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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitd mieltd kuluttajat ovat kauppojen
laajennetuista aukioloajoista. Tydssa tarkasteltiin vahittaiskaupan aukioloaikoja koskevia lakeja
vuodesta 1969 vuoteen 2009. Pd&&paino oli kuitenkin vuoden 2009 véahittaiskaupan
aukioloaikalaissa, koska kyseisessad laissa sallittin ympéarivuorokautinen aukiolo kaupoille,
joiden pinta-ala on enintéan 400 neliometria.

Tyon tutkimusosassa selvitettiin turkulaisten kuluttajien mielipiteitd kauppojen myohéisista ja
ymparivuorokautisista aukioloajoista. Lomaketutkimus toteutettiin Turussa kahdessa Suomen
Lahikaupan myymalassa ja siihen vastasi 51 kuluttajaa.

Suurimmalla osalla tutkimukseen vastanneista oli positivinen kuva kauppojen
ymparivuorokautisista- tai myodhaisista aukioloajoista, ja vain muutamalla vastaajista oli asiasta
kielteinen kuva. Vastanneista osa puolestaan oli sitd mielta, ettd tarvetta kauppojen
ymparivuorokautiseen aukioloon ei ole.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa oli sitd mielta, etta Turussa ei ole tarvetta olla nykyista
enemman ymparivuorokautisesti auki olevia kauppoja. Joka tapauksessa noin kolmasosa

vastaajista koki ymparivuorokautisen aukiolon tarpeelliseksi. Tarpeellisimmaksi kauppojen
ybaukiolon kokivat opiskelijat ja paivatyota tekevat.
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CONSUMERS’ OPINIONS ABOUT EXTENDED
OPENING HOURS IN STORES

The aim of this thesis was to find out, what the consumers think about stores’ extended opening
hours. In the thesis also the laws of the retail opening hours from the year 1969 to 2009 are
studied, The main outline, however, was the year 2009 law of the retail opening hours, because
according to this law the stores that are smaller than 400 square meters could be open around
the clock.

The research section of the thesis deals with the consumers’ opinions of the late- or around the
clock opening hours of the stores in Turku. The research was carried out in two stores of
Suomen Lahikauppa, in Turku Finland. 51 consumers answered the research.

The majority of the respondents of the survey had a positive image about the late- or around the
clock opening hours. Only few of the respondents had a negative image. Some respondents
thought that there is no need for the around the clock opening hours.

Most of those who answered the research, thought that Turku has no need for more shops that
are open around the clock than it now has. In any case, about one-third of those who answered,

found it necessary that the stores are open 24 hours. Students and people-who had a daytime
job, had the most needs for the night opening hours.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on kuluttajien mielipiteet kauppojen my6haisista
tai ymparivuorokautisista aukioloajoista. Teoriaosuudessa keskitytaan kuluttaja-
ja ostokayttaytymiseen vaikuttaviin asioihin. Voisi ajatella, etta ostoksilla kaynti
ja ostopaatoksen teko on yksinkertainen asia kuluttajalle, mutta todellisuudessa

siihen vaikuttavat monet asiat.

Tyossa tarkastellaan kauppojen aukioloaikoja saatelevia lakeja vuodesta 1969
vuoteen 2009, mutta p&&paino on vuoden 2009 lainsdadanndssa. Vuosien
varrella lakeihin on sisaltynyt seka aukiolosd&nnoksia vapauttavia etta kiristavia
muutoksia.  Tyd  rajataan niin, ettA  huomio  keskittyy  niihin
paivittaistavarakauppoihin, joilla on mahdollisuus ympéarivuorokautiseen
aukioloon. Tarkastelun kohteena eivat kuitenkaan ole huoltoasemien

yhteydessa olevat myymalat.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mitd mielta kuluttajat ovat kauppojen
laajennetuista aukioloajoista. Kaipaavatko kuluttajat ymparivuorokautisesti auki
olevia kauppoja vai ovatko he sitad vastaan. Kiinnostavaa on myds saada tietaa,

mihin aikaan vuorokaudesta kuluttajat tekevat useimmiten ostoksia.

Tasta aiheesta on tehty melko vahan tutkimuksia kuluttajan nakokulmasta. Sen
sijaan yrityksen ja tyontekijoiden nakokulmasta tutkimuksia on tehty. Esimerkki
yhdestd  kuluttajien  ndkokulmasta  selvitetyssd  tutkimuksesta  on
Kuluttajatutkimuskeskuksen vuonna 2008 laatima asiantuntijalausunto tyo- ja
elinkeinoministerion toimeksiannosta "vahittaiskaupan vaihtoehtoisten
aukiolosdanndsten vaikutukset kuluttajille, kaupan tydntekijoille seka liikenteelle
ja ymparistolle” (Kilpid ym. 2008). On huomioitava, etta kyseinen tutkimus on

laadittu ennen vuoden 2009 vahittaiskaupan aukioloaikalain voimaantuloa.
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2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat. Se on prosessi, jossa yksilo
tai ryhméa valitsee, kayttdd tai hankkiutuu eroon tuotteesta tai palvelusta.
Kuluttamisen katsotaan nayttelevan tarkeaa roolia niin ihmisen sosiaalisessa,
psykologisessa, taloudellisessa, poliittisessa kuin kulttuurisessakin elamassa.
(Solomon ym. 1999, 8.)

2.1 Sosiaaliset tekijat

Kulttuuri

Kuluttajan mielihaluja ja kayttaytymistd ohjaa kulttuuri. lhmisten kéytds on
suureksi osaksi opittua, kun taas eldaimia ohjaa niiden vaisto. lhminen oppii
lapsena yhteiskunnan perusarvot, kasitykset, mieltymykset ja kaytoksen. Perhe
ja muut ryhmat, joihin lapsi kuuluu, sosiaalistavat hanta kelvolliseksi
yhteiskunnan jaseneksi. Esimerkiksi Yhdysvalloissa lasta opetetaan
kunnioittamaan ja arvostamaan saavutuksia ja menestystd, edistysta,

yksil6llisyyttd, vapautta seké nuoruutta. (Kotler 1990, 159.)

Kulttuurit muodostuvat alakulttuureista, joiden mukaan tapahtuu ihmisten
sosiaalistuminen ja samastuminen (Kotler 1990, 160). Alakulttuurit ovat pienia
ryhmi&, joille ominaista ovat yhteiset kayttaytymismuodot ja kulutustavat.
Alakulttuureille tunnusomaista on, ettd ne rakentuvat usein yhden asian
ymparille ja ennen pitkddn niistd voi muodostua ihmiselle elamantapa.
Karavaaranit, luonnonystavat ja terveysintoilijat ovat esimerkkeja erilaisista

alakulttuureista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 111-112.)

Sosiaaliluokka

Tutkijat mittaavat sosiaaliluokkaa yleensa sosiaalisen statuksen termein, eli silla

perusteella, kuinka paljon sosiaalista statusta  kyseisillda sosiaaliluokan
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edustajilla on verrattuna jonkun toisen sosiaaliluokan edustajiin. Esimerkkeja
tekijoista, joilla sosiaaliluokkaa usein arvioidaan ovat suhteellinen varakkuus eli
kaytossa oleva rahamaara, valta eli se, kuinka paljon henkil6lla on
vaikutusvaltaa muihin ihmisiin tai omiin valintoihinsa. Kun pohditaan kuluttaja-
ja ostokayttaytymistd, status maarittellaan usein yhden tai useamman
sosioekonomisen vaikuttajan perusteella, kuten perheen tulot, ammatillinen
status ja koulutus. (Schiffman & Kanuk, 1994, 377-378.)

Tilastokeskuksen tekemassa luokituksessa sosioekonomisen aseman
paaryhmét ovat yrittgjat, ylemmat toimihenkilét, alemmat toimihenkil6t,
tyontekijat, opiskelijat, elakeldiset ja ryhma muut. Tata luokitusta kaytetaan

vaestdlaskennan lisaksi tydossakayntitilastoissa. (Tilastokeskus 2006.)

Perhe ja muut viiteryhmaét

Ihmisten kayttaytymiseen vaikuttavat monet erilaiset ryhmat. Viiteryhmét ovat
niitd ryhmia, joilla on joko suora tai epasuora vaikutus henkilén asenteisiin tai
kayttaytymiseen. Ryhmat, joilla on suora vaikutus kuluttajakayttaytymiseen ovat
jasenryhmia. lhanneryhma on puolestaan sellainen yhteisd, johon ihminen
haluaisi kuulua. Negatiivisen viiteryhman arvoja ihminen karttaa. Primaariryhma
on ryhma, jolla on suora vaikutus ihmisen asenteisiin, kayttaytymiseen ja
yksilon kanssakayminen primaariryhmien kanssa on jotakuinkin jatkuvaa.
Tahan ryhmaan kuuluvat muun muassa ystavat, perhe, naapurit ja tyokaverit.
Primaariryhnma on yleensd epavirallinen. Sekundaariryhma on yleensa
virallisempi, mutta kanssakdyminen ryhman kanssa ei ole yhtad jatkuvaa
primaarirynmaan verrattuna. Sekundaariryhmia ovat esimerkiksi uskonnolliset ja
ammatilliset rynmat sekd ammattijarjestét. Viiteryhméat vaikutttavat monella
tavalla ihmisiin. Ne sijoittavat ihmisen alttiiksi uusille kayttaytymismalleille ja
elamantyyleille, ne vaikuttavat ihmisen mindkuvaan ja asenteisiin seka luovat

paineita yhdenmukaisuuteen. (Kotler 1990, 162.)

Perheella on keskeinen rooli kuluttajakayttaytymisessa. Se ja ihmisen kasvu- ja

elinymparistd vaikuttavat suuresti hanen arvostuksiinsa, asenteisiinsa,
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persoonallisuuteensa ja  kayttdytymismalleihinsa. Perheessa tehd&én
kulutuspaatokset usein yhdessa tai ainakin paatoksen tekija ottaa paatosta

tehtaessaan huomioon muut perheen jasenet. (Marjanen 1997, 21.)

Kuka sitten paattda mistakin asiasta? Markkinointitutkimuksissa kaytetaan

yleensa yleistyksid, kuten "vaimo enemman kuin mies”, "mies enemman kuin
vaimo”, "vaimo ja mies yhdessa” tai "vaimo yksin”, "mies yksin” tai "lapsi yksin”.
Esimerkiksi aiti voi p&aattdd itsenaisesti ostopaikan, josta hankkii
paivittaistavarat, mutta hé&n ottaa siina huomioon kuitenkin, ettd lapset on
otettava mukaan tai ettd pojan jaakiekkoharrastus alkaa tunnin Kkuluttua.

(Marjanen 1997, 21.)

Perheen rakenne vaikuttaa kulutusmahdollisuuksiin ja —tarpeisiin. Merkittava
asia on, onko kyse yksinelajasta, lapsettomasta pariskunnasta,
yksinhuoltajataloudesta, kahden tai useamman palkansaajan perheesta vai
uusioperheestéa. Perheen jasenilla voi olla kuitenkin erilainen suhde kulutukseen
ja ostosten tekemiseen. Miehet tekevat entistda enemman perheen yhteisia toita
ja suorittavat paivittaistavarahankintoja enenevassa maarin. Esimerkiksi
paivittaistavaroiden ostopaikan valinta voi muuttua sen mukaan, kuka perheesta
suorittaa ostokset. (Marjanen 1997, 21-22.)

2.2 Psykologiset tekijat

k&

Se, millaisia tuotteita tai palveluita kuluttajat ostavat ja kayttavat, vaihtelee
kuluttajan elaméan eri vaiheissa. Varhaislapsuudessa syddaan lastenruokaa,
mutta mydhemmin ihmisen ruokavalio laajenee ja vanhempana se VoI
painoittua  esimerkiksi  dieettiruokiin.  Myods  esimerkiksi  vaatteiden,
virkistysmahdollisuuksien sek& huonekalujen suhteen ihmisten maku muuttuu
idn mukana. (Kotler 1990, 164; Kotler & Armstrong 2004, 186.)

Matka elinikdaiseen brandiuskollisuuteen aloitetaan varhain. Lapsi sisaistaa

tuotemerkkeja kritiikitta. Jo alle kaksi vuotias lapsi tunnistaa bréndeja ja alle
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kolmivuotias lapsi voi hahmottaa jo sata brandia. Puolet kulutustottumuksista,
jotka on omaksuttu kahdeksan vuoden ikaan mennessa, sailyvat aikuisikaan
asti. Lapsen rooli perheessd on muuttunut kuluerdsta vaikutusvaltaiseksi
perheenjaseneksi, jonka merkitys on kasvanut. Kaanne tapahtui 1990-luvulla
laman aikana, jolloin perhearvoja korostettiin. Jos piti tinkia jostain, niin lasten
harrastukset olivat viimeinen vaihtoehto. Alle 18-vuotiaiden kulutus vaheni
tuolloin suhteellisesti vahemman kuin aikuisten kulutus. Yha suurempi osa
2000-luvun kuluttamisesta on tullut osa perheiden arkea ja vapaa-aikaa.

Samaan aikaan lapsen merkitys kuluttajana on kasvanut. (Filpus 2009, 20.)

Ammatti ja taloudellinen tilanne

Ammatti ja taloudellinen tilanne vaikuttavat ihmisen kulutusvalintoihin.
Esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja voi lahtea ulkomaanmatkalle ja ostaa
kallita pukuja. Toisaalta taas ty6vaestd ostaa useimmiten vaatteita, kenkia ja
peruselintarvikkeita. Yksilon taloudellinen tilanne muodostuu kaytettavissa
olevista tuloista, saastamisesta ja varallisuudesta,
lainansaantimahdollisuuksista  sekd suhtautumisesta kuluttamiseen ja
saastamiseen. (Kotler 1990, 164, 166.)

Elamantyylit

Ihmisten elamantyyli voi olla erilaista vaikka heilla olisi sama kulttuuri,
sosiaaliluokka ja ammatti (Kotler & Armstrong 2004, 188). Joidenkin tuotteiden
sanotaan kuuluvan tiettyyn elaméntyylin. Naiden tuotteiden ajatellaan tuovan
kuuluvuuden tunnetta johonkin tiettyyn ryhmaan. Ihmiset, jotka eivat kuulu
ryhmé&an, johon haluaisivat, voivat liittdd itseensa haluamansa ryhmén
tunnusmerkkeja ostamalla esimerkiksi tietynlaisia vaatteita. Ryhman arvoja
iimennetddn esimerkiksi pukeutumisella ja tiettyjen tuotteiden tai merkkien

kaytolla. Mainostajat katsovat, ettd tulevaisuudessa elaméntyylien keskeisista
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piirteistd ovat muun muassa Vvapaa-ajan ja itsekkyyden kasvu,

mukavuudenhaluisuus ja ostamisen helpottuminen. (Kuluttajavirasto 2011.)

Personallisuus ja minakuva

Ihmisen persoonallisuutta voidaan kuvata hanen ominaisuuksien avulla, kuten
itseluottamuksella, itsenaisyydelld, sosiaalisuudella ja sopeutuvaisuudella
(Kotler 1990, 167). Ihmisen persoonallisuus tulee esille esimerkiksi siina,
minkalaiset asiat ostoissa ovat tarkeitd ihmiselle, miten han tekee ostokset ja
millaiset tuotteet héan jattaa kokonaan huomioimatta (Bergstrom & Leppanen
2007, 109).

Todellinen minédkuva tarkoittaa sitd kuvaa, jollaisena ihminen kokee itsensa.
Todellinen mindkuva eroaa ihanteellisesta minakuvasta, joka tarkoittaa sita,
millainen ihminen toivoo olevansa ja myods siita kuvasta, millaisena ihminen
kuvittelee, mika muilla on hanestad. Kuluttaja voi esimerkiksi pitda itsedan
patevana ja vaativana, mistd syysta han voi toivoa esimerkiksi tietokoneensa
heijastavan samoja ominaisuuksia. Markkinoijat pyrkivat kehittaméaéan

mielikuvia, jotka sopivat kuluttajan minakuvaan. (Kotler 1990, 167.)

Mielikuvia myydaankin tuotteiden sijaan, joilloin ostoista saadaan tuotteen
lisdksi paljon muutakin. Esimerkiksi merkkivaatteen ostaja voi luoda mielikuvan
itsestaan trendikkaana, kun taas luomutuotteen ostaja eettisend kuluttajana.
Tuotevalinnoillaan kuluttaja vahvistaa omaa mindkuvaansa ja kuulumistaan

tiettyyn ryhmaan. (Amee 2011.)

Tarpeet, motivaatio ja oppiminen

Motivaatio voidaan kuvata voimana, joka saa yksilon toimimaan.
Toteutumattoman tarpeen aikaansaama tila synnyttd&a motivaatiota. Yksil6 pyrkii
vahentam&an toteutumattoman tarpeen tunnetta seka tietoisesti etta

tiedostamatta, toimimalla motivaation suuntaisesti ja nain ollen vdhentdmé&an
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tunteen aiheuttamaa painetta. Tavoitteensa saavuttamiseksi kuluttaja paatyy
tiettyihin  kayttaytymismalleihin, jotka perustuvat ajatteluprosessiin ja
aikaisemmin opittuun. Tasta syysta ne markkinoijat, jotka ymmartavat
motivaatioteorioita,  yrittavat vaikuttaa ihmisten  kayttaytymismalleihin.
Jokaisella yksilolla on tarpeita, joista toiset ovat luontaisia ja toiset opittuja.
Luontaiset tarpeet ovat fysiologisia, kuten tarve sytda, juoda ja hengittdd. Niita
kutsutaan primaarisiksi tarpeiksi. Opitut tarpeet tulevat kulttuurista ja
ymparistdsta, niihin kuuluvat muun muassa itsekunnioitus, maine, vetovoima,
valta ja oppiminen. Koska opitut tarpeet ovat yleensa psykologisia, niita
pidetdan sekundaareina eli toissijaisina tarpeina. (Schiffman & Kanuk 1994, 94-
95.)

Maslowin kehittama tarvehierarkian (kuvio 1) mukaan ihminen tyydyttaa
tarpeensa tarkeysjarjestyksessa alhaalta ylospain. Ensimmaisena ihminen
yrittaa tyydyttaa tarkeimman tarpeen ja kun han on siina onnistunut, han pyrkii
tyydyttamaan pyramidissa esitetyn seuraavan tarpeen. (Kotler 1990, 169;
Lamsa & Hautala 2005, 82.)

ltsensa

toteuttamiseen

- liittyvat tarpest

(itsensa kehittaminen
ja luovuus)

Arvostuksen tarpeet (itsensa
arvostaminen, hyvaksynta, asema)

: Sosiaaliset tarpest
(kuuluminen ryhmaan, rakkaus)

/ Tur\}allisuuden tarpeet (turva, suoja)

Fysiologiset tarpeet (nélké, jano)

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kotler 1990, 169).
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Ensimmainen taso Maslowin tarvehierarkiassa on fysiologiset tarpeet, jotka
sisaltavat nalan, janon, [ammon, unen ja muut kehon tarpeet. Turvallisuuden
tason tarpeisiin kuuluvat vaaran valttdminen seka tunne- ja fyysisen elaman
haitoilta suojautuminen. Hyvaksynta, ystavyys, rakkaus, yhteenkuuluvuuden
tunne ja tarve toimia ryhmassa kuuluvat sosiaalisiin tarpeisiin. Arvostuksen
tarpeet muodostuvat itsekunniotuksesta, itsenaisyydestd, saavutuksista seka
muiden antamasta arvostuksesta. Itsensd toteuttamisen tarpeisiin kuuluvat
henkinen kasvu ja kehittyminen, omat saavutukset, luovuus ja tiedon
lisdantyminen. (Lamsa & Hautala 2005, 82.) Kaytdnndssd Maslowin
tarvehierarkia tarkoittaa sitd, ettd nalkdinen ihminen (tarve 1) ei ole valttamatta
kiinnostunut ajankohtaisista taidetapahtumista (tarve 5), muiden kunnioituksesta
tai mielipiteista itsedan kohtaan (tarve 3 tai 4), eikd hengittdmansa ilman
puhtaudesta (tarve 2). (Kotler 1990, 169.)

Arvot ja asenteet

Yksilon arvot ovat tavoitteita, jotka vaikuttavat hanen tapaansa ajatella ja tehda
valintoja ja tekoja. Arvot ovat yksilon kokemia tarkeitd asioita, kuten esimerkiksi
turvallisuus. Asenteilla tarkoitetaan sita, miten yksild suhtautuu eri asioihin,
kuten tiettyyn tuotteeseen tai yritykseen. Henkilon kuullessa ensimmaista kertaa
jostakin tuotteesta, han voi suhtautua siihen neutraalisti, mutta tietojen
karttuessa yksilolle muodostuu oma kasitys tuotteesta, jota voi olla vaikea
muuttaa myohemmin. Asenteet syntyvat tiedon, kokemusten ja ymparistbn
seka erilaisten ryhmien, kuten perheen ja tuttavien vaikutuksesta. Asenteiden
tuoma vaikutus voi tulla esiin esimerkiksi siind, miten ihmiset ndkevat mainoksia
tai ymmartavat mainoksien sanomaa. Asenteilla on vaikutusta myds ostopaikan

ja jonkin tietyn tuotteen valinnassa. (Bergstrom & Lepanen 2007, 105-106.)

Kansainvalinen asennetutkimus RISC Monitor mittaa vaeston keskuskuudessa
vallitsevaa asenneilmastoa ja siina tapahtuvia muutoksia. Siind seurataan 38
trendin valossa asenneilmastoa. Tutkimuksessa tarkastellaan

kulutuskayttaytymista, tutkimukseen vastaajan omaa eldmanpiirid, medioiden
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seuraamista seka suhtautumista yhteiskuntaan. Suomessa tutkimus kohdistuu
suomenkielisiin, 15-75-vuotiaisiin kuluttajiin ja se toteutetaan

puhelininformoituna kirjekyselyna. (Otavamedia 2011.)

2.3 Ostopaatosprosessi

Kuluttajat eivat osta tuotetta ilman tarvetta tai halua. Ostopaatosprosessin
mallissa on mainittu ne asiat, joiden perusteella ihmiset ratkaisevat joka péaiva,
mitd he ostavat ja kuluttavat. (Blackwell ym. 2001, 71.) Ostopaatdsprosessiin

kuuluvat:

e tarpeen tiedostaminen

¢ informaation etsiminen

e vaihtoehtojen arviointi

e oOstaminen ja

e oston jalkeinen kayttaytyminen (Kotler 1990, 159; Blackwell ym. 2001,
71).

Kuluttajat eivéat kuitenkaan, joka kerta kay lapi koko ostopaatésprosessia. Jos
nain olisi, niin suurin osa kuluttajan ajasta menisi ostopaatdsten tekoon, jolloin
hanelle jaisi hyvin vahén aikaa nauttia siitd, mitd han lopulta on paattanyt ostaa.
(Solomon ym. 1999, 208.) Kuluttajan lapikaytya ostoprosessin han on joko
tyytyvainen tai tyytymaton ostopaatokseensa. Ostopaatdsprosessi tapahtuu
kuluttajien mielessa, joten kaytannossa sen eri vaiheiden tarkka erottaminen ei
ole useinkaan mahdollista. Kuluttaja ei itse aina tiedosta kayneensa lapi
kyseista prosessia, mutta se ei ole hanelle tarpeellistakaan. (Ylikoski 1999, 92.)

Koska osa kuluttajan ostopaatoksista on tarkeampid kuin toiset, han panostaa
eri tavoin eri paatoksiin. Toisinaan péaatoksenteko tapahtuu lahes
automaattisesti; kuluttaja tekee silmanrapayksesséa ratkuisuja, jotka perustuvat
pieneen maaraan tietoa. Toisinaan paatoksen tekeminen voi vieda paljon aikaa

ja vaivaa. Henkilo saattaa sananmukaisesti kuluttaa viikkoja miettiessdan jotain
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tarkeda hankintaa, kuten esimerkiksi uutta asuntoa, ja paatdksen tekeminen voi

olla todella vaikeaa. (Solomonym. 1999, 207.)

Tarpeen tiedostaminen

Tarpeen tiedostaminen on lahtokohta, josta kuluttajan ostopaatosprosessi alkaa
(Wilkie 1994, 482). Tavaran rikkoutuessa tai loppuessa kuluttaja tulee
tietoiseksi tarpeesta ostaa uusi tuote. Myos kuluttajan tiedostaessa, etta jokin
tietty asia tuotteessa voi parantaa esimerkiksi hdnen imagoaan tai tietojaan, voi
nousta esiin jokin uusi tyydyttaméaton tarve. (Bergstom & Leppénen 2007, 121-
122))

Tarpeet voidaan luokitella eri tavoin. Erds tapa on jakaa ne kayttd- ja
véalinetarpeisiin. Kayttotarpeilla tarkoitetaan sitd, ettd jokin tuote hankitaan
tiettya kayttda varten. Esimerkiksi auto hankitaan sen vuoksi, ettd silla voi
kulkea tyobmatkat. Jokin tuote voidaan kuitenkin hankkia moneen eri
kayttotarpeeseen. Valinetarpeita voidaan kuvata esimerkiksi statuksen-,
jannityksen- ja patemisentarpeina. Esimerkiksi auto voi olla seka kaytto- etta
valinetarve. Valinetarpeena auto voi auttaa yksildd muodostamaan hanen

haluamaansa statusta. (Bergstom & Leppanen 2007, 102.)

Informaation etsiminen ja vaihtoehtojen arviointi

Jos kuluttaja kokee tarpeen tiedostamisen riittdvan vahvaksi, han siirtyy
ostopaatosprosessin seuraavalle tasolle, eli alkaa etsia informaatiota.
Tiedonhaku auttaa etsim&an ongelmaan erilaisia ratkaisuja. Tiedon etsiminen
voi olla siséista tai ulkoista. Siséinen tiedon etsintd perustuu ihmisen muistin
kayttoon. Nama sisdiset tiedot voivat olla mahdollisia ratkaisuja
ostopaatoksesséa, eri menetelmien vertailua ja omien kokemuksien muistelua.
Ulkoinen tiedon etsintd alkaa, jos ndista edella mainituista asioista ei |6ydy
ratkaisua. Ulkoinen tiedon etsintd perustuu tiedon hankkimiseen toisilta

ihmisilta, kuten perheelta ja ystavilta tai kaupallisesta l|ahteesta, kuten
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mainoksista tai myyjiltéa. Ulkopuolisen henkilon kertomukset, kuten blogit, voivat
myds olla yksi tapa hankkia tietoa. Kuluttajalle voi syntya halu maistaa, haistaa
tai kokeilla tuotetta ulkopuolisen henkilén kertomuksen perusteella. (Jobber
2010, 113)

Suurimmat panostukset ostopaatdsprosessissa ilmenevat, kun kuluttaja tutkii eri
vaihtoehtoja. Taman paivan kuluttajalla on monia vaihtoehtoja, joista han voi
valita. (Solomon ym. 1999, 220.) Kuluttajalla on ostoa tehdessaan erilaisia
valintakriteereja, joihin vaikuttavat muun muassa hé&nen taloudellinen
tilanteensa, tuotteen tuttuus ja aikapaine. Taloudellinen tilanne vaikuttaa
esimerkiksi siihen, kuinka merkittdvaksi valintakriteeriksi tuotteen hinta
muodostuu. (Ylikoski 1999, 104.)

Kun kuluttaja havaitsee tarpeen, h&nen “ongelmansa” on ratkaistava ja han
alkaa etsid informaatiota valintapaatoksensa tueksi. Kuluttajalle muodostuu
informaation avulla kasitys erilaisista ratkaisuista tarpeen tyydyttamiseksi. Niista
han pyrkii Ioytamaan itselleen parhaimman mahdollisen vaihtoehdon, joka sopii
hanen taloudellisiin resursseihinsa ja tayttdd hanen toivomuksensa. (Ylikoski
1999, 94.)

Ostaminen

Toisinaan voi kuitenkin kayda niin, ettdq, kun kuluttaja on kaynyt lapi kolme
ensimmaista vaihetta ostopdatdsprosessista, hdn ostaa kuitenkin jotain aivan
muuta, mita oli suunnitellut tai paattaa jattaa tuotteen kokonaan ostamatta.
Tama johtuu siitd, mitd tapahtuu paatoksentekovaiheessa. Kuluttaja on voinut
valita aikaisemmin esimerkiksi kaupan, josta han hankkii ostoksen, mutta
paatyykin lopulta toiseen kauppaan. Syina ostopaikan vaihtoon voivat olla,
esimerkiksi toisessa kaupassa oleva alennusmyynti, sen sijainti tai aukioloajat,
likenneruuhka tai tuote-esittely. Lopullisen paatbksen kuluttaja tekee aina vasta
kaupassa, esimerkiksi seuraavien asioiden perusteella, keskustelu myyjan

kanssa, joka saa hanen paatoksen muuttumaan, kuluttaja ei l6yda
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haluamaansa tuotetta tai hanelle ei ole tarpeeksi rahaa ostoksen tekemiseen.
(Blackwell ym. 2001, 79-80.)

Kuluttajan rooli ostoprosessissa voi vaihdella tuotteesta tai ostotilanteesta
riippuen ja jokin rooli voi olla toista tarkeampi. (Wilkie 1994, 399.) Kuluttajan
sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet vaikuttavat siihen, miten han tekee
ostopaatoksidan. Esimerkiksi sinkun ja perheendidin ostokayttaytyminen ja
elamantyyli voivat olla hyvin erilaisia. Kuluttajan sosiaalisten ja psykologisten
ominaisuuksien lisaksi ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksittaiset ostotilanteet.
Joskus kyse voi olla esimerkiksi rutiiniostotilaanteesta, toisinaan jonkin verran
harkitussa ostossa ja joskus harkitusta ostosta. (Bergstrom & Leppanen 2007,
118-119.)

Rutiiniostotilanteessa kuluttaja ostaa tottumuksesta ja kayttaa mahdollisimman
vahan aikaa ja vaivaa ostoksen tekemiseen. Han ostaa samoja tuotteita kuin
aikasemminkin. Rutiiniostotilanne on kuitenkin mahdollinen vain silloin, kun
kuluttajalla on kokemusta tuotteista ja kun tuotteita ostetaan saanndllisesti
eivatkd ne maksa paljon. Rutiiniostotilanteissa ostettavien tuotteiden riski
koetaan pieneksi. Padivittaistavarat ovat esimerkki tuotteista, joita ostetaan

useimmiten rutiininomaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 119.)

Jonkin verran harkituttu ostos on sellainen, jossa kuluttaja kayttda ostosten
tekemiseen rutiiniostoa enemman aikaa, vaivaa ja rahaa. Tallaisia ostoksia ei
valttamatta tehda saanndllisesti ja kuluttaja voi jo tuntea jonkinasteista riskia
ostaessaan tuotetta. Han ei kuitenkaan valttdmatta vaivaudu tai ehdi ottamaan
selvaa eri vaihtoehdoista ja nain ollen vaihtoehtojen pohdinta voi jaada lyhyeksi.
Jonkin verran harkittuja ostoja ovat esimerkiksi lahjat, vaatteet ja kodin

sisustukseen liittyvét tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 119.)

Harkitussa ostossa kuluttaja kayttad4 paljon aikaa ja vaivaa ostoksen
tekemiseen. Han hankkii tietoja useista eri lahteistd ja vaihtoehdoista ja
vertailee eri tuotteita. Harkittuihin ostoihin liittyy jo suuri taloudellinen riski ja
kuluttajan epaonnistumisen mahdollisuus ostossa on suuri. Koska kyseessé

ovat joskus Kkalliit ja mahdollisesti monimutkaiset ostokset, ei tallaisia ostoksia
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tai valintoja tehda usein. Esimerkking tallaisista ostopaatoksistd ovat
remonttiyrityksen valinta tai asunnon- ja auton osto. (Bergstrom & Leppé&nen
2007, 119.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Viimeinen vaihe ostopaatosprosessissa on oston jalkeinen kayttaytyminen. Se
tarkoittaa, ettéd ostoksen tekemisen jalkeen kuluttaja on joko tyytyvainen tai
tyytymaton kokemuksiinsa ostoprosessissa. Tyytyvaisyytta ilmenee, kun
kuluttajan kokemus on vastannut sille asetettuja odotuksia, kun taas odotettua
huonommat kokemukset aiheuttavat tyytymattomyyttd. Ostopaatoksesta saadut
kokemukset ovat merkittavid, koska kuluttajat muistavat aikaisemmat paatokset
ja vertaavat sen hetkista ostopaatosta edellisiin. Jos kuluttaja on ollut erittain
tyytyvainen tilanteeseen, niin hanen tulevista ostopaatoksistdéan voi tulla
nopeita. (Blackwell ym. 2001, 80.)

Se, miten kuluttaja kayttaa tuotetta, vaikuttaa myods osaltaan siihen, kuinka
tyytyvainen han on ja siihen, kuinka mielellddn han ostaa samanlaisen tuotteen
tai brandin uudestaan tulevaisuudessa. Se, kuinka huolellisesti kuluttaja
kayttaa tuotetta tai pitdd huolta sen kunnosta, maarittdd myos, kuinka kauan
tuote kestda, eli milloin syntyy tarve uuteen tuotteeseen. (Blackwell ym. 2001,
80.)

Yrityksilla on suuri tarve vaikuttaa tyytyvaisten asiakkaiden
paatoksentekoprosesseihin, silla kyseiset asiakkaat ostavat yleensd samaa
brandid ja samasta liikkkeesta. Tuotteeseen tai liikkeeseen tyytymattomat
asiakkaat valitsevat helposti toisen tuotteen tai liikkeen. Ostopaéatdsprosessin
tyytyvaisyyteen tarkein vaikuttava tekija on se, miten kuluttaja kayttaa tuotetta.
Tuote voi olla hyva, mutta jos kuluttaja ei kayta sitd oikein, h&n saattaa olla
tyytymaton tuotteeseen. Yritykset kehittdvat tuotteille hyvida hoito- ja
kayttbohjeita, tarjoavat takuuaikoja sekd huolto- ja opastusohjelmia.
Esimerkkind huolto-ohjeista voisi olla se, ettd kuluttaja ei vaihda autostaan

Oljyja, tai huollata sita silloin kuin suositellaan. Auto ei valttamatta toimi tallin
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niin tehokkaasti kuin on odotettu, mikad voi tuottaa kuluttajalle pettymyksen

tunteen autoa kohtaan. (Blackwell ym. 2001, 80.)
2.4 Erilaisia kuluttajatyyppeja

Kuluttajia on monentyyppisiad ja heidat voidaan luokitella monella eri tavalla.
Kuviossa 2 on esitetty erilaisia kulutustyyleja asteikolla, jossa kulutustyylin

elamyksellisyytta kuvataan y-akselilla ja kulutustyylin kalleutta x-akselilla.

A Elamyksellisyys A
> --"‘\\
\“
YKulttuuri-
) snobi” ____L-____
i Vihrea ja \ Pl NG
! eettinen l / N
ez kuluttaja B

(“ / N 4v

\ 7 f Trendi- |
7 el kuluttaja /

i, T ;

| Tietoksesti 'I ‘1 Kati- '\.\ 2

| sadstavdinen iy esteatikko S

Kéyhs § s
' wannabe- | Arkinen )
kuluttaja i kotikuluttaja ;"

5 // A - / €

Kuvio 2. Erilaiset kuluttajatyypit elamyksellisyys- ja euroasteikolla (Wilska 2006,
45).

Trendikuluttajat rakastavat trendituotteita ja yleensékin kaikkea kuluttamista
yleensa sekd niistd saatavia elamyksia. Tyypillisimmin trendikuluttajat ovat
nuoria, alle 35-vuotiaita. He pitavéat itseaan sosioekonomisesti vahintaan
keskiluokkaisina ja he ovat hyvatuloisia sek& perheettomia. Trendikuluttajat
asettuvat  korkeimmalle  kulutuksen  euroasteikolla  sek&  korkealle
elamysasteikolla. (Wilska 2006, 45.)
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Myds kulttuurisnobit ovat elamyshakuisia kuluttajia, mutta heidan
euromaarainen kulutuksensa el aivan ylla trendikuluttajien tasolle.
Kulttuurisnobien kulutus kohdistuu korkeakulttuuriin. He kayttavat ostoksissaan
paljon luottokortteja ja ovat sosiaalisesti hyvin verkostoituneita. Kulttuurisnobit
ovat yleensa naisia, yli 45-vuotiaita, akateemisesti koulutettuja, hyvéatuloisia,
ylempaa keskiluokkaa ja yksin asuvia henkildita. (Wilska 2006, 45-46.)

Vihreéat ja eettiset kuluttajat ovat tyypillisimmin naisia, yli 45-vuotiaita, mutta
kuluttajina vihreat ja eettiset ovat hyvin erilaisia kuin kulttuurisnobit. He ovat
kriittisia tavarakulttuuria kohtaan ja he ovat ymparistotietoisia. Heidan
kulutuksensa on tyypillisesti saastavaistd. Myos vihrea elamantyyli voi olla

omalla tavallaan elamyksellinen. (Wilska 2006, 46.)

Koti-esteetikot seuraavat sisustustrendejd, pyrkivat estetiikkaan ja saavat
elamyksensa kodin piiristd. Koti-esteetikon kulutuksen kohteet kohdistuvat
muun muassa kodinsisustukseen ja —tavaroihin, lastentavaroihin, vaatteisiin
sekad ruokaan. He ovat tyypillisimmin ialtdan 25-45-vuotiaita nuoria- tai keski-
ikaisida naisia ja pitavat itseaan vahintdan keskiluokkaisina. He ovat usein
perheellisia. (Wilska 2006, 46.)

Arkiset kotikuluttajat keskittavat myos kulutuksensa perheeseen, mutta he
eivat etsi elamyksid kulutuksestaan. Heidan tekemisissdan korostuu “lapset
ensin” -ajattelu. Kulutuksesta suurin osa kohdistuu lasten vaatteisiin,
harrastusvalineisiin, paivittdistavaroihin seka yhteisen ajan viettamiseen
perheen kesken. Arkiset kotikuluttajat ovat tyypillisimmin perheellisia, 25-45-
vuotiaita ja pieni- tai keskituloisia. Heidan kulutukseen kayttamansa rahamaaréat
eivat ole kovin suuria. (Wilska 2006, 46.)

Koyhat wannabe-kuluttajat kuluttavat viela vahemmdan kuin arkiset
kotikuluttajat. He ihailevat tavaramerkkeja ja tavarakulttuuria ja he kuluttaisivat
enemman, jos heilla olisi rahaa. He myds ajattelevat, ettd raha tekee ihmisen
onnelliseksi. He ovat tyypillisesti nuoria, vahan koulutettuja, naisia ja
pienituloisia. Omasta mielestdan he edustavat alempaa keskiluokkaa tai
tyovaenluokkaa. (Wilska 2006, 46.)
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Tietoisesti saastavaiset kuluttajat kuluttavat vahan, mutta kyse on harkitusta
elamantavasta, josta tietoisesti saastavaiset saavat elamyksia ja tyydytysta. He
ovat varovaisia ostajia ja he kayvat usein alennusmyynneissa, eivatka halua
velkaantua tai kayttdd luottokortteja. Perheelliset naiset ovat tyypillisimmin
tietoisesti sdastavaisia, heidan tuloillaan ei ole merkitysta, koska saastavaisyys
on osa elamanfilosofiaa. (Wilska 2006, 46.)

Edella kuvatut kuluttajatyypit eivat selitd kaikkia kuluttajien kulutustyyleja, silla
kuluttajista suurta osaa ei voi sijoittaa mihinkd&n kategoriaan. Kuluttaja voi
kayttaytya monella tavalla eri tilanteissa ja erityisesti eri elaméanvaiheissa. Tietyt
kuluttamisen linjat ja perusperiaatteet ovat monilla kuluttajilla kuitenkin
useimmiten pysyvid, ja ne on yleensa opittu jo lapsuudessa tai nuoruudessa.
(Wilska 2006, 46.)

2.5 Kuluttajien ajankaytto

Kuluttajien ajankayttdd voi tarkastella monesta eri ndkdkulmasta ja se peilaa
samalla myds monia yhteiskunnallisia muutoksia. Teollisen vallankumouksen
aiheuttamat muutokset nékyvat suuresti siing, missa ja miten ihmiset kayttavat
aikaansa. Ajankayton rakenne muuttui huomattavasti teollistumisen ja
kaupungistumisen mydta ja tama muutos jatkuu yha edelleen.
Agraariyhteiskunnan aikana toita tehtiin ja elaméaé elettiin padasiassa kotona.
Naisilla ja miehilla oli hyvin erilaiset roolit: naiset hoitivat kodin ja
lastenkasvatuksen, kun miehet puolestaan hankkivat perheen elatuksen. Talla
hetkella on tavallista, ettd naiset ettd miehet tekevat tyotd kodin ulkopuolella.
Lapsiluku perheissa on pienentynyt, eika aiti valttamatta hoida lapsia pitkaan
kotona, vaan han voi palata takaisin tytéelam&én jo noin vuoden kuluttua lapsen
syntyméstd. Tamad on yleistd Pohjoismaissa, joissa esimerkiksi
sosiaaliturvaetuuksien ja vanheimpainvapaajarjestelyn avulla on pyritty

helpottamaan ty6n ja perheen yhteensovittamista. (Ylikanno 2011, 18.)

Tilastokeskuksen (2011a) ajankayttdd koskevien tutkimustulosten mukaan

peruspiirteet suomalaisten ajankaytossa pysyivat melko vakaina kolmen
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vuosikymmenen aikana, vuosina 1979-2009 (kuvio 3). Kyseiset tutkimukset oli
toteutettu kunakin vuonna syksylla. Taloudellisen taantuman aiheuttama
ansiotydn vaheneminen on huomattavin muutos ihmisten ajankaytdossa, mutta

samalla suomalaisten vapaa-aika on lisdantynyt.

Toiminto

Mukkuminen
Yapaa-aika
Ansiotyd
Kotityd

Ruokailu ja hygienia

Opiskelu

0 G0 120 180 240 300 360 4210 480 540
Minuuttiafuorokausi

Kuvio 3. 10-64-vuotiaiden ajankéayttd vuosina 1979-2009 (Tilastokeskus 2011a).

Elamankaaren eri vaiheissa ihmisten ajankayttd vaihtelee suuresti. El&méan
alussa ja lopussa aikaa kaytetaan eniten nukkumiseen ja ruokailuun.
Nuoruusvuosien jalkeen Kkotitydn maara lisaantyy, ja naisilla se saavuttaa
huippunsa perheen kasvaessa. Miesten kotityon méaara lisaantyy ian mukana
tasaisesti. Ansioty0td tehdaan eniten 35-54 vuoden idssa. Taman jalkeen
ansiotydn osuus selvasti vahenee. Vapaa-ajan maara vaihtelee ian mukaan,
mutta eniten sitd on nuorilla ja iakkailla henkiloilla. Aiemmin esitetysséa
Tilastokeskuksen ajankayttétutkimuksissa oli otettu huomioon tutkimukseen
osallistuneiden koko vuoden ajankaytt6. (Niemi & Paakkonen 2001, 11.)

Suomalaisten viikkorytmissa tapahtui muutoksia vuodesta 1987 vuoteen 1999.
Naisia ja miehid muutokset koskivat hieman eri tavoin. Naiset tekivat

vahemman ansiotyota arkisin ja sunnuntaisin, mutta lauantaina tyon maara oli
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vuonna 1999 sama kuin vuonna 1987. Miesten ansiotyon osuus oli lisd&ntynyt
hieman, mutta lauantaina ja sunnuntaina sen osuus oli vahentynyt.
Asiointiaikojen kasvu nakyy kauppojen aukioloaikojen laajentamisen myo6ta.
Vuonna 1999 arkena ostoksiin kaytettiin saman verran aikaa kuin 1980-luvun
lopulla, mutta lauantaina ja sunnuntaina ostosaika oli lisaantynyt. Vuonna 1999
lauantaina ostoksiin kaytettiin aikaa 20 prosenttia enemman kuin vuonna 1987
ja sunnuntaina 50 prosenttia enemman. Keskimaarin aikaa ostoksiin kaytettiin
vuonna 1999 lauantaipaivisin 36 minuuttia ja sunnuntaipaivisin vain 9 minuuttia.
(Niemi & Paakkonen 2001, 13-14.)

Kuvio 4 osoittaa, ettd suomalaisten elamanrytmi on kolmen vuosikymmenen
aikana siirtynyt myohaisemmaksi. Suurin muutos nukkumaanmenoajoissa
tapahtui 1980-luvulla. Nukkumaan mentiin selvasti myohemmin vuonna 2009
kuin vuonna 1979 ja aamulla vastaavasti herattiin entistd my6hemmin.
(Tilastokeskus 2009.)

100
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2010 21.40 2310 1.30 4.20 6.10 7.40 910 1040

kellonaika

Kuvio 4. 10—64-vuotiaan vaeston nukkumisrytmi arkipaivina syksylla 1979,
1987, 1999 ja 2009 (Tilastokeskus 2009).
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Vuoden 1979 syksylla puolet 10-64 vuotiaista oli nukkumasssa arkipaivana jo
kello 22:10, kun taas vuonna 2009 tuohon aikaan nukkumassa oli vasta alle
kolmasosa kyseista ikaryhmaa edustavista suomalaisista. 2000-luvulla

heraaminen aamulla on siirtynyt entista myéhemmaksi. (Tilastokeskus 2009.)

Vapaa-aika voidaan maaritella seuraavasti: se on yksilon omaa aikaa seka
vapaata aikaa tyostd. Sen oletetaan olevan henkilon vapaasti paatettavissa
olevaa aikaa. Vapaa-aikana ei tarvitse ajatella suoritussuuntaisesti tai
paamaarahakuisesti. Spontaani toiminta ja valinnanvapaus kuvaavat myo6s
vapaa-aikaa. (Juuti 1996, 204.)

Ajankayttotutkimuksessa vapaa-ajalla tarkoitetaan sitd aikaa vuorokaudesta,
joka jaa, kun siitd on vahennetty ruokailuun, ansio- ja kotitdihin, nukkumiseen,
peseytymiseen, pukeutumiseen ja opiskeluun kaytetty aika. Suomalaisten
vapaa-ajan maard on kasvanut tunnin viikossa 2000-luvulla. Vapaa-aikaa
suomalaisilla oli 2010-luvulla keskim&arin 47 tuntia viikossa. Kuviosta 5
nahdaan, ettéd vapaa-ajan vietossa suurin muutos viimeisen 10 vuoden aikana
on ollut nopea tietokoneen kayton lisdantyminen. Tietokonetta miehet kayttavat
enemman kuin naiset, mutta lapset ja nuoret kayttavat sita eniten.
(Tilastokeskus 2011b.)

Tw'n katselu

Sosiaalinen kanssakayminen
Lukeminen

Liikunta

Harrastuks=et

Siitd: Tietokoneen kayttd
Lepaily

“Yapaa-ajan matkat

Dzallistuva toiminta

Keskittynyt radion kuuntelu

Rulttuuri ja huvit 9571988
“apaa-gjan opiskelu 19982000
i ! i 20092010

Erittelematan vapaa-aika

1] 20 40 G0 g0 100 120 140

Kuvio 5. Vapaa-ajan jakautuminen 1987-1988, 1999-2000 ja 2009-2010
(Tilastokeskus 2011b).
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Miesten television katselu on pysynyt ennallaan 10 vuoden aikana, kun taas
naiset ovat vahentaneet television katselua. Eniten televisiota katsovat 65
vuotta tayttaneet suomalaiset. Sosiaaliseen kanssakaymiseen, liikuntaan ja
ulkoiluun kaytetty aika on pysynyt samana kymmennen vuoden ajan.
(Tilastokeskus 2011b.)

Yrityksilla el ole valttdméatta liikettd jokaisessa kaupungissa, mutta
verkkokaupan kautta asiakas voi asioida mista p&in maailmaa tahansa ja
hanelle parhaiten sopivaan aikaan. Myyjd voi pitdd verkkokaupassa laajaa
valikoimaa, kun taas kauppojen hyllytilat ovat rajalliset. Verkkokaupassa
voidaan myyda myo6s sellaisia tuotteita, joita hankitaan vain asiakkaiden
tilausten perusteella, jolloin kyseisiin tuotteisiin e kohdistu
varastointikustannuksia. Verkkokauppa ei valttamatta ole kuluttajalle halvempi
ostospaikka kuin perinteinen kauppa, mutta ajansaastd, ymparivuorokautinen
kaytettavyys ja hyvat saatavuustiedot voivat tuoda kuluttajalle lisaarvoa
perinteiseen kauppaan verrattuna. Esimerkiksi lahjan antaja voi tilata
joululahjakirjat ja —lelut verkkokaupasta, jolloin han valttdd jouluruuhkat ja

saastda omaa aikaansa. (Tieke 2011; Yritys-Suomi 2011.)

iTest-tutkimusyksikké teki marraskuussa 2010 Suuri  Verkkokauppa -
tutkimuksen, joka toteuttettiin internet-kyselynd. Tutkimukseen vastasi 785
kuluttajaa, jotka kayttavat aktiivisesti verkkoa. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta
iso osa tutkimukseen vastanneista (78 %) asioi verkkokaupoissa vahintaan
kuukausittain ja 46 % vastanneista jopa viikottain. Asioinnista suurin osa on
tarjonnan kartoittamista (69 %), hintavertailua (59 %), tuotetietojen etsimista (43
%) seka tuotteiden vertailua (38 %). 33 % tutkimuksen vastanneista kayttaa
verkkoa yleensa ostomielessa. Tutkimuksen mukaan Internetistd ostetaan
useimmiten muun muassa Vvaatteita, elektroniikkaa ja matkalippuja.
Elintarvikkeiden ostaminen Internetin kautta on yleistymassa. (Smilehouse
2011.)
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2.6 Kuluttajien suhtautuminen myymalan aukioloaikoihin

Kuluttajatutkimuskeskus laati vuonna 2008 tyd- ja elinkeinoministerion
toimeksiannosta asiantuntijalausunnon aiheesta Vahittaiskaupan
vaihtoehtoisten  aukioloaikasdannésten vaikutukset kuluttajille, kaupan
tyontekijoille seka liikenteelle ja ymparistolle. Kyseisessa lausunnossa teetettiin
tutkimus  Kuluttajatutkimuskeskuksen  kuluttajapaneelin  jasenille.  Siina
selvitettin ~ kuluttajapanelistien ~ kaupassakayntitottumuksia ja  heidan
mielipiteitddn kauppojen aukioloajoista. Tutkimukseen vastasi 540 henkil6a,
mutta kuluttajapaneeli ei kuitenkaan ole taysin koko Suomen vaestta edustava,
vaan naisten, kaupungeissa asuvien ja korkeastikoulutettujen toimihenkildiden
osuudet olivat jossain maarin yliedustettuja. (Kilpié ym. 2008.) Tuloksissa pitaa
ottaa kuitenkin huomioon, etta kyseinen tutkimus oli toteutettu ennen vuoden

2009 lain voimaantuloa.

Kyselyyn vastanneista 54 prosenttia piti erittain tai melko tarpeellisena taysin
vapaiden aukioloaikojen sallimista kaupoille, kun puolestaan 32 prosenttia
vastaajista piti asiaa tarpeettomana. Ymparivuotisen sunnuntaiaukiolon
sallimista  kello 12-20 valisena aikana kaikille kaupoille (myds
erikoistavarakaupat) piti tarpeellisena 47 prosenttia ja 38 prosenttia vastaajista
tarpeettomana. 58 prosenttia vastaajista piti tarpeellisena vapaiden
aukioloaikojen sallimista pienille, alle 400 neliometrin suuruisille kaupoille sekéa
kellonaikaan sidotun, eli kello 12-20, ymparivuotisen sunnuntaiaukiolon
sallimista suuremmille kaupoille, tarpeettomana tata piti 25 prosenttia
vastaajista. Miehet olivat suhtautuneet hieman myonteisimmin aukiolojen
vapauttamiseen kuin naiset. k& oli myds vaikuttanut osaltaan suhtautumiseen
edella mainittuihin kahteen vaihtoehtoon siten, ettd nuoret olivat suhtautuneet
niihin selvasti myonteisemmin kuin vanhemmat vastaajat. Toisaalta se, kuinka
tarpeellisena vastaajat pitivat edella mainittuja vaihtoehtoja, ei esimerkiksi
vastaajien tuloeroilla tai asuinalueella ollut siihen vaikutusta. (Kilpid ym. 2008.)
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2.7 Asioinnin jakaantuminen eri viikkonpaiville

Kuviossa 6 on esitetty, miten asiakasmaarat jakaantuivat eri viikonpaiville
kauppakeskuksissa sijaitsevissa myymaloissa. Tulokset ovat peraisin vuodelta
2011 Kuluttajatutkimuskeskuksen selvityksesta 1.12.2009 voimaan astuneesta
laista, elinkeinoministerion toimeksiannosta, vahittdiskaupan sek& parturi- ja
kampaamoliikkeen aukioloajoista. Kyseisen tutkimuksen tavoitteena oli tutkia
kaupan aukioloaikojen muutosta kauppakeskuksissa toimivien
kauppakeskusjohdon, kauppiasyrittdjien ja myymalapaallikdiden nakékulmasta.
Kyselyssa oli haastateltu Suomen kauppakeskusyhdistyksen jasenena olevia
kauppakeskuksien yrittdjia ja myymalapaallikoita ja heidan ndkemystadn oman
myymalan vilkkaimmasta kaupantekopaivasta. Tutkimustulosten perusteella
suurimmat asiakasmaarat olivat perjantaina ja lauantaina. Joissakin
myymaloissa eniten asiakkaita kdvi maanantaisin. Tiistai, keskiviikko tai torstai
olivat tutkimuksen mukaan harvoin vilkkaimpia kauppapaivid. Sunnuntai oli
asiakasmaaraltaan vaatimaton paiva. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus
kertoa avoimina vastauksina asiakkaiden kommentteja aukioloajoista. Tulosten

perusteella vastaukset jaettiin viiteen eri luokkaan,

e eipalautetta

e positiivista palautetta

e epatietoisuutta aukioloajoista
e negatiivista palautetta

e eitarvetta sunnuntaiaukioloihin. (Jarvinen & Pylvanainen, 2011.)
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Kuvio 6. Asioinnin jakaantuminen viikonpaivittain (Jarvinen & Pylvanainen,
2011).

Yhteishyva.fi teetti lukijoilleen kyselyn vuonna 2010 vuoden 2009 loppupuolella
voimaan tulleesta vahittaiskaupan aukioloja koskeneesta laista. Mitd mielta
vapautuneista aukioloajoista? —kyselyyn vastasi 4949 yhteyshyva.fi -sivuston
lukijaa. Kyselyn perusteella listattiin suosituimmat ruokaostospdivat ja —ajat.

Suosituimmat ruokaostospaivat olivat:

perjantai
maanantai
lauantai
keskiviikko
torstai

tiistai

N o o1~ o WDN P

sunnuntai.
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Suosituimmat ruokaostosten kellonajat olivat:

illalla klo 17-19
ittapaivalla klo 15-17

paivalla klo 12-15

1

2

3 aamupaivalla klo 10-12

4

5 mydhaan illalla klo 19-21. (Lindh, Kristiina 26.1.2012. Sahkopostiviesti.)

Kun vertaillaan Jarvisen ja Pylvanaisen tekemén sekéa Yhteishyva.fi —sivustolla
teetetyn tutkimuksen tuloksia, niin voidaan todeta, etta suosituimpia ostospaivia
ovat lauantai, perjantai ja maanantai. Ostospaivien jarjestyksessa oli hieman
eroja, mutta tiistai- ja sunnuntaipaivat olivat molemmissa tutkimuksissa
loppupéassa ja siind jarjestyksessa, etta sunnuntai oli viimeisena. Kyseisen
paivan sijoittumiseen tuloksissa viimeiseksi vaikuttaa osittain ehkd se, etta
vasta vuoden 2009 vahittaiskaupan aukioloja koskevan lain mukaan kaikki
kaupat ovat saaneet olla juhlapyhia lukuun ottamatta ympari vuoden auki myos

sunnuntaisin.
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3 VAHITTAISKAUPAN AUKIOLON SAANTELY

3.1 Katsaus keskeisiin muutoksiin

Vuoden 1969 lain mukaan joulun, uudenvuoden, p&asidisen, helluntain ja
juhannuksen aattona vahittdiskauppaa sai harjoittaa kello 15.00 saakka.
Vuoden 1997 laissa maarattiin, ettd vahittaiskauppaa ei saanut harjoittaa
kirkollisena juhlapaivana eikd vappuna tai itsenaisyyspaivana, eika joulu- ja
juhannusaattona kello 13.00 jalkeen. (Laki vahittdiskaupan liikeajasta
24.6.1969/435; Laki vahittaiskaupan ja erdiden tyoliikkeiden liikeajasta
26.3.1997/276; Kauppa- ja teollisuusministerion paatds vahittdiskaupan ja
eraiden tyoliikkeiden likeajasta annetun lain mukaisista
sunnuntaiaukiolopéivista 17.10.1997/973.)

Vuoden 1997 lain mukanaan tuomat suurimmat muutokset vuoden 1969 lakiin
verrattuna olivat, ettd kauppa sai aueta arkipdivisin ja lauantaisin tuntia
aikaisemmin eli seitsemaltd aamulta ja arkisin sitd voitiin pitdd myo6s tuntia
pidempaan auki eli ilta yhdeksaan saakka ja lauantaisin kello 18 asti. Muutos
koski myos sunnuntaimyyntié siten, etta vuoden 1969 lain mukaan sunnuntaina
ei saanut harjoittaa liiketoimintaa, kun taas vuoden 1997 laki mahdollisti sen,
mutta kuitenkin rajoitetusti eli kesa-, heina-, elo- ja joulukuussa kello 12:n ja
21:n valisend aikana sek&a viitend muuna sunnuntaina. Nama viisi muuta
sunnuntaita oli maarétty ja ne olivat vuonna 1998 huhtikuun 5., toukokuun 3.,
toukokuun 24., lokakuun 4. ja marraskuun 29. paiva. (Laki vahittaiskaupan
likeajasta 24.6.1969/435; Laki vahittdiskaupan ja erdiden tyodliikkeiden
likeajasta 26.3.1997/276; Kauppa- ja teollisuusministerion paatos
vahittaiskaupan ja eraiden tyoliikkeiden liikeajasta annetun lain mukaisista
sunnuntaiaukiolopéivista 17.10.1997/973.)

Suurin muutos vuoden 2000 laissa verrattuna vuoden 1997 lakiin koski
sunnuntaiaukioloa. Uuden lain mukaan sunnuntaisin ympéari vuoden saivat pitaa

ovensa auki ne paivittdistavarakaupan myymalat, joiden myyntipinta-ala oli
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enintdéan 400 neliometrid. (Laki vahittdiskaupan seka parturi- ja
kampaamoliikkeen aukioloajoista 28.12.2000/1297.)

Nyt, vuonna 2012 voimassa oleva, vuoden 2009 laki mahdollistaa sen, etta
kaikki kaupat voivat olla auki sunnuntaisin lapi vuoden kello 12:n ja 18:n
valisend aikana, lukuun ottamatta juhlapyhid. Marraskuussa isanpéaivasta
l&htien jouluaattoon asti kaupat saavat sunnuntaisin olla auki kello 12:n ja 21:n
valisena aikana. Ympari vuorokauden voivat olla auki pienet, alle 400
neliometrin  suuruiset kaupat. (Laki vahittdiskaupan sekd parturi- ja
kampaamoliikkeen aukioloajoista 27.11.2009/945.)

Liitteessa 1 on esitetty vahittdiskaupan aukiolomahdollisuudet ja —rajoitukset
vuonna 2012 sunnuntaipaivien seka Kkirkollisten ja muiden liikeaikalaissa
mainittujen juhlapaivien osalta. Liitteen 1 taulukossa on eroteltu enintaan 400

neliometrin suuruiset paivittaistavaramyymalat ja muut vahittaiskaupat.

Kaupat voivat myos hakea poikkeuslupia aukioloaikoihin. Esimerkiksi vuoden
2012 loppiaisena Etelda-Suomen aluehallintovirasto mydnsi paikallisten
kauppakamarien hakemuksesta poikkeusluvan vahittaiskauppojen aukioloon
loppiaisena  6.1.2012. Perusteena poikkeuslupien myontdmiseen ol
venalaisturistien  lisdantynyt matkailu loppiaisen aikaan  Suomessa.
Poikkeuslupa myodnnettiin Eteld-Karjalan ja Kymenlaakson maakuntiin. Lisaksi
Espoon, Vantaan ja Helsingin kaupungeissa kaupat saivat olla avoinna kello
12.00-21.00. (Aluehallintovirasto 2012.)

Lounais-Suomen aluehallintovirasto paatti Turun kauppakamarin
hakemuksesta, ettd Turun keskustan vahittaiskaupat ja tavaratalot saivat olla
avoinna loppiaisena 6.1.2012 kello 12.00-21.00. Poikkeuslupa rajoittui kuitenkin
Linnankadun-Aninkaistenkadun-Sibeliuksenkadun-Brahenkadun-Maariankadun-
Puutarhakadun-Humalistonkadun-Eskelinkadun rajoittamalle alueelle. Lounais-
Suomen aluehallintovirasto perusteli paatoksensd muun muassa silla, etta
odotettavissa oli loppiaisena matkailun aiheuttamaa kulutuskysynnan kasvua.

Valtaosa Turun hotelleista sijaitsee edella mainitulla alueella tai ainakin hyvin
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lahella sitd, ja odotettavissa oli, ettd matkailijoilla voisi olla tarvetta
kauppapalveluihin. (Aluehallintovirasto 2011.)

Suomen Lahikaupassa ymparivuorokautisen aukiolon aloittivat 26.4.2010 viisi
Siwaa, jotka sijaitsivat Helsingissa (2 myymaléad), Turussa, Tampereella ja
Kuopiossa. Suomen Lahikaupan Kuluttajat ja brandit —toiminnosta vastaavan
johtaja Kimmo Backmanin mukaan pitkat ilta-aukioloajat ovat saaneet kiitosta
etenkin vuorotyolaisiltd. Suomen Lahikauppa halusi kokeilla lain voimaantultua
aluksi muutamalla paikkakunnalla, kuinka asiakkaat ottivat ympéarivuorokautisen
aukiolon vastaan. (Suomen Lahikauppa  2010.) Ennen tata,
huoltoasemamyymaloéita lukuun ottamatta, 24 tuntia vuorokaudessa avoinna oli

vain yksi Alepan myymala Helsingissé (Kauppalehti 2010).

Vuoden 2011 tammikuun alussa Turussa ainut, huhtikuusta 2010 l&ahtien
ymparivuorokautisesti auki ollut myymala, Siwa Stalarminkatu, lopetti
ybaukiolon, koska Suomen Lahikaupan mukaan se ei ollut taloudellisesti
kannattavaa. YOaikaan ostoksilla oli kaynyt vain satunnaisia asiakkaita.
Aukioloa supistettiin niin, etta myymala aukaistiin aamukuudelta ja suljettiin
yhdentoista aikaan illalla. Suomen L&hikauppa on sittemmin lopettanut
ymparivuorokautisen aukioloajan myds muualla Suomessa. (Turun Sanomat
2011a.)

Huhtikuussa 2011 tilanne Suomessa oli se, ettd vain muutama
paivittaistavarakauppa oli auki ymparivuorokautisesti. Nama kaupat olivat
Helsingin Mannerheimintien Alepa ja Espoon Nihtisillan Alepa. S-ryhman
Paivittdistavarakaupan johtajan Jukka Ojapellon mukaan "paaasiassa kaupat
ovat pidempaan auki sielld, missa ihmiset liikkuvat mydéhempina aikoina.”
Ojapelto  kuvailee tilannetta kokeiluvaiheeksi ja esimerkiksi Alepan
ympéarivuorokautista aukioloa pohditaan uudestaan vuoden 2012 aikana.
(Helsingin Sanomat 2011.)

Valintatalot ja  Siwat yhtenaistivat aukiolojaan  1.9.2011 alkaen
padkaupunkiseudulla, Turussa, Tampereella ja Oulussa. Jatkossa Valintatalot,

jotka ovat alle 400 m2 suuruisia ovat avoinna kello 22 asti ja Siwat ovat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Noora Ryésa



32

vahintaan auki arkisin seka viikonloppuisin kello 23 asti. Turussa Siwa
Rauhankatu ja Siwa Stalarminkatu ovat auki kello 24:a4n asti. (Turun Sanomat
2011b; Suomen Lahikauppa 2011).

3.2 Aukioloaikojen saantely muissa maissa

Kauppojen aukioloajat vapautettiin Ruotsissa kokonaan vuonna 1972. Viikkoa
kohden Ruotsissa kaupat ovat kuitenkin avoinna suunnilleen yhta paljon kuin
Suomessa. Esimerkiksi suurempien péivittdistavarakauppojen aukioloajat
arkisin eivat pituudeltaan ylla yleensa Suomen tasolle. (Hallituksen esitys
29.5.2009/84.)

Virossa puolestaan ei ole kauppojen aukioloaikasdandantda, vaan saannokset
aukioloajoista kuuluvat kunnallisen paatoksenteon piiriin. Virossa kauppa voi
siis kaytannossa itse paattda aukioloaikansa. Esimerkiksi Tallinnassa
hypermarketit ovat auki aamu kahdeksasta ilta yhteentoista. Myoskaan
Latviassa ja Liettuassa ei ole kauppojen aukioloaikojen saantelya. (Hallituksen
esitys 29.5.2009/84.)

Tanskassa kaupat voivat olla auki ymparivuorokauden maanantai-aamusta
kello kuudesta, lauantaihin kello 17:sta asti. Vapaa aukiolo Tanskassa on niilla
paivittdistavarakaupoilla, joiden liikevaihto on alle 29,8 miljoonaa kruunua eli
noin nelja miljoonaa euroa. Sunnuntaisin kaupat saavat Tanskassa olla auki
joka kuukauden ensimmaisend sunnuntaina ja joulukuussa, ennen joulua,
kakkina  sunnuntaina  kello 10-17  valisenda  aikana. Kyseisten
sunnuntaiaukiolojen liséksi kauppa voi olla auki vuoden aikana myds kuutena

muuna sunnuntaina. (Hallituksen esitys 29.5.2009/84.)
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4 TUTKIMUS KULUTTAJIEN MIELIPITEISTA
KAUPPOJEN LAAJENNETUISTA AUKIOLOAJOISTA

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tassa opinnaytetytssa on tarkoituksena tutkia kuluttajien mielipiteitd kauppojen
laajennetun aukioloajan tarjoamasta mahdollisuudesta pitdd myymalaa auki
ymparivuorokautisesti tai ainakin iltamydhaan. Tutkimuksella selvitetdaan, mita
mieltd turkulaiset kuluttajat ovat myo0Ohéaisistd ja ymparivuorokautisista
aukioloajoista. Tavoitteena on saada vastauksia vahintdan 50 kuluttajalta.
Tulosten avulla on tarkoitus myos selvittdd, onko suhtautumisessa kauppojen
aukioloon eroja esimerkiksi sen mukaan, millainen tyétilanne vastaajalla on.
Tutkimus pyritd&n toteuttamaan eri viikonpdaivind ja  -kellonaikoina, jotta

vastauksia saadaan mahdollisimman monenlaisilta kuluttajilta.

Kuluttajien nakokulmia kauppojen laajennetuista aukioloajoista ei ole juurikaan
aiemmin tutkittu, sen sijaan yritysten ja tyontekijoiden ndkdkulmasta tutkimuksia
on tehty. Tutkimuksesta voi olla hy6tya niille myymaldille, joiden on mahdollista

pitdd ovensa auki iltamydhaéan tai ymparivuorokautisesti.

4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kahdessa Suomen Lahikaupan myymalassa Turussa, eli
Siwa Kaskenkadulla ja Siwa Stalarminkadulla. Siwa Stalarminkatu valittiin
haastattelupaikaksi, koska se on ollut Turussa ainut kauppa, joka on ollut
ympéarivuorokautisesti auki vuoden 2009 aukioloja koskevan lain voimaantulon
jalkeen. Kyseinen myymaléa sijaitsee vahan ydinkeskusta-alueen ulkopuolella.
Siwa Kaskenkatu puolestaan sijaitsee lahella Turun keskustaa. Tarkoituksena
oli siis valita kaksi haastattelupaikkaa, jotka ovat sijainniltaan erilaisia.
Haastatteluajankohta Siwa Kaskenkadulla oli lauantaina 4.2.2012 kello 18.00-
23.00. Siwa Stalarminkadulla haastattelut tehtiin maanantaina 13.2.2012 kello
14.00-16.30.
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Lotin (2001, 162) mukaan kuluttajiin kohdistuvissa tutkimuksissa otanta voidaan
maaritella muun muassa idn mukaan. Alaikéraja kuluttajatutkimuksissa on 12—

15 vuotta, ylaikaraja 74, mutta ylaikarajaa ei yleensa ole méaaritelty.

Tahan tutkimukseen vastanneet muodostuivat niista henkildista, jotka asioivat
tutkimusajankohdan aikana kyseisissa kaupoissa. Tutkimus suunnattiin
vastaajille, jotka opinnaytetyontekijan nakemyksen perusteella olivat vahintaan
17 vuoden ikaisia. Ylaikarajaa otannalle ei maaritelty.

Haastattelussa kaytettiin kyselylomaketta (lite 2), jossa oli strukturoituja-,
monivalinta- ja avoimia kysymyksid. Osa vastaagjista halusi itse tayttaa
vastuksensa kyselylomakkeeseen. Osa puolestaan toivoi, ettd haastattelija
taytti lomakkeen vastaajan antamien tietojen perusteella. Aineiston

analysoinnissa kayttettiin apuna Excel-ohjelmaa.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen vastasi 51 kuluttajaa. Kuviosta 7 nahdaan tutkimukseen
vastanneiden ikdjakauma. Vastanneista 37 prosenttia eli noin kolmannes oli alle
25-vuotiaita. laltaéan 25-35-vuotiaita vastaajista oli 25 prosenttia, 35-45-vuotiaita
kuusi prosenttia, 45-55-vuotiaita kymmenen prosenttia ja yli 55-vuotiaita 22
prosenttia. Tutkimukseen vastanneista naisia oli 55 prosenttia ja miehia 45

prosenttia.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviossa 8 on esitetty vastaajien padaasiallista toimintaa. Opiskelijoita
vastaajista oli 25 prosenttia, pdaivatyolaisia 27 prosenttia, 2-vuorotyolaisia
kymmenen prosenttia, 3-vuorotydlaisia kuusi prosenttia ja eldkeldisia 18

prosenttia. 14 prosenttilla vastaajista oli jokin muu kuin edella mainittu tydnkuva.
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Kuvio 8. Vastaajien paaasiallinen toiminta.

Tutkimuksessa haastateltavalta kysyttiin, kuinka monta kertaa viikossa han
asioi yleensa ruokakaupassa. Kuviosta 9 ndhdéaan, etta vastausvaihtoehtoja oli

yhteensa viisi. Nelja prosenttia tutkimukseen osallistuneista asioi
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ruokakaupassa vain yhden kerran viikossa. Kaksi tai kolme kertaa, samoin kuin
nelja tai viisi kertaa viikossa ruokakaupassa asioi 39 prosenttia vastaajista.
Kuusi tai seitseman asiointikertaa oli kahdeksalla prosenttilla ja yli seitseman
kertaa vilkossa kymmenelld prosenttilla vastanneista. Osalla vastanneista oli
vaikeuksia valita tahan kysymykseen vain yksi vastausvaihtoehto. Jos vastaaja
oli valinnut kaksi vaihtoehtoa, niin vastausten analysoinnissa niista valittiin

pienempaa lukua osoittava vaihtoehto.
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Kuvio 9. Asiointikertojen maara ruokakaupassa viikon aikana.

Kuviosta 10 n&hdaan, millaiseen aikaan vuorokaudesta haastatteluun
vastanneet henkil6t yleensa asioivat ruokakaupassa. Aikaisin aamulla, eli kello
seitseman ja yhdekséan valilla, kaupassa asioi kaksi prosenttia vastaajista el
yksi henkild. Kello 10-16 valilla ruokakaupassa asioi 25 prosenttia vastanneista.
Suosituin asiointiaika oli kello 16-21 valilla, jonka 65 prosenttia vastanneista
valitsi. MyoOhéiseen asiointiaikaan, eli kello 21-23 valilla, myymaldssa asioi
kahdeksan prosenttia vastanneista eli nelja henkildd. Vastanneista yksi oli
vastannut asioivansa Oiseen aikaan, eli kello 23-07 valilla, mutta h&n oli
valittunut myos toinen asiointiajan ja vastausten analysoinnissa kéaytettiin
samaa taktiikkaa kuin edellisessd kysymyksessd, jos oli valittuna kaksi

vaihtoehtoa.
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Kuvio 10. Aika, jolloin yleensa asioi ruokakaupassa.

Haastattelulomakkeen 6. kysymyksessa selvitettiin, kuinka monta kertaa
vilkossa vastaaja asioi kaupassa yoOaikaan (23-07). Taméan kysymyksen
vastaukset jaettin neljaan eri kategoriaan, koska osa vastaajista kertoi
asioivansa yOaikaan ruokakaupassa viikon-, toiset taas kuukauden ja jotkut
vuoden aikana muutamaan otteeseen. Kuviosta 11 nahd&&n, ettd viikottain
yOaikaan ruokakaupassa asioi 37 prosenttia vastaajista ja noin yksi- tai kaksi
kertaa kuukauden aikana 14 prosenttia. Puolestaan kahdeksan prosenttia (eli
nelja henkildd) vastaajista kertoi asioivansa satunnaisesti ydaikaan ja 41
prosenttia vastaajista ei asioi lainkaan ydaikaan ruokakaupassa.
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Kuvio 11. Oinen asiointi ruokakaupassa.

Kysymyksella 7 selvitettiin, mitd tuotteita vastaajat ostavat, mikali he asioivat

kaupassa yOaikaan. Vastauksina lueteltiin muun muassa:

e roskaruokaa

e aamu- ja iltapalatarvikkeita
e makeisia

e peruselintarvikkeita ja

¢ hygieniatarvikkeita.

Kysymyksessd 8 haastateltavilta kysyttiin, mitd sellaisia tuotteita, jotka eivat
talla hetkella kuulu kaupan valikoimaan, he haluaisivat ostaa ydaikaan (23-07).
Haastateltavilta kysyttiin myos, millaisia tuotteita he haluaisivat ostaa, jos laissa
maarattyja rajoituksia ei olisi. Tulokset jaettiin vastausten perusteella neljaan eri
kategoriaan, jotka nakyvat kuviossa 12. Vastauksen tyhjaksi oli jattdnyt 45
prosenttia vastaajista, 24 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia myymaldiden
taman hetkiseen valikoimaan. Puolestaan 25 prosenttia vastaajista haluaisivat
ostaa yOaikaan alkoholia ruokakaupasta ja kuusi prosenttia vastaajista (eli
kolme henkil6&) joitakin muita tuotteita.
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Kuvio 12. Millaisia tuotteita haluaisi ostaa yolla.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin myds, olisiko heilla tarvetta siihen, etta
Turussa olisi nykyistd enemman ymparivuorokautisesti auki olevia kauppoja. 65
prosentia vastaajista oli sita mielta, ettd tallaista tarvetta ei ole. Joka
tapauksessa 35 prosenttia vastaajista koki ympéarivuorokautisen aukiolon
tarpeelliseksi. Kylla-vastauksen antaneista yhteensad yhdeksan oli alle 25-
vuotiaita, kaksi yli 55-vuotiaita, viisi 25-35-vuotiaita ja kaksi 45-55-vuotiaita.
Taman tutkimuksen mukaan nuorilla, eli alle 25 vuotiailla, olisi eniten tarvetta

siihen, etta Turussa olisi enemman ymparivuorokautisesti auki olevia kauppoja.

Opinnaytetyontekijan olettamus ennen tutkimuksen aloittamista oli, etta
vuorotyolaiset seka opiskelijat kannattaisivat myohaisia aukioloja. Yllattava
huomio vertailtaessa aukioloa koskevia mielipiteitda vastaajan paaasiallisen
toiminnan suhteen oli, ettéd 3-vuorotyota tekevistd kenellakdan ei ollut tarvetta
ruokakauppojen yo6aukioloon. Suurin tarve yodaukioloon olisi tutkimustulosten
mukaan opiskelijoilla ja paivatyontekijoilla. Taméa edella mainittu tutkimustulos
opiskelijoiden osalta tukee opinnaytetyontekijan olettamusta, ettéd opiskelijat
kannattavat myohaisia aukioloaikoja.
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Haastattelussa kysyttin myds, onko Turussa riittdvasti myoh&an auki olevia
kauppoja. Kuviosta 13 nahdaéan, ettd suurin osa vastaajista (80 %) oli sita
mielta, ettéa nykyiset myymalat riittdvat, mutta toisaalta 12 prosenttia vastaajista
oli sitd mieltd, ettd myohaan auki olevia myymaloitd ei ole Turussa riittavasti.
Kahdeksan prosenttia tutkimukseen osallistuneista ei vastannut tahan
kysymykseen. Vastaessaan “ei” tahan kysymykseen, vastaajaa pyydettiin
kyselylomakkeessa tarkentamaan, miksi héanen mielestdan Turussa ei ollut
riittdvasti myohaan auki olevia kauppoja. Tahan saatiin nelja vastausta, jotka

ovat seuraavat:

e taytyy kulkea liian pitkia matkoja”
e ’eivain ole tarpeeksi”
e ’sijainti huono” ja

e "mikaan ei ole enda 24 h’.
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Kuvio 13. Onko Turussa riittdvasti myoh&aan auki olevia kauppoja?

Kuviosta 14 ndhdaan, ettd 76 prosenttia vastaajista oli sita mielta, ettd Turussa
myo6haan auki olevien kauppojen sijainnit ovat hyvia ja kahdeksan prosenttia oli
sitd mieltd, ettd nadin ei ole. Osa vastaajista perusteli vastauksiaan muun

muassa seuraavilla tavoilla:

e ’kylla, mutta voisi olla enemmankin”
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e ’ei, kaupungin lahella saisi olla piccolokauppa”

e ’kodin lahella ei ole talla hetkelld”

e ’kylla, mutta ovat keskittyneet keskustan alueelle”
e "hyva — kun ympari Turkua”

e "hyvat sijainnit, keskustassa saisi olla myohaan aukiolevia”.

Kymmenen prosenttia vastaajista oli jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen.
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Kuvio 14. Ovatko Turussa myoh&aan auki olevat kaupat sijainniltaan hyvia?

Kuviosta 15 ndhdaan, mita mielta tutkimukseen vastanneet turkulaiset kuluttajat
olivat kauppojen myohaisista- tai ymparivuorokautisista aukioloajoista.
Suurimmalla osalla vastaajista (76 %) oli asiasta positiivinen kuva, ja vain
kahdeksalla prosentilla oli asiasta kielteinen kuva. Kymmenen prosenttia
vastanneista kertoi, ettd heilla ei ole tarvetta myymalan ymparivuorokautiseen
aukioloon. Pohdittavaksi jaa, etta ajattelevatko he kuitenkin myonteisesti
myoOhaisistd aukioloajoista. Tutkimukseen vastanneista kuusi prosenttia jatti
vastaamatta tdhan kysymykseen.Moni vastaaja, jonka mielipide myodhaisista- tai
ymparivuorokautisista aukioloajoista oli positiivinen, oli huolissaan niiden
myyjien turvallisuudesta, jotka tyoskentelevat iltamyohaan tai ydaikaan.

Vastaajat painoittivat myds myymalan vartioinnin tarkeytta.
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Vastanneiden mielipiteitd kauppojen myo6haisista tai ymparivuorokautisista

aukioloajoista olivat muun muassa:

e ’vapaa aukioloaika olisi hyva. Pienet kaupat voisi olla 24 asti yolla.
Citymarketin kokoiset voisi olla lauantaisin 21 asti auki”

e “Asiakkaan kannalta aukiolot parempaan suuntaan mennyt. Huolestuttaa
henkilékunnan puolesta mydhéaiset aukioloajat”

e "Hyva asia, silla vuorotyota tekevat ehtivat kauppaan tarvittaessa”

e “eikdhan jokainen ihminen selvid kauppaostosten kanssa paivalla”

e "Risuja myo6haisista aukioloajoista! Ei jarkea!”.
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Kuvio 15. Kuluttajien mielipide kauppojen mydhaisista- tai ymparivuorokautisista

aukioloajoista.

Haastateltavista (59 %) yli puolet oli kaynyt ulkomaanmatkoillaan
ymparivuorokauden auki olevassa kaupassa (kuvio 16). Vastaavasti 37
prosenttia vastaajista ei ollut matkoillaan sellaisessa asioinut. Nelja prosenttia

vastaajista eli kaksi henkiloa ei vastannut tahan kysymykseen.
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Kuvio 16. Oletko asioinut ulkomaanmatkoillasi ymparivuorokauden avoinna

olevassa kaupassa?

Jos vastaaja oli kdynyt ulkomaanmatkoillaan ymparivuorokauden auki olevassa
kaupassa, niin hanta pyydettiin kertomaan, mik&d maa ja kauppa oli kyseessa.
Vastauksissa lueteltin useita eri maita, muun muassa Australia, Ruotsi,
Espanja, Venga ja Unkari. Kauppojen nimid suurin osa vastanneista ei
muistanut. Yksi oli kuitenkin maininnut Wall-Mart, kolme 7-Eleven ja yksi Tesco.
Osa heistd, jotka eivat muistaneet kaupan nimed, oli kuitenkin tarkentanut

vastaustaan erilaisilla kommenteilla, kuten:

e "aina kyseessa kaljanhaku reissu”
e ’ruokaa oli ostettu yolla”

e “elintarvikekioski”

e “minimarket”’ ja

e ’kaupat ovat nimettdmia pikkukauppoja”.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdéd turkulaisten kuluttajien
mielipiteitd kauppojen myohaisistd- ja ymparivuorokautisista aukioloajoista.
Tutkimuksessa vastauksia saatiin 51 kuluttajalta. Tutkimuksen otoskoon
pienuuden vuoksi tutkimustuloksia ei voida kuitenkaan yleistdd, mutta
mielestani tutkimustuloksia voidaan kuitenkin pitda suuntaa antavina siind, mita
mieltd kuluttajat ovat kauppojen mydhdisista- tai ymparivuorokautisista

aukioloajoista.

Suurin osa (65 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd Turussa ei ole tarvetta,
nykyistd useammalle ympéarivuorokauden auki olevalle kaupalle. 35 prosenttia
vastanneista oli kuitenkin sitd mielta, etta heilla olisi tarvetta siihen.
Olettamukseni ennen tutkimuksen aloittamista oli, ettd vuorotydlaiset ja
opiskelijat kannattavat myo6haisia aukioloa. Tutkimustulosten mukaan suurin

tarve ybaukioloon olisi kuitenkin opiskelijoilla ja paivatyontekijoilla.

Suurimmalla osalla (76 %) vastaajista oli positiivinen mielipide kauppojen
myohaisistd tai ymparivuorokautisista aukioloajoista. Vain kahdeksalla
prosentilla oli asiasta kielteinen mielipide. Kymmenen prosenttia vastaajista oli
sitd mieltd, ettd myymaldiden ymparivuorokautiseen aukioloon ei ole tarvetta.
Tama osoittaa mielestani sitd, ettd suurin osa vastaajista haluaa paasta

asioimaan ruokakaupassa kellonajasta riippumatta.

Kaupan sijainnilla on varmasti merkitysta siihen, miten kuluttajat suhtautuvat
mydhaisiin tai ympéarivuorokautisiin aukioloaikoihin. Esimerkiksi, jos kauppa
sijaitsee kodin lahella, niin tulisiko silloin kaytyd helpommin my6haiseen aikaan
kaupassa, kuin se, ettéd kauppa sijaitsee pitkin matkan paasta kotoa ja jos ei
olisi esimerkiksi autoa kaytettavissa. Tastad syysta olisi mielenkiintoista tehda
samantyylinen tutkimus sellaisella alueella, jossa ei ole mydhaan- tai
ymparivuorokauden aukiolevia myymaldita. Tutkimustuloksista voisi ilmeta,
onko kaupan sijainnilla merkitysta siihen, miten ihmiset suhtautuvat myodhaisiin-

tai ymparivuorokautisiin aukioloaikoihin.
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Mielestani tutkimustuloksissa on kuitenkin otettava huomioon, etta mahdollisuus
pitd&d ymparivuorokauden avoinna olevaa kauppaa on kuitenkin ollut Suomessa
tarjolla vasta suhteellisen vahan aikaa, noin kaksi ja puoli vuotta. Esimerkiksi
viiden vuoden paasta ihmisten suhtautuminen asiaan voi olla erilaista, kun he
ovat tottuneet tahan mahdollisuuteen asioida ruokakaupassa myohaan illalla tai
yOaikaan.

Tutkimuksessa kysyttiin, mita tuotteita vastaajat ostavat asioidessaan yoaikaan
ruokakaupassa. Vastauksiksi lueteltin  muun muassa roskaruokaa,
peruselintarvikkeita ja aamu- ja iltapalatarvikkeita. Yksi vastaajista puolestaan
kertoi, ettd menisi ydaikaan asioimaan ruokakaupassa vain sen takia, etta jokin
valttamaton tuote on loppunut. Olisi mielenkiintoista tietdd, onko yoaikaan
tehdyissa ostoissa eroavaisuutta paivalla tehtyihin ostoihin, esimerkiksi
painottuvatko yoaikaan tehdyissa ostoissa jotkin tietyt tuotteet, kuten makeiset

ja roskaruoka.

Tata tutkimusta voisi jatkaa siten, ettd tutkimusajankohta sijoitettaisiin myos
yOaikaan. Turussa tama tarkoittaisi tosin sita, etta tutkimus pitaisi talla hetkella
kohdistaa huoltoasemien yhteydessé oleviin kauppoihin. Uskoisin kuitenkin, etta
ybaikaan tehdyssa tutkimuksessa voisi saada enemméan vastauksia

vuorotyolaisiltd kuten, esimerkiksi taksi- ja kuorma-autonkuljettajilta.

Tutkimuksen voisi myo6s teettdd ulkomailla, jossa on ollut pidempaan
mahdollisuus pitda kauppaa ymparivuorokautisesti auki. Nain on esimerkiksi
Yhdysvalloissa. Olisi mielenkiintoista tietdd, onko heiddn suhtautumisensa
ymparivuorokautisiin aukioloihin erilainen kuin suomalaisilla kuluttajilla ja kayko
osa heista ostoksilla saanndllisesti keskella yotda. Suomalaisten kuluttajien
mielipiteitd voisi selvittdéda myos sen suhteen, olisiko heilla tarvetta, etta
esimerkiksi Citymarketin ja Prisman kokoiset tai kodin elektroniikkaa myyvéat

myymalat olisivat auki ympéarivuorokautisesti.
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Vabhittaiskaupan aukiolot vuonna 2012. (Pam 2012).

Liite 1(1)

Enintaan 400 Muut
Aukiolopaivat 2012
m2paivittdistavara- vahittaiskaupat

1.1.2012
Uudenvuodenpaiva = =

(su)
(Loppiaisen aatto) 5.1. (to) vapaa aukiolo klo 7-21
Loppiainen 6.1. (pe) - =

8.1. -
Sunnuntait v vapaa aukiolo klo 12-18
Paasiainen
(Kiirastorstai) 5.4. vapaa aukiolo klo 7-21
Pitkdperjantai 6.4. - -
(Paasiaislauantai) 7.4, vapaa aukiolo klo 7-18
1. paasiaispaiva 8.4. (su) - -
2. paasidispaiva 9.4. (ma) 4 tvalilla klo 8-18 -

15. -
Sunnuntait vapaa aukiolo klo 12-18

29.4.

30.4.
(Vapunaatto) klo 7-18 klo 7-18

(ma)
Vapunpaiva 1.5. (ti) = =
Sunnuntai 6.5. vapaa aukiolo klo 12-18
Aitienpéiva 13.5. (su) - -
(Helatorstain aatto) 16.5. (ke) vapaa aukiolo klo 7-21
Helatorstai 17.5. (to) - =
Sunnuntai 20.5. vapaa aukiolo klo 12-18
Helluntai 27.5. (su) - =
Sunnuntait 3.-17.6. vapaa aukiolo klo 12-18
Juhannus
(Juhannusaatto) 22.6. (pe) klo 7-12 klo 7-12
Juhannuspaiva 23.6. (la) - =

24.6. -
Sunnuntait vapaa aukiolo klo 12-18

28.10.
(Pyhdinpaivan aatto) 2.11. (pe) vapaa aukiolo klo 7-21
Pyhainpaiva 3.11. (la) - -
Sunnuntai 4.11. vapaa aukiolo klo 12-18

(jatkuu)
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Taulukko jatkuu

Liite 1(2)

11.11.
Isanpaiva = =
(su)
18.11. -
Sunnuntait vapaa aukiolo klo 12-21
2.12.
Itsenaisyyspaiva 6.12. (to) - -
9. -
Sunnuntait vapaa aukiolo klo 12-21
23.12.
Joulu
24.12.
Jouluaatto klo 7-12 klo 7-12
(ma)
25.12.
Joulupadiva — —
(ti)
26.12.
Tapaninpaiva 4 t valilla klo 8-18 —
(ke)
Sunnuntai 30.12. vapaa aukiolo klo 12-18
31.12.
Uudenvuodenaatto klo 7-18 klo 7-18
(ma)
1.1.2013
Uudenvuodenpaiva (ti) - -
|
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Kyselylomake
1. Minké& ikainen olet?

a) <25 b)25-35 ) 3545 d)45-55 €)>55

2. Sukupuolesi?

a) nainen  b) mies

3. Tyobnkuvasi?

a) opiskelija b) paivatyd c) 2-vuoroty6 d)  3-vuorotyd

e) elakelainen f) jokin muu

4. Kuinka monta kertaa asioit yleensa ruokakaupassa viikon aikana?

a)l b) 2-3 c) 4-5 d) 6-7 e) yli 7 kertaa

5. Mihin aikaan yleensa asioit ruokakaupassa?

a) 07-09 b)10-16 <¢)16-21 d)21-23 e)23-07

6. Kuinka monta kertaa viikossa asioit yolla (23 - 07) kaupassa?

7. Jos asioit kello 23 -07 vélilla kaupassa, millaisia ostoksia teet?
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8. Millaisia tuotteita haluaisit ostaa yolla (23—07), mitka eivat talla hetkella kuulu

kaupan valikoimaan? Enta, jos ei olisi rajoituksia?

9. Olisiko teilla tarvetta siihen, ettd Turussa olisi enemméan 24 h auki olevia
ruokakauppoja?

a)kylla  b)ei

10. Onko Turussa myohaan auki olevia kauppoja riittavasti?
kello 23 tai 24 asti olevat

a)Kylla  b) Miksi ei?

11. Ovatko Turussa myo6haan auki olevat kaupat sijainniltaan hyvia?

12. Mika on mielipiteesi kauppojen myo6héisisté aukioloajoista tai siitd, etta ovia

voidaan pitdd auki ympari vuorokauden?

13. Oletko kaynyt ulkomaanmatkoillasi ymparivuorokautisessa kaupassa?

a) kylla b)en
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14. Mika maa ja kauppa olivat kyseessa?

KIITOS VASTAUKSISTASI!
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