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1 JOHDANTO

1.1 Muuttuva kulutus, muuttuva kaupunkikeskusta

“Change has always shaped urban retail, and supply and demand have been its main
architects. Consumers are constantly renewing their needs, wants and desires, changing
their behaviors and lifestyles, with direct consequences on shopping activities.”
(Cachinho 2014, 131)

Muutos on olennainen osa urbaania vihittdiskauppaa, johon vaikuttavat kysynté- ja tar-
jontatekijat. Kuluttajien muuttuvat halut, toiveet ja tarpeet heijastuvat heidén elaméntyy-
leihinsi ja vaikuttavat siten my0s heiddn kuluttajakdyttdytymiseensd. Kuluttajakéyttayty-
misen muutokset aiheuttavat epitasapainoa kaupunkien vahittiiskauppajérjestelméan toi-
minnalliseen ja alueelliseen rakenteeseen sekd haastavat véhittdiskaupan palveluiden
elinvoimaisuuden ja jopa kaupunkien kestédvyyden. (Cachinho 2014, 131.)

Kaupunkikeskustat ovat merkittavié taloudellisia ja yhteiskunnallisia keskuksia (Rei-
mers & Chao 2014). Kymmenen viime vuoden aikana tapahtuneet makrotalouden heilah-
telut ovat paljastaneet kaupunkikeskustan haavoittuvuuden muutosvoimille, kuten voi-
makkaasti kasvavalle verkkokaupalle, keskustan ulkopuolisille kaupan keskittymille sekd
kuluttajakiyttdytymisen muutoksille (Wrigley & Brookes 2014; Wrigley & Lambiri
2014; 2015). Kaupan alueellisen rakenteen hajautuminen ja kaupunkitilan pirstaloitumi-
nen ovat johtaneet kaupunkikeskustan merkityksen heikkenemiseen (Ravenscroft 2000;
Tallon 2010). Samanaikaisesti kun keskustan asema térkeimpénéd kaupan keskittyméné
on uhattuna, kaupunkien laitamille rakennetaan suuria kauppakeskuksia ja kulutus siirtyy
kiihtyvélla vauhdilla verkkoon. Lisdksi kaupan rakenne on muuttunut myymaéldverkon
harventumisen ja suuryksikditymisen myotd (Rehunen ym. 2014). Useissa kaupunkikes-
kustoissa on paljon tyhjda liiketilaa ja on puhuttu jopa keskustojen tyhjenemisestd
(Hughes & Jackson 2015).

Keskustelua kaupunkikeskustojen elinvoimaisuuden ja vetovoiman turvaamisesta
kdydéan aktiivisesti. Esimerkiksi Iso-Britanniassa teema on ollut esilld niin akateemisissa
kuin suunnittelua ohjaavissa julkaisuissa (Portas 2011; DCLG 2013; Grimsey ym. 2013;
Wrigley & Brookes 2014; Wrigley & Lambiri 2014; 2015). My6s Suomessa kaupan alan
murrosta ja kaupunkitilojen kaupallista kehitystd on tutkittu paljon (mm. Koistinen &
Vesala 2006; Kanninen & Rantanen 2010; Marjanen & Malmari 2012; [lmonen 2013;
Rehunen ym. 2014). Turun seudulla kuluttajakayttdytymisen ja kaupan rakenteen muu-
toksia on seurattu jo 1990-luvulta 1dhtien (mm. Marjanen 1993; 1997; 2016; Marjanen &
Malmari 2012).



Kaupallisen internetin alkuaikoina tulevaisuudentutkijat (Cairncross 1995; Mitchell
1995; Negroponte 1995) ennustivat, ettd internet tulee vihentiméén kaupunkien ja ostos-
alueiden merkitystd kulutuksen ja ihmisten vuorovaikutuksen keskipisteind. Kaikki uh-
kakuvat eivit ole toteutuneet, mutta internetistd on tullut erottamaton osa ldnsimaista yh-
teiskuntaa. Verkkokaupan kehittyminen onkin ollut yksi merkittdvimmistd kaupan alaan
vaikuttaneista muutosvoimista ja jatkumoa historialliselle muutosprosessille, joka on
muokannut toimialan rakennetta sadan viime vuoden aikana (mm. Christensen & Tedlow
2000; Rigby 2011). Christensenin ja Tedlow’n (2000) mukaan verkkokaupan kehittymi-
nen on esimerkki merkittdvimmistd kaupan alan kddnnekohdista, joihin lukeutuu myos
tavaratalojen syntyminen, postimyynnin yleistyminen sekd autoistumisen mydtidvaiku-
tuksessa tapahtunut kauppakeskusten kehittyminen. Myds kaupan digitalisaatio ja moni-
kanavaisuus on tunnistettu hyvin merkittavéksi kdinnekohdaksi kaupan alalla (Rigby
2011). Alypuhelinten kehitys on johtanut siihen, etti internetii ja mobiilisovelluksia voi
kayttdd misséd ja milloin tahansa. Online- ja offline-kanavien rajojen himértyminen luo
uusia ja yksilollisid kulutustapoja ja tarjoaa niin kaupan toimijoille kuin kaupunkikeskus-
toillekin uusia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen kehittimiseen (Hart ym. 2014, 33).

Internetin kautta tapahtuvaan kuluttamiseen liittyy joukko padllekk&isid termejé, kuten
online shopping, e-shopping, electronic shopping ja internet shopping (Doherty & Ellis-
Chadwick 2010, 944). Téssa tutkimuksessa kéytetdin termid online-kulutus (online con-
sumption), jolla viitataan laajasti kaikkeen internetin kautta tapahtuvaan kulutukseen,
joka kattaa kulutuskohteiden hankinnan ja ostamisen lisdksi muut kuluttamisen toimet
(vrt. Singleton ym. 2016). Laajaa tulkintaa voidaan verrata esimerkiksi Arnouldin ym.
(2002, 9) tulkintaan kuluttamisesta, jolla tarkoitetaan yksildiden ja ryhmien suorittamaa
tuotteiden, palveluiden ja kokemusten hankkimista, kdyttdmistd ja hdvittdmistd. Erotuk-
sena online-kulutukseen verkkokaupalla viitataan internetissd tapahtuvaan myyntiin ja
kaupan tarjontaan (Valli ym. 2015).

Muutosjoustavuus tarjoaa mielenkiintoisen ja ajankohtaisen ldhestymistavan hahmot-
taa urbaania muutosta ja kaupunkien kykya sopeutua muutoksiin (Ameel ym. 2016, 199).
Muutosjoustavuudella tarkoitetaan yleisesti ihmisten ja yhteis6jen kykyé toimia muuttu-
vissa olosuhteissa, kohdata hiiriditd ja muutosvoimia, toipua niisté ja jopa kehittyé vah-
vemmaksi. Wrigley ja Dolega (2011) toivat késitteen kaupunkikeskustan kontekstiin ku-
vatessaan Iso-Britannian kaupunkien kykyé sopeutua globaalin taloudellisen kriisin ai-
heuttamaan shokkiin. Muutosjoustavuuden edellytyksend on historiallisten jatkumoiden
ymmaértaminen ja kyky ennakoida muutoksia (Ameel ym. 2016, 199). Tutkimuksissa on
osoitettu, ettd online-kulutuksen kasvulla on moninaisia vaikutuksia kaupan keskittymien
elinvoimaisuuteen (Weltevreden 2007) ja se voidaan nidhdé pitkédn aikavélin rakenteelli-
sen muutoksen aiheuttajana (Hart & Laing 2014; Wrigley & Lambiri 2014).

Muutosjoustavuus valittiin tdmén tutkimuksen viitekehykseksi, koska sen avulla voi-

daan tarkastella kaupunkikeskustan elinvoimaisuutta ja sopeutumista online-kulutuksen



kaltaisiin muutosvoimiin (Wrigley & Dolega 2011; Singleton ym. 2016). Keskustojen
elinvoimaisuuden siilyttiminen on avainasemassa kaupunkiseutujen kilpailukyvyn ja tu-
levaisuuden kannalta. Kaupunkikeskustojen elinvoimaisuuteen liittyy kuitenkin hyvin
monenlaisia asioita. Fyysisten ja infrastruktuuriin liittyvien tekijoiden liséksi on huomi-
oitava kokemukselliset tekijdt, jotka houkuttelevat kuluttajia keskustaan (Wrigley &
Lambiri 2015, 76). Kuluttaminen ja véhittdiskauppa ovat joka tapauksessa oleellinen osa
kaupunkieldmysti ja kaupunkirakennetta (Clarke 2003; Jayne 2006; Miles 2012), joten
kaupunkikeskustojen elinvoimaisuuden ja vetovoimaisuuden nidkokulmasta kaupan toi-
mintojen sdilyttiminen keskustoissa on ensiarvoisen tirkedd. Myos tutkimuksen kohteena
olevassa Turussa kaupallisen keskustan elinvoimaisuus ja kilpailukyky ovat ajankohtaisia

tuoreen keskustavision julkistamisen myd6té (Keskustavisio 2017).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkijat (Hart ym. 2013; Stocchi ym. 2016) pitavét huolestuttavana sitd, ettd kuluttaja-
kayttaytymisestd kaupunkikeskustan kontekstissa on tehty vain vdhin tutkimusta. Syvél-
lisen ymmaérryksen puute kuluttajakayttdytymisestd kaupunkikeskustassa on tunnistettu
merkittdviksi tekijdksi keskustojen liiketoiminnan véhenemisen taustalla (Wrigley &
Lambiri 2015). Aikaisempi tutkimus (Bell 1999; Hart ym. 2013) on keskittynyt kulutta-
jien mielikuviin kaupunkikeskustasta. Mielikuvat ja ostosalueen imago toki vaikuttavat
kuluttajien péaidtoksentekoprosessiin (ElI-Hedhli & Chebat 2009), ja negatiivinen mieli-
kuva keskustasta voi johtaa asiakkaiden vdhenemiseen ja siirtymiseen kilpaileviin osto-
paikkoihin (Miller & Kean 1997; Mullis & Kim 2011). Online-kulutuksen kasvu on sel-
ked ja merkittdva kaupunkikeskustan kaupan tasapainotilaa haastava muutos, johon so-
peutuminen tarvitsee tuekseen lisdd tutkimusta kuluttajakdyttdytymisessé tapahtuneista
muutoksista ja online-kulutuksen merkityksestd kaupunkikeskustoille. Toisaalta online-
kulutuksen aikaansaamien mahdollisuuksien oivaltaminen edellyttdd tutkimustietoa esi-
merkiksi online-kulutuksen tavoista.

Témin tutkimuksen tavoitteena onkin lisdtd ymmarrystd kuluttajakdyttdytymisen
muutoksesta kaupunkikeskustoissa erityisesti online-kulutuksen ndkokulmasta. Aikai-
semmissa tutkimuksissa online-kulutuksen vaikutuksia kaupunkikeskustoihin on tarkas-
teltu tarjonnan nakdkulmasta: esimerkiksi kuinka verkkokauppa on korvannut, muokan-
nut ja tdydentényt perinteisid kaupunkikeskustoja (Weltevreden 2007; Doherty & Ellis-
Chadwick 2010). Témén tutkimuksen painopiste on kuluttajakayttdytymisessd, koska ai-
hetta on tutkittu vihemmaén kysynnin ndkokulmasta (Singleton ym. 2016).

Kuluttajien kdyttdytymisen sekd digitaalisen osaamisen ja asenteiden ymmartdminen

toimii pohjana kaupunkikeskustan elinvoimaisuuden ymmaértamiselle (Singleton 2016,
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6). Témin tutkimuksen keskeisimpand tavoitteena on jasentdd ja ymmartié online-kulu-
tusta kaupunkikeskustan tasapainotilaa haastavana muutosvoimana. Muutosjoustavuus-
ndkokulman mukaisesti kirjallisuuskatsauksessa aihetta ldhestytddn historiallisten jatku-
moiden kautta. Tutkimuksessa hyodynnetddn Singletonin ym. (2016) kehittimaa e-re-
silienssiviitekehystid, jonka valossa tarkastellaan kaupunkikeskustakulutuksen ja online-
kulutuksen kehitystd sekd kysyntd- ettd tarjontatekijoiden ndkokulmasta. E-resilienssilld
viitataan muutosjoustavuuteen online-kulutuksen vaikutusten nékokulmasta ja silld tar-
koitetaan tasapainoa paikallisen vdeston online-kuluttamisen taipumusten seki fyysisen
kaupan valikoiman vililla (Singleton ym. 2016, 6).

silienssiviitekehyksen pohjalta kuluttajien online-kayttaytymistd, asenteita ja kokemuksia
erityisesti Turun keskustan kontekstissa. Empiiristen aineistojen avulla havainnolliste-
taan keskustakulutuksen muutosta ja lisdtddn ymmarrysti siitd, miten online-kulutuksen

yleistyminen heijastuu kulutukseen kaupunkikeskustassa:

1. Miten muutosjoustavuuden nékokulman avulla voidaan jasentéd ja ymmairtéa on-
line-kulutuksen vaikutuksia kaupunkikeskustoihin?
2. Miten kuluttajien online-kulutukseen liittyvit asenteet, kokemukset ja kéyttiyty-

minen heijastuvat kulutukseen kaupunkikeskustassa?

Empiirisessa tutkimuksessa hyddynnetién sekd maérallisté ettd laadullista tutkimusai-
neistoa. Monimenetelméllisen tutkimusstrategian valinta pohjautuu Singletonin ym.
(2016, 13) esittdiméédn havaintoon, ettd pelkdn médrillisen aineiston kédyttdminen ei riité,
kun tutkitaan kaupallisten keskusten haavoittuvuutta ja sopeutumista online-kulutuksen
vaikutuksille. Kokemuksellisten kysyntétekijoiden tunnistamiseksi tarvitaan myds laa-
dullista aineistoa. Monimenetelmdistd tutkimusstrategiaa kéytettiin myds Hartin ym.
(2014) tutkimuksessa, jossa tutkittiin kaupunkikeskustakokemusta ja sen elementteja.
Koska empiirinen tutkimus rajattiin vain yhden kaupan keskittymin kysyntatekijoiden
tarkasteluun, e-resilienssiviitekehyksen (Singleton ym. 2016) metodologiasta poiketen,
paikkatietomenetelmien kaytto rajattiin pois.

Tutkimuksen laadullinen aineisto koostuu viidestd fokusryhmikeskustelusta, joihin
osallistui yhteenséd 29 haastateltavaa, ja médréllinen aineisto laajasta 1499 vastaajan ku-
luttajakyselyaineistosta. Molemmat aineistot keréttiin Turun kauppakorkeakoulun Kulu-
tustilat osana arvoa tuottavaa elinympdristod -hankkeessa kevaélld 2017. Hankkeen ta-
voitteena on syventdd ymmarrystd siitd, mistd tekijoistd koostuu kaupunkikeskustan ve-
tovoima erilaisten asiakkuuksien nikokulmasta ja miten voidaan tuottaa hyvaa kaupun-

kitilaa, kun kauppa on enenevissd miirin sijoittumassa keskustan ulkopuolelle ja inter-
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netiin (Kulutustilat osana... 2016). Tutkimushankkeessa keréttiin laaja kuluttajakysely-
aineisto, joka on jatkoa 1990-luvulta alkaneelle aikasarjalle kuluttajakéyttdytymisen ja
kaupan rakenteen muutoksista Turussa ja sen ympéristokunnissa.

Kuluttajien online-kulutukseen liittyvid asenteita ja kdyttdytymisti tarkastellaan téssd
tutkimuksessa kyselyaineiston valossa. Kyselyyn vastanneet kuluttajat luokiteltiin inter-
netin kdyton ja online-kulutuksen tapojen perusteella segmentteihin hyddyntien faktori-
ja klusterianalyysejd. Kuluttajasegmenttien eroja kulutusasenteissa ja kdyttdytymisessd
vertailtiin varianssianalyysilld. Yksindén segmentointi ei riitd havainnollistamaan kes-
kustan haavoittuvuutta online-kulutuksen vaikutuksille, minkd vuoksi fokusryhmékes-
kusteluilla pureuduttiin kuluttajien kokemuksiin keskustakulutuksesta ja online-kulutta-
misesta. Fokusryhmiin valittiin opiskelevia nuoria aikuisia, koska heidin ajateltiin edus-
tavan aktiivisia online-kuluttajia, joiden kayttdytymisen ymmairtdmisestd on hyotyé kes-
kustan haavoittuvuuden ja muutosjoustavuuden arvioimisessa.

Johtopiditoksissd pohditaan, miten online-kulutus voisi tukea kaupunkikeskustan elin-
voimaisuutta. Tutkimus tarjoaa tietoa online-kulutuksesta Turun kaupunkikeskustan
suunnittelun tueksi. Kuluttajakdyttaytymisen ja erityisesti online-kulutuksen tapojen ym-
mértamisestd on hyotyd myos kaupan alan toimijoille, jotka toimivat keskustassa ja pyr-

kivét sopeutumaan yleistyvin online-kulutuksen tuomiin haasteisiin.
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2 ONLINE-KULUTUS KAUPUNKIKESKUSTAN MUUTOS-
VOIMANA

2.1 Kaupunkikeskusta muutoksessa

2.1.1 Kaupunkikeskustan aseman muutos

Kaupunkikeskustat ovat perinteisesti toimineet kauppapaikkoina. Keskiajalla uusia kau-
punkeja syntyi juuri kaupan solmukohtiin, joissa ympardiva tuottoisa maaseutu tarjosi
edellytykset vdestonkasvulle. Videsté muutti kaupunkeihin ja maaseudulta saatiin tuotteita
myytéviksi kaupunkien kasvaville markkinoille. Keskiajan Turku oli 2000-3000 asuk-
kaallaan Suomen merkittdvin kaupunki ja kauppapaikka. 1500—1700-luvuilla kaukokau-
pan kasvu edisti isojen satamakaupunkien ja kauppareittien varrella sijaitsevien kaupun-
kien nopeaa kehitystd. MyOs Turku hyotyi asemastaan meren ddrelld. Voimakkain kau-
pungistuminen Euroopassa alkoi kuitenkin vasta 1800-luvulla, jolloin teollinen vallanku-
mous keskitti tydvoimaa ja tuotantoa kaupunkeihin, jotka sijaitsivat hyvien liitkenneyh-
teyksien varrella ja riittdvien energialdhteiden laheisyydessd. (Laakso & Loikkanen 2004,
21, 47-50.)

Euroopassa toiseen maailmansotaan saakka jatkunut voimakas kaupungistuminen kas-
vatti kaupunkien pinta-alaa ja keskustojen maan arvon noustessa asuinrakennukset viis-
tyivat liike- ja toimistorakennusten tieltd (Laakso & Loikkanen 2004, 53). 1960-luvulla
alkanut esikaupungistuminen vihensi kaupunkikeskustojen viestomaédrdd ja vdestonti-
heyttd entisestddn, ja erityisesti lapsiperheet muuttivat pois keskustoista (Rehunen ym.
2014, 12). 1950-1970-luvuilla raskas teollisuus siirtyi keskustoista kaupunkien laitamille
(Stdhle 2008, 16). Samaan aikaan autoilun yleistyminen vaikutti kaupunkirakenteeseen
laajentamalla voimakkaasti kaupungin kokoa, heikentdmalld keskustojen suhteellista ase-
maa sekd muuttamalla kaupunkitilan kayttdd. Autoliikenteen sujuvuutta ja moottoriteita
pidettiin kriittisind keskustan elinvoimaisuuden ja vetovoiman kannalta. Uusien asuinalu-
eiden seka litkenneratkaisujen my6té keskustojen ulkopuolelle syntyi uusia kaupan ja pal-
velujen keskittymid, jotka vaikuttivat myds ydinkeskustojen tarjontaan. (Rehunen ym.
2014, 12.) Kaupan keskittymien vilistd kilpailua ja kaupan aluerakenteen hajautumista
kuvataankin usein konfliktina keskustan ulkopuolisen kaupan ja kaupunkikeskustojen va-
lilld (Thomas & Bromley 2002). Keskustan ulkopuolisen kaupan kehitys nousi tirkedksi
teemaksi erityisesti 1990- ja 2000-lukujen vaihteessa (Marjanen 1995; 1997; Alzubaidi
ym. 1997; Wakefield & Baker 1998; Wrigley & Lowe 2002; Baker 2006).
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Keskusta-alueiden kaupallisen elinvoiman heikkeneminen nikyy jatkuvana trendind
monilla suurilla kaupunkiseuduilla (Rehunen ym. 2014, 120). Suomessa kaupunkikes-
kustojen elinvoimaisuutta on muun Euroopan tavoin tuettu kaupan sijainnin ohjauksen
keinoin: kaupan ensisijainen sijoittamispaikka on keskusta ja toissijaisesti sen reuna-alu-
eet (Wrigley & Lowe 2002, 140; Kaupan sijainnin ohjauksen... 2009, 12, 29). Suhteelli-
sen aseman heikkeneminen nikyy myos tydpaikkojen méérin laskuna: huomattava maara
tyopaikkoja on siirtynyt keskustoista esikaupunkialueille viime vuosikymmenini (Hel-
minen ym. 2005; Soderstrom 2012). Kuitenkin tdydennysrakentamisen mydta keskustan
suosio asuinpaikkana on kasvanut. Kaupunkialueet ovat laajentuneet toiminnallisesti,
mika on tuonut keskustojen vaikutuspiiriin lisdd ihmisid. Kaupunkikeskustat koostuvat
erilaisista toiminnoista, jotka sijaitsevat ldhelld toisiaan. Toimintojen suhteellinen osuus
on vaihdellut eri aikoina, kuten tydpaikkojen médrdn ja asumisen muutoksista voidaan
havaita. Keskustahakuisimpia toimialoja ovat julkishallinto, rahoituspalvelut sekd majoi-
tus- ja ravitsemustoimiala. Keskusta on edelleen merkittavé sijaintipaikka myds kaupan
toiminnoille, vaikka véahittdiskaupan sijaintipreferenssit ovat muuttuneet. (Rehunen ym.
2014, 12-15, 21.) Kaupan sijaintilogiikan muutokset ovat myds merkittdvi syy kaupun-
kirakenteen fyysisen ja toiminnallisen rakenteen laajenemisessa (Y1d-Anttila 2010, 212).

Kaupunkiseutujen — ja kaupunkikeskustojen — tulevaisuuteen vaikuttaa lukuisia muu-
tosvoimia: kaupungistuminen ja viestomuutokset, lilkkumistarpeiden, teknologian ja lii-
kennejérjestelmén muutokset, asumisen ja asumispreferenssien muutokset sekéd keskus-
ja palveluverkon muutokset. Osa muutosvoimista on globaalilla tasolla vaikuttavia me-
gatrendejd. Kaupungistumisen seurauksena véestonkasvu keskittyy suurimmille kaupun-
kiseuduille ympari maailman, ja maahanmuutto vahvistaa ilmi6té. (Ristiméki ym. 2017,
41.) Véeston ikddntyminen on yksi muutosvoima, joka ei ole vield saavuttanut huippuaan
Suomessa. Vuoteen 2040 mennessd 65 vuotta tiyttaneiden osuus kasvaa yli neljdnnek-
seen videstostd (Helminen ym. 2017, 3). Videston ikddntyminen asettaa uudenlaisia tar-
peita keskustojen palvelutarjonnalle ja ldhipalvelujen merkitys korostuu (Kohijoki 2013).

Kaupungistumisen myd6td yhd suurempi osa opiskelu- ja tydpaikoista keskittyy kau-
punkiseuduille. Yritykset keskittyvit kaupunkiseuduille osaavan tydvoiman saatavuuden
takia, mika lisdd palvelujen kysyntdd ja synnyttdd kasvua palvelualoilla (Haapanen &
Tervo 2012). Palvelualan tyopaikkojen méérd kaupunkiseuduilla onkin toimialasta riip-
puen 7—15 prosenttiyksikkod suurempi kuin kaupunkiseutujen osuus viestostd. Palvelu-
jen keskittymistd on edesauttanut vdestonkasvun liséksi lisdéntynyt asiointi- ja tyolii-
kenne maalta kaupunkiin. Kuluttajien kannalta kaupunkiseudut tarjoavat erikoistuneita
palveluita, laajempaa valikoimaa ja edullisempia hintoja kaupan suuryksikdiden muo-
dossa. (Ristiméki ym. 2017, 42.)

My0s digitalisaatio aiheuttaa muutoksia kaupunkiseutujen rakenteeseen. Kaupan siir-
tyminen verkkoon voi vihentda fyysisen liiketilan tarvetta, jolloin keskustoissa ja kaup-

pakeskuksissa joudutaan miettimdén, mitd toimintoja tulee tilalle. Toisaalta on arvioitu,
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ettd tilaa ja nouda -palvelumalli sekd showroom-toimijoiden yleistyminen lisda liiketilan
kysyntdd. Verkkoasioinnin yleistyminen tarkoittaa muutoksia ihmisten ajankéyttoon,
mika ndkyy keskustojen toiminnoissa. Ihmisten ajankdytdssé painottuvat yhda enemmén
perinteisten keskustojen valttikortit: vapaa-ajan toiminnot ja ympdriston viihtyisyys.
(Ristiméki ym. 2017, 45-46.)

2.1.2  Kaupunkikeskusta kulutustilana

Kaupan palvelut ja kuluttaminen ovat kiinted osa kaupunkieldmystd ja kaupunkiraken-
netta (Jayne 2006, 1; Miles 2012, 1). Keskustat koostuvat laajasta valikoimasta kaupan ja
vapaa-ajan toimintoja ja palveluita, jotka palvelevat yksildiden ja yhteis6jen tarpeita. Ne
ovat myds paikkoja, joissa kuluttaja toimii vuorovaikutuksessa erilaisten julkisten ja yk-
sityisten organisaatioiden, muiden kuluttajien ja yhteisdjen kanssa. Kulutusprosessia ja
-tilaa onkin hankala erottaa toisistaan. Sassatelli (2007) kuvaa kuluttamisen suhdetta
paikkoihin ja instituutioihin kirjassaan Consumer Culture. Kuluttamisessa on pitkalti ky-
symys mieltymyksisté, jotka muuttuvat toiminnaksi suhteessa sosiaalisiin rakenteisiin,
joita kuluttamisen instituutiot, paikat ja ajat edustavat. Kuluttaminen on aina sidoksissa
erilaisiin instituutioihin ja tapahtumapaikkoihin, jotka tyypillisesti ymmaérretédn vapaa-
ajan paikkoina (places of leisure). (Sassatelli 2007, 163.)

Vihittdiskaupan muutos ja tavaratalojen synty ovat keskeisid elementtejéd ldnsimaisen
kulutuskulttuurin kehittymisessé ja muutoksessa ostamisesta shoppailuun. Vaikka kaup-
pakeskukset ovat yksi ldnsimaisen véhittdiskauppajérjestelmén symboleista, ne eivit ole
korvanneet aiempia vihittdiskaupan ja jakelun muotoja. Kaupallisten instituutioiden ke-
hitys on johtanut erikoistuneiden ja organisoitujen kulutustilojen tarjontaan, ja ravintolat,
museot, elokuvateatterit ja stadionit ovat saaneet rinnalleen uusia kaupallisia tiloja tee-
mapuistoista matkailukyliin. Kulutusta tapahtuu myos kaupallisten tilojen ulkopuolella,
kuten julkisissa tiloissa, julkisessa liikenteessd, aukioilla, puistoissa tai kaduilla. (Sassa-
telli 2007, 164, 167, 169.) Kuluttamisella voidaankin viitata kulutuskohteiden ostamisen
ja hankkimisen sijaan laajempaan kokonaisuuteen, joka kattaa muutkin kuluttamisen toi-
met tuotteiden, palveluiden ja kokemusten hankkimisesta niiden kéyttdmiseen (Arnould
ym. 2002, 9).

Kulutuksesta on tullut entistd ndkyvdmpi osa arkea: ihmiset shoppailevat, kiyvét ul-
kona sydmaéssi ja matkoilla, panostavat kauneuteen ja hyvinvointiin. Kulutus on identi-
teetin rakentamista, joka siséltdd pelkédn ostamisen sijaan paljon symbolisia merkityksid
ja kéytiantoja. (Mansvelt 2005, 6, 37.) Kaupunkikeskustat ovat kulutustiloja monessakin
mielessd. Ne ovat paitsi asuinympiristdjd my0s vapaa-ajan viettopaikkoja, joihin liittyy

monenlaisia odotuksia. Internetin myd6ta kuluttajilla on enemmén mahdollisuuksia ja va-
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linnanvaraa, joten odotukset kaupunkikeskustaa kohtaan ovat muuttuneet. Kaupan palve-
lujen sijaan kuluttajat arvioivat kaupunkikeskustaa kokonaiseldmyksen laadun perus-
teella (Hart ym. 2014, 30). Asiakaskokemus kaupunkikeskustassa eroaa muista perintei-
sistd véhittdiskaupan ympéristdistd, kuten kauppakeskuksista, liikkeiden sijoittelun, lii-
kevalikoiman ja sosiaalisten tekijoiden yhteisvaikutuksen vuoksi (Alzubaidi ym. 1997,
88-89).

Vaikka liikevalikoima on edelleen merkittiva syy keskustakéyntien taustalla (Runyan
& Huddleston 2006, 57), kuluttajat kohdistavat niihin tavaroiden ja palveluiden hankki-
misen lisdksi muitakin odotuksia. Kaupunkikeskustaan liittyy paljon erilaista kiyttayty-
mistd tyossidkdynnistd ostosten tekemiseen ja shoppailuun, vapaa-ajan viettoon ja sosiaa-
liseen kanssakdymiseen. Monipuoliset toiminnallisuudet mahdollistavat erilaisten asioi-
den hoitamisen ja ostosten tekemisen samalla kdynnilld. (Arentze ym. 2005, 114.) Miel-
lyttavit kokemukset keskustassa asioinneista kehittévét tuttuuden tunteen paikkaan ja toi-
mivat tirkeind resursseina paikan tunnun (sense of place) rakentumisessa (Runyan &
Huddleston 2006, 51). Kokemusta tukevat myds keskustoille ainutlaatuiset piirteet, kuten
historialliset rakennukset, markkinat ja tapahtumat (Padilla & Eastlick 2009, 20). Kau-
punkikeskustan asiakaskokemus koostuu toiminnallisista ja kokemuksellisista kosketus-
pisteistd, jotka tukevat kuluttajan sisdisid reaktioita eli vierailun motivaattoreita seki ul-
koista kdyttdytymistd eli halua viipyéd ja uudelleenvierailun aikeita. Asiakaskokemus on
monitahoinen polku, joka yhdistdd vuorovaikutusta julkisten ja yksityisten organisaatioi-
den kanssa mukaan lukien kaupan toimijat sekd sosiaaliset ja yhteisolliset elementit ja
johtaa yksildlliseen kokemukseen, joka luodaan yhdessé kuluttajan kanssa erilaisissa toi-
minnallisissa ja kokemuksellisissa kosketuspisteissd. (Stocchi ym. 2016, 1562.)

Hart ym. (2014) tutkivat kuluttajakdyttaytymisté ja asiakaskokemuksen rakentumista
kuudessa pikkukaupungissa Iso-Britanniassa. Kuluttajat valitsivat ostopaikan usein sen
perusteella, ettd se sijaitsee kitevéasti kodin tai typaikan léhelld painottaen kauppojen ja
tuotteiden valikoimaa, saavutettavuutta ja pysdkdintimahdollisuuksia. Tdma tukee hyvin
aiempia tuloksia esimerkiksi Turusta, jossa laaja tuotevalikoima ja sijainti olivat tirkeita
tekijoitd erikoistavaroiden ostopaikan valinnassa (Marjanen & Malmari 2012, 95). Liike-
valikoiman merkitys paikan houkuttelevuudelle on havaittu myods muissa tutkimuksissa,
vaikka kuluttaja ei edes ostaisi liikkeistd mitdén (Arentze ym. 2005, 114; Runyan &
Huddleston 2006, 57). Kuluttajat painottivat valinnoissaan helppoutta ja funktionaali-
suutta ja toimivat usein totuttujen kaavojen mukaisesti. He kéyttivat samoja kulkureitteja,
ja suuri osa kdynneistd painottui vahvasti kaupan toimintojen ydinalueille. Mieleenpai-
nuvimmat kokemukset liitettiin asiakaspalvelukokemuksiin, mikd osoittaa ihmiskontak-
tin merkityksen keskustan asiakaskokemuksen rakentumisessa. Sosiaalinen kanssakay-
minen, kahvila- ja ravintolavierailu seké tunnelma — kokemuksellisuus — vaikuttivat ku-

luttajan tuntemaan mielihyvéén, pidensivét vierailun kestoa, kasvattivat kulutusta sekd
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pidattelivét kuluttajia valitsemasta online-vaihtoehtoa. Kokemuksilla oli vaikutusta myds
kulutuksen médrdén. (Hart ym. 2014, 3—4.)

Kaupunkikeskustan tarjontaa pitdisikin koordinoida kokonaisuutena, jonka taustalle
tarvitaan tietoa kuluttajakdyttdytymisestd. Ankkurikaupoilla on merkittéva rooli keskus-
tojen kaupallisen tarjonnan ylldpitdmisessd, mutta myds uusia litkkeitd pitdd houkutella
keskustaan kokonaistarjonnan parantamiseksi. Markkinointitoimenpiteilld, tapahtumilla
ja paremmalla viitoituksella voidaan houkutella kuluttajia pois totutuilta reiteilté ja alu-
eilta. Kaupunkikeskustojen kehittimisessd pitdisi myds ymmartid asiakasrajapinnassa
tyoskentelevien tyontekijoiden merkitys kokonaiskokemukselle: keskustassa toimivat
yritykset ovat kriittinen elementti onnistuneessa kuluttajakokemuksessa. (Hart ym. 2014,
4-5.) Lisdksi digitaalisen kokemuksen hyddyt pitiisi valjastaa keskustojen hyviksi muut-
tamalla keskustat virtuaalisiksi kauppapaikoiksi, joita kaupan monikanavaisuus ja mobii-
lisovellukset tukevat (Hart ym. 2014, 5; Hart & Laing, 2014, 39; Weltevreden 2014, 35).
Kaupunkien pitdisi aktiivisemmin houkutella pienyrittdjid monipuolistamaan liikevali-
koimaa kilpaillakseen kauppakeskusten kanssa, koska liikevalikoiman monipuolisuus on
keskeinen paikan tunnun rakennuspalikka (Runyan & Huddleston 2006, 57-58).

Keskustakuluttamisen muutoksen taustalla vaikuttaa kuluttamisen painopisteen siirty-
minen rationaalisista ja funktionaalisista hankinnoista kokemuksiin ja eldmyksiin, kulu-
tuksesta ajanvietteisiin. Kuluttamisen kokemuksellisuus ja eldmyksellisyys nousivat ku-
lutustutkimukseen Holbrookin ja Hirschmanin (1982) my6td. Myohemmin on alettu pu-
hua kokemus- ja eldmystaloudesta (experience economy) Pinen ja Gilmoren (1999) jul-
kaiseman kirjan mukaisesti. Eldimyskulutuksen katsotaan syrjdyttaneen perinteisen hyo-
dyke- ja palvelukulutuksen, ja myds tuotannossa on siirrytty hyodykkeistd eldmyksiin
(Pine & Gilmore 1999). Elamykset ovat muistettavia kokemuksia, joissa kuluttaja maksaa
siitd, ettd hén saa viettdd aikaa nauttien mieleenpainuvista tapahtumista (Pine & Gilmore
1999, 12).

2.1.3  Kaupunkikeskustan elinvoimaisuus

Perinteisen keskustan elinvoimaisuudella on edelleen suuri merkitys kaupungeille ja niitd
ympirdiville kaupunkiseuduille. Keskustoilla on térked rooli kaupunkien taloudellisen
terveyden ja tasapainon ylldpitdjand seka tarve houkutella kuluttajia asiakkaiksi (Robert-
son 1999). Keskustat ovat edelleen tirkeimpié ostopaikkoja (Marjanen & Malmari 2012;
Hart ym. 2014), mutta niiden merkityksen heikkeneminen on heréttinyt huolta ja keskus-
telua siitd, miten suunta saataisiin kdidnnettyd. Monissa kaupungeissa keskustan tasapai-
notilaa haastaviin muutoksiin on pyritty vastaamaan erilaisilla kehittimishankkeilla, jotka

pyrkivit uudistamaan keskusta-alueita vastaamaan kuluttajakdyttdytymisen nopeaan
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muutokseen (Robertson 1997; Guy 2007; Balsas 2012; Ozuduru ym. 2014; Kérrholm ym.
2014).

Kaupunkikeskustojen ja keskustan kaupan toimintojen elinvoimaisuutta haastavia
muutosvoimia voidaan tarkastella esimerkiksi jakamalla ne lyhyen, keskipitkén ja pitkén
aikavélin muutosvoimiin (kuvio 1). Lyhyelld aikavililld kaupunkikeskustoihin vaikutta-
vat esimerkiksi talouden suhdanteet. Taantuma heikentdé kuluttajien luottamusta ja kéy-
tettdvissd olevia tuloja ja vaikuttaa keskustojen kavijamaériin, kulutukseen ja sitd kautta
tyhjien liiketilojen méardén. Keskipitkélld aikavililld kaupunkikeskustoihin vaikuttavia
muutosvoimia ovat esimerkiksi kaupan sijainnin ohjaus, maankayton suunnittelu ja kau-
pan aluerakenteen hajautuminen. (Wrigley & Lambiri 2015, 8-9.) Pitkédn aikavilin muu-
tosvoimat liittyvét hitaisiin kuluttajakdyttdytymisen ja vdeston etnisen ja ikédrakenteen

muutoksiin, joita kutsutaan my0s termilld slow burn Pendallin ym. (2010) mukaisesti.

LYHYT KESKIPITKA PITKA
AIKAVALI TP AIKAVALL ¥ AIKAVALI
e R 4 ) e R
 Talouden * Kaupunki- * Lahipalvelu-
taantumat suunnittelu ja kulttuurin
institutionaali- nousu
nen tuki . Viiests-

* Keskustan rakenteen
ulkopuolinen muutokset
kauppa * Online-

kulutuksen
k
N J 9 y B J
Kuvio 1 Kaupunkikeskustan muutosvoimat (Wrigley & Lambiri 2015, 8-9)

Verkkokaupan ja digitaalisten kanavien kehitys on haastanut perinteiset kaupan kes-
kittymadt. Kilpailu kuluttajista on kiristynyt, kun kauppa on hajaantunut keskustasta paitsi
keskustojen ulkopuolisille alueille ja kauppakeskuksiin myds digitaalisiin kanaviin (Wel-
tevreden & van Rietbergen 2007). Online-kulutuksen voimakasta kasvua, keskustan ul-
kopuolisen kaupan kehitysti sekd ns. convenience culturen nousua voidaan pitda tirkeim-
pind kaupunkikeskustaan ja keskustakauppaan vaikuttavina muutosvoimina. Kuluttajien
valinnoissa korostuu palvelujen sijainnin ja ldheisyyden lisdksi yhd enemméan mukavuus,
convenience. Se nikyy ldhipalvelujen nousuna ja linkittyy vastuullisuuden, jiljitettavyy-
den ja aitouden trendeihin. (Wrigley & Lambiri 2015, 9.) Online-kulutuksen aiheuttamaa
kilpailua on vahvistanut viime vuosina talouden taantuma, joka on heikentdnyt kuluttajien
luottamusta ja ostovoimaa (Hart & Laing 2014, 36). Erityisesti vaikutukset ovat nékyneet

levykaupassa, kirjakaupassa, matkatoimistoissa sekd muissa kaupan kategorioissa, joissa
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hintavertailu on helppoa ja joissa kuluttajat ovat luottavaisia tilaamaan tuotteen tai palve-
lun verkosta (Weltevreden 2007, 204; Wrigley & Lambiri 2015, 9). Taantuman takia
kymmenet tuhannet kaupat ovat joutuneet sulkemaan ovensa Yhdysvalloissa ja Euroo-
passa, miki on johtanut ennétyslukemiin tyhjien liiketilojen méaréssi (Grewal ym. 2009).
Tyhjien liiketilojen médrin kasvaessa kuluttajien mielikuvat keskustasta muuttuvat ja os-
tosalueen houkuttelevuus karsii (Mullis & Kim 2011, 338; Whysall 2011, 13-14).

Iso-Britanniassa huoleen keskustojen elinvoimaisuudesta on reagoitu perustamalla
kaupunkikeskustojen johtamishankkeita (town centre management schemes) ja liiketoi-
minnan kehittdmisalueita (business improvement districts) (Wrigley & Lambiri 2015,
74). Myos useissa kaupungeissa Suomessa toimii keskustojen kehittdmisorganisaatioita.
Erddnlaisena katto-organisaationa toimii Eldvit kaupunkikeskustat ry, joka on kaupun-
kien, kaupan liittojen sekd kiinteistdalan jérjestojen perustama keskustojen kehitystyon
verkostotoimija (Eldvét kaupunkikeskustat ry 2016). Niin Suomessa kuin Iso-Britannias-
sakin kehittdmishankkeissa on mukana kaupunkien ja kiinteistonomistajien liséksi yritta-
jid. Perinteisesti keskustoja on kehitetty maank&yton ja infrastruktuurin keinoin, mutta
kaupunkikeskustojen elinvoimaisuus ja vetovoima koostuvat monista muistakin teki-
joistd. Nykyéddn ymmaérretddn, ettd kdvijoiden ja kuluttajien houkuttelemiseksi kaupunki-
keskustojen kehittdmisessd on huomioitava niin kokemukselliset kuin rakennuksiin ja inf-
rastruktuuriin liittyvét vaatimukset. (Wrigley & Lambiri 2015, 74-76.)

Kehittdmisorganisaatioiden toimintaan kuuluu muun muassa tapahtumien jérjestimi-
nen ja keskustojen markkinointi. Keskustojen elinvoimaa on pyritty parantamaan lisaksi
investoimalla katutilojen, julkisivujen tai muiden fyysisten elementtien kehittimiseen.
(Balsas 2014, 160.) Viihtyisén ja houkuttelevan keskustan kehittdmisessé pitdd huomi-
oida alueen historia, pysdkointimahdollisuudet, kulkuyhteydet ja liikennejérjestelyt, va-
laistus, opasteet sekd kokonaisvaltaisen suunnitelman tekeminen, jossa on mukana niin
yksityisid ja julkisia tahoja (Coleman 2006; Gibbs 2012). Yksi keskustojen elvyttdmis-
strategioiden tirkeimmisté katalyyteistd ja samalla yksi keskustan merkittévistd toimin-
noista on kuitenkin kauppa (Jones & Hillier 2001). Sekd monipuolinen pienten liikkeiden
tarjonta ettd isot marketit ovat tirkeitd kaupunkikeskustojen kaupalliselle elinvoimaisuu-
delle (Wrigley & Dolega 2011).

Digitalisaatio ja online-kulutuksen yleistyminen aiheuttavat omat haasteensa keskus-
tan kaupalliselle elinvoimaisuudelle. Hartin ym. (2014) toimenpide-ehdotukseen digita-
lisaation, kaupan monikanavaisuuden ja mobiilisovellusten paremmasta hyodyntamisesti
kaupunkikeskustassa on vastattu Iso-Britanniassa, jossa keskustan digitaalista tulevai-
suutta pohtimaan perustettiin usean toimialan yhteistyossd Digital High Street Advisory
Board. Vuonna 2014 perustetun yhteistydelimen tavoitteena oli tukea keskustan elinvoi-
maisuutta ja menestystd huomioiden digitaalisen vallankumouksen ja internetin kéyton

vaikutukset sekd pohtia keinoja digitalisaation valjastamiseen keskustojen hyodyksi. Eh-
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dotukset keskustojen elinvoimaisuuden ylldpitdmiseksi sisdlsivit neljd padkohtaa: inter-
net-infrastruktuurin ja yhteyksien parantaminen sujuvien kuluttajakokemusten varmista-
miseksi, digitaalisen osaamisen parantaminen ja osaamiserojen poistaminen, kaupunki-
keskustan digitalisaatioon liittyvin tiedon (kdytettavissd olevat teknologiat, koulutus- ja
tyokalutiedot, rahoitusvaihtoehdot) kokoaminen yhdelle alustalle sekd keskustojen kil-
pailukyvyn arvioiminen Digital High Street Health Indexin avulla. (Digital High Street
Advisory Board 2015, 4-6.)

2.2 Online-kulutuksen yleistyminen

2.2.1 Internetin ja verkkokaupan kehitys

Internetin kaytosta on tullut erottamaton osa ldnsimaista yhteiskuntaa. Internetin vapau-
tuminen alkoi vuodesta 1991, mutta laajempaan tietoisuuteen se levisi 1990-luvun puoli-
vélistd eteenpdin. Samoihin aikoihin perustettiin ensimmaéiset verkkokaupat. Laajemman
levidmisen hidasteena oli laitteiden ja osaamisen puute sekd huonot internet-yhteydet. In-
ternetin kehitys on vaikuttanut kaikkien teollisuusmaissa asuvien kuluttajien eldaméén ja
sitd voidaankin pitdd periodivaikutuksena. (Marjanen & Malmari 2012, 5.) Internetin va-
pautumisen jidlkeen sen edut havaittiin monilla toimialoilla pankeista koulutukseen, mutta
nopeasti havaittiin, ettd erityisesti véhittdiskaupan alalla sillé tulisi olemaan suuri vaiku-
tus (Doherty & Ellis-Chadwick 2010, 955). Kiinnostus internetid kohtaan kasvoi nope-
asti, kun kévi ilmi, ettd internet mahdollistaa jakelun tehostamisen, asiakastiedon kerda-
misen ja aivan uudenlaisen tarjonnan (Alba ym. 1997).

Weltevreden (2014) on jésentdnyt verkkokaupan kehitystd Alankomaissa vuodesta
1994-2014 neljaén vaiheeseen. Ensimmadistd vaihetta vuosina 1994—1999 leimasi kotita-
louksien kdytdssd olevien tietokoneiden méairén tasainen kasvu. Kuitenkin vasta pienelld
osalla kuluttajista oli kotona internet-yhteys ja online-kulutus oli hyvin pienti. Téni ai-
kana ensisijaisesti isot postimyyntiyritykset ja ketjuliikkeet hankkivat verkkotunnuksia ja
perustivat verkkosivuja. Toisessa vaiheessa vuosina 1999-2004 kotitalouksien internet-
yhteyksien maéra kasvoi tasaisesti ja laajakaistaan perustuvat yhteydet yleistyivét. Pa-
remmat internet-yhteydet mahdollistivat sdhkopostien ja verkkosivujen selailun lisdksi
musiikin, pelien ja ohjelmistojen latauksen, keskustelupalstat ja chatit seké verkkopankin
kehittymisen. Online-kulutus yleistyi, kun perinteiset kaupan ketjut alkoivat hyodyntaa
internetin mahdollisuuksia ja ensimmadiset pelkéstdédn internetissd toimivat verkkokaupat
perustettiin. Kilpailu perinteisten kauppojen ja verkkokauppojen vililld kiristyi. (Weltev-
reden 2014, 32.)
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Kolmannessa vaiheessa vuosina 2004-2009 jo 90 prosentilla hollantilaisista kotita-
louksista oli laajakaistayhteys kotonaan. Vuodesta 2004 alkaen verkkokaupasta ostanei-
den miéra ylitti niiden méérdn, jotka eivit olleet koskaan ostaneet tuotteita tai palveluita
internetistd. Verkkokauppiaiden méaird kasvoi merkittdvésti, ja puhelin- ja postimyynnin
lasku jatkui. Kasvaneesta kilpailusta huolimatta perinteiset kivijalkakaupat vastasivat uh-
kaan passiivisesti ja verkkosivujen interaktiivisuus kehittyi hitaasti. Sosiaalinen media
muutti kuluttajien kiyttaytymistd ja myds kauppiaat alkoivat kéyttid sitd esimerkiksi asia-
kaspalveluun. Samaan aikaan viihteen, kuten musiikin ja elokuvien, kuluttaminen siirtyi
verkkoon, mika alkoi nékya perinteisten levykauppojen ja elokuvavuokraamojen myyn-
neissd. Neljannessé vaiheessa vuosina 2009-2014 internetin asema myyntikanavana va-
kiintui ja internetin kdyttd mobiililaitteilla kasvoi merkittdvésti. Sosiaalisen median
kayttd tuote- ja palvelutietojen etsimiseen seki tuotteiden ja palveluiden ostaminen ver-
kosta olivat tidrkeimpid toimintoja kuluttajien internetin kéytossd. Perinteisten kivijalka-
kauppojen online-myynnit ovat kasvaneet merkittavésti. Verkkokaupasta on tullut véltté-
mittomyys ja kauppojen, joilla on heikko ldsndolo verkossa, on vaikea erottautua kilpai-
lijoista. (Weltevreden 2014, 33.)

Jo verkkokaupan alkuaikoina kehitys herétti kysymyksié siitd, korvaako verkkokauppa
olemassa olevat kaupan formaatit vai tukeeko se niitd (Burke 1997). Kysymyksii esitet-
tiin myds kaupunkikeskustojen kohtalosta: korvaako verkkokauppa kaupunkikeskusta-
kaupan vai muuttaako se radikaalisti sitd (Angelides 1997). Internetin muodostama uhka
kaupunkikeskustoille perustui siihen, ettd internetin uskottiin vdahentivian tuottajan ja ku-
luttajan vélissd toimivien kauppojen merkitystd (Alba ym. 1997). Toisaalta ajateltiin, ettid
internet synnyttiisi uusia virtuaalisia kauppiaita, jotka korvaisivat perinteisen véahittéis-
kaupan (Doherty ym. 1999). Tutkimuksissa (Burt & Sparks 2003; Weltevreden 2007;
Weltevreden & van Rietbergen 2007) on sittemmin tarkasteltu internetin ja verkkokaupan
vaikutuksia kaupunkikeskustojen kaupalle erityisesti tarjonnan ndkokulmasta. Osa var-
haisista kommentoijista piti uhkakuvia vahvasti liioiteltuina (Rosenbloom 2002; Hurt
2007). Esimerkiksi vaikutukset vilikdsien vihenemiseen ovat jdéineet pienemmiksi kuin
arvioitiin (Wrigley & Currah 2006).

Internetilld on ollut merkittévi vaikutus vihittdiskaupan muutokseen, mutta uhkaku-
vista huolimatta online-kanavat eivit ole korvanneet perinteistd kauppaa. Sen sijaan in-
ternet on tarjonnut uusia mahdollisuuksia. Kauppiaan nidkokulmasta internet laajentaa
kohdemarkkinoita ja tarjoaa kaksisuuntaisen kanavan kommunikaatioon asiakkaiden
kanssa parantaen asiakasviestintdd sekd mahdollisuuden kerétd asiakasdataa ja esitelld
tuotteita ja palveluita. Internet mahdollistaa tilausten tekemisen verkossa sekd kohdenne-
tun tarjonnan. (Doherty ym. 1999, 23.) Kuluttajan kannalta internet on tuonut monia etuja

perinteiseen kauppaan nidhden (Burke 2002). Internet parantaa kuluttajan mahdollisuuk-
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sia hintavertailuun, mahdollistaa laajemman tuotevalikoiman sekd paremman saavutetta-
vuuden ja kéytettdvyyden ilman tilan ja ajan rajoitteita (Doherty & Ellis-Chadwick 2010,
944; Varadarajan ym. 2010, 96).

2.2.2 Online-kulutuksen kasvu

Teknologinen kehitys, uudet myyntikanavat ja kuluttajakéyttdytymisen muutos ovat edis-
taneet online-kulutuksen kasvua. Kotitalouksien kéytdssé olevat laitteet ovat kehittyneet
ja internet-yhteydet parantuneet. Vuonna 2016 ldhes 90 prosenttia 16—-89-vuotiaista suo-
malaisista kdytti internetid ja alle 55-vuotiaista ldhes kaikki. Saturaatio internetin kdyton
suhteen alkaa olla saavutettu: internetin kdytto yleistyy endd vain vanhemmissa ikéryh-
missd. Internetid kiytetddn yhd useammin paivittdin. Lahes kaikki alle 45-vuotiaat kéyt-
tavit internetid monta kertaa pdivassa. Internetin kiytto yleistyy myos kodin ja tyopaikan
ulkopuolella dlypuhelinten yleistymisen myd6td. 65 prosenttia suomalaisista kiyttdd inter-
netid kodin ja tyopaikan ulkopuolella. Useimmiten internetid kdytetdén asioiden hoitami-
seen, tiedonhakuun, viestintddn ja medioiden seuraamiseen. Noin neljd viidestd 16—89-
vuotiaasta on kiyttdnyt verkkopankkia viimeisen kolmen kuukauden aikana, selannut
sahkopostia tai hakenut netisté tietoa tuotteista ja palveluista. Yhteisopalvelujen, kuten
Facebookin, kdytto yleistyy kaikissa ikdluokissa lukuun ottamatta 16—24-vuotiaita. (Suo-
men virallinen tilasto (SVT) 2016b.) Televisioyhtididen internet-televisiopalveluita (Yle
Areena, Katsomo, Ruutu.fi) kiyttdd noin 60 prosenttia viestdstd ja tilausvideopalveluita
(Netflix, Viaplay, HBO) joka kolmas. Internet-televisio- ja tilausvideopalveluiden kéyttd
on yleisintd nuorimmissa ikdluokissa. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2016c¢.)
Verkkokaupan asiakasmédrien kehitys sen sijaan on hidastunut. Kuviossa 2 esitetdén
edellisten 12 kuukauden aikana verkosta tilanneiden tai ostaneiden prosenttiosuuden ke-
hitys ikéluokittain vuosina 2013-2016 perustuen Tilastokeskuksen vieston tieto- ja vies-

tintdtekniikan kaytto -tilastoon.
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Kuvio 2 Edellisten 12 kuukauden aikana verkosta tilanneiden tai ostaneiden pro-

senttiosuus videstostd ikdluokittain vuosina 2013-2016 (Suomen virallinen
tilasto (SVT) 2013; 2014; 2015b; 2016d)

Kuviosta kiy ilmi, ettd 25—44-vuotiaat tekevit eniten verkko-ostoksia. 35—-54-vuotiai-
den ikéluokissa verkko-ostaminen on yleistynyt vuosina 2013-2016, mutta muissa iké-
luokassa kasvu on taittunut. Myds TNS Gallupin mukaan verkko-asiakkaiden mééran
kasvu on hidastunut (Parviala 2016). Vuonna 2016 Suomen 16—89-vuotiaasta viestosta
68 prosenttia oli joskus ostanut tai tilannut internetin kautta ja 44 prosenttia oli ostanut
tai tilannut verkosta edeltidvien kolmen kuukauden aikana. Verkko-ostoksia tai tilauksia
tehneiden miesten osuus on hieman suurempi kuin naisten. Korkeakoulutetuista suurin
osa (85 %), mutta peruskoulun kiyneistd vajaa puolet (46 %), on ostanut joskus verkko-
kaupasta. Kaupunkiseuduilla verkosta ostaminen ja tilaaminen on yleisempéé kuin taa-
jama-alueilla, miti selittdnee korkeakoulutettujen suurempi osuus viestostd kaupunkiseu-
duilla. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2016d.) Kaupungeissa on myds paremmat inter-
net-yhteydet ja enemmain valikoimaa, joka altistaa kuluttamiselle.

Suomessa verkon kautta tehtyjen ostosten ja tilausten suosituimmat tuoteryhmaét ovat
vaatteet ja kengét, padsyliput, majoituspalvelut, muut matkailuun liittyvit palvelut ja ra-
hapelit. Viahittdiskauppaan kuuluvista tuoteryhmistd vaatteiden ja kenkien jélkeen suosi-

tuimpia ovat kirjat ja lehdet, urheiluharrastuksiin liittyvét tuotteet, kodintekstiilit, huone-
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kalut ja lelut sekd muut kuin urheiluharrastuksiin liittyvit tuotteet. Elintarvikkeita on ver-
kon kautta ostanut vain 5 prosenttia 16—89-vuotiaasta véestosti. (Suomen virallinen ti-
lasto (SVT) 2016e.) Maksuliikennettd hallinnoivan Paytrailin (2017) mukaan mobiililait-
teiden kautta tehtyjen ostojen médri on ollut voimakkaassa kasvussa viime vuosina. Kui-
tenkin esimerkiksi Postnordin (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2016) mukaan mobiililait-
teilla internetisti edellisen vuosineljanneksen aikana ostaneiden osuus oli Suomessa vield
melko pieni. Matkapuhelimella ostoja oli tehnyt 12 prosenttia ja tabletilla 15 prosenttia
vastaajista.

Arviot verkkokaupan euromairdisestd arvosta vaihtelevat ldhteestd ja arviointimene-
telmistd riippuen, mutta ldhteestd riippumatta verkkokaupan kasvua kuvataan eksponen-
tiaaliseksi. eMarketer (2016) on arvioinut, ettd maailmanlaajuisesti internetin kautta tilat-
tujen tuotteiden ja palvelujen (pl. matkailu- ja ravintolapalvelut ja lipunmyynti) kokonais-
arvo vuonna 2016 oli 1915 biljoonaa, ja kasvua edellisestd vuodesta olisi lahes 24 pro-
senttia. TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton tuottaman verkko-
kauppatilaston mukaan vuodesta 2010 vuoteen 2014 kaikkien vahittdiskaupan tuotteiden
verkko-ostokset Suomessa kasvoivat 34 prosenttia ja palveluiden verkko-ostokset 13 pro-
senttia (Kaupan liitto 2015). Suomalaiskuluttajat ostivat tavaroita ja palveluita verkosta
yhteenséd 10,5 miljardilla eurolla, josta 3,6 miljardia kohdistui vahittiiskauppaan luetta-
viin tuoteryhmiin (TNS Gallup 2015). Paytrailin (2017) arvion mukaan suomalainen
verkkokauppa olisi euromiérdisesti arvioiden kasvanut vuonna 2016 edelliseen vuoteen
verrattuna jopa 40 prosenttia. Vuonna 2015 luku oli 36 prosenttia, joten Paytrailin mu-
kaan kasvu olisi kiithtynyt. Verkkokauppaan kdytetyn rahan miéra on kasvanut huoli-
matta véhittdiskaupan kokonaismyyntien vihenemisestd (TNS Gallup 2015; eMarketer
2016).

2.2.3  Monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden nousu

Internetin mahdollistamat interaktiiviset teknologiat pakottavat kaupan toimijat mietti-
méén uudelleen tapaansa tehda liiketoimintaa. Internet on mahdollistanut uusien liiketoi-
mintamallien kehittimisen (esim. Amazon.com, Netflix), uudet tavat tavoittaa asiakkaita
(Google AdWords), mullistanut viestinnédn niin asiakkaiden kesken (blogit, tuote-arviot,
sosiaalinen media), asiakkaan ja myyjéan vililld kuin alihankkijoiden ja pddmiesten vililla
sekid vahvistanut asiakkaiden kokemusta online-kanavissa. (Varadarajan ym. 2010, 96.)
Verkkokaupat ja muut interaktiiviset teknologiat, kuten mobiilikauppa ja sosiaalinen me-
dia, ovat muuttaneet kuluttajakéyttdytymistd, liiketoimintamalleja sekd kauppavalikoi-
man toteutusta (Sorescu ym. 2011, 3).

Vastatakseen kuluttajakdyttdytymisen muutokseen monet kaupan toimijat ovat panos-

taneet monikanavaisuuteen (Verhoef ym. 2015). Ensin monikanavaisuutta koskevien
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strategioiden tarkoituksena oli pdéttdd uusien kanavien ottamisesta mukaan kanavavali-
koimaan (Deleersnyder ym. 2002), mutta sittemmin monikanavaisuus on laajentunut tar-
koittamaan myds asiakkaiden johtamista eri kanavissa seké kaupan valikoiman integraa-
tiota 14pi kanavien (Neslin ym. 2006). Monikanavaisuutta koskevassa tutkimuksessa on
usein tehty jako offline-kanaviin (fyysinen kauppa), online-kanaviin (verkkokauppa) ja
perinteisiin suoramarkkinointikanaviin (esim. katalogit). Téllaista jakoa kayttivdt esimer-
kiksi Verhoef ym. (2007) tutkiessaan research shoppingia, jolla tarkoitetaan kuluttajien
tapaa etsid tietoa yhdestd kanavasta ja varsinaisen ostoksen tekemisté toisesta kanavasta.

Viimeisin suuri muutos véhittdiskaupassa on ollut mobiilikulutuksen ja -applikaatioi-
den kdyton yleistyminen (Rigby 2011; Xu ym. 2014). Monikanavaisuuden sijaan on alet-
tua puhua kaikkikanavaisuudesta (Rigby 2011; Brynjolfsson ym. 2013, 24). Kaikkika-
navaisuuden nousun taustalla ovat teknologiset innovaatiot dlypuhelimista ja tableteista
mobiilisovelluksiin, -maksamiseen ja gps-paikannukseen perustuviin palveluihin. Sa-
maan aikaan ndiden teknologioiden hinnat ovat alentuneet ja saatavuus parantunut. Ku-
luttajan kannalta muutos tarkoittaa, ettd tiedonhaku ja ostaminen ovat mahdollisia missi
vain milloin vain. (Piotrowitz & Cuthbertson 2014, 6.)

Rigby (2011) oli ensimmadinen, joka mainitsi kaikkikanavaisuuden akateemisessa kir-
jallisuudessa. Han maédritteli kaikkikanavaisuuden integroiduksi myyntikokemukseksi,
joka sulauttaa fyysisten kauppojen hyddyt online-ostokokemuksen informaatiorikkau-
teen. Kuluttajat haluavat digitaalisten kanavien hyddyt, kuten l&hes rajattoman valikoi-
man, hintojen ldpindkyvyyden ja muiden kuluttajien ja asiantuntijoiden suositukset, yh-
distettynd fyysisten kauppojen etuihin, kuten kasvokkain tapahtuvaan asiakaspalveluun,
mahdollisuuteen kokeilla tuotteita sekd shoppailuun sosiaalisena kokemuksena (Rigby
2011). Yksi kaikkikanavaisuuden eroista monikanavaisuuteen nihden on, ettd kanavien
rajat esimerkiksi verkkokaupan ja fyysisen kaupan vililld ovat hdmértymassé, mika vai-
kuttaa merkittavélla tavalla yritysten kilpailustrategioihin (Brynjolfsson ym. 2013, 24—
25). Yritysten on vaikeaa kontrolloida kuluttajien siirtymistd saumattomasti eri kanavien
vililld tietoa hakiessa ja ostoprosessin aikana (Verhoef ym. 2015, 175).

Kanavien rajapintojen hdmértyminen on johtanut siihen, ettd kuluttajat etsivét tietoa
samanaikaisesti sekd fyysisestd myymaéldsté ettd verkosta (Rapp ym. 2015). Kun kulutta-
jat etsivét tietoa fyysisisti liikkeistd ja ostavat tuotteen verkosta tai kiyttavit mobiilitek-
nologiaa tuote- ja hintatietojen vertailuun kaupassa ollessaan, ilmiotd kutsutaan kisit-
teelld showrooming (Rapp ym. 2015, 360). Kun kuluttajat taas etsivit tiedon verkosta,
mutta tekevit ostoksen myymaéléstd, ilmiotd kutsutaan webroomingiksi (Verhoef ym.
2015, 175). Postnordin (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2016) mukaan 45 prosenttia suo-
malaisista vastaajista on hakenut ensin tietoja verkosta ja sitten ostanut myymaldsta. Suu-
rimmat tuoteryhmét, joita ostetaan tdlld tavalla ovat vithde-elektroniikka ja vaatteet ja
kengit. Vastaajista vain 9 prosenttia oli hakenut ensin tietoa myymaldsta ja sitten ostanut

tuotteen verkosta. Télld tavalla ostetuissa tuoteryhmissa korostuivat erityisesti vaatteet ja
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kengit, joiden ostaminen edellyttdd usein sovittamista. Verkkokaupoista ostamisen suu-
rimmat edut olivat suomalaisten kuluttajien mielestd edullisemmat hinnat (27 %), ostos-
ten tekeminen silloin kun itselle sopii (26 %) ja laajempi tarjonta (22 %). (Verkkokauppa
Pohjoismaissa 2016, 13, 36.)

Kuluttajat kiyttavit online-kanavia samanaikaisesti fyysisessd kaupassa ollessaan ja
lisdksi vaihtavat saumattomasti eri laitteiden, kuten poytitietokoneen, kannettavan ja mo-
biililaitteiden vélilld. Kaupan pitddkin ottaa kanavavalintojen liséksi huomioon kaikki
kosketuspinnat asiakkaisiin. (Verhoef ym. 2015, 176.) Esimerkkeji erilaisista kanavien
rajat ylittdvisti (cross-channel) palveluista showroom-tyyppisten myymaéldiden lisdksi on
runsaasti: tilaa verkosta ja nouda kaupasta (click-and-collect), tilaa kaupasta ja tuotteet
kuljetetaan kotiin tai tilaa verkosta ja palauta kauppaan. Kuluttajien kannalta online- ja
offline-kanavat tukevat toisiaan, mutta kauppiaiden kannalta kaikkikanavaisuus aiheuttaa
haasteita esimerkiksi varastonhallinnassa. Liséksi digitaaliset kanavat pitdd suunnitella

toimimaan responsiivisesti kaikilla laitteilla. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 6.)
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3 NAKOKULMANA MUUTOSJOUSTAVUUS JA E-RE-
SILIENSSI

3.1 Muutosjoustavuuden tutkimus

3.1.1 Tutkimusta eri tieteenaloilla

Modernin muutosjoustavuustutkimuksen alkupisteend pidetddan Hollingin (1973) artikke-
lia ekologisten jdrjestelmien muutosjoustavuudesta. Eri tieteenalojen kdyttdmid muutos-
joustavuuden tulkintoja voidaan jasentdd kolmeen kategoriaan: matemaattis-luonnontie-
teissd kéytettyyn tehokkuuteen keskittyvddn muutosjoustavuuteen (engineering re-
silience), biotieteissd kéytettyyn ekologiseen muutosjoustavuuteen (ecological re-
silience) sekd systeemiteoriassa kdytettyyn tulkintaan sopeutuvasta muutosjoustavuu-
desta (adaptive resilience). (Martin 2011, 4-12.) Holling kéytti muutosjoustavuutta ku-
vaamaan ekologisten jarjestelmien kykyéa jatkaa toimintaansa muutoksen alaisuudessa.
Tédma ei tarkoittanut kuitenkaan sité, ettd jarjestelmit pysyivdt samanlaisina toisin kuin
tehokkuuteen keskittyvidssd muutosjoustavuuden tulkinnassa. (Meerow ym. 2016, 40.)
Usein tulkinnoissa viitataan tasapainoon: joustava eli resilientti jarjestelméd mukautuu héi-
ridihin ja muutoksiin ja joko siilyttdd tai parantaa pitkdn aikavilin kasvun tasapainoa.
Joustamaton jérjestelméd puolestaan epdonnistuu muuntumaan muutosten mukana, jumit-
tuu vanhentuneisiin toimintamalleihin tai jopa heikkenee. (Pike ym. 2010, 60—61; Simmie
& Martin 2010, 28.)

Muutosjoustavuutta on késitelty useiden eri tieteenalojen ndkdkulmasta ja se on kdy-
tossd psykologiasta taloustieteisiin (Simmie & Martin 2010, 27-28; Ameel ym. 2016,
201). Yhteiskunta- ja aluetieteilijit ovat alkaneet kdyttdd muutosjoustavuutta enenevissi
médrin selittdiméadn isojen hdiridtekijoiden sekd hitaampien muutosprosessien vaikutuksia
sosioekonomisiin jérjestelmiin (Christopherson ym. 2010; Hassink 2010; Pendall ym.
2010; Simmie & Martin 2010; Martin 2011). Sitd on kdytetty muun muassa ympéaristo-
tieteissd (Folke 2006) ja ihmismaantieteessd (Adger 2000). Maantieteessé resilienssi on
tarjonnut uuden ldhestymistavan ihmisten ja ympériston vuorovaikutuksen tutkimiseen
(Ameel ym. 2016, 199). Vaikka muutosjoutavuus on vakiinnuttanut asemansa komplek-
sisten ilmididen tarkastelussa, suomen kielessa sille ei ole tidysin vakiintunutta kdannosta.
Siitd on kéytetty esimerkiksi termejé sietokyky, uudistaminen, muutosjoustavuus ja is-
kunkestdvyys (Hdmaéldinen 2013; Ameel ym. 2016, 199; Muutosjoustavuuden arviointi-
kehikko 2016). Tédssd tutkimuksessa kdytetddn tyo- ja elinkeinoministerion kédyttimaa
suomennosta muutosjoustavuus puhuttaessa resilienssin késitteesté ja ndkokulmasta ylei-

selld tasolla.
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3.1.2  Kaupunkikeskustan muutosjoustavuus

Katsaus historiaan osoittaa, ettd kaupungeilla on kyky toipua suuristakin tuhoista ja muu-
toksista. Kaupunkien muutosjoustavuutta (urban resilience) ovat edesauttaneet niin fyy-
siset kuin maantieteelliset piirteet, kuten liikenteellisesti optimaalinen sijainti, kulttuuri-
set ja yhteisesti koetut aineettomat ominaisuudet, kuten kaupunkilaisten muistot ja arvos-
tukset, sekd kaupunkien asema laajemmissa verkostoissa. (Ameel ym. 2016, 199.) Kau-
punkien muutosjoustavuus liitetddn usein luonnonkatastrofeista tai terrorismin uhasta toi-
pumiseen (Vale & Campanella 2005). Ekologisen tulkinnan lisdksi muutosjoustavuutta
kaytetddn nykyisin kaupunkien vilisen kilpailun ja dynaamisen muutoksen kuvaajana.
Kaupunkien viélisen kilpailun kiristyminen ja suuret muutokset esimerkiksi tydeldmaén ra-
kenteissa ja maahanmuutossa pakottavat kaupungit jatkuvaan muutokseen. Kaupunkien
kehittdmisessd se tarkoittaa tasapainoilua muutoksen ja pysyvyyden vililld. Muutosjous-
tavuuden ehtona onkin kyky tiedostaa historiallisia jatkumoita ja ennakoida muutoksia.
(Ameel ym. 2016, 199.)

Kaupan alaan vaikuttavat monenlaiset muutosvoimat talouden heilahteluista muutok-
siin jakelu- ja tuotantorakenteissa ja kuluttajakdyttdytymisessd. Niin isot kuin pienet ja
keskisuuret toimijatkin joutuvat mukautumaan sosiaalisten ja taloudellisten prosessien ai-
heuttamiin muutoksiin yhté lailla. (Ozuduru ym. 2014, 148-147.) Kaupan alan nopeiden
ja monimutkaisten muutosten myd&ta kaupunkikeskustojen tulevaisuuden turvaaminen ja
kilpailukyvyn sdilyttiminen on noussut huomion keskipisteeseen Iso-Britanniassa (Portas
2011; Wrigley & Dolega 2011; DCLG 2013; Wrigley & Brookes 2014; Wrigley & Lam-
biri 2015; Hughes & Jackson 2015). Erityisesti vuoden 2008 globaalin talouden lasku-
suhdanteen suoraan tai vilillisesti aiheuttamia haasteita kaupunkikeskustojen johtami-
selle on tarkasteltu monesta ndkokulmasta. Kaupunkikeskustojen taloudellinen kilpailu-
ja sopeutumiskyky on noussut keskusteluun niin tutkijoiden kuin pééttdjienkin keskuu-
dessa (Coca-Stefaniak & Carroll 2014, 29). Usein taloudelliset kriisit ja kilpailutilanteen
muutokset luovat uusia mahdollisuuksia kehitykselle ja innovaatioille, mikd johtaa yha
kaupunkikeskustojen parempaan resilienssiin ja sopeutumiskykyyn tulevaisuuden héirio-
tekijoitd kohtaan (Pendall ym. 2010).

Wrigley ja Dolega (2011) kéyttivdt muutosjoustavuutta ensimmdisind kaupunkikes-
kustan kontekstissa Iso-Britanniassa tutkiessaan suoriutumisen dynamiikkaa ja sopeutu-
mista globaalin talouskriisin aiheuttamaan shokkiin. He kehittivit ajatusta kaupunkikes-
kustojen sopeutumisesta muutoksiin dynaamisena ja jatkuvasti kehittyvénd prosessina.
Heidén mukaansa Iso-Britannian kaupunkikeskustojen sopeutuminen taloudellisiin shok-
keihin voidaan néhdéa sekoituksena ja riippuvuussuhteina olemassa olevien liiketoiminto-
jen, keskustojen dynamiikan, monimuotoisuuden, houkuttelevuuden, saavutettavuuden,

kansallisen suunnittelun sekd alueiden sosiodemografisten piirteiden vélilld. Tutkimuk-
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sen tulokset osoittivat, ettd yksityisten pikkuliikkeiden monipuolisuus rakentaa keskusto-
jen elinvoimaisuudelle tdrkedd vihittdiskaupan toimintojen verkostoa. Tutkimus myos
osoitti, ettei kaupan suuryksikdiden tulo markkinoille ole aina huono asia, vaan niilla voi
olla myds positiivista vaikutusta pienille liikkeille.

Wrigley ja Dolega (2011) kéyttivdt omassa tutkimuksessaan Martinin (2011) kolmatta
tulkintaa muutosjoustavuudesta. Sopeutuva muutosjoustavuus painottaa taloudellisen jér-
jestelmén muodon ja toimintojen uudelleenorganisointia tasapainoa heiluttavien shokki-
vaikutusten minimoimiseksi sekd korostaa muutosjoustavuutta jatkuvana ja dynaamisena
prosessina (Wrigley & Dolega 2011, 2346). Sittemmin aihetta on tarkasteltu kaupunki-
keskustan kontekstissa muun muassa keskustan elvyttimishankkeiden (Balsas 2014),
kaupan keskittymien suunnittelun (Kérrholm ym. 2014) ja kuluttajakéyttdytymisen
(Cachinho 2014) nakokulmista. Kaupunkien vihittdiskauppajirjestelmin muutosjousta-
vuudella tarkoitetaan kauppojen ja ostosalueiden kykya sopeutua jérjestelmén tasapainoa

haastaviin muutoksiin kestivalla tavalla (Cachinho 2014, 136.)

3.2 E-resilienssi — online-kulutuksen vaikutus kaupunkikeskustan
muutosjoustavuuteen

3.2.1 Teoreettinen ja metodologinen e-resilienssiviitekehys

Singleton ym. (2016) tarjoavat yhden tuoreimmista nékokulmista kaupan keskittymien
muutosjoustavuuden tarkasteluun. E-resilienssin avulla he tarkastelivat kaupan keskitty-
mien haavoittuvuutta ja sopeutumiskykyd online-kulutuksen vaikutusten nidkokulmasta,
ja samalla tdydensivét tdhan asti vihiisti tutkimustietoa online-kulutuksen maantieteesta.
Yleensé online-kulutuksen vaikutuksia perinteisen kaupunkikeskustan markkinaosuuteen
on tarkasteltu tarjonnan ndkokulmasta: kuinka paljon online-kulutus on korvannut, muut-
tanut tai tdydentényt perinteisid kaupunkikeskuksia (Weltevreden 2007; Doherty & Ellis-
Chadwick 2010). Esimerkiksi Weltevreden (2007; 2014) on tutkinut online-kulutuksen
vaikutuksia keskustoille kdyttden tarkastelun pohjana Mokhtarianin (2004) kolmijakoa.
Ostosten tekeminen verkossa voi korvata kokonaan ostosmatkan fyysiseen kauppaan,
mutta toisaalta se voi jopa synnyttdd ostosmatkoja, joita muutoin ei olisi tehty. Ostosten
tekeminen verkossa voi myds muokata ostosmatkojen tapaa, niihin kdytettyd aikaa tai
muita ominaisuuksia tai se voi synnyttéd kokonaan uusia ostosmatkoja. Namé vaikutukset
voivat tapahtua myos samanaikaisesti. (Mokhtarian 2004.) Jakoa kiytetddn melko ylei-
sesti kuvailtaessa verkkokaupan vaikutuksia keskustoille ja muille ostopaikoille tarjon-

nan nikokulmasta (mm. Farag ym. 2007; Singleton ym. 2016).
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Vidhemmaén huomiota on kiinnitetty sithen, miten kuluttajien taipumus online-kulutuk-
seen on vaikuttanut kaupan keskittymien rakenteeseen, miten vaikutuksia voidaan mal-
lintaa ja miten vihittdiskaupan sidosryhmét voisivat sopeutua vaikutuksiin. Pohjimmil-
taan e-resilienssilld kuvataan tasapainoa paikallisen véeston online-kuluttamisen taipu-
musten sekd fyysisen kaupan valikoiman vililld. (Singleton ym. 2016, 5-6). Potentiaalis-
ten kuluttajien ja véhittdiskaupan kohteiden vilisen vuorovaikutuksen arviointi hankalaa,
koska tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajien valinnat ovat sidoksissa sekd kokemuk-
lu-, teknologia- ja aktiviteettivalikoimaan ostospaikoissa (Hart & Laing 2014; Digital
Hight Street Advisory Board 2015). Kaupan tarjonnan monipuolisuus isoista ketjuliik-
keistd pikkuliikkeisiin vahvistaa fyysisen kaupan asemaa suhteessa online-kanaviin
(Weltevreden 2014). Helposti saavutettavat ja puoleensavetdvit kaupat, joiden yhtey-
dessd on vapaa-ajan palveluita, houkuttelevat kuluttajia viettimédan enemmaén aikaa ja ku-
luttamaan enemmaén rahaa (Hart & Laing 2014; Wrigley & Lambiri 2015). Useat tutki-
mukset kuitenkin osoittavat, ettd online-kulutus ei vaikuta samalla tavalla kaikkiin vahit-
taiskaupan kategorioihin. Heikoimmassa asemassa ovat helposti digitalisoitavissa olevat
tuotteet, kuten musiikki, elokuvat, pelit tai kirjat (Zentner 2008; Zentner ym. 2013).
Naissd vahittdiskaupan kategorioissa internetin kdyton arvioidaan olevan yleisintd, mika
tekee niistd alttiita verkkokauppojen aiheuttamalle kilpailulle (Singleton ym. 2016, 7).

Singleton ym. (2016) ovat kehittédneet kaupan keskittymien sopeutumiskyvyn tarkas-
telun pohjaksi teoreettisen ja metodologisen e-resilienssiviitekehyksen, jossa otetaan huo-
mioon sekd kysynnin ettd tarjonnan ndkokulmat. Viitekehyksen avulla on muodostettu
e-resilienssid kuvaava mittari, joka kertoo kaupan keskittymin haavoittuvuudesta online-
kulutuksen vaikutuksille. Menetelmidssé sovelletaan useita erilaisia aineistoja kohdealu-
een tarjonnasta, demografiasta seké kuluttajien internetin kaytostd. E-resilienssiviiteke-
hys on esitelty kuviossa 3. Kuviosta kdyvét ilmi e-resilienssiin vaikuttavat osatekijét, joita
ovat internet-yhteydet (connectivity), kuluttajakiyttaytyminen, geodemografiat seké kau-

pan ja palvelujen tarjonta.
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Kuvio 3 Singletonin ym. (2016) metodologinen ja teoreettinen e-resilienssiviite-
kehys

Tutkimuksessa Iso-Britannian eri kaupungeille ja kaupan keskittymille laskettiin e-re-
silienssid kuvaava arvo analysoimalla eri léhteistd kerdttyd dataa usein eri menetelmin.
Lopputuloksena saatiin paikkatietoon sidottu indeksiluku, joka mahdollisti eri alueiden
haavoittuvuuden vertailun. Tutkijoiden mukaan kaupan keskittymien resilienssin kan-
nalta on tirkedd ymmartda tarkastelualueiden geodemografisia piirteitd, koska kuluttajien
valinnat ja kdyttdytyminen ovat kysynnén tarkeimpié ajureita ja olennainen osa véhittiis-
kaupan kehitystd. Kuluttajien kdyttdytyminen, digitaalinen osaaminen ja asenteet vaihte-
levat alueellisesti ja ovat suoraan linkittyneitd kaupan palvelujen kysynnin maantietee-
seen, jonka ymmaértiminen on puolestaan avain kaupan keskittymien elinvoimaisuuden
ymmairtdmiseen. (Singleton ym. 2016, 6.)

Kysyntitekijoiden (oikealla kuviossa 3) eli kuluttajakdyttdytymisen ja geodemografi-
oiden tarkasteluun kiytettiin laajan kansallisen Oxford Internet Survey (OXIS) -kyselyn
tuloksia sekd véestotietoja Census 2011 -aineistosta. Liséksi kdytettiin aineistoa interne-
tinfrastruktuurista eli kiinteisté ja mobiili-internetyhteyksistd. Paikkatietomenetelmien ja
ryhmittelyanalyysin avulla Iso-Britannia jaettiin geodemografioiden perusteella pien-
aluetasolla luokkiin véeston internetin kadytdon perusteella. Tulokseksi saatiin nelja
padluokkaa: e-unengaged, e-professionals and students, typical trends ja e-rural and
fringe. Ne jaoteltiin vield 11 alaluokkaan. (Singleton ym. 2016, 7-8.) Tarjontatekijoiden

(vasemmalla kuviossa 3) eli internet-yhteyksien seké kaupan ja palvelujen tarjonnan tar-
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kastelun pohjana kiytettiin 1990- ja 2000-luvulla julkisin varoin kehitettyd kaupan vyo-
hykejakoa seké kaupallista aineistoa Iso-Britannian véhittdiskaupan sijainneista ja koosta.
Syotteend oli mm. ankkurikauppojen seké vapaa-ajan toimintojen (leisure outlets) paino-
tetut prosenttiosuudet, joita peilattiin véhittdiskaupan digitalisaation (digitalization retail)
yleisyyteen. Aineistojen ja kirjallisuuden pohjalta kehitettiin mittareita, joiden tiedot yh-
distettiin tarjonnan haavoittuvuusindeksiksi. (Singleton ym. 2016, 8—10.)

Kaupan keskittymien altistumista aktiivisille internetin kdyttéjille arvioitiin mallinta-
malla kuluttajien virtoja tutkimuksen tarkoituksiin muokatun Huffin mallin avulla. Huffin
mallin ja internetin kdyttdjien ryhmittelyn pohjalta muodostettiin korkean altistumisen
indeksi kuvaamaan keskittymien altistumista online-kulutukselle. Indeksiluvut paljasti-
vat, ettd haavoittuvaisimpia online-kulutuksen vaikutuksille ovat kaupunkialueiden satel-
liittikeskuksissa ja maaseutumaisissa ympdristdissd sijaitsevat kaupan keskittymat. Lo-
puksi tarjonta- ja kysyntitekijoitd kuvaavat indeksiluvut yhdistettiin kaupan keskittymén
e-resilienssid kuvaavaksi mittariksi. Tulokset osoittivat, ettd resilienteimmét kaupan kes-
kittymit 16ytyivét isoista kaupungeista ja pienistd alueellisista keskuksista. Heikoin e-
resilienssi oli esikaupungin ja maaseudun kaupan keskittymilld. Tulokset viittaavat pola-
risaatiovaikutukseen: isommilla ja houkuttelevimmilla kaupan keskittymilld on selked
funktio kaupan ja vapaa-ajan toimintojen keskuksina ja pienemmilld paikalliskeskuksilla
rooli péivittdisostosten paikkana, mutta keskikokoisille kaupan keskittymilla ei sen sijaan

ole muodostunut selkedi roolia. (Singleton ym. 2016, 10-13.)

3.2.2  Kysyntiitekijoiden tarkastelu

Ihmiset ovat enenevissd méérin riippuvaisia internetisti saatavasta informaatiosta ja siksi
digitaalista osaamista voidaan pitéd erittdin tirkedna resurssina nyky-yhteiskunnassa (van
Deursen & van Dijk 2011, 894). Internetin kayttotaidot ja asenteet kdyttod kohtaan kui-
tenkin vaihtelevat, ja internetiin padsyn eroista puhutaan digitaalisena jakona (digital di-
vide) (Rice & Katz 2003; van Deursen & van Dijk 2011; 2014; Warf 2013). Alun perin
termilld viitattiin fyysiseen pddsyyn internetiin, mutta sittemmin se on laajentunut tarkoit-
tamaan eriarvoisuutta, joka johtuu osaamisen eroista ja asenteista (van Deursen & van
Dijk 2011, 894).

Eri tutkimuskonteksteissa on havaittu, ettd internetin kéyttoon ja kuluttajakysyntéén
vaikuttavat monenlaiset tekijat. Sukupuolen osalta tutkimustulokset eivit ole kaikilta osin
johdonmukaisia ja esimerkiksi van Deursen ja van Dijk (2011, 897) eivit pidd sukupuolta
erottelevana tekijdnd. Vuosituhannen taitteessa tehtyjen tutkimusten (Whitley 1997; Was-
serman & Richmond-Abbott 2005) mukaan miehilld olisi positiivisempi asenne tietoko-

neita ja internetin kdyttdd kohtaan sekd paremmat internetin kdyttotaidot kuin naisilla.
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Sukupuolten vililld on eroa kuitenkin siind, mité internetissé tehddin (Zillien & Hargittai
2009; van Deursen & van Dijk 2015).

Yksi tutkituimmista ja selkeésti internetin kdyttoon vaikuttavista tekijoistd on ikd. Tut-
kimustulokset osoittavat, ettd nuoret kdyttévit internetid eniten ja monipuolisimmin — pu-
hutaankin jopa diginatiiveista (Helsper & Eynon 2010, 515). Nuoret altistuvat internetin
kaytolle yhd nuorempina, omaksuvat uusia teknologioita kdyttoonsd herkemmin, ovat it-
sevarmempia taitojensa suhteen sekd osallistuvat monenlaisiin online-aktiviteetteihin
(Chen & Wellman 2004; Eynon 2009; Zillien & Hargittai 2009; Helsper & Eynon 2010;
van Deursen & van Dijk 2014). Sen sijaan vanhempien ihmisten negatiivisemmat asenteet
(Marqui¢ ym. 2002) ja myohéinen altistuminen uusille teknologioille johtavat heikompiin
internetin kayttotaitoihin eli ikd vaikuttaa negatiivisesti taitoihin (van Deursen & van Dijk
2011; 2015).

Yksi selkeimmistd internetin kdyton ja osaamisen indikaattoreista on koulutustaso
(van Deursen & van Dijk 2015, 382, 388). Korkeasti koulutetut omistavat todennikoi-
semmin tietokoneen, heilld on todenndkdisemmin laajakaistayhteys kotonaan ja he viet-
tavit enemmin aikaa internetissd (Buente & Robbin 2008). My0s sosioekonomisella ase-
malla on vaikutusta: opiskelijat ja tydssd kdyvit kéyttavit internetid todennédkdisemmin
kuin elékkeelld olevat tai ty6ttomat (Davis 2003; Volman ym. 2005). Tutkimuksissa on
havaittu my0s muita selittavid tekijoitd, kuten sosiaaliset taidot (Robinson ym. 2003),
mutta tdssd tutkimuksessa online-kulutusta keskitytdén tarkastelemaan erityisesti ién,

koulutuksen ja elamintilanteen vaikutusten kautta.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuskohteena Turun keskusta

Kilpailukyvyn ja elinvoimaisuuden kehittiminen ovat esilld monen kaupungin strategi-
assa. Turun keskustan houkuttelevuus ja elinvoimaisuus on ollut esilld pitkdin, ja tilan-
teen parantamiseksi on esitetty useita ratkaisuja aina vetovoimaisten tapahtumien jérjes-
tamisestd uusien asuntojen ja toimistojen sekd toriparkin rakentamiseen (esim. Heino
2015; Repo 2017). Kuitenkin esimerkiksi Toriparkin rakentaminen on heréttinyt ristirii-
taisia tunteita; yhdet uskovat sen piristdvén, kun taas toiset pdinvastoin néivettdvan kes-
kustaa (Toykkald 2015). Turun keskusta on kuitenkin menestynyt hyvin esimerkiksi elin-
voimaisuusmittauksessa sijoittumalla toiseksi heti Tampereen jélkeen (Repo 2017). Ela-
vét kaupunkikeskustat -yhdistyksen elinvoimaisuuden arviointi perustuu muun muassa
tyhjien liiketilojen miérddn ja liikkkeiden lauantaiaukioloihin (Repo 2016). Selvityksen
mukaan vuoden 2016 aikana Turun keskustassa otettiin kdyttoon 26 tyhjdé liiketilaa ja
lauantaisin palvelevia yrityksid on tullut 21 lisdd (Turun keskustan elinvoima... 2017).
Erityisesti tyhjien liiketilojen maira on huolestuttanut keskustan toimijoita aiempina vuo-
sina (Keskustan hiipuminen... 2014; Turun keskustan liiketilat... 2014; Toykkéld 2015).

Vaikka Eldvét kaupunkikeskustat ry:n elinvoimaisuusmittauksissa Turun keskusta on
menestynyt hyvin, sen asema suhteessa muihin ostopaikkoihin on heikentynyt. Vuosien
2001-2011 valilla Turun keskustan markkinaosuus on pienentynyt tasaisesti (Marjanen
& Malmari 2012, 150). Turun kaupunki onkin nostanut keskustan kehittdmisen kérki-
hankkeekseen. Elokuussa 2017 julkaistiin monialaisen tyoryhmén kehittelemé keskusta-
visio, jossa Turun keskustasta rakentuu “’vehred, viihtyisd ja monipuolista eldmdd sykkivi
keskusta” (Tiekartta tulevaisuuden Turkuun 2017). Keskustavisiossa Turun keskusta on
jaettu neljadn ytimeen: kauppaan, jokirantaan, vanhaan kaupunkiin ja yliopistoihin. Kun-
nianhimoisena tavoitteena on parantaa ympérivuotista houkuttelevuutta ja julkisia kau-
punkitiloja, yhtendistid keskustan toiminnallisuutta, varmistaa kulttuurieldmén ja tapah-
tumatoiminnan edellytykset, lisdtd keskustan asukas- ja tyopaikkaméérid sekd varmistaa
keskustan saavutettavuus. Konkreettisiin ehdotuksiin kuuluu esimerkiksi kauppatorin
eldvoittiminen ja ympirivuotisen elinvoiman kasvattaminen, keskustan laajentaminen
Vanhan suurtorin suuntaan sekd Aurajoen ranta-alueiden viihtyisyyden ja eldmykselli-
syyden kasvattaminen. (Keskustavisio 2017.)

Kaupallinen houkuttelevuus on yksi eldvin keskustan tirkeimmistd elementeistd yh-
dessd saavutettavuuden ja viihtyisyyden kanssa. Visiossa keskustan kaupallinen houkut-
televuus rakentuu kaupallisen keskustan laajentumisesta, kauppatorin houkuttelevuuden

lisddmisestd ja keskustan aseman vahvistamisesta tydympéristond. Suunnitelmassa kaup-
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patori jakautuu tapahtuma-alueeseen ja oleskelupuistikkoon, Kauppahallin korttelista tu-
lee toimistojen ja iltaecldmén keskus, ja kaupallista houkuttelevuutta tdydentdd Hansa-
kortteli eli Hansatown. Saavutettavuuden parantamiseksi keskustan litkennejarjestelmad
laajennetaan Aurakadun ja Eerikinkadun kulmasta joukkoliikennekaduksi. Myos kavely-
keskustaa laajennetaan ja pyordverkoston kattavuutta parannetaan. Keskustasta halutaan
viihtyisi ja eldvéd kohtaamispaikka, joka tarjoaa kulttuurin ja eldmysten liséksi houkutte-
levan asuinympadriston ja kohtaamispaikan uudenlaisille palveluille. Visiossa Vanhan-
kaupungin ja yliopistojen alue liitetdédn tiiviimmin osaksi keskustaa, Humalistonkadusta
tulee eldmyksien ja hyvinvoinnin keskus ja jokirannasta ravintola- ja kahvilapalveluiden

taydentdma kulttuuribulevardi. (Keskustavisio 2017.)

4.2 Monimenetelmallinen tutkimusstrategia

Moniulotteisen tutkimusongelman selvittimiseksi tissd tutkimuksessa sovelletaan moni-
menetelmallistd, nk. mixed methods -tutkimusstrategiaa. Tutkimusaineistojen triangulaa-
tio mahdollistaa tutkimus- tai haastattelukysymysten uudelleenmuotoilun ensimmadisen
aineiston analysoinnin pohjalta tai aineistojen analysoinnin ja tulosten esittelyn rinnak-
kain. Creswell (2009, 14) esittelee kolme monimenetelméllisen tutkimusstrategian muo-
toa: perakkéistutkimus (sequential mixed methods), rinnakkaistutkimus (concurrent mi-
xed methods) seki uudistava monimenetelmallinen tutkimus (transformative mixed met-
hods). Perdkkéistutkimuksessa yhdelld menetelmélld pyritddn laajentamaan tai tarkenta-
maan toisella menetelmilld saatuja tuloksia. Rinnakkaistutkimuksessa laadullinen ja
médrillinen aineisto suunnitellaan ja kerdtdéin samaan aikaan ja lopulta yhdistetéén koko-
naisvaltaisen tulkinnan varmistamiseksi. Esimerkiksi Hart ym. (2014) kayttivéit kaupun-
kikeskustakokemuksen tutkimiseen rinnakkain seké laadullista pdivékirja-aineistoa sekd
médrillisid puhelin- ja internetkyselyjd. Uudistavan monimenetelmétutkimuksen ldhto-
kohtana on teoreettinen linssi”, joka tarjoaa viitekehyksen tutkimusaiheelle ja menetel-
mille. Uudistava monimenetelmétutkimus voi yhdistelld sekd perdkkéis- ettd rinnakkais-
tutkimukselle tyypillisid piirteitd. (Creswell 2009, 14-15.)

Tédmin tutkimuksen tutkimusstrategia noudattaa uudistavan monimenetelmatutkimuk-
sen piirteitd. Tutkimusfilosofisesti se pohjautuu pragmaattiseen maailmankuvaan, jossa
menetelmien sijasta korostetaan tutkimusongelmaa ja hyddynnetdéin kaikki keinot sen rat-
kaisemiseksi. Pragmatismi vapauttaa tutkijan valitsemaan menetelménsi ja suunnittele-
maan tutkimusprosessin parhaaksi katsomallaan tavalla. (Creswell 2009, 10-11, 18.) Ta-
mén tutkimuksen teoreettisena linssind on Singletonin ym. (2016) e-resilienssiviitekehys,
joka tarjoaa sekd teoreettisen ettd metodologisen pohjan tutkimuksen toteutukselle. Vii-

tekehysté kéytetdén teoreettisen tarkastelun sekd menetelmévalintojen tukena.
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Kuluttajakdyttdytymisen tutkimiseen Singleton ym. (2016) kayttivat eri lahteistd koot-
tua tilastoaineistoa. He havaitsivat, ettd kaupallisten keskittymien haavoittuvuutta on vai-
kea kuvata kokonaisvaltaisesti médrillisilld mittareilla ja etenkin kokemuksellisten peh-
medmpien tekijoiden tutkimiseksi tarvitaan laadullista aineistoa (Singleton ym. 2016, 13).
Téhin havaintoon nojaten tissa tutkimuksessa hyddynnetéédn sekd maaréllista ettd laadul-

lista aineistoa. Kuviossa 4 on havainnollistettu tutkimuksen etenemista.
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Kuvio 4 Tutkimusprosessin eteneminen

Kuvion 4 mukaisesti laadullinen aineisto suunniteltiin ja keréttiin ensin. Aineiston ke-
ruumenetelménd oli fokusryhmikeskustelut, joista saatuja havaintoja kaytettiin kysely-
tutkimuksen kysymysten suunnittelussa. Tdmén tutkimuksen mééréllinen aineisto perus-
tuu laajaan kuluttajakyselyyn, johon siséllytettiin suunnitteluvaiheessa online-kulutuk-
seen ja internetin kdyttoon liittyvid kysymyksid. Aineistojen analysointi tapahtui osittain

samanaikaisesti. Lopuksi tehtiin aineistojen yhteenveto ja johtopéaatok