3,6 sai Kauppakeskus
Mylly, toiseksi tuli Kauppakeskus Skanssi 3,5 ja viimeisend Turun keskusta 3,3. Kaup-
pakeskukset saivat Turun keskustaa parempia arvosanoja yksittdisten kriteerien osalta
mm. sopivien aukioloaikojen, maksuttomien ja hyvien pysakdintitilojen ja hyvien asia-
kas-wc:iden osalta. Lisdksi kriteeri ”Saan kaiken saman katon alta” sai kauppakeskuksien
osalta selvidsti korkeampia arvosanoja kuin Turun keskusta. Kaupunkikeskusta sen sijaan
sai korkeampia arvosanoja sijainnin, kiinnostavien tapahtumien ja kahvila- ja ravintola-
palveluiden herdttimien mielikuvien osalta. Lisdksi vastaajat kokivat, ettd Turun keskus-
tasta 10ytyy tuotteita, joita ei saa muualta. Yksittdisistd ostospaikan valintakriteereistd
Myllyn vahvuuksia Skanssiin verrattuna olivat ”Laaja tuotevalikoima”, ’Paljon hyvié eri-
koisliikkeitd” ja ’Suosittu ostospaikka”. Skanssi sai Myllyd paremman mielikuva-arvo-
sanan vain kriteerin ” Helppo tulla polkupyd6rilld” osalta. Mielikuvat ostospaikan valin-

laskettiin keskiarvot. Mielikuvien arvosanat on esitetty taulukossa 8.
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Valintakriteerit ja vetovoimatekijit Mielikuva | Mielikuva | Mielikuva
(n=1499) Mylly Skanssi kfs“k"l:‘s':a

Sopivat aukioloajat 4,26 421 3,57
Helppo liikkua 4,16 4,11 3,29
Saan kaiken saman katon alta 4,01 3,79 2,70
Voin tehdd ostokset ja hoitaa muut asiat samalla 3,49 3,37 3,75
Mukava asioida perheen kanssa 3,53 3,41 2,92
Asioimisen helppous 3,89 3,78 3,25
Viihtyisd ostosympéristd 3,64 3,46 3,42
Hyvit asiakas-wc:t 3,95 3,84 2,63
Fyysiset tilat 3,80 3,65 3,03
Hyvit tarjoukset 3,63 3,44 3,18
Edullinen hintataso 3,34 3,19 2,94
Kanta-asiakasedut 3,36 3,14 2,97
Kampanja 3,44 3,26 3,03
Hyva palvelu 3,71 3,61 3,83
Asiantunteva henkilokunta 3,59 3,52 3,66
Saan palvelua omalla didinkielelldni 4,09 4,04 4,06
Palvelu 3,80 3,72 3,85
Maksuton pysakointi 4,54 4,53 1,60
Hyvit pysdkointitilat 4,34 4,32 2,18
Pysikointi 4,44 4,43 1,89
Mielenkiintoinen ostospaikka 3,35 3,10 3,52
Muut asiakkaat 2,77 2,70 2,68
Samaistuminen 3,06 2,90 3,10
Sopiva sijainti 3,30 3,17 3,66
Hyvit kulkuyhteydet 3,45 3,42 3,92
Helppo tulla polkupyoralla 2,27 2,54 2,93
Sijainti 3,01 3,04 3,50
Suosittu ostospaikka 3,73 3,34 3,39
Tunnelma 3,73 3,34 3,39
Turvallinen ostosymparisto 3,95 3,82 3,35
Turvallisuus 3,95 3,82 3,35
Laaja tuotevalikoima 4,09 3,68 3,95
Korkealaatuiset tuotteet 3,74 3,61 3,96
Tuotteita, joita ei saa muualta 3,37 3,06 3,75
Paljon hyvii erikoisliikkeitd 4,02 3,55 3,89
Valikoima 3,81 3,48 3,89
Kahvila- ja ravintolapalvelut 3,71 3,35 4,03
Minua kiinnostavia tapahtumia 2,48 2,32 3,02
Viihde ja ravintolapalvelut 3,10 2,84 3,53
Kokonaiskeskiarvo 3,64 3,49 3,31
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Aikaisemmin todettiin, ettd tulosten mukaan kuluttajien eniten arvostamat vetovoima-
tekijat olivat valikoima, pysdkointi, kampanjat ja palvelu. Taulukosta 8 ndhdéén, ettd va-
likoiman suhteen Kauppakeskus Mylly ja Turun keskusta saivat yhtd hyvid arvioita
Skanssin jdddessé nditd heikommaksi. Pysdkoinnin osalta kauppakeskukset saivat paljon
parempia arvioita kuin Turun keskusta. Hyvét pysdkointitilat vaikuttavatkin olevan kaup-
pakeskusten vahvin kilpailuvaltti Turun keskustaan ndhden. Kampanjoiden suhteen
Mylly oli onnistunut luomaan vahvimman mielikuvan ja Turun keskusta taas heikoim-
man. Kaupunkikeskustojen ei ole yhté helppoa jarjestdd yhtendisid kampanjoita ja mark-
kinoida yhteisesti tarjouksia kuin kauppakeskusten, joilla on yhteinen johto ja jaettuja
resursseja. Palvelun osalta paras mielikuva oli Turun keskustalla, mutta ero kauppakes-
kuksiin ei ollut kovin suuri. Kaupunkikeskustan vahvimpia vetovoimatekijoitd kauppa-
keskuksiin ndhden olivat viihde- ja ravintolapalvelut ja sijainti. Kauppakeskusten vah-
vuuksia Turun keskustaan verrattuna olivat asioinnin helppous, fyysiset tilat, pysdkointi
ja turvallisuus.

Kaikkien vastaajien mielikuvien arvosanat ovat kauppakeskusten osalta ldhempéna
toisiaan kuin kaupunkikeskustan arvosanat. Kauppakeskusten ja kaupunkikeskustan
heikkouksia ja vahvuuksia 10ytyi niin tdrkeimméksi arvostettujen kuin vihemmain tér-
keiksi arvostettujen viittdmien joukosta. Kauppakeskusten keskindisessd vertailussa
Skanssin kehityskohteita voisivat olla viihde- ja ravintolapalvelut, valikoima ja tunnelma.

Se jai Myllya heikommaksi erityisesti ndissd vetovoimatekijoissa.

5.2.2  Vakioasiakkaiden mielikuvat ostospaikoista

Vakioasiakkaiden mielikuvia verrattiin kaikkien vastaajien mielikuviin. Niin voitiin sel-
vittdd, kokevatko kauppakeskusten vakioasiakkaat kauppakeskusten vetovoimatekijit eri
tavalla kuin kuluttajat yleisesti. Taulukossa 9 on esitetty vakioasiakkaiden antamat mie-
likuva-arviot. Kauppakeskuksista Mylly sai vakioasiakkailta hieman parempia arvioita
kuin Skanssi. Kauppakeskusten vakioasiakkaat antoivat keskiarvoksi Myllylle 3,8,
Skanssille 3,6 ja Turun keskustalle 3,2. Kauppakeskusten mielikuvien keskindinen ero oli
vakioasiakkailla pienempi kuin kaikkien vastaajien arvioissa ja kauppakeskusten ero Tu-

run keskustaan oli suurempi.



Taulukko 9  Kauppakeskusten vakioasiakkaiden mielikuvat eri ostospaikoista

Valintakriteerit Mielikuva | Mielikuva | Mielikuva
ja vetovoimatekijit (n=510) Mylly Skanssi kz:l:;lslia

Sopivat aukioloajat 4,33 4,28 3,35
Helppo liikkua 4,30 4,26 3,03
Saan kaiken saman katon alta 3,65 3,61 3,51
Voin tehdi ostokset ja hoitaa muut asiat samalla 3,77 3,64 2,89
Mukava asioida perheen kanssa 4,12 3,88 2,50
Asioimisen helppous 4,03 3,93 3,05
Viihtyisd ostosymparisto 3,82 3,65 3,30
Hyvit asiakas-wc:t 4,07 3,99 2,42
Fyysiset tilat 3,95 3,82 2,86
Hyvit tarjoukset 3,77 3,53 3,15
Edullinen hintataso 3,42 3,26 2,87
Kanta-asiakasedut 3,55 3,29 2,89
Kampanja 3,58 3,36 2,97
Hyvé palvelu 3,79 3,68 3,79
Asiantunteva henkil6kunta 3,70 3,63 3,61
Saan palvelua omalla didinkielelldni 4,16 4,13 4,11
Palvelu 3,88 3,82 3,84
Maksuton pysakdinti 4,44 4,45 2,09
Hyvit pysdkaintitilat 4,68 4,62 1,52
Pyséikointi 4,56 4,54 1,80
Mielenkiintoinen ostospaikka 3,49 3,23 3,48
Muut asiakkaat 2,87 2,78 2,69
Samaistuminen 3,18 3,01 3,08
Sopiva sijainti 3,68 3,45 3,35
Hyvit kulkuyhteydet 3,61 3,58 3,69
Helppo tulla polkupydralla 2,41 2,66 2,70
Sijainti 3,23 3,23 3,25
Suosittu ostospaikka 3,90 3,47 3,29
Tunnelma 3,90 3,47 3,29
Turvallinen ostosymparisto 4,06 3,90 3,20
Turvallisuus 4,06 3,90 3,20
Laaja tuotevalikoima 4,15 3,63 3,83
Korkealaatuiset tuotteet 4,16 3,74 3,89
Tuotteita, joita ei saa muualta 3,45 3,15 3,80
Paljon hyvii erikoisliikkeita 3,83 3,68 3,98
Valikoima 3,90 3,55 3,88
Kahvila- ja ravintolapalvelut 3,84 3,35 4,08
Minua kiinnostavia tapahtumia 2,66 2,41 3,02
Viihde ja ravintolapalvelut 3,25 2,88 3,55
Kokonaiskeskiarvo 3,77 3,61 3,21
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Kuten taulukosta 9 huomataan, kauppakeskusten vakioasiakkaat kokivat kauppakes-
kusten olevan Turun keskustaa parempia seuraavissa vetovoimatekijoissad: asioinnin
helppous, fyysiset tilat, kampanjat, pysdkointi, tunnelma ja turvallisuus. Lista on muuten
samanlainen kuin kaikkien kuluttajien osalta, mutta nyt sithen tulivat mukaan myos fun-
nelma ja kampanjat, joiden suhteen vakioasiakkailla oli parempia mielikuvia kauppakes-
kuksista kuin kaupunkikeskustasta. Viihde- ja ravintolapalvelut arvioitiin paremmiksi
Turun keskustassa kuin kauppakeskuksissa. Ne olivat keskustan ainoa selvd vahvuus.
Kaikkien kuluttajien mielikuvissa keskusta oli vahvoilla my6s sijainnin osalta, mutta
kauppakeskusten vakioasiakkaat eivit olleet samaa mieltd. Kauppakeskusten vakioasiak-
kaat arvioivat Turun keskustan ja kauppakeskukset hyvin tasavékisiksi palvelun, samais-
tumisen, sijainnin ja valikoiman osalta.

Vakioasiakkaiden mielikuvissa selvimmait erot Myllyn ja Skanssin vélilld liittyivit
vithde- ja ravintolapalveluihin, kampanjoihin, valikoimaan ja tunnelmaan. Niissa Mylly
sai selvésti korkeampia arvioita kuin Skanssi. Kaikkiin vastaajiin verrattuna ero nikyi nyt
my06s kampanjoiden osalta. Yleisesti Myllyn saamat arviot olivat Skanssia korkeammat
jokaisen vetovoimatekijdn osalta. Ainoastaan sijainnin osalta keskiarvot olivat samat. Py-
sdkointi arvioitiin molemmissa kauppakeskuksissa ldhes yhtd hyviksi, vaikka Skanssi
tarjoaa paljon enemmén pysékointipaikkoja suhteessa kdvijamairiin kuin Mylly. Samais-
tuminen sai melko samanlaisia arvioita, mutta Skanssi jéi tdssdkin heikoimmaksi. Skans-
sin kehityskohteita voisivat vakioasiakkaiden arvioiden perusteella olla viihde- ja ravin-
tolapalvelut, valikoima, tunnelma ja kampanjat.

Kauppakeskusten vakioasiakkaat antoivat yksittdisille ostospaikan valintakriteereille
muuten kaikkia vastaajia parempia arvioita, mutta poikkeuksen tekivit kriteerit ’Saan
kaiken saman katon alta” kummankin kauppakeskuksen osalta ja ’Paljon hyvia erikois-
liikkeita” Myllyn osalta. Niille vakioasiakkaat antoivat muita kuluttajia huonommat ar-
viot. Mielikuvat olivat edelleen kohtalaisen ja hyvén vélilla, mutta selvésti joihinkin va-
kioasiakkaiden toiveisiin kauppakeskukset eivit ole pystyneet vastaamaan. Kauppakes-
kukset saivat kuitenkin kaikista vetovoimatekij6istd paremmat arviot vakioasiakkailta.

Vakioasiakkaiden mielikuvat Turun keskustasta olivat kaikkia vastaajia heikompia.
Suhtautumisessa sijaintiin oli suuri ero. Kauppakeskusten sijainti oli vakioasiakkaiden
mielestd 1dhes yhtd hyva kuin Turun keskustan. Kaikkien vastaajien arvioissa Turun kes-
kustan sijaintia pidettiin selvdsti parempana kuin kauppakeskusten sijaintia. Tédssd pro
gradu -tutkimuksessa tehdyn sijaintitarkastelun (kuviot 3 ja 4) mukaan moni vakioasiakas
asuu kauppakeskuksen teoreettisella vaikutusalueella, mutta myos vaikutusalueiden ra-
jalle 1dhelle Turun keskustaa sijoittui vakioasiakkaita. Sijainti voi olla kuluttajien mielissa
samalla saavutettavuutta. Vaikka Turun keskustaan olisi kuluttajan kotoa lyhyempi
matka, voi autolla litkkumiseen ja pysdkdintipaikan etsimiseen mennd kaupunkikeskus-
tassa kauemmin kuin kauppakeskuksissa. Osa autoilijoista saattaa kokea Turun keskusta-

alueen liian ruuhkaisena ja suosia siksi padteiden varsilla olevia kauppakeskuksia. Helppo
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saavutettavuus voidaan kokea kohteen hyvini sijaintina. Hyvat pysdkdintitilat voivat

osaltaan lisitd kauppakeskusten hyvii saavutettavuutta.

5.3 Valintakriteereisti muodostetut paikomponentit

5.3.1  Pdidkomponenttianalyysi koko aineistosta

Tamin pro gradu -tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd eri demografisten ryhmien suh-
tautumista vetovoimatekijoihin. Laajaa tutkimusaineistoa voidaan tiivistdd padkompo-
nenttianalyysin avulla. Suhtautumista on helpompi tutkia, jos keskendin korreloivat
muuttujat voidaan yhdistdd suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Ostospaikan valintakritee-
reistd tehtiin pddkomponenttianalyysi, jolloin tarkistettiin, ettd pddkomponentteihin latau-
tuvat yhteen samat ostospaikan valintakriteerit, jotka yhdistettiin teorian perusteella ve-
tovoimatekijoiksi. Samalla osa vetovoimatekijoistd yhdistyi samaan padkomponenttiin.
Padkomponenttianalyysin tarkoitus oli tukea aikaisemmin tehtyd operationalisointia ja
helpottaa vetovoimatekijéiden jatkotutkimusta.

Ennen pdédkomponenttianalyysin tekoa varmistettiin aineiston faktoroitavuus. Bartlet-
tin testi antoi nollahypoteesin hylkddmisvirheeksi alle 0,01 todennédkdisyyden, joten ai-
neisto oli riittdvdn korreloitunutta keskenddn péddkomponenttianalyysin tekemiseksi.
Analyysissd KMO sai arvoksi 0,888, eli faktoroinilla oli hyvét edellytykset. Mielipi-
deviittimien muuttujien kommunaliteetit saivat arvoja vélilld 0,448-0,836. Korkein
kommunaliteetti oli hyvit pysdkdintitilat” ja matalin “mukava asioida perheen kanssa”
-muuttujilla. (Liite 2.) Yksikdidn muuttuja ei saanut arvoksi alle 0,3, jolloin ne olisi pitdnyt
jattad pois analyysistd. Asettamalla ominaisarvon rajaksi yksi 10ytyi tdssd tutkimuksessa
kuusi padkomponenttia. Paddkomponentit tulkittiin Varimax-rotatoinnin jdlkeen. Rota-
toinnissa tehtiin kuusi iterointikierrosta.

Padkomponenttien tulkitsemisen yhteydessd mittarien luotettavuutta testattiin ja kom-
ponenttien sisdltdd muokattiin mahdollisimman yhtendisen ja luotettavan kokonaisuuden
saamiseksi. Lopulliset mittarit muodostettiin siten, ettd kokonaisuus sdilyi jatkotutkimuk-
sen kannalta mielekkdiné ja Cronbachin alfa oli mahdollisimman suuri. Kriteerit latau-
tuivat komponenteiksi noudattaen ldhes tdydellisesti teorian perusteella tehtyd vetovoi-
muuttujien mukaan. Saadut padkomponentit olivat: Kiinnostava paikka, Asioinnin help-
pous, Palvelu, Tarjoukset, Pysékointi ja Valikoima. Pddkomponenttien tarkat sisillot, la-
taukset, Cronbachin alfa -kertoimen arvot ja valintakriteereitd edustavat vetovoimatekijat
on esitetty taulukossa 10. Muuttujien vaihtelusta voitiin ndiden kuuden padkomponentin
avulla selittdd 61 %:a (liite 2).
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Taulukko 10 Ostospaikan valintakriteereistd muodostetut padkomponentit

Paikompo-
Valintakriteerit Lataukset nentti 12 Vetovoimatekijat
Cronbachin
alfan arvo
Suosittu ostospaikka 0,764
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,755 Tunnelma
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,623 paikka apave l.lt
- — . i Samaistuminen
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,612 | (a=0,860) Turvallisuus
Viihtyiséd ostosympéristd 0,529 Fyysiset tilat
Turvallinen ostosymparisto 0,404
Voin tehdé ostokset ja hoitaa 0.698
muut asiat samalla matkalla ’
Sopiva sijainti 0,656
Hyvit kulkuyhteydet 0,637 | Asioinnin S
Saan kaiken saman katon alta 0,611 helppous ASIOI.H i help pous
; . . _ Jja syainti
Sopivat aukioloajat 0,596 | (0=0,836)
Helppo liikkua 0,577
Mukava asioida perheen kanssa 0,453
Hyvit asiakas-wc:t 0,447
Hyvé palvelu 0,781 Palvelu
. o N Palvelu

Asiantunteva henkilokunta 0,777 | (0=0,819)
Laaja tuotevalikoima 0,762
Paljon hyvia erikoisliikkeité 0,758 |  Valikoima o

SRR Valikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,729 | (0=0,770)
Korkealaatuiset tuotteet 0,695
Hyvit pysékointitilat 0,858 | Pysikointi vy e s

Pyséakoint
Maksuton pysikointi 0,837 | (0=0,942) ysakoltt
Hyvat tarjoukset 0,869 Tarjoukset K ot
ampanja

Edullinen hintataso 0,854 | (2=0.840) pan

Taulukko 10:ssé on esitetty lopulliset paddkomponentit ja niiden edustamat vetovoima-
tekijit. Padkomponenttianalyysissé saatu rotatoitu ratkaisu on esitelty liitteessd 2. Mitta-
reiden lopullista sisdltod muokattaessa otettiin huomioon Cronbachin alfan lisdksi muita
tekijoitd ja muutamia yksittdisid ostospaikan valintakriteerejd paitettiin jéttda padkompo-
nenttien ulkopuolelle. Lopulliset komponenttien sisédllot syntyivit tarkan pohdiskelun tu-
loksena.

Kiinnostava paikka -komponenttiin latautui ostospaikan valintakriteerien perusteella
useita eri vetovoimatekijoitd, kuten viihde- ja ravintolapalvelut, tunnelma, samaistumi-

nen, turvallisuus ja osittain myo0s fyysiset tilat. Fyysiset tilat -vetovoimatekija koostui
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kahdesta ostospaikan valintakriteeristd, mutta padkomponenttianalyysissd ndma latautui-
vat eri komponentteihin. ”Viihtyisd ostosymparistd” latautui Kiinnostava paikka -kom-
ponenttiin ja “hyvit asiakas-wc:t” latautui yhteen Asioinnin helppous -komponenttiin.
Tama oli ainoa vetovoimatekijé, jonka valintakriteerit jaettiin eri paddkomponenteille. Se
kuitenkin latautui hieman voimakkaammin Asioinnin helppous -komponenttiin (0,447 vs.
0,405). Kenties kuluttajat mieltdvit asiakas-wc:t enemmain asiointia helpottavana tekijana
enemman kuin osana fyysisid tiloja ja siksi suhtautuivat niihin samoin kuin muihin asi-
oinnin helppouteen liittyviin kriteereihin.

Ostospaikan valintakriteeri turvallinen ostosympdristd”, joka edusti vetovoimatekijaa
turvallisuus, latautui niin Kiinnostava paikka-, Asioinnin helppous- kuin Palvelu-kom-
ponentteihin. Vahvimman latauksen se sai osana Palvelu-komponenttia (0,550). Turval-
lisuuden yhdistyminen Palvelu-komponenttiin voi liittyd ndiden asioiden yhteydestd
kauppakeskuksen henkilokuntaan. Ostospaikan turvallisuus voisi liittyd my06s asioinnin
helppouteen, mutta lataus jai melko pieneksi tdhdn komponenttiin (0,325). Mittarin luo-
tettavuus sai parhaan arvon, kun turvallisuus oli osa Kiinnostava paikka -komponenttia,
vaikka turvallisen ostosympaériston lataus siihen jii hieman heikommaksi (0,404). Paitos
tehtiin jatkoanalyysid ajatellen. Kun Turvallisuus liitettiin Kiinnostava paikka -kompo-
nenttiin, voitiin tarkemmin tutkia kuluttajien asenteiden eroja pelkidn palvelun merkityk-
sestd. Néin Palvelu-komponenttiin latautuivat pelkdstdin yhtd vetovoimatekijda edusta-
vat valintakriteerit.

Kiinnostava paikka -komponenttiin latautui myos valintakriteeri ”"Mukava asioida per-
heen kanssa”, mutta tdimé kriteeri sopi mittarin luotettavuudella mitattuna paremmin yh-
teen Asioinnin helppous -komponentin kanssa. Valintakriteerin latausarvot olivat hyvin
lahelld toisiaan niille eri komponenteille (0,431 ja 0,453). Samalla vetovoimatekija asi-
oinnin helppous voitiin pitdd aiemman madrittelyn mukaisena jatkotutkimusta varten.

Y114 esiteltyjen péétosten jélkeen Kiinnostava paikka -komponentti kattoi erilaiset so-
siaaliset tilanteet, tilassa vithtymisen, ravintolapalvelut sekéd turvallisuuden. Néitd edusti-
vat vetovoimatekijit: viihde- ja ravintolapalvelut, tunnelma, samaistuminen, turvallisuus
ja osittain myos fyysiset tilat. Nimedmisessd huomioitiin komponenttiin vahvimmin la-
tautuneet ostospaikan valintakriteerit suosittu ostospaikka” ja ’minua kiinnostavia ta-
pahtumia”.

Vetovoimatekijoita sijainti ja asioinnin helppous edustavien ostospaikan valintakritee-
rien latautuminen yhdeksi Asioinnin helppous -padkomponentiksi on ymmarrettavaa.
Namaé vetovoimatekijat ovat ldhella toisiaan ja vastaajat voivat hyvinkin suhtautua niithin
samalla tavoin. Voimakkaimmin komponenttiin latautui kriteeri ”voin tehdi ostokset ja
hoitaa muut asiat samalla matkalla”, joka kuvaa hyvin asioinnin helppoutta.

Palveluun liittyvaan komponenttiin latautui useitakin tekijoita liittyen mm. viihtyisédén

ja turvalliseen ostosymparistoon tai korkealaatuisiin tuotteisiin, mutta mittarin luotetta-
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vuuden parantamiseksi kannatti pitdd vain suorat palvelua koskevat kriteerit. Samalla jat-
kotutkimuksen kannalta oli kiinnostavaa verrata puhtaasti pelkkii palvelua koskevia ku-
luttajien asenne-eroja. Cronbachin alfa sai selvésti suuremman arvon, kun ’Saan palvelua
omalla didinkielelldni” poistettiin my0s mittarista. Arvo parani 0,682:sta arvoon 0,819.
Kyseisen kriteerin tulkinta voi olla vastaajille hankala. Suomessa valtaosa véestdsta pu-
huu suomea ja olettaa saavansa palvelua suomeksi. Silloin omalla didinkielelld saatava
palvelu on vakio-oletus, eiké se tee palvelusta tavanomaista laadukkaampaa tai parempaa.
Suomessa on kuitenkin 5 % &idinkielendén ruotsia puhuvia, jotka luultavasti pitdvét pal-
velua omalla didinkielelldén erityisen hyvidné palveluna. Télléin palveluhenkil6kunnan
kielitaito voidaan tulkita hyviksi palveluksi. Vastaajien arviot timén kriteerin tirkeydesta
olivat hyvin kahtiajakoiset. Koska palvelun saaminen omalla didinkielelld saattaa osalla
vastaajista olla varsinaiseen palvelutasoon liittyméton oletusarvo ja taas osalle erityinen
hyvan palvelun osoitus, vastauksissa hallitsevin taustamuuttuja voi olla kuluttajan oma
didinkieli. Palvelun arvostusta tutkittaessa haluttiin keskittya asiakaspalvelun merkityk-
seen ja 10ytdd kuluttajien viliset erot arvostuksissa. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut
tutkia kuluttajien didinkielen vaikutusta vetovoimatekijoiden arvostukseen. Téstd syysta
kyseinen kriteeri jdtettiin pois Palvelu-komponentista. Se ei latautunut mihink&én muu-
hun komponenttiin, joten se jéi tutkimuksen ulkopuolelle.

Valikoima-komponentti sisélsi erilaisia valikoiman osa-alueita, kuten korkealaatuiset
tuotteet, paljon erikoisliikkeitd ja tuotteita, joita ei saa muualta. Ndiden véittimien latau-
tuminen yhteen vahvisti teorian perusteella tehtyé jaottelua ja mahdollisti jatkotutkimuk-
sen valikoiman arvostuseroista.

Pysdkoinnin erottuminen omaksi erilliseksi komponentikseen oli kiinnostava tulos.
Pysdkointi voidaan ndhdid myos osana asioimisen helppoutta. Kenties pysédkointitilojen
tarkeys jakaa vastaajien mielipiteitd riippuen siitd, onko taloudessa autoa vai ei, ja siksi
vastauskéyttdytyminen ei ollut samanlaista muiden vetovoimatekijoiden kanssa. Pysd-
kéintiin liittyvien valintakriteerien kanssa samaan komponenttiin latautui alun perin ne-
gatiivisena kriteeri "Helppo tulla polkupyorélld" arvolla -0,511. Negatiivisten latausten
etumerkkid voi muuttaa kdantamailld kriteerin arvot (Metsdmuuronen 2008, 39). Kédéanta-
misen jdlkeen véittimien yhteinen Cronbachin alfa sai arvoksi 0,636, jolloin suositellaan
mittarin testaamista tiputtamalla osa véittimistd pois (Saastamoinen & Olkkonen 2012,
81). Ilman pyoréilykriteerid kaksi pysédkointitiloja koskevaa kriteerid saivat kahdestaan
Cronbachin alfaksi arvon 0,942. Koska kriteeri "Helppo tulla polkupyorélld" tiputtaa kes-
kiarvomuuttujan luotettavuutta noin paljon, jétettiin se lopullisesta keskiarvomuuttujasta
kokonaan pois. Pyoréilyéd koskeva kriteeri ei sopinut pysdkéintiin, vaan se liittyi enem-
méan koettuun saavutettavuuteen ja sitd kautta Asioinnin helppous -komponenttiin. Kri-
teeri latautuikin osaksi Asioimisen helppous -komponenttia (0,437), mutta sen lisddminen
komponenttiin laski mittarin luotettavuutta. Osa kuluttajista asuu pyordilymatkan ulko-

puolella tai ei yleensd kdytd pyOrdd ostosmatkoillaan. Jatkoanalyysissd haluttiin saada
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esiin kuluttajien eroja suhtautumisessa asioinnin helppouteen. Saavutettavuus pyoralla
voi olla joillekin kuluttajille tarkedd, mutta ostospaikan valintakriteeriné se ei koske kaik-
kia kuluttajia ja siksi se jétettiin pois jatkoanalyysistd. Tavoitteena oli selvittda kuluttaja-
ryhmien viliset erot asioinnin helppouden arvostuksessa, jolloin vain osaa kuluttajista
koskeva kriteeri saattaa vadristdd varsinaisia tuloksia. Asioinnin helppous -komponen-
tissa pidettiin sinne latautuneet ostopaikan valintakriteerit, jotka koskivat valtaosaa ku-
luttajista.

Tarjoukset, edullinen hintataso ja kanta-asiakasedut latautuivat yhteen. Kanta-asiak-
kuuden avulla kuluttaja voi saada alennuksia tai kerryttdd rahan kaltaisia bonuksia, joten
kanta-asiakkuuden yhdistyminen tarjouksiin tuntuu luontevalta. Vastauksien yhdenmu-
kaisuus saattaa viitata siithen, ettd vastaajat suhtautuvat niin tarjouksiin, edullisiin hintoi-
hin kuin kanta-asiakasohjelmiin samalla tavalla. Mittarin luotettavuuden tarkistus paljasti
kuitenkin, ettd kanta-asiakkuuteen suhtauduttiin hieman toisin kuin tarjouksiin, ja mitta-
rin luotettavuus parani selvisti arvosta 0,773 arvoon 0,840 poistamalla kanta-asiakkuus
padkomponentista. Kauppakeskuksiin liittyvé kanta-asiakkuus ndkyy Suomessa tyypilli-
simmin uskollisuutena tiettyyn paivittdistavarakauppaan. Koko kauppakeskusta koskevaa
kanta-asiakasohjelmaa ei vield ole ainakaan tutkimusalueen kauppakeskuksissa. Osalle
kuluttajista saattaa olla tdrkeda tietyn erikoisliikkeen kanta-asiakkuus ja siitd saatavat
hyddyt. Ulkomaisissa tutkimuksissa vetovoimatekijd kampanjaan liittyivét eniten tarjous-
kampanjat ja yleinen edullinen hintataso. Néaihin asioihin kauppakeskuksen johtaja voi
helpommin vaikuttaa omalla toiminnallaan kuin yksittdisten liikkeiden kanta-asiakasoh-
jelmiin. Jotta tuloksista ndhtéisiin erityisesti hintatason ja tarjousten vaikutukset, jatettiin
kanta-asiakkuutta koskeva ostospaikan valintakriteeri pois tarjoukset-komponentista. Se
el latautunut muihin komponentteihin, vaan jétettiin ulkopuolelle jatkotutkimuksesta.

Tarjoukset-komponentti edusti vetovoimatekijaa kampanjat.

5.3.2  Vakioasiakkaiden pdikomponenttianalyysi

Paidkomponenttianalyysi tehtiin my6s kauppakeskusten vakioasiakkaille. Tavoitteena oli
selvittdd, suhtaudutaanko ostospaikan valintakriteereihin samalla tavalla my0s vakioasi-
akkaiden joukossa. Jos vakioasiakkaiden keskuudessa ostospaikan valintakriteerit latau-
tuvat samanlaisiin komponentteihin kuin kaikilla vastaajilla, vakioasiakkaiden arvostuk-
set noudattavat samankaltaista vaihtelua kuin kaikkien vastaajien. Samat vetovoimateki-
jét voidaan silloin yhdistdd keskenddn jatkotutkimuksessa.

Kauppakeskusten vakioasiakkaiden mielipiteistd tehty padkomponenttianalyysi oli
padpirteissddn hyvin samanlainen kaikkien vastaajien padkomponenttianalyysin kanssa.

Taulukossa 11 on esitetty pddkomponenttien rakenne ja nimet sekd niiden luotettavuus
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Cronbachin alfalla mitattuna. Pitkélti samat padkomponentit 16ytyiviat myds vakioasiak-
kaiden vastauksista. Suurin muutos tuli vetovoimatekijoitd pysdkointi ja sijainti koske-
vien ostospaikan valintakriteerien latauduttua yhteen asioinnin helppouteen liittyvien kri-
teerien kanssa. Tama voi viitata siihen, ettd kauppakeskuksissa usein asioivat liikkuvat
mielellddn autolla ja yhdistdvat pysdkointitilat muiden helpon asioinnin ominaisuuksien
kanssa.

Kriteerit "Hyvit kulkuyhteydet”, ”Voin tehda ostokset ja hoitaa muut asiat samalla
matkalla” ja ”"Mukava asioida perheen kanssa” latautuivat niin Asioinnin helppous -kom-
ponenttiin kuin uudeksi komponentiksi yhdessd “Helppo tulla polkupyorilla” kriteerin
kanssa. Tdman uuden kokonaisuuden mittarin luotettavuus jéi kuitenkin alle 0,7. Polku-
pyordd koskevaa kriteerid lukuun ottamatta muut kriteerit sopivat paremmin Asioinnin
helppous -komponenttiin, ja mittarin luotettavuuden tarkastelu vahvisti pdétosta yhdistaa
ne tdhdn komponenttiin. Polkupydrdilyyn liittyva kriteeri latautui vakioasiakkaiden paa-
komponenttianalyysissd positiivisena, mutta muiden viitteiden sovittua paremmin toisiin
padkomponentteihin, se jdi yksindén irralliseksi komponentiksi. Kuten kaikkien vastaa-
jien tapauksessa, myds nyt pyoréilyd koskeva kriteeri jitettiin paddkomponenttien ulko-
puolelle. Muut lopullisten pddkomponenttien ulkopuolelle jadneet kriteerit olivat ”Saan
palvelua omalla didinkielelldni” ja ”Kanta-asiakasedut”. Ndméd heikensivit mittarin luo-
tettavuutta omassa paddkomponentissaan aivan vastaavalla tavalla kuin kaikkien vastaa-
jien padkomponenteissa. Niiden poisjittdmistd puolsivat myos koko aineiston padkom-
ponenttitarkastelun yhteydessd avatut syyt. Taulukossa 8 on esitetty pddkomponentti-

analyysin tulokset. Rotatoidut analyysitulokset 16ytyvét myos liitteestd 3.
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Taulukko 11 Pddkomponenttianalyysi vakioasiakkaiden ostospaikan valintakriteereisté

Piaidkompo-
Valintakriteerit Latauk- nentti j A Vetovoimatekiji
set Cronbachin
alfan arvo
Suosittu ostospaikka 0,770
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,754 Tunnelma
RAEC e el d st 0,725 | Kiinnostava Viihde- Jla riwlntola-
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,642 paikka S palvelut
: — : _ amaistuminen
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,585 | (0=0,849) Turvallisuus
Viihtyisd ostosympéristo 0,510 Fyysiset tilat
Turvallinen ostosympéristo 0,346
Hyvit pysékointitilat 0,829
Maksuton pysdkointi 0,801
Saan kaiken saman katon alta 0,656
Helppo liikkua 0,642
Sopiva sijainti 0,639 Pysékointi
Sopivat aukioloajat 0,631 Asioinn‘i‘n .he‘lppous
Voin tehdé ostokset ja hoitaa muut 0,449 |  Asioinnin Sijainti
asiat samalla matkalla helppous
Hyvit asiakas-wc:t 0,401 (0=0,867)
Mukava asioida perheen kanssa 0,367
Hyvit kulkuyhteydet 0,322
Hyvi palvelu 0,753 Palvelu
X o _ Palvelu
Asiantunteva henkildkunta 0,696 | (0=0,771)
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,746
Paljon hyvia erikoisliikkeiti 0,742 |  valikoima L
. _ Valikoima
Korkealaatuiset tuotteet 0,722 | (0=0,775)
Laaja tuotevalikoima 0,701
Edullinen hintataso 0,879 |  Tarjoukset :
. - Kampanjat
Hyvit tarjoukset 0,863 | (0=0,856)

Taulukoissa 10 ja 11 esitetyt kaikkien vastaajien ja vakioasiakkaiden pddkomponent-

tien samankaltaisuus viittaa siithen, ettd samoihin ostospaikan valintakriteereistd muodos-

tettuihin kokonaisuuksiin suhtaudutaan yhteniisesti niin kaikkien vastaajien kuin kaup-

pakeskuksen vakioasiakkaiden joukossa. Samat vetovoimatekijdt siis latautuvat yhteen.

Vakioasiakkaiden joukossa ndkemykset olivat jopa vield enemmén yhtenédisid. Tdma vah-

vistaa, ettd kaikkien vastaajien aineistosta muodostettuja padkomponentteja voidaan kéyt-

tdd demografisten tekijoiden vaikutuksen selvittimisessd tutkimuksen seuraavassa vai-

heessa.
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5.4 Demografisten taustatekijoiden vaikutus kuluttajien arvostuk-
siin

5.4.1 Vastaajien taustatekijoiden viliset yhteydet

Lihes kaikkien vastaajien demografisten taustatekijoiden véliltd 10ydettiin ristiintaulu-
koinnissa tilastollisesti erittdin merkitsevéa yhteisvaihtelua. Yhteisvaihtelu tarkoittaa, ettd
arvostukseen vaikuttavat monet tekijit yhdessé, eika esimerkiksi eliméntilanne yksindén
selitd kuluttajien arvostuseroja. Moni taustatekiji on yhteydessé toisiinsa, eli tietyn ikéi-
set kuluttajat ovat usein tietyssd eldiménvaiheessa ja heidédn taloutensa koko ja tulotasonsa
ovat tietynlaisia. Ei siis voida eristdd yhtd yksittdistd tekijad, joka vaikuttaisi arvioihin
ostospaikan valintakriteerien merkityksestd vaan useat tekijdt liittyvét toisiinsa. Tutki-
muksessa jouduttiin yhdistiméédn vastaajakohtaista ja kotitalouskohtaista tietoa, miké tuo
hieman epitarkkuutta. Téltd ei kuitenkaan voi vélttyd, koska perustiedot on kerétty ndilla
ryhmittelyilla.

Eldmantilanteen ja ikdryhmien vélilla oli tilastollisesti erittdin merkitsevdd yhteisvaih-
telua (p<0,001, ¥*=1618, df=20). Ikiryhmisti 18—24-vuotiaat suurin osa (64 %) oli opis-
kelijoita, 25-34-vuotiaista suurin osa (59 %) oli tydssikavijoitd ja tydssdkivijéiden osuu-
det vain kasvoivat seuraavissa ikdryhmissé ollen 85 % 35—44-vuotiaista ja 87 % 45-54-
vuotiaista ja 61 % 55—-64-vuotiaista. Yli 64-vuotiaista oli 98 % eldkkeelld. Opiskelijat
kuuluivat tyypillisesti ikiryhmiin 18-24 ja 25-34-vuotiaat. Tyo6ttomié oli eniten ikéryh-
massd 55—64-vuotiaat ja toiseksi eniten 45—54-vuotiaissa. Kotididit ja -isdt kuuluivat ylei-
simmin ikdryhmiin 25-34-vuotiaat ja 35—-44-vuotiaat.

Talouden kuukausitulot ja ikdryhmit olivat my6s yhteydessa toisiinsa ja tulos oli ti-
lastollisesti erittdin merkitsevi (p<0,001, ¥*=299, df=25). Pienituloisimpiin alle 1200
€/kk ansaitseviin kotitalouksiin kuuluivat useimmiten 18-24-vuotiaat sekd 25-34-vuoti-
aat vastaajat. On hyvéd huomata, ettd vastaajan iké viittaa yksiloon ja kotitalouden tulotaso
koko kotitalouden yhteisiin tuloihin. Tyypillisimmét kotitalouden tuloluokat 25-34-vuo-
tiaille vastaajille olivat 1600-3199 €/kk ja 3200-5599 €/kk. Seuraavilla ikédluokilla 35—
44, 45-54 ja 55—64-vuotiaat tyypillisin tuloluokka oli 3200-5599 €/kk. Yli 64-vuotiaista
suurin osa kuului tuloluokkiin 1600-3199 €/kk ja 32005599 €/kk. Y1i 5600 €/kk ansait-
sevat olivat yleisimmin 35—44, 45-54 tai yli 64-vuotiailla.

Vaikka ikdryhmd ja eldmintilanne viittaavat vain vastaajan tietoihin ja tuloluokka
koko kotitalouteen, 10ytyi eldméantilanteen ja tulotason vililta tilastollisesti erittdin mer-
kitsevi yhteys (p<0,001, ¥*=518, df=20). Opiskelijoista 52 %:a ja tydttomistd 43 %:a
kuuluivat alhaisimpaan alle 1200 €/kk tuloluokkaan. Eldkeléisisti ja kotidideistd ja -isistd
suurin osa oli tuloluokissa 1600-3199 €/kk ja 32005599 €/kk. Tyossdkévijét olivat tyy-
pillisimmin tuloluokassa 3200-5599 €/kk.
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Autonkdyttomahdollisuuden ja ikdryhmén vililld oli tilastollisesti erittdin merkitseva
yhteys (p<0,001, ¥*>=32, df=5). Tissikin vertailussa on kiytettivissi vastaajakohtainen
ikdluokka ja talouskohtainen autonkdyttomahdollisuus. Ikdryhmaélld 18-24-vuotiaat oli
pienin autonkdyttomahdollisuus, mutta silti 83 %:lla tistdkin ikdryhmésta oli auto kdytet-
tdvissddn. Autonkdyttomahdollisuus nousi idn my6té ja oli korkeimmillaan 45—54-vuoti-
aiden ikdryhmadssd, joista 97 %:lla oli autonkédyttomahdollisuus. Vanhemmilla ikéryh-
milld autonkdyttomahdollisuus oli edelleen korkea eli 94 ja 93 %:a.

Myos eldméntilanteen ja autonkdyttomahdollisuuden vélilld oli tilastollisesti erittdin
merkitsevi yhteys (p<0,001, ¥>=71, df=4). Opiskelijoista 24 %:a ja tyottomistd 21 %:a
oli ilman autonkayttémahdollisuutta. Muissa eldméntilanteissa olevilla oli vahintdan 93
%:lla auto kéytettavissddn. Téssdkin vertailuissa oli kdytettdvissd vastaajakohtainen ik,
mutta kotitalouskohtainen autonkdyttoémahdollisuus.

Tulotason ja autonkdyttomahdollisuuden vélilld oli tilastollisesti erittdin merkitseva
yhteys (p<0,001, ¥’>=153, df=5). Vertailusn molemmat muuttujat ovat kotitalouskohtaisia.
Ilman autoa elivét tyypillisimmin pienituloiset alle 1200 €/kk tai 1200-1599 €/kk ansait-
sevat kotitaloudet. Tulojen noustessa autonkdyttémahdollisuus kasvoi. Kun kotitalouden
tulot ylittivat 1600 e/kk autonkdyttomahdollisuus oli yli 90 %:lla kotitalouksista.

Talouden koko oli yhteyksisséd ikdryhmiin ja yhteys oli tilastollisesti erittdin merkit-
sevi (p<0,001, ¥*=405, df=10). 18—24-vuotiaat kuuluivat tyypillisimmin yhden hengen
talouksiin. 25-34-vuotiaat olivat tyypillisesti kahden hengen talouksia. Talouden koko
muuttui tyypillisesti vahintddn kolmen hengen talouksiksi vastaajien ikdryhmissd 35-44
ja 45-54-vuotiaat. Vastaajan idn lisdéntyessd talouden koko palasi kahteen henkiloon.
Tama oli tyypillisin talouden koko 55-64-vuotiaiden ja yli 64-vuotiaiden joukossa.
Elamaéntilanteen ja talouden koon vililld oli my®ds tilastollisesti erittdin merkitseva yhteys
(p<0,001, ¥*=349, df=8). Opiskelijat kuuluivat tyypillisesti yhden tai kahden henkilén
talouksiin, tyossdkavijit asuivat tyypillisesti kahden henkilon tai vahintdén kolmen hen-
kilon talouksissa. Tyottomistd suurin osa oli joko yhden tai kahden hengen talouksia.
Eldkkeelld olijoista suurin osa kuului kahden henkilon talouteen ja kotidideista ja -isistéd

valtaosa kuului vahintdan kolmen henkilon talouteen.

5.4.2  Lin vaikutus vetovoimatekijoiden arvostukseen

Eri kuluttajaryhmien arvostuseroja tutkittiin padkomponenttien avulla. Tavoitteena oli
16ytéé taustatekijoiden vaikutukset kuluttajien arvostuksiin. Vastaajat jaettiin idn perus-
teella kuuteen ryhméan, jotka olivat 18-24-, 25-34-, 35-44-, 45-54-, 55-65- ja yli 64-
vuotiaat. Jokaisen ikdryhmin antamia keskiarvoja vertailtiin per padkomponentti, ja va-
rianssianalyysilld selvitettiin, olivatko erot tilastollisesti merkitsevid. Tulokset on esitetty

tarkemmin liitteessd 4 ja arvostuksen vaihtelu kuviossa 5.
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Kuviosta 5 ndhdéén, ettd komponenteista keskimédrin eniten arvostettiin Tarjouksia ja
véhiten Kiinnostavaa paikkaa. Tilastollisesti merkitsevid eroja eri ikdryhmien valilla oli
Palvelu-, Pysdkointi, Valikoima- ja Tarjous-komponenttien arvostuksessa (liite 4). Ikd
vaikuttaa kuluttajien arvostuksiin ndiden tulosten perusteella. Vetovoimatekijoitd palvelu
ja pysdkointi arvostetaan enemmaén idn lisddntyessd. Sen sijaan nuoremmat arvostavat
vanhempia enemmén valikoimaa ja kampanjoja. Viahiten vaihtelua eri ikiryhmien kesken
arvostuksissa oli Kiinnostava paikka ja Asioinnin helppous -komponenteissa.

Kiinnostava paikka -komponentti jii huomattavasti muita komponentteja alemmas ar-
viointiasteikolla. Ikdryhmien vililld ei ollut suuria eroja, mutta arvostus kasvoi hieman
vastaajien idn ylittdessd 55 vuotta. Poikkeuksena oli 18-24-vuotiaiden ryhm4, joka ar-
vosti titd komponenttia eniten kaikista ikdryhmisté. Erot olivat kuitenkin hyvin pienid eri
ikdryhmien vilill4, eivitka ne olleet tilastollisesti merkitsevid (liite 4). Kiinnostava paikka
-komponentti koostui monesta eri vetovoimatekijésti, joita olivat tunnelma, viihde- ja
ravintolapalvelut, samaistuminen, turvallisuus ja osittain fyysiset tilat. Aikaisempien tut-
kimusten mukaan arvostukset nousevat idn myo6td ainakin tunnelman ja fyysisten tilojen
suhteen (Marjanen ym. 2016, 485-486; Kim ym. 2005, 1011). Nuorempien kuluttajien
on taas huomattu arvostavan viihde- ja ravintolapalveluita hieman vanhempia enemmaén
(Wuest ym. 2008, 35; Anselmsson 2006, 135; Heiniméki 2006, 152). Kenties monen eri
vetovoimatekijén yhteenliittyminen vaikuttaa tutkimustuloksiin, ja asenteiden pienet vas-

takkaiset erot tasoittavat toisensa pois kokonaisuudessa.
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Asioinnin helppous -komponentti piti siséllddn vetovoimatekijét asioimisen helppous
ja sijainti. Arvostus oli melko tasaista eri ikdryhmissd, eikéd selvdd muutosta tapahtunut
arvostuksessa iin muuttuessa. Yhdenkéén ikdryhmain arvostuksen ero toiseen ikdryhméén
el ollut tilastollisesti merkitsevéé (liite 4). Tulos vastaa Anselmssonin (2006, 134) arviota,
ettd kuluttajien iké ei vaikuta sijainnin tai asioimisen helppouden arvostukseen, mutta ei
tue Jacksonin ym. (2011, 1-2, 6-7) havaintoa, jonka mukaan asioinnin helppouden ar-
vostus kasvaa idn myota.

Tarjous-komponentti sai todella tasaisia arvioida eri ikdryhmissd. Se edusti vetovoi-
matekijaa kampanjat. Kaikille vastaajille timd komponentti oli tirked ja se sai korkeim-
man keskiarvon (4,0) kaikista komponenteista. Ikdryhmistd 35—-44-vuotiaat ja yli 64-vuo-
tiaat arvostivat vihiten kampanjoita ja eniten niitd arvostivat 18—24-vuotiaat. Tulosten
mukaan vain kahden ryhmén, 18—24-vuotiaiden ja yli 64-vuotiaiden, vilinen ero oli tilas-
tollisesti merkitsevd (liite 4). Tulos on tdysin vastakkainen aikaisempiin tutkimuksiin
ndhden, joiden mukaan ikdéntyneet kuluttajat arvostavat nuorempia enemméan kampan-
joja (Rousseau & Venter 2014, 7; Anselmsson 2006, 135).

Palvelu-komponentin ja samalla vetovoimatekija palvelun arvostus nousi idn myota,
mutta poikkeuksena oli 18—24-vuotiaiden ryhmad, jotka pitivét palvelua hieman tirkedm-
pénd kuin kaksi seuraavaa ikiryhmida. Arvostus oli alhaisinta 25—-34-vuotiaiden ja 35—44-
vuotiaiden keskuudessa. Ikdryhmien vililld 45 vuodesta ylospéin ei juurikaan ollut eroja
palvelun arvostuksessa. Erot 25-34- ja 35-44-vuotiaiden ja kolmen vanhimman ikdryh-
maén vélilld olivat tilastollisesti merkitsevié (liite 4). Tulos vastaa aikaisempia tutkimuk-
sia, joiden mukaan palvelun arvostus nousee idn myotd (Marjanen ym. 2016, 485-486;
Rousseau & Venter 2014, 7; Jackson ym. 2011, 6-7). Tulos on vastakkainen Anselmsso-
nin (2006, 133) viitteelle, ettd vanhemmat ihmiset eivit arvosta palvelua nuoria enempéa.
Yleisesti palvelu oli kaikille tarkeéd, silld sitd edustava komponentti arvioitiin toiseksi
tarkeimmaksi.

Pysékointi-komponenttia ja samalla vetovoimatekijaa pysdkdinti arvostettiin vaihtele-
vasti eri ikdluokissa. Eniten sitd arvostivat 45—54-vuotiaat ja véhiten 18—24-vuotiaat. Erot
olivat my®ds tilastollisesti merkitsevid 18—24-vuotiaiden ja kaikkien yli 45-vuotiaiden iké-
ryhmien vililld (liite 4). Kenties nuorimmassa ikdryhméssé ei ole yhtd usein autoa kay-
tettdvissd ja siksi pysdkdinnin arvostus on alhaisempaa. Tulos vastaa myos aikaisempaa
tutkimusta, jossa pysdkdinnin arvostuksen todettiin nousevan iin myoti (Jackson ym.
2011, 1-2, 6-7).

Valikoiman arvostus oli melko tasaista, mutta se laski hieman ikdryhmissd 55—64- ja
yli 64-vuotiaat. Eniten valikoimaa arvostivat 35—44-vuotiaat ja vihiten yli 64-vuotiaat.
Tilastollisesti merkitsevia erot olivat yli 64-vuotiaiden ja kolmen muun ikdryhmén eli 25—
34, 3544 ja 45-55-vuotiaiden vililld (liite 4). Kaikkein nuorin ikdryhmé ei arvostanut

valikoimaa eniten, mutta tulokset vahvistivat silti Anselmssonin (2006, 133) toteamuk-
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sen, ettd valikoima on tirkeampi nuoremmille kuin vanhemmille. Tulokset eivét vahvis-
taneet Wuestin ym. (2008, 34) viitettd, ettd valikoima olisi tirkedmpédd vanhemmille su-
kupolville kuin nuoremmille. Kriteereissad oli mukana laadukkaat tuotteet”, joita aikai-
sempien tutkimusten mukaan vanhemmat ikdryhmét arvostavat nuorempia enemmaén
(Marjanen ym. 2016, 485-486; Rousseau & Venter 2014, 7). Nama viitteet eivit saaneet
vahvistusta.

Komponenttien ja niiden edustamien vetovoimatekijoiden térkeysjarjestys vaihtui idn
myo6td. Nuorimmalle ikdryhmadlle, 18—24-vuotiaat, tirkein vetovoimatekiji oli kampan-
jat. laltddn 25—44-vuotiaille tarkeintd oli valikoima. Pysdkointi oli tarkein 45—54-vuotiai-

den joukossa ja yli 55-vuotiaat arvostivat eniten palvelua.
5.4.3  Sukupuolen vaikutus vetovoimatekijoiden arvostukseen
Sukupuolen vaikutusta arvioihin tutkittiin riippumattomien otosten t-testilld. Ennakko-
oletuksena oli, ettd naisille moni komponentti on miehii tirkedmpi, koska naisten on to-
dettu kokevan enemman hedonistisia elamyksid kauppakeskuksessa kuin miesten (Kotzé
ym. 2012,421; Jackson ym. 2011, 7). Ennakko-oletus my0s tiyttyi. Kuviossa 6 on esitetty
kaikkien komponenttien saamat arvosanat sukupuolen mukaan eroteltuna.
Valikoima
Pysékointi
Palvelu

Tarjoukset

Asioinnin helppous

Kiinnostava paikka

1,0 L,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

-

B Mies ®Nainen

Kuvio 6 Sukupuolen vaikutus komponenttien arvostuksiin
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Kuviossa 6 on esitetty naisten ja miesten arvioita komponenteista. Suurimmat erot
miesten ja naisten arvostuksissa olivat asioinnin helppouden, sijainnin ja valikoiman ar-
vostuksessa, joita naiset arvostivat miehid enemman. Naiset pitivit myos miehid tarke-
ampédnd Kiinnostava paikka -komponenttia, joka edusti useita vetovoimatekijoitd. Erot
olivat my0s tilastollisesti merkitsevié (liite 5). Vetovoimatekijoitd kampanjat, palvelu ja
pysdkointi edustavat komponentit arvioitiin suunnilleen yhté tarkeiksi niin naisten kuin
miesten joukossa. Miehet arvioivat kaikki vetovoimatekijidt vihemman térkeiksi kuin nai-
set. Yleisesti ottaen eri ryhmien mielipiteet olivat kuitenkin melko l&hellé toisiaan. Nai-
sille tarkeimpid vetovoimatekijoitd olivat kampanjat ja valikoima. Miehet arvostivat eni-
ten kampanjoja ja palvelua.

Valikoiman arvostuksessa miesten ja naisten vililld oli selvid eroja naisten arvostaessa
sitd miehid enemmaén. Tulos oli myos tilastollisesti merkitseva (liite 5). Pysdkéinnin ar-
vostuksen suhteen tulokset eivit eronneet miesten ja naisten vililld. Aikaisemmin naisten
on todettu arvostavan turvallista pysdkointimahdollisuutta miehid enemmaén (Jackson ym.
2011, 7). Kenties aikaisemmassa tutkimuksessa nimenomaan pysékointitilojen turvalli-
suus on ollut se ominaisuus, joka on tehnyt eron naisten ja miesten mielipiteiden vilille.
Pysdkointiin suhtauduttiin tdman tutkimuksen mukaan samanlaisesti sukupuolesta riip-
pumatta.

Aiemmin on todettu, ettd naiset suhtautuvat positiivisemmin palveluun (Haj-Salem
ym. 2016, 1226). Palvelu sai kuitenkin ldhes samat pisteet molemmilta sukupuolilta. Suh-
tautumisessa kampanjoihin oli hyvin pieni ero miesten ja naisten vélilld. Naiset arvostivat
sitd hieman enemmén kuin miehet, mutta ero ei ollut tilastollisesti merkitseva (liite 5).
Tama ei vahvista aikaisempia tutkimustuloksia, joiden mukaan esimerkiksi edulliset hin-
nat ovat miehille tarkedmpid (Haj-Salem ym. 2016, 1219, 1225-1226).

Naiset arvostivat asioinnin helppoutta ja sijaintia miehid enemman ja ero oli tilastol-
lisesti merkitseva (liite 5). Aikaisempi tutkimus on viitannut naisten ja miesten pitdvin
saavutettavuutta yhté tarkedna (Jackson ym. 2011, 7). Tama ei kuitenkaan saanut vahvis-
tusta. Tassé tutkimuksessa tulokset ovat samansuuntaisia Anselmssonin (2006, 134) ha-
vainnon kanssa, eli naiset pitivét sijaintia tirkedmpéna kuin miehet.

Naiset arvostivat Kiinnostava paikka -komponenttia miehid enemmaén. Ero oli my0s
tilastollisesti merkitseva (liite 5). Tulos oli yhtenevd aikaisempien tutkimusten kanssa.
Kiinnostava paikka -komponentti koostuu useista eri vetovoimatekijoistd, kuten fun-
nelma, viihde- ja ravintolapalvelut, turvallisuus ja fyysiset tilat, joihin kaikkiin naisten on
todettu suhtautuvan miehid positiivisemmin aikaisemmissa tutkimuksissa (Jackson ym.
2011, 7; Anselmsson 2006, 135).
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5.4.4  Tulotason vaikutus vetovoimatekijoiden arvostukseen

Tulotason vaikutus oli erityisen kiinnostava tutkimuskohde, koska aiheesta ei 16ytynyt
aikaisempaa tutkimusta. On kuitenkin hyva pitdd mielessa, ettd kotitalouden tulotaso liit-
tyy my0s vastaajan ikddn ja eldméintilanteeseen, eivitk erot arvioissa valttdmattd johdu
suoraan pelkéstddn tulotasosta. Tutkimuksessa pohjana kéytettiin talouden kokonaistu-
loja, eikd yksilon henkilokohtaisia tuloja, miké osaltaan vaikeuttaa tulosten tulkintaa. Tu-
loluokkia oli kuusi: alle 1200, 1200-1599, 1600-3199, 3200-5599, 5600-7999 ja yli
8000 €/kk ansaitsevat.

Tuloluokkien vililld oli eroja siind, mitd ne arvostivat eniten. Alimmat tuloluokat pi-
tivét kaikista komponenteista eniten tdrkednd Tarjouksia ja ylemmat tuloluokat taas Va-
likoimaa. Keskimmadiseen tuloluokkaan (3200-5599 €/kk) kuuluvat arvostivat kaikkia
komponentteja keskimidrdistd enemmaéan. Heille tirkeimmat komponentit olivat Pysé-
kointi ja Tarjoukset. Kuviossa 7 on esitetty graafisesti kotitalouksien tulojen vaikutus ar-
vioihin. Tilastollisesti merkitsevid eroja 10ytyi vetovoimatekija kampanjojen, palvelun,

pysdkdinnin ja valikoiman arvostuksissa (liite 6).
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Kuvio 7 Kotitalouden tulojen vaikutus komponenttien arvostuksiin

Kuten kuviosta 7 ndhddan, lisdéntyy palvelua, pysdkointid ja valikoimaa edustavien
komponenttien arvostus tulojen noustessa. Kenties tulojen noustessa auton omistaminen

yleistyy ja pysdkoinnin arvostus kasvaa ja kéytettdvissd olevien varojen lisddntyessd ha-
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lutaan parempaa valikoimaa ja palvelua. Alemmat tuloluokat sen sijaan arvostavat enem-
maén Kiinnostava paikka ja Tarjoukset-komponentteja. Vihemmain ansaitsevat kenties ar-
vostavat enemman edullisia hintoja ja mukavaa ajanviettopaikkaa.

Tilastollisesti merkitsevid eroja ei 10ytynyt Kiinnostava paikka tai Asioinnin helppous
-komponenttien arvioista eri tuloluokkien vélilla (liite 6). Kiinnostava paikka -kompo-
nentti sai hieman korkeampia pisteitd alemmissa tuloluokissa ja sen arvostus laski, kun
kotitalouden tulot nousivat yli 5 600 euroon kuukaudessa. Tulotasolla ei siis vaikuttanut
olevan suurta merkitystd komponentin edustamien vetovoimatekijoiden arvostukseen.
Asioinnin helppoutta ja sijaintia arvostettiin eniten tuloluokkiin 1600-3199 ja 3200-5599
€/kk kuuluvien keskuudessa. Niiden arvostus oli alinta ylimpaén tuloluokkaan kuuluvien
keskuudessa.

Tarjous-komponenttia eli vetovoimatekijd kampanjoita pitivat tirkeimpind kaikki
alemmat tuloluokat 5599 €/kk saakka. Kaksi ylempad tuloluokkaa ei arvostanut kampan-
joita yhtd paljon. Viéhiten kampanjoita arvostivat tuloluokassa 5600—7999 €/kk olevat
kotitaloudet. Tilastollisesti merkitsevid eroja oli 5600—7999 €/kk ansaitsevien ja vahem-
maén ansaitsevien kotitalouksien vélilla (liite 6).

Palvelun arvostus nousi hieman tulojen noustessa. Eniten palvelua arvostettiin yli
8000 €/kk tuloluokassa. Poikkeuksen kuitenkin teki tuloluokka 5600—7999 €/kk, joka ar-
vosti palvelua yhté paljon kuin alemmat tuloluokat. Véhiten palvelua arvostivat alimpaan
tuloluokkaan (alle 1200 €/kk) kuuluvat kuluttajat. Erot alimman tuloluokan ja luokkien
3200-5599 €/kk seka yli 8000 €/kk vélilla olivat tilastollisesti merkitsevié (liite 6).

Pysdkointid arvostivat eniten ylempiin tuloluokkiin (3200 €/kk ja sitd enemmaén) kuu-
luvat. Vidhiten painoarvoa pysdkoinnille antoivat alimpaan tuloluokkaan kuuluvat kulut-
tajat. Tilastollisesti merkitseviéd eroja 10ytyikin pienemmaén tuloluokan ja kaikkien mui-
den tuloluokkien edustajien véliltd. Eniten pysdkéintid arvostivat tuloluokan 3200-5599
€/kk kuluttajat. Tassi tuloluokassa arvioitiin pysdkdinnin merkitys suuremmaksi kuin yh-
dessdkddn muussa tuloluokassa. Arvostus erosi tilastollisesti merkitsevésti muista alem-
mista tuloluokista, mutta ero ei ollut tilastollisesti merkitseva ylempiin tuloluokkiin nih-
den (liite 6).

Valikoiman arvostus nousi tulotason noustessa. Eniten sitd arvostettiin ylimpaén tulo-
luokkaan (yli 8000 €/kk) ja véhiten alimpiin (alle 1200 €/kk ja 1200—1599 €/kk) tuloluok-
kiin kuuluvien keskuudessa. Tilastollisesti merkitsevid eroja oli alimpiin kolmeen ja

ylimpéén tuloluokkaan kuuluvien vililla (liite 6).

5.4.5  Eldimdintilanteen vaikutus vetovoimatekijoiden arvostukseen

Elamaéntilanne liittyy ikdén ja tulotasoon, joten kuluttajien arvioihin ei vaikuta puhtaasti

vain pelkkd eldméntilanne. Usein opiskelijat ovat melko nuoria ja pienituloisia, tydikaiset
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saattavat eldd ruuhkavuosia perustaessaan perhettd ja luodessaan uraa ja eldkeidssa tulo-
taso laskee ja tarpeet muuttuvat. Aina eldméntilanne ei kuitenkaan vastaa 1kaa, ja kulut-
tajat voivat tehdd hyvinkin erilaisia valintoja. Saman ikdiset ihmiset voivat eldd hyvin
erilaista elimé4 ja arvostaa erilaisia asioita. Eldméntilanteen vaikutusta kauppakeskusten
vetovoimatekijoiden arvostuksiin oli mielenkiintoista selvittdd, silld sitd koskevaa aikai-
sempaa tutkimusta ei tullut vastaan kirjallisuuskatsauksessa. Kuviossa 8 on esitetty eri

elamintilanteissa olevien kuluttajien arviot komponenteille.
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Kuvio 8 Eldmantilanteen vaikutus komponenttien arvostuksiin

Kuten kuviosta 8 ndhdain, opiskelijat arvioivat tirkeimmaiksi komponentin Tarjoukset
eli vetovoimatekija kampanjat, mutta myos vetovoimatekija valikoima sai heiltd korkeat
arviot. Viahiten tirked opiskelijoille oli komponentti Kiinnostava paikka ja sen edustamat
vetovoimatekijat. Pysdkointi et mydskéén ollut heille erityisen tiarked. Opiskelijoista har-
valla on auto kdytosséd, miké selittdisi pysdkoinnin saamaa alhaista arviota. Tyodssdkavi-
joille olivat tairkeimmaét vetovoimatekijoitd valikoima, pysdkéinti ja kampanjat edustaneet
komponentit. Asioinnin helppous ja sijainti eiviat nousseet erityisen tdrkeiksi tyOssé-
kdyvien keskuudessa. Tyottomille selvisti tarkein vetovoimatekija oli kampanjat. Ylei-
sesti he antoivat alle keskiarvon jddvia arvioita muille paitsi Tarjoukset ja Kiinnostava
paikka -komponenteille (liite 7). Eldkkeelld oleville tirkeimpid olivat vetovoimatekijoiti
palvelu, kampanjat ja pysdkointi edustaneet komponentit. Eldkeldiset arvostivat vahiten

Kiinnostava paikka -komponenttia, vaikka antoivat sille yli keskiarvon meneviét pisteet.



79

Kotididit ja -isdt arvostivat selvésti eniten pysdkdintid. He arvostivat muita komponent-
teja yli yleisen keskiarvon, mutta palvelua edustaneen komponentin arvostus jii keski-
madrdistd alemmaksi. Tilastollisesti merkitsevid eroja 16ytyi vetovoimatekijoita asioinnin
helppous, sijainti, palvelu ja pysdkointi edustaneiden komponenttien arvostuksissa.

Kiinnostava paikka -komponentti ja sen edustamat vetovoimatekijit, tunnelma, viihde-
Jja ravintolatarjonta, turvallisuus ja fyysiset tilat, sai korkeimmat arviot kotidideilta ja -
isiltd. Opiskelijat ja tyossdkdvijit eivdt arvostaneet Kiinnostava paikka -komponenttia
yhté paljon kuin tyottomat, eldkeldiset tai kotididit tai -isdt. Kenties viihtyisd ympéristo
ja sen tuomat vapaa-ajanviettovirikkeet houkuttelevat enemmén niité, joilla on enemman
vapaa-aikaa tai jotka eivit ole paivisin toissa.

Asioinnin helppoutta ja sijaintia arvostivat selvésti eniten kotididit ja -isét. Ero oli
myos tilastollisesti merkitsevd muihin ryhmiin verrattuna (liite 7). Asioinnin helppous ja
sijainti olivat yhtd tirkeitéd eldkeldisten ja tyOsséd kivijoiden keskuudessa. Vihiten niilla
oli merkitysté opiskelijoille.

Kampanjoita arvostivat eniten kotididit ja -isdt, opiskelijat ja tyottoméit. Erot olivat
kuitenkin hyvin pienid eri ryhmien valilld. Palvelu jakoi enemmain mielipiteitd. Vahiten
silld oli merkitystd opiskelijoille ja kotidideille ja -isille. Palvelua arvostettiin eniten eldk-
keelld olevien keskuudessa. Erot olivat tilastollisesti merkitsevid opiskelijoiden ja tyOssa
kayvien seké opiskelijoiden ja eldkkeelld olevien vélilld. Lisdksi tilastollisesti merkitsevia
eroja 1oytyi eldkkeelld olevien ja tydssd kdyvien valilld. (Liite 7.)

Pysdkointi oli tirkeinta kotidideille ja -isille ja vahiten silld oli merkitysti opiskelijoille
ja tyottomille. Tilastollisesti merkitsevid eroja 10ytyi opiskelijoiden ja tydssdkédyvien,
eldkkeelld olevien sekd kotiditien ja -isien véliltd. Lisédksi tilastollisesti merkitsevé ero

16ytyi kotiditien ja -isien sekd tydttomien vélilta. (Liite 7.)

5.4.6  Kotitalouden koon vaikutus vetovoimatekijoiden arvostukseen

Talouden koon vaikutusta arvioihin testattiin erottamalla yhden, kahden ja vdhintian kol-
men henkildn taloudet omiksi ryhmikseen. Kiinnostava paikka -komponentti ja sen edus-
tamat vetovoimatekijét tunnelma, viihde- ja ravintolatarjonta, turvallisuus ja fyysiset tilat
sai melko tasaisia arvioita kaikissa talouksissa, eikd arvioissa ollut tilastollisesti merkit-
sevdd eroa. Asioinnin helppoutta ja sijaintia sen sijaan arvostettiin sitd enemmaéan mita
1sompi talouden koko oli. Ero oli my®ds tilastollisesti merkitseva eri luokkien vélilla (liite
8).

Tarjoukset -komponenttia eli kampanjoita arvostivat eniten suuremmat taloudet, mutta
ero yhden hengen talouksiin ei ollut suuri. Tilastollisesti merkitsevid eroja ei 16ytynyt
(liite 8). Palvelua arvostettiin eniten kahden hengen talouksissa, mutta erot eivit olleet

tilastollisesti merkitsevia eri ryhmien valill4.
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Pysdkoinnin arvostuksessa oli suuria eroja. Vidhiten sitd arvostivat yhden hengen ta-
loudet ja arvostus nousi perhekoon kasvaessa. Erot olivat my®ds tilastollisesti merkitsevia
eri kokoisten talouksien vélilld (liite 8). Valikoimaa arvostettiin eniten vdhintdan 3 hengen
talouksissa. Ero yhden ja kahden hengen talouksiin oli tilastollisesti merkitseva (liite 8).

Kuviossa 9 on esitetty tulokset graafisesti.
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Kuvio 9 Kotitalouden koon vaikutus komponenttien arvostuksiin

Kuten kuviossa 9 on esitetty, palvelua edustanutta komponenttia arvostettiin eniten
kahden henkilon talouksissa. Talouden koon kasvaessa komponentti Asioinnin helppou-
den, eli vetovoimatekijoiden asioinnin helppous ja sijainti, arvostus nousi. Samoin kévi
pysdkoinnin ja valikoiman suhteen. Talouden koolla sen sijaan ei ndyttdnyt olevan vaiku-
viihde- ja ravintolatarjonta, turvallisuus ja fyysiset tilat. Tarjoukset-komponenttiin, eli
vetovoimatekijid kampanjoihin, suhtauduttiin samalla tavoin kotitalouden koosta riippu-

matta.
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Tuloksiin saattavat vaikuttaa myos muut tekijét, koska talouden koolla on yhteys eli-
maéntilanteeseen, ikéén ja tulotasoon, jotka osaltaan vaikuttavat arvioihin. Nuoret opiske-
lijat asuvat tyypillisesti yhden hengen taloudessa, mutta ién lisdéntyessd usein pariudu-
taan ja perustetaan perhe ja ndin talouden koko kasvaa. Pariutumisen yhteydessa kotita-
louden tulot kasvavat. Osa pariskunnista péétyy eroon, ja jiljelle jd4 eronneita yksinasu-
via tai yksinhuoltajia, jolloin kotitalouden tulot taas laskevat. Tyottomyysjaksot ja koti-
aitind tai -isénd vietetty aika laskee ansioita. Eldkkeelld olevien taloudessa harvemmin
asuu endd jdlkeldisid, mutta tulot laskevat ansiotyon loputtua. Ik&dédntymisen myd6td yha

useampi eldkeldinen jd4 leskeksi yhden henkilon talouteen.

5.4.7  Autonkdyttomahdollisuuden vaikutus vetovoimatekijoiden arvostuksiin

Kun kuluttajilla on auto kéytettidvissddn, saattavat arviot eri vetovoimatekijéistd muuttua.
Asiaa testattiin jakamalla kuluttajat kahteen ryhméén sen mukaan, onko heidén kéytetté-
vissddn autoa.

Suhtautuminen komponentteihin Kiinnostava paikka, Asioinnin helppous ja Tarjouk-
set eivdt muuttuneet auton kdyttomahdollisuuden my6td. Sen sijaan arviot Pysdkointi,
Palvelu ja Valikoima -komponenteista muuttuivat tilastollisesti merkitsevésti autonkayt-
tomahdollisuuden myo6td. Autonkdyttomahdollisuuden myd6td nousivat arviot kaikista

ndistd kolmesta komponentista. Kuviossa 10 on esitetty tulokset komponenteittain.
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Kuvio 10 Autonkdyttomahdollisuuden vaikutus komponenttien arvostuksiin
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Kuviossa 10 on esitetty, miten autonkdyttomahdollisuus vaikuttaa kuluttajien arvioi-
hin eri komponenteista. Kuluttajat, joilla oli auto kdytettavissd, antoivat korkeammat ar-
viot kaikille tutkimuksen komponenteille. Suurin ero oli ryhmien suhtautumisessa Pysa-
kointi-komponenttiin, mikd on hyvin luonnollista. Autottomat tuskin pitivit pysdkointid
tarkednd valitessaan ostoskohdettaan.

Tulokset hieman yllattivit Asioimisen helppous -komponentin eli vetovoimatekijoi-
den sijainti ja asioinnin helppous osalta. Sijainnin arvostus voisi olla kytkoksissd auton-
kiyttomahdollisuuteen, mutta timén tutkimuksen tulosten mukaan niilld ei ole yhteytta.
Samoin yllétti tulos autonkdyttémahdollisuuden linkittymisestd vetovoimatekijoitad vali-
koima ja palvelu edustavien komponenttien korkeampaan arvostukseen. Asiaa saattaa se-
littda autollisten talouksien mahdolliset korkeammat tulot, jotka myds viittasivat palvelun
ja valikoiman arvostuksen nousuun. Palvelun arvostusta on vaikea selittdd esimerkiksi
talouden koolla. Talouden koko voi vaikuttaa auton hankkimispaitokseen varsinkin siind
vaiheessa, kun perheeseen tulee lapsia. Télloin voisi ajatella, ettd auton kayttomahdolli-
suus ja lasten hankinta ja sitd kautta suurempi talouden koko olisivat kytkoksissé toi-
siinsa. Tésséd tutkimuksessa on kuitenkin saatu tuloksia, joiden mukaan kotitalouksista
kahden hengen taloudet arvostivat eniten palvelua. Ehka selitys 10ytyy osittain myds elé-
mantilanteesta. Opiskelijat, kotididit ja -isédt ja tyottomait arvostivat vihiten palvelua ja
heillé saattaa olla harvemmin auto kéytettdvissdan kuin muilla ryhmilld. Téll6in autolliset

kotitaloudet ovat myos niité, jotka arvostivat palvelua.



83

6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

6.1 Kauppakeskusten vetovoimatekijoiden yleinen arvostus

Tamin pro gradu -tutkimuksen aiheena olivat kauppakeskusten vetovoimatekijat ja ku-
luttajien ndkemykset niistd. Tavoitteena oli selvittdd vetovoimatekijoiden merkitys ostos-
paikan valinnassa ja verrata vakioasiakkaiden ndkemyksia kaikkien kuluttajien arvioihin.
Liséksi tutkittiin, mitkd kuluttajien taustatekijat vaikuttivat heidén arvioihinsa. Tutkimuk-
sen tiarkeyttd perusteltiin kauppakeskusten jatkuvalla kehitystarpeella, miké johtuu jatku-
vista muutoksista markkinoilla. Tutkimuksen tavoitteena onkin lisdta tietoa kuluttajakayt-
tdytymisestd ja tuoda esiin ideoita kauppakeskusten asiakaskunnan pitdmiseksi ja sen kas-
vattamiseksi.

Aikaisempiin tutkimuksiin perustuen kauppakeskusten vetovoimatekijoiksi tunnistet-
tiin valikoima, asioinnin helppous, sijainti, pysdkointi, kampanjat, turvallisuus, palvelu,
viihde- ja ravintolapalvelut, tunnelma, fyysiset tilat ja samaistuminen (Gomes & Paula
2017; Kushawa ym. 2017; Anselmsson 2016; Ortegoén-Cortdzar & Royo-Vela 2016;
Banerjee 2012; Gonzalez-Hernandez & Orozco-Goémez 2012; Jackson ym. 2011; El-Adly
2007; Sit ym. 2003; Huff 1964). Tassd tutkimuksessa hyddynnettiin KATE-tutkimuk-
sessa vuonna 2017 keréttyéd aineistoa. Kyselytutkimuksessa kéytetyistd ostospaikan va-
lintakriteereistd voitiin teoriakatsauksen perusteella muodostaa vetovoimatekijoitd. Vas-
taajien antamien pisteytysten perusteella voitiin vertailla eri vetovoimatekijéiden saamia
keskiarvoja ja vetovoimatekijoiden keskindistid tarkeysjérjestystd. Arviot ostospaikan va-
lintakriteerien merkityksestd annettiin Likert-asteikolla, jossa 1=erittdin vdhdn, 2=vdhin,
3=jonkin verran, 4=paljon ja 5=erittiin paljon merkitysta.

Lihes kaikilla vetovoimatekijoilld oli keskiarvojen mukaan vahintdén jonkin verran
merkitystd ostospaikan valinnassa. Tarkeimmaiksi vetovoimatekijéksi nousi valikoima,
mikd vastasi aikaisempien tutkimusten havaintoja (Anselmsson 2016, 140; Gonzalez-
Hernandez & Orozco-Gomez 2012, 773; El-Adly 2007, 941-942; Sit ym. 2003, 81, 83).
Valikoima voi tarkoittaa laajaa tuotetarjontaa, ainutlaatuisuutta ja vaihtuvaa tarjontaa
(Anselmsson 2916, 145).

Seuraavaksi tarkeimpané pidettiin pysdkointid. Vaikka se onkin todettu tarkeédksi ve-
tovoimatekijiksi aikaisemmassa tutkimuksessa, suosio oli silti hieman ylldttdva. Kentien
syynd on autojen yleisyys. Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista kuluttajista oli auto
kaytettavissd. Asiointimatkat suoritetaan usein autolla ja pysdkdintitilojen merkitys on
korostunut. Kaupan suuryksikot pyritdén sijoittamaan kaupunkien keskustoihin, mutta ne
sijaitsevat usein kaupunkien ydinkeskustan ulkopuolella (Hynynen ym. 2010, 6). Tama

lisdd autoilua ja pysdkoinnin tarvetta.
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Kolmanneksi tiarkeimmaéksi vetovoimatekijdksi vastaajat arvioivat kampanjat. Sen
korkea arvostus on samansuuntainen kuin Gonzalez-Hernandezin ja Orozco-Gomezin
(2012, 773) tutkimustulos, jossa se arvioitiin yhdessd kauppakeskuksen suosittuuden
kanssa toiseksi tirkeimmaiksi vetovoimatekijaksi valikoiman jélkeen. Kampanjat voi tar-
koittaa esimerkiksi lehtimainontaa, uutiskirjeitd ja myyntikampanjoita, joissa korostetaan
edullisia hintoja. Seuraavaksi tdrkeimmaét vetovoimatekijét olivat jarjestyksessa: palvelu,
turvallisuus, asioinnin helppous, fyysiset tilat, sijainti, samaistuminen, viihde- ja ravinto-
lapalvelut ja tunnelma.

Asioinnin helppouteen liittyvia kriteereitd ei arvostettu keskiméaréistd enempad. Ken-
ties pysdkointi edusti samalla asioinnin helppoutta ja autoilevien kuluttajien mielissé py-
sdkointi on térkein kriteeri. Hieman ylldttien myos sijainnin arvostus jdi melko vé-
hiiseksi. Sijainnin tirkeyteen vetovoimatekijana ovat kuitenkin paityneet useat tutkijat
(Gomes & Paula 2017, 15; Micu 2013, 153; Anselmsson 2006, 131; Huff 1964). Luvun
neljé alueanalyysissd kauppakeskuksen vakioasiakkaiden todettiin sijoittuvan paasaantoi-
sesti melko ldhelle kyseistd kauppakeskusta, joten sijainnilla ndyttiisi olevan merkitysta.
Saattaa olla, ettd sijaintia ei tietoisesti ajatella ostospaikan valintakriteerind, mutta se silti
vaikuttaa todelliseen kayttdytymiseen. Toisaalta tutkimusalueen kauppakeskukset ja Tu-
run keskusta sijaitsevat hyvin ldhelld toisiaan. Autoilijan kannalta vdlimatkat eivét ole
niin pitkid, ettd sijainnilla olisi erityisen paljon merkitystd. Ehka siitd syysta pysdkointid
pidettiin tirkedmpénd kuin sijaintia ja asioinnin helppoutta. Pysdkointi on liitetty 1dhei-
sesti sijaintiin ja asioimisen helppouteen (Anselmsson 2016, 140—141). Téssa tutkimuk-
sessa kuluttajat arvostivat ndisté erityisesti pysdkointid. Kenties sijainnin merkitys koros-
tuisi toisenlaisessa ymparistdssd, jossa vilimatkat olisivat pitkié tai autoilijoiden osuus
olisi pienempi.

Vihiten arvostettiin viihde- ja ravintolapalveluita sekd tunnelmaa. Niilla oli keskiar-
von mukaan véhdn tai korkeintaan jonkin verran merkitystd ostospaikan valinnassa.
Viihde- ja ravintolapalvelujen vihédinen arvostus voi viitata siihen, ettd kuluttajat haluavat
valita ostospaikan ja vapaa-ajanpalvelut toisistaan erikseen. Kenties ravintola tai viihde-
palvelu halutaan valita seurustelutarpeen mukaan, eikd kuluttaja halua yhdistia sitd os-
tosmatkoihin. Tulos voi my0s johtua siitd, etteivét tutkimusalueen kauppakeskukset ole
kehittyneet varsinaisiksi vithdekeskuksiksi, vaan kuluttajat menevét niihin ensisijaisesti
ostoksille. Kauppakeskusten lisdtessd vapaa-ajanviettomahdollisuuksia kuluttajien odo-
tukset ja arviot ostospaikoista voivat muuttua ja viihde- ja ravintolapalveluiden arvostus
nousta. Tdmén tutkimuksen tulosten perusteella tdhan on kuitenkin vield matkaa.

Kysymyksen asettelu saattoi myds ohjata tuloksia. Kyselytutkimuksessa selvitettiin
kriteerien merkitystd, kun kuluttajat valitsevat muiden kuin péivittiistavaroiden ostos-
paikkaa. Kauppakeskuksiin voidaan tulla muistakin syistd kuin ostosten takia. Kauppa-

keskus voi tarjota paikan sosiaaliselle kanssakdymiselle, helpottaa yksindisyytté tai tar-
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jota ajankulua. Namé voivat olla tirkeitd syitd tulla kauppakeskukseen, vaikka ostostar-
vetta ei olisikaan. Kauppakeskukset mittaavat vetovoimaisuuttaan kédvijéoiden mairina ja
kokonaismyyntind. Namé ovat yhteydessa toisiinsa, silld kauppakeskuksissa kulutuksen
madrd kasvaa sielld vietetyn ajan mukaan. Kauppakeskuksiin halutaan kavijoita ja asiak-
kaiden toivotaan myos viihtyvin niissd. Tutkimuksessa osaa vetovoimatekijoista ei arvi-
oitu kovin merkityksellisiksi, mutta todellisuudessa ne saattavat vaikuttaa kauppakeskuk-
sessa vietettyyn aikaan ja sielld kulutettuun rahasummaan. Tunnel/ma on hyva esimerkki
vetovoimatekijdstd, jonka merkitys jdi vdhdiseksi. Aikaisemmassa tutkimuksessa on ha-
vaittu tunnelmaan panostamisen lisinneen keskimaardistd kulutusta (Anselmsson 2016,
145). Onkin hyva pitdd mielessd vetovoimatekijoiden erilaiset vaikutukset ja kehittda
kauppakeskuksen vetovoimaa kokonaisuutena. Osa vetovoimatekijoistd saa kuluttajat tu-
lemaan kauppakeskuksiin ja toiset vetovoimatekijdt saavat heidit vithtyméan sielld pi-

dempéén ja samalla kuluttamaan enemmén.

6.2 Vakioasiakkaiden mielikuvat ja arviot vetovoimatekijoiden tér-
keydesti

Kauppakeskuksen vakioasiakkaalle ei ole virallista maérittelyd. Mittarina voidaan kayttda
esimerkiksi kauppakeskuksesta tehtyjen hankintojen osuutta kokonaiskulutuksesta, kdayn-
tikertojen méaraa tai asiakkaan omaa arviota (LeHew ym. 2002). Téssé pro gradu -tutki-
muksessa vakioasiakkaiksi méériteltiin kauppakeskuksessa vahintidan kaksi kertaa kuussa
kayvit kuluttajat. Heitd oli 34 % vastaajista eli yhteensd 510.

Vastaajien taustatietoja vertailtiin kaikkien vastaajien ja vakioasiakkaiden vililld. Va-
kioasiakkaiden profiili poikkesi hieman kaikista vastaajista. He olivat useammin ikéryh-
mistd 35-44 ja 45-54-vuotiaat, ja nuorimpiin ja vanhimpiin ikdryhmiin kuuluvia oli vi-
hemmaén kuin koko tutkimusjoukossa. Vakioasiakkailla oli myos tyypillisesti suurempi
talouden koko, mikd viittaa lapsiperheisiin. Auto oli kdytossd useammassa taloudessa
kuin kaikkien vastaajien joukossa. Opiskelijoita ja eldkeldisid oli vakioasiakkaiden jou-
kossa hieman vdhemmén ja tyOssdkdyvii ja kotiditeja ja -isid hieman enemmaén. Ty0Ossé-
kdyvien suurempi osuus ndkyi my0s vakioasiakkaiden suurempina tuloina. Vaikka ai-
neistossa on enemman eldkeikéisid vastaajia kuin alueen véestossd, eikéd vakioasiakkaan
tyypillistd profiilia voida suoraan pditelld, tyypilliset ominaisuudet vastaavat yllattavan
hyvin Royn (1994, 154) maééritelmda. Hdnen mukaansa tyypillinen asiakas on 40-60-
vuotias, suhteellisen hyvin toimeentuleva henkild, jonka perheeseen kuuluu vihintidén
kolme henked.

Asiakasuskollisuuden syntymisesséd voi olla mukana usea eri vetovoimatekiji, kuten
kauppakeskusympiristd, koettu lisdarvo ja asiakastyytyvaisyys (El-Adly & Eid 2016,
224). Sijainti on mainittu yhtend tarkeimmisté tekijoistd, mutta sen liséksi kampanjoilla,
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palvelulla, asioinnin helppoudella ja valikoimalla on merkitystd asioimistiheyteen (An-
selmsson 2006, 131). Kauppakeskukseen samaistuminen ja sen imago voivat vedota ku-
luttajaan ja saada kuluttajan vierailemaan usein kauppakeskuksessa (Gomes & Paula
2017, 15, 17; Haj-Salem ym. 2016, 1219). Kuluttajien kesken on kuitenkin eroja siin,
mitd he erityisesti arvostavat. Vakioasiakkaita on luokiteltu heididn arvostamiensa veto-
voimatekijoiden mukaan. On my0s tunnistettu vakioasiakastyyppi, joka ei vilitd mistdin
vetovoimatekijdstd, mutta vierailee silti kauppakeskuksissa. Toisaalta on olemassa myos
asiakastyyppi, joka arvostaa kaikkia ominaisuuksia. Nédiden ddripdiden lisdksi asiakkaat
voivat tulla erityisesti esimerkiksi valikoiman, palvelun tai viihde- ja ravintolapalvelui-
den houkuttelemina. (Sit ym. 2003, 90-93.) Kauppakeskusten voisikin olla hyva tark-
kailla kaikkia vetovoimatekijoitddn ja vertailla niiden arvostusta kilpailijoihinsa.
Erottamalla vakioasiakkaat omaksi ryhmékseen voitiin tutkia, poikkeavatko heidén ar-
vionsa ostospaikan valintakriteereistd kaikkien kuluttajien vastauksista. Néin saatiin lisi-
tietoa niistd vetovoimatekijoistd, joita vakioasiakkaat arvostivat ja jotka ovat vaikuttaneet
heidin asiakasuskollisuuteensa. Vetovoimatekijoiden arvostuksia verrattiin vakioasiak-
kaiden ja kaikkien vastaajien vililla keskiarvojen avulla. Yksittéisistd ostospaikan valin-
takriteereistd vakioasiakkaat arvostivat eniten “Maksuton pysdkdinti” -kriteerid, kun taas
kaikki vastaajat nostivat ”Laaja valikoima” -kriteerin tdrkeimmaksi. Kun kriteerit yhdis-
tettiin vetovoimatekijoiksi kirjallisuuskatsauksen perusteella ja jérjestettiin keskiarvojen
mukaiseen tirkeysjdrjestykseen, ndhtiin vetovoimatekijoiden olevan ldhes samassa jér-
jestyksesséd kuin kaikkien asiakkaiden arviot. Vakioasiakkaiden eniten arvostama veto-
voimatekiji oli pysdkdinti ja vasta sen jdlkeen valikoima, kun taas kaikkien kuluttajien
vastauksissa ndiden tirkeysjérjestys oli kddnteinen. Muita vetovoimatekijoitd arvostettiin
samassa jarjestyksessd kuin kaikkien vastaajien tuloksissa. Yleisesti vakioasiakkaat piti-
vit kaikkia vetovoimatekijoitd hieman tarkedmpind kuin kaikki vastaajat. Sijainti oli ai-
noa vetovoimatekijé, joka sai suunnilleen saman keskiarvon molemmilta ryhmiltd. Pysd-
kéinti ja valikoima olivat selvisti tirkedmpid vakioasiakkaille kuin kaikille vastaajille.
Ostospaikan valintakriteerien lisdksi vertailtiin kaikkien kuluttajien ja kauppakeskus-
ten vakioasiakkaiden mielikuvia Turun keskustasta, Kauppakeskus Skanssista ja Kaup-
pakeskus Myllysté. Oli mielenkiintoista selvittid, eroavatko vakioasiakkaiden mielikuvat
kaikkien vastaajien mielikuvista. Mielikuva ostospaikasta voi osoittaa, miten vahvasti va-
lintakriteeri koetaan toteutuneeksi sielld, ja se saattaa osaltaan paljastaa syitd, miksi ku-
luttaja on padtynyt kauppakeskuksen vakioasiakkaaksi. Vakioasiakkaat antoivat kauppa-
keskuksille kauttaaltaan paremmat mielikuva-arviot kuin kaikki vastaajat. Paras mieli-
kuva vakioasiakkailla oli Myllystd keskiarvolla 3,8, seuraavana Skanssi 3,6 ja heikoim-
pana pidettiin Turun keskustaa 3,2. Jérjestys oli sama kuin kaikkien vastaajien joukossa,
mutta mielikuvien keskiarvo oli hieman korkeampi kummallekin kauppakeskukselle ja

hieman heikompi Turun keskustalle.
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Kauppakeskusten vakioasiakkaat antoivat ostospaikan valintakriteereille muuten kaik-
kia vastaajia parempia arvioita, mutta poikkeuksen tekivét kriteerit ’Saan kaiken saman
katon alta” kummankin kauppakeskuksen osalta ja ’Paljon hyvii erikoisliikkeitd” Myllyn
osalta. Naille vakioasiakkaat antoivat muita kuluttajia huonommat mielikuva-arviot. Mie-
likuva-arviot olivat edelleen kohtalaisen ja hyvén vilill4, mutta selvésti joihinkin vakio-
asiakkaiden valikoimatoiveisiin kauppakeskukset eivit ole pystynyt vastaamaan.

Kauppakeskukset saivat kuitenkin kaikille vetovoimatekijéille korkeammat mieliku-
vien keskiarvot vakioasiakkailta kuin kaikilta kuluttajilta. Mielikuvat olivat parempia var-
sinkin sijainnin, asioimisen helppouden ja pysdkoinnin suhteen. Vakioasiakkaiden kor-
keimmat mielikuva-arviot kauppakeskusten vetovoimatekijoistd saivat pysdkointi, turval-
lisuus ja asioimisen helppous. Kaikkien kuluttajien arvioissa samat vetovoimatekijit sai-
vat kauppakeskusten osalta korkeimmat mielikuva-arviot. Turun keskusta sai korkeim-
mat mielikuva-arviot palvelun, valikoiman ja viihde- ja ravintolapalveluiden osalta. Va-
kioasiakkaiden mielikuvissa kauppakeskukset olivat selvisti kaupunkikeskustaa parem-
pia ostospaikkoja. Kauppakeskusten vetovoimatekijoistd erityisesti pysdkointi antoi kil-
pailuetua kaupunkikeskustoihin ndhden. Kaupunkikeskustan vahvuuksia kauppakeskuk-
siin ndhden olivat valikoima ja viihde- ja ravintolapalvelut.

Tulosten valossa voidaan pohtia, vaikuttaako pysdkointi eniten kauppakeskusten va-
kioasiakkuuden syntyyn. Se nousi tarkeimmaéksi vetovoimatekijiksi ja kuluttajien mieli-
kuvissa kauppakeskukset saivat Turun keskustaa korkeampia arvioita pysdkoinnin suh-
teen. Pysékoinnin suuri merkitys ostospaikan valinnassa on kilpailuetu kauppakeskuksille
ja muille hyvien pysdkointitilojen ldheisyydessé oleville liikkeille. Sen sijaan keskustan
kivijalkaliikkeiden on vaikeaa parantaa vetovoimaansa tiltd osin, elleivit ne pysty tarjoa-
maan ilmaista pysdkdintitilaa yhteistydssd kaupungin keskustassa sijaitsevien pysakoin-
tihallien kanssa. Ndiden tulosten valossa onkin yllattdvaa, etteivéit kaupunkikeskustan ki-
vijalkaliikkeet tarjoa kuluttajille tuotteiden alennusprosenttien sijasta ilmaista pysakdintid
tietyn summan liikkeessd kéytténeille. Varsinkin tavaratalot voisivat hydodyntia tillaisen
edun tarjoamista enemmaén kuin ne tilld hetkelld tekevit. Kauppakeskusten pysékointiti-
lat ovat usein tilavat, ilmaiset ja hyvin opastetut. Kenties keskustan tavaratalojen ja yksi-
tyisten pysdkdintihallien tulisi parantaa omia tilojaan, jotta ne voisivat tarjota yhta autoi-
lijaystivéllisen ratkaisun. Pysdkdinti on tulosten perusteella merkittavin vetovoimatekija
kauppakeskuksille, joten sithen panostaminen jatkossakin kannattaa.

Valikoima oli my6s tdrkednd pidetty vetovoimatekijé ja vakioasiakkaiden mielikuvat
paljastivat pientd tyytyméattomyyttad kauppakeskusten valikoimiin. Kenties jokin olennai-
nen palvelu puuttuu télld hetkelld kauppakeskuksista tai jokin erikoisliike sijaitsee vain
Turun keskustassa. Tdma saattaisi olla kiinnostava jatkotutkimuksen aihe kauppakeskuk-

sille.
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Myllylld oli enemmin vakioasiakkaita vastaajien joukossa kuin Skanssilla. Voidaan
tulkita Myllyn suuremman koon edustavan my0s suurempaa valikoimaa, joka oli vakio-
asiakkaille toiseksi tirkein vetovoimatekijd. Tdma saattaa olla padsyy Myllyn parempaan
taloudelliseen menestykseen eli suurempaan myyntiin. Mylly sai myds muista vetovoi-
matekijoistd paremmat mielikuvat, joten sen suosioon voivat vaikuttaa muutkin tekijét.
On kuitenkin huomattava, ettd Kauppakeskus Skanssi on nuorempi ja kenties vield hakee
omaa vakioasiakaskuntaansa. Skanssi tarjoaa myds suhteessa enemmaén pysékointitiloja
kuin Mylly, ja pysdkéinti oli vakioasiakkaille erityisen tiarkedd. Olisi mielenkiintoista seu-
rata vakioasiakkuuksien sijaintien ja mielikuva-arvioiden muutoksia esimerkiksi viiden
vuoden sisdlld. Kauppakeskusten kehityshankkeita on tapahtunut jatkuvasti ja esimer-
kiksi Mylly on laajentanut tilojaan useamman kerran. Skanssissa kauppakeskuspaallikko
vaihtui vuoden 2018 alussa, joten toiminnassa voi tapahtua paljon muutoksia. Kehitys-
hankkeet ja kampanjat voivat vaikuttaa kauppakeskuksen imagon kehittymiseen ja vakio-

asiakkuuksin muodostumiseeen.

6.3 Demografisista taustatekijoista johtuvat erot arvostuksissa

Demografisten tekijoiden on todettu vaikuttavan kuluttajakédyttdytymiseen (Marjanen
ym. 2016; Rousseau & Venter 2014; Jackson ym. 2011; Wuest ym. 2008; Anselmsson
2006; Heinimiki 2006). Niitd ovat esimerkiksi kuluttajan ik, sukupuoli, eldméntilanne,
tulotaso ja talouden koko. Aikaisempien tutkimusten perusteella tiedetdédn, ettd ainakin
ikd ja sukupuoli vaikuttavat suhtautumiseen vetovoimatekijoihin. Kauppakeskusten olisi
hyva tunnistaa oma nykyinen asiakaskuntansa, potentiaalinen asiakaskunta ja pohtia, mita
tulevaisuuden muutoksia voi olla edessa. Iakkddampien ihmisten ja eldkeldisten osuus kas-
vaa thmisten elinidn noustessa. Ikddntyvid ihmisid ei ole vain enemmaén, vaan he ovat
myd6s vauraampia kuin aikaisemmin (Coleman 2006, 8).

Monimuuttujamenetelmilld voitiin tutkia vetovoimatekijoiden arvostuseroja eri demo-
grafisissa ryhmissé. Paddkomponenttianalyysilld vahvistettiin ostopaikan valintakriteerien
yhdistyminen vetovoimatekijoiksi teorian perusteella tehdyn jaottelun mukaisesti. Sa-
malla useampi vetovoimatekijd voitiin yhdistdd suuremmaksi kokonaisuudeksi. Saadut
kuusi komponenttia olivat: Kiinnostava paikka, Valikoima, Pysdkdinti, Asioimisen help-
pous, Kampanjat ja Palvelu. Kaksi komponenteista sisdlsi useampia vetovoimatekijoita.
Kiinnostava paikka -komponenttiin kuuluivat vetovoimatekijit tunnelma, viihde- ja ra-
vintolapalvelut, samaistuminen, turvallisuus ja fyysiset tilat. Asioinnin helppouden kanssa
yhteen latautui sijainti. Paddkomponenttianalyysi tehtiin myds pelkistd kauppakeskusten
vakioasiakkaista koostuvalle joukolle. Saadut komponentit olivat muuten tdsmaélleen sa-
mat kuin kaikkien kuluttajien aineistossa, mutta pysdkéinti yhdistyi asioinnin helppouden

kanssa. Tama luultavasti johtui siitd, ettd vakioasiakkaista 97 %:lla oli auto kdytettidvissi
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ja autottomien osuus jdi niin pieneksi, ettei se vaikuttanut kokonaisuuteen. Muodostunei-
den padkomponenttien samankaltaisuus tuki niiden kdyttoad taustatekijéiden vaikutuksen
tutkimisessa.

Komponenttien arvostuseroja vertailtiin eri demografisissa ryhmissi, jotta voitiin 16y-
tdd eroja vetovoimatekijoiden arvostuksissa. Analysointi suoritettiin hyddyntéen t-testid
ja varianssianalyysid post hoc -vertailuineen. Tuloksista ndhtiin, milld taustatekijoilld oli
vaikutusta kuluttajien arvioihin vetovoimatekijoiden tarkeydestd. Tilastollisesti merkitse-
vid eroja saatiinkin kaikkien taustatekijoiden osalta. Eniten tilastollisesti merkitsevia
sijaan suhtautumisessa vetovoimatekijoihin tunnelma, viihde- ja ravintolapalvelut, sa-
maistuminen, turvallisuus, fyysiset tilat ja kampanjat oli vihemman tilastollisesti merkit-
sevid eroja. Taustatekijoistd eniten tilastollisesti merkitsevid eroja aiheuttivat tulotaso ja
ika.

Tulosten mukaan vetovoimatekijoiden tirkeysjarjestys vaihtuu idn myotd. Nuorim-
malle 18-24-vuotiaiden ikdryhmadlle tarkeintd olivat kampanjat. 1dltdan 25—44-vuotiaille
tiarkeintd oli valikoima. Pysdkdinti oli tarkein vetovoimatekijd 45—54-vuotiaiden joukossa
ja yli 55-vuotiaat arvostivat eniten palvelua. Tilastollisesti merkitsevid eroja ikdryhmien
valilld 16ytyi suhtautumisessa palveluun, pysdikéintiin, valikoimaan ja kampanjoihin.

Nuoremmat kuluttajat arvostivat enemméin valikoimaa ja kampanjoita. Tama vahvisti
aikaisemman tutkimustuloksen, jonka mukaan nuoret arvostavat enemmain valikoimaa
kuin vanhemmat kuluttajat (Anselmssonin 2006, 133). Ian lisddntyessa palvelun ja pysd-
nelma, viihde- ja ravintolapalvelut, samaistuminen, turvallisuus, fyysiset tilat, asioinnin
helppous ja sijainti. Aikaisemmissa tutkimuksissa tulokset ovat olleet erilaiset. Arvostuk-
set ovat nousseet idn myotd tunnelman ja fyysisten tilojen suhteen (Marjanen ym. 2016,
485-486; Kim ym. 2005, 1011). Nuorempien kuluttajien on véitetty arvostavan viihde-
ja ravintolapalveluita hieman vanhempia enemmain (Wuest ym. 2008, 35; Anselmsson
2006, 135; Heiniméki 2006, 152). Nama tulokset eivit saaneet vahvistusta tdssd tutki-
muksessa. Saattaa olla, ettd useiden vetovoimatekijoiden yhdistyminen samaan kompo-
nenttiin kumosi paittdin yksittdisiin vetovoimatekijoihin liittyvid arvostuseroja.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan monet vihittdiskauppiaat saattavat vdheksyd
ikddntyvid kuluttajia, pitdé heitd virheellisesti vdhdvaraisina ja suunnata tarjontansa nuo-
remmille (Rousseau & Venter 2014, 2). Kauppakeskukset voivat varautua tulevaisuuden
asiakkaiden tarpeisiin ja kehittdd toimintaansa heiddn tarpeidensa mukaan. Varakkaiden
elakeldisten huomioiminen voi olla erittdin tirkedd liiketoiminnan tulevaisuuden kan-
nalta. Tulosten perusteella parhaiten tihdn ryhméén voidaan vedota hyvan palvelun
kautta. Aikaisemmissa tutkimuksissa on tuotu esiin myos muita ikddntyvien tarpeita. Osa
yli 55-vuotiaista kokee yksindisyyttd ja kaipaa sosiaalista kanssakdymistd, jota kauppa-
keskus voi tarjota (Kim ym. 2005, 995-996). Vaikka nyt saadut tulokset eivét tuekaan
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tatd huomiota, eldkeldiset voivat olla kiinnostuneita erilaisista tapahtumista tai néytte-
lyistd. Eldkeyhdistysten kutsuminen vierailulle kauppakeskukseen tai pédivétanssien jér-
jestaminen voivat lisdtd kauppakeskusten roolia sosiaalisten kontaktien edistdjana ja ku-
luttajien kohtauspaikkana. Miellyttiavien levidhdystilojen tarjonta ja ilmapiirin rauhoitta-
minen saattaisi myos kiinnostaa ikdantyneita.

Miesten ja naisten vélilld oli eniten eroja suhtautumisessa asioinnin helppouteen, si-
Jjaintiin ja valikoimaan. Erot olivat tilastollisesti merkitsevid. Naiset arvostivat kaikkia
nditd miehid enemman. Aikaisemman tutkimuksen mukaan naisten ja miesten on sanottu
pitdvin saavutettavuutta yhtd tirkednd (Jackson ym. 2011, 7). Tdma ei vastannut nyt saa-
tuja tuloksia. Naisten on my0s sanottu pitidvén sijaintia tirkedmpana (Anselmsson 2006,
134). Tama viite sai vahvistuksen myds tisséd tutkimuksessa. Kiinnostava paikka —kom-
ponentti sai naisilta paremmat arviot, eli naiset arvostivat miehid enemmaén vetovoimate-
kijoitd tunnelma, viihde- ja ravintolapalvelut, samaistuminen, turvallisuus ja fyysiset tilat.
Arvostuserot olivat tilastollisesti merkitsevid. Aikaisemmissa tutkimuksissa on saatu vas-
taavia tuloksia. Tunnelma, viihde- ja ravintolapalvelut, turvallisuus ja fyysiset tilat ovat
vetovoimatekijoitd, joihin naisten on todettu suhtautuvan miehié positiivisemmin (Jack-
son ym. 2011, 7; Anselmsson 2006, 135). Sukupuolten ndkemykset olivat melko saman-
laiset kampanjoiden, palvelun ja pysdkoinnin osalta. Kaikkiaan miehet antoivat kaikille
vetovoimatekijoille hieman alhaisempia pisteitd kuin naiset. Joko naiset pitivit kriteereitd
yleisesti tirkedmpind tai miehet antoivat vain niukemmin pisteitid. Aikaisemmissa tutki-
muksissa on havaittu vastaavaa. Naisille moni vetovoimatekijd on miehid tdrkedmpi,
koska naisten on todettu kokevan enemmén hedonistisia elamyksid kauppakeskuksessa
kuin miesten (Jackson ym. 2011, 7; Kotzé ym. 2012, 421). Kenties naisten ostoksilla kdy-
misestd saadut hedonistiset elimykset vahvistavat asian tiarkeyttd naisten mielissd. Miehet
suhtautuvat ostospaikan valintaan hieman vilinpitdmittomadmmin. Naisille tdrkeimpid
vetovoimatekijoitd olivat kampanjat ja valikoima. Miehille taas kampanjat ja palvelu oli-
vat tarkeimpid.

Uutta tietoa tarjosivat tulotason, eldmantilanteen, talouden koon ja autonkdyttomah-
dollisuuden vaikutukset arvioihin, koska ndistd ei 16ytynyt aikaisempia tuloksia teoria-
osassa tarkastelluissa tutkimuksissa. Tulotaso vaikutti tilastollisesti merkitsevisti palve-
lun, pysdkéinnin ja valikoiman arvostukseen. Arvostus nousi yleensé tulotason mukana,
mutta my0s pienid poikkeuksia 16ytyi eri tuloluokkien valiltd. Esimerkiksi pysdkointid
arvostettiin eniten tuloluokassa 3200-5599 €/kk. Palvelun arvostus kasvoi kotitalouden
tulojen myota, paitsi tuloluokassa 5600—7999 €/kk, jossa arvostus laski takaisin samalle
tasolle kuin alemmissa tuloluokissa. Alemmat tuloluokat arvostivat enemmén vetovoi-
matekijoitd: tunnelma, viihde- ja ravintolapalvelut, samaistuminen, turvallisuus, fyysiset
tilat ja kampanjat. Pienempituloisille pysdkéinnilld ja palvelulla ei ehké ole niin paljoa

merkitystd kuin isompituloisille, ja taas hyvit tarjoukset ja mukava ajanviettopaikka ovat
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hieman tdrkedmpid pienituloisille kuin isotuloisille. Alimmille kahdelle tuloluokille va-
lillda 0-3199 €/kk tdrkein vetovoimatekija oli kampanjat. Tuloluokalle 3200-5599 €/kk
pysdkointi nousi tarkeimmaksi kriteeriksi. Ylimmille tuloluokille tirkein vetovoimatekiji
oli valikoima. Tulokset noudattavat ién vaikutuksista saatuja tuloksia ja ién ja tulotason
todettiin aiemmin saavan yhteisvaihtelua ristiintaulukoinnissa. Vetovoimatekijoiden ar-
vostuksiin vaikuttavat useammat taustatekijit yhdessa, ei pelkka kotitalouden tuloluokka
yksindin.

Elamaéntilanne vaikutti tilastollisesti merkitsevisti suhtautumiseen asioinnin helppou-
teen ja sijaintiin. Niitd arvostivat erityisesti kotididit ja -isdt. My06s palvelun arvostuk-
sessa oli tilastollisesti merkitsevid eroja. Erityisesti sitd arvostivat eldkeldiset, miké vastaa
aikaisempaa havaintoa palvelun arvostuksen lisddntymisestd iin lisdéntyessd. Pysdkoin-
nin arvostuksessa oli myo0s tilastollisesti merkitsevid eroja. Eniten sitd arvostettiin kotidi-
tien ja -isien joukossa ja vahiten tydttomien ja opiskelijoiden. Tama tulos ei yllatd, koska
opiskelijoiden ja tyottomien joukossa oli enemmaén autottomia talouksia. Kotididit ja -isit
taas tarvitsevat autoa helpottamaan lasten kanssa litkkumista. Tulosten perusteella opis-
kelijoita voisi parhaiten houkutella hyvilld tarjouksilla ja laajalla valikoimalla. Ty0ssé-
kdyvid kiinnostavat vetovoimatekijét olivat valikoima, pysdkointi ja kampanjat. Tyotto-
mat arvostivat vetovoimatekijoistd eniten kampanjoita. Eldkkeelld olevia kiinnostivat
palvelu, kampanjat ja pysdkointi. Kotidideille ja -isille pysdkointi oli tarkein.

Talouden koolla oli merkitystd varsinkin pysdkdinnin, asioinnin helppouden, sijainnin
ja valikoiman arvostuksissa. Talouden koon kasvaessa my0s nédiden asioiden arvostus
nousi. Erot olivat tilastollisesti merkitsevid. Kun taloudessa oli vihintddn 3 henkilo4,
nousi tirkeimmaéksi komponentiksi pysdkointi. Kahden henkilon taloudet arvostivat eni-
ten palvelua ja pysdkointid. Yhden henkilon talouksien tirkein vetovoimatekiji oli kam-
panjat. Talouden koon ja 1dn todettiin olevan téssé tutkimusaineistossa yhteyksissé toi-
siinsa. [dkkdimmissa ikdluokissa tyypillisin talouden koko oli kaksi henkil6d ja ndma ikéa-
luokat arvostivat eniten palvelua. Yhden henkilon talouksissa taas oli eniten opiskelijoita
ja ty6ttomid, jotka kuuluivat alimpiin tuloluokkiin, jotka arvostivat eniten kampanjoita.
Suuremmat kuin kahden henkilon taloudet taas olivat tyypillisesti tydssd padtoimisesti
kayvié tai kotiditejd ja -isid, joille pysdkointi oli tirked vetovoimatekijé.

Autonkdyttomahdollisuus aiheutti tilastollisesti merkitsevit erot suhtautumisessa py-
sdkointiin, palveluun ja valikoimaan. Kotitaloudet, joilla oli auto kaytettdvissddn, arvos-
tivat nditd kaikkia vetovoimatekijoitd muita talouksia enemman. Ristiintaulukoinnin pe-
rusteella autollisten talouksien tulotaso oli korkeampi ja se luultavasti heijastuu myos
palvelun ja valikoiman suurempaan arvostukseen. Autonkdyttomahdollisuus oli myds

tyypillisempai tydssdkéyville ja eldkeldisille, jotka arvostivat valikoimaa ja palvelua.
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fyysiset tilat panostamalla voisi saada eniten tuloksia ndihin ryhmiin kuuluvissa kulutta-
jissa: 18-24-vuotiaissa, pieni- tai keskituloisissa kotitalouksissa, kotidideissé ja -isissi,
naisissa tai autonkdyttomahdollisuuden omaavissa kotitalouksissa. Sijaintia ja asioinnin
helppoutta parantamalla voisi vedota eniten keskituloisiin, tydssdkayviin tai kotiditeina
tai -isind oleviin, vahintidén 3 hengen talouksiin tai naisiin. Kampanjat vetavét lahes kaik-
kia ryhmié puoleensa, mutta erityisesti ne vetoavat nuoriin ja pieni- ja keskituloisiin. Pal-
velua parantamalla saadaan erityisesti yli 45-vuotiaat, keski- ja suurituloiset, eldkeldiset,
tyossdkayvit ja autolliset kotitaloudet liikkeelle. Pysdkointi vetoaa erityisesti kotiditeihin
ja -isiin, 45—54-vuotiaisiin, autollisiin, 32005599 €/kk ansaitseviin ja vahintddn 3 hen-
gen talouksiin. Valikoima taas houkuttelee naiset, alle 54-vuotiaat, yli 5600 €/kk tienaavat
kotitaloudet, autolliset ja vihintdén 3 hengen taloudet.

Valikoiman ja pysdkoinnin saamat korkeimmat arviot vetovoimatekijéiden merkityk-
mioidaan mille kuluttajaryhmille ndma asiat ovat erityisen térkeitd, vetovoimatekijoiden
tarkeys vain kasvaa. Tulosten perusteella valikoiman parantaminen vetoaa erityisesti alle
45-vuotiaisiin naisiin. Valikoiman arvostus nousi tulotason noustessa, joten siitd kiinnos-
tuneilla asiakkailla voi olla myds enemméin ostovoimaa. Se vetosi myos erityisesti paé-
toimisesti tyossa kiyviin. Kauppakeskukset voisivat tutkia, mité palveluja tai erikoisliik-
keitd juuri tdma asiakasryhmad arvostaa, ja pyrkid kehittiméén valikoimaa sen mukaan.
Pysdkointid arvostivat erityisesti kauppakeskuksen vakioasiakkaille tyypillisin ikdryhma.
Se vetoaa tulosten mukaan molempiin sukupuoliin ja erityisesti hyvin toimeentuleviin
kotitalouksiin. Panostamalla valikoimaan ja pysdkointiin saadaan lisittyd kauppakeskuk-
sen vetovoimaisuutta hyvin toimeentulevien autoilevien lapsiperheiden keskuudessa.
Tama ryhmaé on ostovoimansa ja kulutustarpeensa vuoksi kiinnostava asiakaskunta kaup-
pakeskuksille.

6.4 Kauppakeskuksen vetovoiman lisdimiskeinot

Tulosten avulla voidaan muodostaa yleinen kuva kuluttajien suhtautumisesta kauppakes-
kuluttajista. Eri vetovoimatekijoiden parantaminen voi houkutella uusia asiakkaita tai
vahvistaa entisten asiakkaiden sitoutumista kauppakeskukseen. Jos kauppakeskukset ha-
kevat uutta asiakaskuntaa erilaisista demografisista ryhmisté, niiden kannattaa korostaa
erilaisia vetovoimatekijoita.

Valikoimaa voidaan parantaa hankkimalla uusia vuokralaisia ja varmistamalla mah-
dollisimman suuri tilojen kayttoprosentti. Sopivat ankkurikaupat ja suositut braindimyy-

maldt voivat myos parantaa asiakkaiden mielikuvaa valikoimasta. Valikoimaa voidaan



93

myos pohtia eri ikdisten kannalta. Liiallisuuksiin valikoiman muokkauksessa ei kuiten-
kaan kannata menné. Pelkdstddn yhden ikdryhmin palveleminen ei vélttiméttd kannata,
jos halutaan maksimoida kdvijamaarit. Kiinnostavan valikoiman paittely pelkén idn pe-
rusteella on vaikeaa. Ihmisten kiinnostuksen aiheet ja tyyli eivit ole sidottuja ikéén vaan
persoonallisuus méérittdd nditd asioita enemman. Tuloksissa paljastui kauppakeskusten
vakioasiakkaiden kaipaavan jotain lisdystd nykyiseen valikoimaan. Tétd kannattaisi ehka
tutkia haastattelemalla kauppakeskusten vakioasiakkaita.

Pysdkointid suunniteltaecssa voidaan huomioida pysédkointipaikkojen riittdivd mééra
sekd niiden maksuttomuus. Voi olla hyvd myds kiinnittdd huomiota helppoon siirtymi-
seen autosta kauppakeskukseen ja varmistaa asiakkaan turvallisuuden tunne varsinkin
maanalaisissa pysdkointitiloissa. Sdhkdautojen yleistyminen saattaa olla tulevaisuuden
trendi, joka vaatii erityisid latauspisteitd pysédkointitiloihin. Kauppakeskusten laajentu-
essa voi tulla haaste lisdtd samalla myos pysédkointitiloja. Kauppakeskuksen pinta-alan ja
samalla valikoiman laajentaminen ei ainakaan saisi tapahtua pysékointitiloja karsimalla.

Asioinnin helppoutta voisi lisétd esimerkiksi parantamalla opasteita, laajentamalla au-
kioloaikoja, lisddmaélld hisseja tai liukuportaita ja huomioimalla lasten kanssa asioivat.
Monipuolinen palvelutarjonta myds mahdollistaa kaiken saamisen saman katon alta.
Osalle asiakkaista asioinnin helppous tarkoittaa my6s nopeutta. Kiireisille kuluttajille
voisivat sopia nopeaa palvelua tarjoavat kahvilat tai erilaiset itsepalvelupisteet.

Kampanjat voivat pitdd sisdlldédn tarjouksia, lehtimainoksia, uutiskirjeité tai tarjous-
paivid. Kauppakeskusten on helpompi tehdé yhteisid markkinointikampanjoita kuin kau-
punkikeskustoiden ja tdtd kannattaisi hyodyntda. Eri litkkeet voisivat tehdé yhteistyota ja
tarjota esimerkiksi uusien farkkujen ostajille ilmaisen kahvin viereisessd kahvilassa tai
vastaavasti ravintolassa voitaisiin jakaa alennuskuponkeja johonkin kauppakeskuksen
liikkeistd. Sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia erilaisten kilpailujen
jarjestimiseen ja nopeaan viestintddn. Hyvé tarjoushinta suositulle tuotteelle voi toimia
koko kauppakeskuksen vetovoimatekijénd, kun tarjouksen peréssé tulleet kuluttajat jaa-
vit tutustumaan muuhunkin valikoimaan. Kampanjoilla voidaan myos lisdtd hiljaisten ai-
kojen kdvijamaaria.

Palvelua voidaan parantaa esimerkiksi lisidmaélld asiakaspalvelukoulutusta tai jérjes-
tdmaélla parhaan asiakaspalvelijan kilpailuja. Kauppakeskusjohtaja voi keréti palautetta
asiakkailta ja palkita parasta asiakaspalvelua antavan yrityksen tai asiakaspalveluhenki-
16n. Kielitaidon kehittdminen voi parantaa palvelun laatua samoin kuin asiakaspalvelu-
koulutukset.

Tunnelmaa voidaan parantaa esimerkiksi valaistuksella, sopivalla taustamusiikilla tai
taustamelua vaimentaville akustiikkapaneeleilla. Fyysisiin tiloihin panostaminen voi
myods parantaa tunnelmaa. Miellyttavit levihdyspaikat ja tilojen yleinen siisteys voivat
parantaa asiakaskokemusta. Sisustusmateriaaleilla ja véreilld voidaan vaikuttaa yleiseen

ilmeeseen ja tunnelmaan. Erilaisilla teemakoristeilla saadaan vaihtelua tunnelmaan.
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Turvallisuutta voidaan parantaa vartioiden tai valvontakameroiden maaraa lisdamalla,
kulkuvéylien valaistusta parantamalla, pysidkdintialueen vartioinnilla ja henkilokunnan
kouluttamisella. Turvallisuus koskee niin asiakkaita kuin kauppakeskuksessa tyoskente-
levid. Hairi6itd aiheuttavien asiakkaiden pitdminen pois kauppakeskuksista voi parantaa
turvallisuutta. Selkeét hitdpoistumistiet, viljat kulkuvaylit ja hyvét opasteet voivat myos
parantaa turvallisuuden tunnetta.

Viihde- ja ravintolapalveluja voidaan parantaa lisddmallé tarjontaa ja varmistamalla,
ettd kaikille asiakasryhmille 16ytyy sopiva palvelu. Asioinnin nopeudesta kiinnostuneille
voivat sopia valmiita helppoja vilipaloja tarjoavat kahvilat tai pikaruokapaikat. Osa asi-
akkaista saattaa haluta viettdd aikaa miellyttivassd ymparistossa hyvén ruuan ddrelld ja
haluavat rauhallisen ravintolan. Tyopaikkalounaalle pistdytyneet asiakkaat arvostavat no-
peutta ja hyvdd hinta-laatusuhdetta. Heille saattaa sopia buffet-tyylinen ravintola, josta
saa laadukasta kotiruokaa.

Kauppakeskukseen samaistumista voidaan vahvistaa tuomalla asiakkaan lempibréndit
osaksi valikoimaa tai jérjestamalld yksittdisten litkkeiden tempauksia, joissa samantyyli-
set asiakkaat kohtaavat. Julkisuuden henkildiden kdyttiminen mainonnassa saattaa myos
lisdtd samaistumista. Samalla se voi kuitenkin karkottaa asiakkaita, jotka eivdt samaistu
kaytettyyn julkisuuden henkiloon tai suhtautuvat haneen jopa negatiivisesti. Erilaisia ta-
pahtumia voidaan kohdistaa eri asiakasryhmille eri aikaan. Tdlloin asiakkaat nidkevit
enemman itsensd kaltaisia thmisié ja saattavat samaistua enemman muihin asiakkaisiin ja
koko kauppakeskukseen.

Jotta kauppakeskus pysyisi kiinnostavana ostoskohteena ja moniin eri asiakasryhmiin
vetoavana, on kauppakeskusjohtajien ajateltava eri asiakasryhmien tarpeita ja koetettava
vastata moneen erilaiseen makuun. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd on olemassa asiak-
kaita, joihin ei pysty vetoamaan millddn. Voi siis olla turhaa yrittd4 saada kaikkia innos-
tumaan kauppakeskuksessa asioimisesta ja keskittyd sithen asiakaskuntaan, joka asioi
sielld usein ja joka tuo suurimman osan kokonaismyynnisti. Kauppakeskusjohtajilla on-
kin avainasema asiakkaista kerdtyn tiedon analysoinnissa, uudet tiedon hankkimisessa ja

kauppakeskuksen tulevaisuuden strategian laatimisessa.
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LIITE 1

Téassd tutkimuksessa kéytetyt kyselylomakkeen kohdat:

1. Kuinka usein taloudessasi tehdiin ostoksia seuraavissa paikoissa?

Turun keskusta
Raision keskusta
Kaarinan keskusta
Naantalin keskusta
Lénsikeskus

Oma asuinalue.
jos ei mikéan ylla olevista

Kauppakeskus Mylly
Kauppakeskus Skanssi
Verkkokaupat/internet

Postimyynti

Muu usein kdytetty
ostospaikka

Muun paikan nimi:

kerran
viikossa
tal useammin

(]

ISl O NSl O NSl O REN O pEN O

2-3 kertaa
kuukaudessa

O

[ElN O BElN O NEN O REN O pEN O

kerran
kuukaudessa

O

El O QBN O BN O REN O pEN O

kerran
kahdessa
kuukaudessa

(]

Ein O BB O §ER O NS O pEN O

KATE-TUTKIMUKSEN KYSELYLOMAKE

harvemmin

(]

EiN O BEN O §ER O REN O pEN O

el
koskaan

O

(BN O BEN O SN O REN O pEN O




9a.

-

Kuinka paljon alla luetellut tekijat vaikuttavat

ostospaikan valintaan silloin, kun ldhdet ostoksille

tarkoituksenasi hankkia pidasiassa muita kuin

péivittiistavaroita?
Ympyroi sopivin vaihtoehto asteikolla

1 = erittdin vdhén, 2 = vihan. 3 = jonkin verran.

4 = paljon. 5 = erittdin paljon.

vihin
Paljon hyvii erikoisliikkeitd 1 2 3
Laaja tuotevalikoima 1. 2 3
Tuotteita. joita ei saa muualta 123
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3
Hyvi palvelu il 24 &
Hyviit tarjoukset 1 2 3
Edullinen hintataso 12 3
Kanta-asiakasedut 1 2 3
Sopiva sijainti 283
Hyvit pysakointitilat 1 2 3
Maksuton pysakdointi 1 2 3
Sopivat aukioloajat 1 2 3
Helppo liikkua 1 2 3
Hyvit kulkuyhteydet 1 2 3
Helppo tulla polkupyoralla 2083

Voin tehdé ostokset ja hoitaa
muut asiat samalla matkalla

Mukava asioida perheenkanssa 1 2 3
- Saan kaiken saman katon alta 1. 2 3
Asiantunteva henkilékunta 182883
Kahvila- ja ravintolapalvelut 1 2 3

Minua kiinnostavia tapahtumia 1 2 3

Suosittu ostospaikka 1. 2 '3
Viihtyisd ostosympéristd 2 B
Turvallinen ostosymparistd 1 2 3
Mielenkiintoinen ostospaikka 12 3
Muut asiakkaat 1 2 3
Saan palvelua omalla 1 2 3
aidinkielellani

Hyvit asiakas-wc:t L 2 3

o
Muu. miké? 1 2 3

paljon

4

4

5

S

9b. Miki arvesana parhaiten vastaa mielikuvaasi Turun

keskustasta. kauppakeskus Myllysti ja kauppakeskus

Skanssista ndiden tekijoiden suhteen?

Ympyroi sopivin vaihtoehto asteikolla

1 = huono. 2 = vilttdvi. 3 = kohtalainen.

4 = hyvi. 5 = erinomainen.
Turun keskusta Mylly Skanssi
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
I 2 3 4 %5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
JENDRR3 A ARES 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
I 2 3 4 35 1 2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 4 5 1 :2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
I 2 3 4 5 1 2 3 45 1 2 3 4
[N N34 5 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 23 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 I 2 8 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 IEOND N3N S5 1 2 3 4
2 3 45 L 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
I 2 3 4°5 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 4°5 1 2 3 4
1 2 3 45 JE20N3 N4 1 2 3 4
W 2 3 45 1. 2 3 4 5 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 4
I 2 3 4§ 1 2 3 45 1 2 3 4
1 2 3 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4
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VASTAAJAA JA VASTAAJAN TALOUTTA KOSKEVAT TAUSTATIEDOT

1. Olen
O nainen
O mies
O muu
2. Syntyméivuoteni on
3. Aidinkieleni on
1 0O suomi 2 [0 ruotsi
3 O muu.mika?
4. Taloudessani asuu
yhteensa henkiloa
5. Heisti on
alle 7v hloa
7-13 v hloa
14-17v hloa
6. Ylin koulutukseni on
O perus-/keski-/kansa-
/kansalaiskoulu
2 O ammattikoulu tai -kurssi
;O ORlSIOIaSOHICD tai muu
toisen asteen koulutus
4 O korkeakoulu
7. Miki seuraavista parhaiten
kuvaa elaméntilannettasi?
1 O opiskelija
2 O tydssd paatoimisesti
3 0O tydton
4 O -elikkeelld
5 O Kotiditi/-isd

Vastaajan postiosoite:

8. Talouteni yhteenlasketut
kuukausitulot veroja
vihentamétta

alle 1 200 €

1200-1599 €

1600-3199 €

3200-5599 €

5600-7999 €

8 000 € tai enemmén

oooooao

SNV N

9. Talouteni kaytettdvissa on

kpl autoja

10. Taloudessani kiytetddn autoa
ostosmatkoilla

5 viikon-

arkisin ..
loppuisin
1 lahes aina O
2 usein O
3 joskus O
4 harvoin O
O

ooooan

5 ei koskaan

11. Asun

1 O Kkerrostalossa
2'/8
3 O omakotitalossa

rivitalossa

12. Olen asunut nykyisella

asuinalueellani vuotta

13. Minulla on verkkopankkitunnukset
10 kylla
2 0 ei. miksi ei?

14. Kaytossani on
luottokortti/luottokortteja

1 O kylla

2 O ei. miksiei?

15.

£

inulla/taloudessani on
K-plussakortti

S-etukortti

PINS-kortti
Stockmann-kortti

muita kanta-asiakaskortteja

L N L)
ooooo

16. Kéytdssini on
kaupparyhmittymien
mobiilisovelluksia

K-ryhma

S-ryhma

Lidl

Stockmann

muu

_NoOw N~
ooooan

Kysymykset 17-19 koskevat vain
avio-/avoliitossa asuvia vastaajia
17. Puolisoni syntymévuosi on

18. Puolisoni ylin koulutus on
perus-/keski-/kansa-

g /kansalaiskoulu

2 O ammattikoulu tai -kurssi

50 opistotasoinen tai muu toisen
asteen koulutus

4 O korkeakoulu

19. Miki seuraavista kuvaa parhaiten
puolisosi eldmaéntilannetta?

1 O opiskelija

2 [ tyossi padtoimisesti
3 Og tyoton

4 O elakkeella

5 O kotiditi/-isd
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PAAKOMPONENTTIANALYYSI KOKO AINEISTOSTA

Kaikkien kuluttajien ostospaikan valintakriteereistdi muodostettu péadkomponentti-

analyysi

Rotated Component Matrix”

kiinnostava |asioinnin
paikka helppous |palvelu valikoima |pysdkointi |tarjoukset
1 [ 2 3 T4 5 [ 6
Paljon hyvid erikoisliikkeitd 0,758
Laaja tuotevalikoima 0,762
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,729
Korkealaatuiset tuotteet 0,425 0,695
Hyva palvelu 0,781
Hyvit tarjoukset 0,869
Edullinen hintataso 0,854
Kanta-asiakasedut 0,621 jatetty pois
Sopiva sijainti 0,656
Hyvit pysikdintitilat 0,858
Maksuton pysakdointi 0,837
Sopivat aukioloajat 0,596 0,325
Helppo liikkua 0,577 0,393 0,334
Hyvat kulkuyhteydet 0,637
Helppo tulla polkupydrélld 0,437 -0,511 jatetty pois
Voin tehdé ostokset ja hoitaa 0,698
muut asiat samalla matkalla
Mukava asioida perheen kanssa 0,431 0,453
Saan kaiken saman katon alta 0,611
Asiantunteva henkilokunta 0,777
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,623 0,319
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,755
Suosittu ostospaikka 0,764
Viihtyiséd ostosympéristd 0,529 0,440
Turvallinen ostosympéristd 0,404 0,325 0,550
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,612
Muut asiakkaat 0,722
Saan palvelua omalla 0,572
didinkielelldni jatetty pois
Hyvit asiakas-wc:t 0,405 0,447

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Vihredlld varilld merkityt kriteerit valittiin lopulliseen komponenttiin mukaan. Har-

maalla pohjalla merkityt jdivit kokonaan pois komponenteista.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

,888
16765,034
378
,000
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Kommunaliteetit
Extrac-
tion

Hyvit pysékointitilat 0,836
Hyvit tarjoukset 0,820
Maksuton pysédkointi 0,809
Edullinen hintataso 0,782
Hyvé palvelu 0,724
Laaja tuotevalikoima 0,679
Asiantunteva henkilokunta 0,668
Korkealaatuiset tuotteet 0,666
Paljon hyvia erikoisliikkeité 0,652
Suosittu ostospaikka 0,645
Helppo liikkua 0,642
Saan kaiken saman katon alta 0,629
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,627
Turvallinen ostosymparisto 0,626
Voin tehdé ostokset ja hoitaa muut

asiat samalla matkalla 0,581
Viihtyiséd ostosympéristd 0,577
Muut asiakkaat 0,569
Hyvit kulkuyhteydet 0,564
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,552
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,548
Kanta-asiakasedut 0,537
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,535
Sopivat aukioloajat 0,531
Saan palvelua omalla &didinkielelldni 0,498
Sopiva sijainti 0,488
Helppo tulla polkupydralla 0,483
Hyvit asiakas-wc:t 0,457
Mukava asioida perheen kanssa 0,448

Extraction Method: Principal Compo-

nent Analysis.
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LITE 3 VAKIOASIAKKAIDEN PAAKOMPONENTTIANALYYSI

Rotated Component Matrix"

asioinnin  |kiinnostava saavutettav

helppous |paikka palvelu valikoima [tarjoukset |uus

1 [ 2 [ 3 4 [ 5 ' 6
Paljon hyvid erikoisliikkeitd 0,742
Laaja tuotevalikoima 0,335 0,701
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,746
Korkealaatuiset tuotteet 0,363 0,722
Hyva palvelu 0,753
Hyvit tarjoukset 0,863
Edullinen hintataso 0,879
Kanta-asiakasedut 0,665 jatetty pois
Sopiva sijainti 0,639
Hyvit pysékointitilat 0,829
Maksuton pysékointi 0,801
Sopivat aukioloajat 0,631
Helppo liikkua 0,642 0,397
Hyvit kulkuyhteydet 0,322 0,550
Helppo tulla polkupyoralld 0,784 (jatetty pois
Voin tehdd ostokset ja hoitaa 0,449 0,343 0,500
muut asiat samalla matkalla
Mukava asioida perheen kanssa 0,367 0,456 0,309
Saan kaiken saman katon alta 0,656 0,348
Asiantunteva henkilokunta 0,696
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,642
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,754
Suosittu ostospaikka 0,770
Viihtyisd ostosympéristd 0,510 0,508
Turvallinen ostosympéristd 0,346 0,624
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,585 0,300 0,317
Muut asiakkaat 0,725
Saan palvelua omalla 0,309 0,548
didinkielelldni jatetty pois
Hyvét asiakas-wc:t 0,401 0,409 0,391
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Rotation converged in 7 iterations.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,886
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6107,800
df 378
Sig. ,000
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Kommunaliteetit
Extrac-
tion

Edullinen hintataso 0,826
Hyvit tarjoukset 0,806
Hyvit pysékointitilat 0,771
Maksuton pysdkdinti 0,739
Hyva palvelu 0,707
Helppo tulla polkupydrilla 0,670
Saan kaiken saman katon alta 0,666
Korkealaatuiset tuotteet 0,659
Helppo litkkua 0,658
Suosittu ostospaikka 0,653
Laaja tuotevalikoima 0,645
Paljon hyvia erikoisliikkeité 0,637
Viihtyiséd ostosympéristd 0,635
Turvallinen ostosympéristo 0,627
Minua kiinnostavia tapahtumia 0,621
Voin tehdé ostokset ja hoitaa muut 0,607
asiat samalla matkalla

Kanta-asiakasedut 0,601
Tuotteita, joita ei saa muualta 0,594
Muut asiakkaat 0,594
Asiantunteva henkilokunta 0,566
Mielenkiintoinen ostospaikka 0,556
Hyvit kulkuyhteydet 0,554
Sopiva sijainti 0,548
Kahvila- ja ravintolapalvelut 0,544
Sopivat aukioloajat 0,529
Hyvit asiakas-wc:t 0,524
Saan palvelua omalla didinkielellani 0,521
Mukava asioida perheen kanssa 0,472

Extraction Method: Principal Compo-

nent Analysis.
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Varianssianalyysi ja post hoc -vertailut

IAN VAIKUTUS ARVOSTUKSIIN
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Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin
Keskiarvot Ika paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysakointi Valikoima
ikdryhmittédin 18-24 2,86 3,51 4,20 3,76 3,27 3,93
25-34 2,68 3,42 3,94 3,49 3,52 3,98
35-44 2,71 3,53 3,87 3,72 3,76 4,01
45-54 2,69 3,41 3,97 4,01 4,03 3,99
55-64 2,75 3,51 3,99 4,02 3,89 3,87
yli 64-vuotiaat 2,80 3,38 3,88 4,02 3,94 3,77
Keskiarvo 2,75 3,44 3,95 3,89 3,81 3,89
Testit Levene 0,137 0,136 0,454 0,000 0,000 0,464
Welch 0,000 0,000
Anova 0,269 0,256 0,029 0,001
Kiytetty Tukey HSD X X X X
menetelmé Tamhane X X
Kiinnostava Asioinnin
Post hoc -vertailu paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysékointi Valikoima
25-34-vuotiaat 0,437 0,958 0,168 0,370 0,952 0,996
35-44-vuotiaat 0,669 1,000 0,053 1,000 0,110 0,953
18-24-vuotiaat |45-54-vuotiaat 0,532 0,921 0,326 0,449 0,000 0,989
55—64-vuotiaat 0,844 1,000 0,355 0,319 0,007 0,986
yli 64-vuotiaat 0,980 0,750 0,015 0,275 0,001 0417
35-44-vuotiaat 1,000 0,825 0,980 0,315 0,763 0,997
25-34-vuotiaat 45-54-vuotiaat 1,000 1,000 0,999 0,000 0,002 1,000
55—64-vuotiaat 0,948 0,880 0,992 0,000 0,075 0,676
yli 64-vuotiaat 0,519 0,994 0,964 0,000 0,006 0,019
45-54-vuotiaat 1,000 0,747 0,912 0,024 0,450 1,000
35-44-vuotiaat |55-64-vuotiaat 0,996 1,000 0,798 0,007 0,998 0,436
yli 64-vuotiaat 0,837 0415 1,000 0,003 0,852 0,010
45-54-vuotiaat |55—64-vuotiaat 0,979 0,804 1,000 1,000 0,971 0,601
yli 64-vuotiaat 0,666 1,000 0,839 1,000 0,999 0,016
55—64-vuotiaat _|yli 64-vuotiaat 0,972 0,407 0,609 1,000 1,000 0,574

Tilastolliseti merkitsevit tulokset merkitty vaaleanvihreélld varilla.
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LIITE 5 T-TESTI SUKUPUOLEN VAIKUTUKSESTA ARVIOIHIN
t-testi Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin
paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysékointi Valikoima

sukupuoli Nainen 2,80 3,52 3,98 3,89 3,82 3,97

Mies 2,68 3,31 3,91 3,88 3,81 3,74
Levene testi 0,013 0,238 0,055 0,233 0,188 0,234
equal variances assumed 0,000 0,166 0,84 0,884 0,000
equal variances NOT assumed 0,01

Tilastolliseti merkitsevét tulokset merkitty vaaleanvihreilld varilla.




LIITE 6

Varianssianalyysi ja post hoc -vertailut

TULOTASON VAIKUTUS ARVOSTUKSIIN
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Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin
Tulotaso paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysakointi Valikoima
alle 1200 2,77 3,40 4,03 3,64 2,81 3,75
1200-1599 2,78 3,44 4,10 3,87 3,38 3,75
1600-3199 2,78 3,49 4,01 3,87 3,80 3,79
3200-5599 2,76 3,50 4,02 3,94 4,14 3,95
5600-7999 2,65 3,37 3,61 3,87 3,87 3,97
yli 8000 € 2,67 3,26 3,74 4,04 3,96 4,11
Keskiarvo 2,75 3,44 3,95 3,88 3,80 3,88
Testit Levene 0,259 0,005 0,399 0,000 0,000 0,041
Welch 0,077 0,036 0,000 0,000
Anova 0,488 0,000
Kiytetty Tukey HSD X X
menetelmé Tamhane X X X X
Kiinnostava Asioinnin
Post hoc -vertailu|Kotitalouden tulot €/kk paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysakointi Valikoima
alle 1200 1200-1599 1,000 1,000 0,991 0,687 0,080 1,000
1600-3199 1,000 0,995 1,000 0,317 0,000 1,000
3200-5599 1,000 0,990 1,000 0,044 0,000 0,183
5600-7999 0,776 1,000 0,000 0,405 0,000 0,190
yli 8000 0,933 0,981 0,128 0,029 0,000 0,008
1200-1599 1600-3199 1,000 1,000 0,945 1,000 0,175 1,000
3200-5599 1,000 1,000 0,953 1,000 0,000 0,327
5600-7999 0,800 1,000 0,000 1,000 0,071 0,311
yli 8000 0,937 0,874 0,037 0,954 0,026 0,017
1600-3199 3200-5599 1,000 1,000 1,000 0,991 0,002 0,052
5600-7999 0,517 0,739 0,000 1,000 1,000 0,110
yli 8000 0,853 0,196 0,069 0,777 0,966 0,003
3200-5599 5600-7999 0,611 0,622 0,000 0,999 0,104 1,000
yli 8000 0,906 0,151 0,054 0,995 0,838 0,511
5600-7999 yli 8000 1,000 0,989 0,827 0,870 1,000 0,829

Tilastolliseti merkitsevit tulokset merkitty vaaleanvihredlld virilla.
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LIITE7

ELAMANTILANTEEN VAIKUTUS ARVOSTUKSIIN

Varianssianalyysi ja post hoc -vertailut

Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin

Elaméntilanne paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysikointi Valikoima
opiskelija 2,62 3,28 4,03 3,50 2,90 3,97
tyOssd padtoimisesti 2,70 3,46 3,93 3,85 3,95 3,97
tyoton 2,82 3,40 4,02 3,66 3,30 3,71
eldkkeelld 2,81 3,43 3,93 4,05 3,90 3,78
kotigiti/-isd 3,02 391 4,06 3,61 4,17 3,96
keskiarvo 2,75 3,44 3,95 3,88 3,81 3,88

Testit Levene 0,700 0,088 0,092 0,000 0,000 0,000
Welch 0,000 0,000 0,000
Anova 0,015 0,002 0,672

Kéytetty Tukey HSD X X X

menetelmi Tamhane X X X

Kiinnostava Asioinnin

Post hoc vertailut paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysikointi Valikoima

opiskelija tyOssd padtoimisesti 0,823 0,129 0,775 0,009 0,000 1,000
tyotoén 0,585 0,888 1,000 0,996 0,778 0,611
eldkkeelld 0,117 0,297 0,772 0,000 0,000 0,082
kotiditi/-isd 0,082 0,001 1,000 1,000 0,000 1,000

tyOssd padtoimisesti |tyoton 0,872 0,987 0,965 0,963 0,077 0,504
eldkkeelld 0,177 0,973 1,000 0,000 1,000 0,000
Kkotigiti/-isd 0,183 0,020 0,936 0,944 0,858 1,000

tyoton elakkeelld 1,000 0,999 0,964 0,257 0,125 1,000
kotigiti/-isd 0,811 0,045 1,000 1,000 0,024 0,902

elakkeelld kotiditi/-isd 0,592 0,011 0,934 0,322 0,705 0,908

Tilastolliseti merkitsevit tulokset merkitty vaaleanvihreélld vérilld.
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LITE 8 TALOUDEN KOON VAIKUTUS ARVOSTUKSIIN
Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin
paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysikointi Valikoima
1 henkil6n talous 2,74 3,30 3,98 3,83 3,29 3,77
2 henkildn talous 2,75 3,41 3,91 3,93 3,93 3,87
taloudessa 3 henkil64 tai 2,77 3,66 4,01 3,85 4,11 4,03
enemmén
Total 2,75 3,44 3,95 3,89 3,82 3,88
Hajonnat Levene 0,316 0,380 0,408 0,015 0,000 0,064
Welch 0,179 0,000 0,000
Anova 0,887 0,000 0,16
Kiytetty Tukey HSD X X X
menetelmé Tamhane X X X
Kiinnostava Asioinnin
Post hoc vertailut paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysikointi Valikoima
1 hengen talous |2 hengen talous 0,996 0,145 0,368 0,288 0,000 0,165
taloudessa 3 henked tai 0,898 0,000 0,934 0,992 0,000 0,000
enemmén
taloudessa 3 henked tai 0,901 0,000 0,200 0,447 0,047 0,004
2 hengen talous |enemmén
Tilastolliseti merkitsevit tulokset merkitty vaaleanvihredlld virilla.




112

LIITE 9 AUTONKAYTTOMAHDOLLISUUDEN VAIKUTUS

t-testi Keskiarvot
Kiinnostava Asioinnin
paikka helppous Tarjoukset Palvelu Pysakointi Valikoima
autonkdyttd Ei autoa 2,68 3,33 391 3,57 2,03 3,72
Auto kéytettévissid 2,75 3,45 3,94 3,91 4,03 391
Levene testi 0,693 0,416 0,627 0,001 0 0,029
equal variances assumed 0,424 0,165 0,795
equal variances NOT assumed 0,002 0 0,044
Tilastolliseti merkitsevit tulokset merkitty vaaleanvihredlld varilla.




