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Tämän esiselvityksen tilaajana on Pirkanmaan 
Ennakointipalvelu (Pirkanmaan ELY-keskuksen 
ennakointityön kehityshanke). Esiselvityksen käyn-
nistämistä ja ohjaamista varten perustettiin johto-
ryhmä, jossa toimivat seutujohtaja Päivi Nurminen 
(Tampereen kaupunkiseudun kuntayhtymä), johtaja 
Riitta Varpe (ELY-keskus), aluejohtaja Jari Alanen 
(Kesko), toimitusjohtaja Timo Mäki-Ullakko (Pirkan-
maan Osuuskauppa), kaupunkikehitysjohtaja Kari 
Kankaala (Tampereen kaupunki), innovaatiojohtaja 
Anne-Mari Järvelin (Tredea Oy), maakuntakaavoi-
tusjohtaja Pekka Harstila (Pirkanmaan liitto), yliark-
kitehti Leena Stranden (ELY-keskus) sekä projekti-
päällikkö Jenni Ruokonen (ELY-keskus). Johtoryh-
män kokoonpano perustui edellä mainittuihin esisel-
vityksen käynnistysvaiheen aikaisiin toimenkuviin 
(joulukuu 2010).

Esiselvityksen toteuttaja on Tampereen yliopiston 
johtamiskorkeakoulun Tutkimus- ja koulutuskeskus 
Synergos, vastuullisina toteuttajina Lasse Mitronen, 
Timo Rintamäki ja Harri Talonen. Tutkimusapulai-
sina toimivat Mirka Toivonen ja Annika Peltomaa. 
Kansainvälisten tutustumiskohteiden valinnassa ja 
niihin suunnatuilla tutustumismatkoilla asiantuntija-
na ja kumppanina toimi Finpro Leila-Mari Ryynäsen 
ja Sissi Silvánin johdolla.

Esiselvityksen tavoitteena oli tuottaa taustatietoa ja 
näkemyksiä kaupan kasvuvision 2020 luomiseksi. 
Esiselvityksen tarkoituksena oli mm. 

●● �tunnistaa keskeisiä kaupan kasvun ja kehittymi-
sen ajureita, mahdollisuuksia ja esteitä Tampe-
reella ja lähialueilla

●● �tuottaa johtopäätöksiä kaupan kehitysedelly-
tyksistä, kaupan osaamisen kehittämisestä ja 
koulutustarjonnasta sekä

●● �ehdottaa toimenpiteitä tarvittavista kaupan ke-
hitystoimista Tampereen keskustan, esikaupun-
ki- ja lähialueiden ja palveluverkoston kehittämi-
sen sekä kaupan koulutuksen järjestämisen ja 
osaamisen kehittämisen osalta.

Esiselvityksessä perehdyttiin aiempiin Tampereen 
ja Pirkanmaan kaupan alan selvityksiin sekä hank-
keen tavoitteiden kannalta keskeisiin kansainvälisiin 
tutkimuksiin ja niiden johtopäätöksiin. Lisäksi toteu-
tettiin kaksi paneelikeskustelua, joiden avulla kartoi-
tettiin pirkanmaalaisten asiantuntijoiden ja toimijoi-
den näkemyksiä. Näiden pohjalta todettiin kaupan 
kehittämisen keskeisimmiksi haasteiksi selkeän ja 
vahvan tahtotilan puuttuminen ja nykyisten kehit-
tämishankkeiden sirpaleisuus. Selvityksessä kävi 
ilmi, että kaupan kehittäminen on pääosin eri taho-
jen irrallisiin intresseihin pohjautuvaa, jolloin koko-
naisuus jää jalkoihin. Tämän pohjalta heräsi kysy-
mys, kuka tai mikä organisaatio koordinoisi ja loisi 
toimivat yhteistyörakenteet kaupan kehittämiselle. 
Selvää toki on, että vastuu kaupallisesta ja muusta 
toiminnasta on mukana olevilla eri toimijoilla.

Kaupan paikallisten kehitysnäkökulmien lisäksi pe-
rehdyttiin neljään ulkomaiseen, hankkeen kannalta 

	 Tiivistelmä
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kiinnostavaan kohteeseen. Lontooseen ja Kööpen-
haminaan tehdyillä tutustumismatkoilla perehdyttiin 
sekä systemaattisen kehittämisen tuloksena synty-
neisiin että otollisten olosuhteiden ansiosta ”itses-
tään kehkeytyneisiin” kaupan alueisiin. Yhteinen op-
pi näistä oli, että asiakkaita kiinnostavan, kehittyvän 
kaupan alueen tarjoomassa pitää olla kiinnostavaa 
paikallista ja kansainvälistä tarjontaa ja palveluja 
sekä luontaisia paikkoja ihmisten kohtaamiseen ja 
elämiseen. 

Esiselvityksessä tunnistettiin kaupan kehityksen 
keskeisiä ajureita ja mahdollisuuksia. Näitä ovat 
mm. kuluttajatrendit, saavutettavuus, väestökasvu, 
infrastruktuuri, kaavoitus tulevaisuuden kaupan toi-
mintaedellytysten luojana, matkailun ja kulttuurin 
synergiat kaupan kehittämiselle, kuluttamisen elä-
myksellisyyden korostuminen, kuluttamisen pirsta-
loituminen, lähikaupan ja kysynnän kasvu sekä jul-
kisen ja yksityisen sektorin yhteistyö lähipalvelujen 
tuottamisessa.

Esiselvityksen keskeiset johtopäätökset koskevat 
yhteisen tahtotilan ja kaupan kasvuvision muodos-
tamista tulevaisuuden strategiatyön pohjaksi. Johto-
päätöksissä ehdotetaan kaupan neuvottelukunnan 
perustamista kaupan kasvuvision toteuttamiseksi ja 
aluekehittämisen tukemiseksi, kaupan tutkimus- ja 
kehittämisohjelman käynnistämistä kaupan kasvu-
vision lunastamiseksi sekä suunnitelmien toteutta-
misen varmistamista toimenpiteiden ja koordinoin-
nin vahvalla resursoinnilla. 

Perustettavaksi ehdotettava kaupan neuvottelukun-
ta ”omistaa” kaupan kasvuvision ja tahtotilan. Neu-
vottelukuntaan tulisi nimetä edustajat mm. kaupan 
toimijoista, alueiden ja maankäytön suunnittelijois-
ta, kuntien edustajista sekä muista keskeisistä int-
ressiryhmistä. Aluekehittämisen ohjaaminen perus-
tuu Pirkanmaan kaupan vetovoiman kehittämiseen 
luomalla omaleimaista alueellista profiilia kaupan, 
matkailun ja kulttuurin sekä julkisten palveluiden 
yhdistelmänä, uusien palvelukonseptien kehittämi-
seen lähipalveluiden tuottamiseksi yksityisen ja jul-
kisen sektorin toimijoiden yhteistyönä sekä kaupan 
nostamiseen Tampereen keskustan kehittämisstra-
tegian ytimeen. Kaupan kasvuvision ja tahtotilan 
muodostamisessa tulee huomioida muut laadinnas-
sa olevat strategiat.

Kaupan tutkimus- ja kehittämisohjelman sisältö luo-
daan yhdessä kaupan neuvottelukunnan kanssa. 
Esiselvityksen perusteella kaupan pirkanmaalai-
nen tutkimus ja koulutus on monipuolista ja hyvällä 
tasolla, ja kaupan osaamistarpeet täyttyvät melko 
hyvin. Tutkimus- ja kehittämisohjelman haasteena 
on kuitenkin saada tutkimus ja koulutus voimak-
kaammin rajapintoja ylittäväksi, selkeämmin kau-
pan kontekstiin soveltuvaksi ja kansainvälisestä tie-
dosta ammentavaksi sekä luoda kannusteita uusien 
hankkeiden kehittämiselle ja pilotoinnille. Oleellista 
on päästä kertaluonteisten ja sirpaleisten projektien 
maailmasta kestävään, esimerkiksi viiden vuoden 
tähtäimellä tapahtuvaan kaupan tutkimus- ja ke-
hittämistoimintaan. Muutosten seuranta ei ole ollut 
järjestelmällistä eikä tutkimustietoa ole osattu riittä-
västi hyödyntää asiakaslähtöisessä palvelukehitys-
työssä. 

Esiselvityksessä nousseiden asioiden edistämisek-
si on kannattavaa käynnistää noin vuoden pituinen 
Kaupan kasvuvisio 2020 -jatkohanke, jonka aikana 

●● perustetaan kaupan neuvottelukunta
●● �käynnistetään kaupan tutkimus- ja kehittämisoh-
jelma

●● �varmistetaan tutkimus- ja kehittämisohjelman 
toteuttamiselle riittävät resurssit.

Resursoinnin näkökulmasta osaamisen kumuloimi-
seksi ja koulutus- ja tutkimustoiminnan vaikuttavuu-
den parantamiseksi on välttämätöntä saada Tam-
pereen yliopistoon kaupan ja palveluliiketoiminnan 
professuuri. Ehdotettu professuuri tukisi Pirkan-
maan ja Tampereen kaupunkiseudun profiilia luovi-
en ja vahvistavien, teemallisten kaupan tutkimus-, 
koulutus- ja kehittämishankkeiden suunnittelua, to-
teuttamista sekä hyödyntämistä, esimerkiksi yhteis-
työssä esitetyn kaupan neuvottelukunnan kanssa. 
Tarkoituksena on myös, että professuurin avulla 
voitaisiin lisätä yhteistyötä Tampereen teknisen yli-
opiston ja Tampereen ammattikorkeakoulun välillä 
sekä laajemmin valtakunnallisten toimijoiden, kuten 
Kaupan liiton ja sen jäsenliittojen kanssa.

Olemme siis toteuttamassa Tampereen osalta yli 
kahden sadan vuoden takaa olevaa Kustaa III:n 
Mahtikäskyä vuodelta 1779: ”Tampere on teollisuu-
den, käsityön ja kaupan keskus”.
 

Kauppa ja sen edellytykset ovat keskeisessä roo-
lissa Tampereen kaupungin ja sen lähialueiden 
historiassa, nykyhetkessä ja tulevaisuuden mahdol-
lisuuksissa. Pirkanmaan keskeinen ja logistisesti hy-
vä sijainti pääteiden ja rautatieverkoston risteyspis-
teessä yhdessä valtakunnallisen kaupungistumiske-
hityksen kanssa ovat tehneet siitä yhden Suomen 
suosituimmista asuin- ja työskentelyalueista. Väes-
tönkasvultaan Tampereen seutu on jo Suomen toi-
seksi suurin kasvukeskus.1 Kaupan rooli ja perinteet 
alueen kehityksessä ovat pitkät ja voimakkaat. Jo 
1200-luvulla kauppa loi vetovoimaa nykyisen Tam-
pereen alueelle, jossa on vuodesta 1602 asti jär-
jestetty laillisia markkinoita. Kauppa kokosi ihmiset 
yhteen markkinapaikoille pitkienkin matkojen pääs-
tä. Kaupan vetovoima toi alueelle pysyvää asutusta 
ja työpaikkoja, luoden kysyntää sekä kuluttaja- että 
tukkukaupan tuotteille. Tuonaikaisia kaupan edel-
lytyksiä olivat Pyhäjärven ja Näsijärven vesireitit ja 
niiden välisellä kannaksella kulkeva tie. Myöhemmin 
järvet yhdistävä Tammerkoski oli energiatuotannon 
muodossa merkittävä vetovoimatekijä pysyvälle 
yrittämiselle ja investoinneille, josta esimerkkinä on 
Suomen ensimmäisen modernin tehdasrakennuk-
sen, Finlaysonin perustamisen vuonna 1837.2 Nyt 
on aika pohtia, kuinka tulevaisuuden Tampere voisi 
uudistaa vetovoimatekijänsä ja varmistaa paikkan-
sa niin haluttuna asuinkuntana kuin elinvoimaisena 
teollisuuden ja palvelujen edelläkävijänä.

Tämän päivän Suomessa kauppa on keskeinen 
työllistäjä ja kasvun ajuri. Sääntelyn asteittaisen va-

pauttamisen jälkeen 1990- ja 2000 -luvuilla on yh-
teiskunnassa jälleen nähty voimistuva tarve ohjata 
kaupan kehityssuuntia. Sääntelyllä on ollut histo-
riassakin osuutensa Tampereen ja kaupan yhteisel-
lä kehityspolulla. Maaseudulla ei ollut sallittua käydä 
kauppaa, ja vuonna 1638 Suomen kenraalikuver-
nööri Pietari Brahe määräsi Tammerkosken kylässä 
pidettäväksi kahdet markkinat vuosittain. Myöhem-
min vuonna 1879 terveydenhoitoasetus ja sen hy-
gieniavaatimukset pakottivat tuoretuotteiden kau-
pan toreilta sisätiloihin, muuttaen samalla kaupun-
kirakennetta ja sen kehitystarpeita. Unohtaa ei sovi 
myöskään sääntelyn avulla annettuja erivapauksia. 
Tamperetta perustaessaan vuonna 1779 Kustaa 
III halusi nimenomaan Tampereesta erivapauksien 
voimin kaupan, tehtaiden ja käsityölaitosten avulla 
elävän kaupungin.  Miten Kustaa III:n tahto on toteu-
tunut ja miltä tulevaisuus näyttää? Kuinka kaupan 
sääntely ja kaavoitus voi vastata nykypäivän kes-
tävän kehityksen haasteisiin suistamatta kauppaa 
pois kasvu-uralta?

1	� Näkökulmia Tamperelaiseen ja 
Pirkanmaalaiseen kauppaan

Tamperetta perustaessaan Kustaa III halusi 
Tampereesta erivapauksien voimin kaupan, 
tehtaiden ja käsityölaitosten avulla elävän 
kaupungin. Kuinka tulevaisuuden Tampere 

voi uudistaa vetovoimatekijänsä ja varmistaa 
paikkansa teollisuuden ja palvelujen 

edelläkävijänä?
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Taulukko 1. 
Tampereen kaupunkiseudun väestömäärien kehitys alueittain vuonna 2009. Lähde: Salminen 2010.5

1.1. Esiselvityksen tavoitteet

1.2. �Pirkanmaan väestö- ja elinkeinorakenteen  
kehittyminen

Olemme ottaneet tämän raportin otsikoksi ”Kaupan 
kasvuvisio 2020. Pirkanmaa ja Tampereen kau-
punkiseutu – kaupankäynnin ja kaupan osaamisen 
keskus”. Otsikon mukaisesti tämän esiselvityksen 
tavoitteena onkin pohjustaa visiota siitä, mitä kaup-
pa ja sen kehittyminen voisi Tampereen kannalta 
tarkoittaa. Tätä tavoitetta varten esiselvitykselle on 
määritelty seuraavat osatavoitteet:

●● �Tunnistaa keskeisiä kaupan kasvun ja kehittymi-
sen ajureita, mahdollisuuksia ja esteitä Tampe-
reella ja lähialueilla.

●● �Tuottaa johtopäätöksiä kaupan kehitysedelly-
tyksistä, kaupan osaamisen kehittämisestä ja 
koulutustarjonnasta.

●● �Ehdottaa toimenpiteitä tarvittavista kaupan ke-
hitystoimista Tampereen keskustan, esikaupun-
ki- ja lähialueiden ja palveluverkoston kehittämi-
sen sekä kaupan koulutuksen järjestämisen ja 
osaamisen kehittämisen osalta.

Esiselvitys toteutettiin kevään 2011 aikana kolmea 
eri tutkimusmenetelmää hyödyntäen. Aiempiin  
raportteihin ja tutkimuksiin pohjaava kirjallisuuskat-
saus loi pohjan kaupan kehittymisen ajureiden ja 
esteiden ymmärtämiselle. Paikallista näkökulmaa 
tuotiin esiin kahden pirkanmaalaisista kaupan, jul-
kishallinnon, kaavoituksen, koulutuksen ja kiinteis-
tösijoittamisen asiantuntijoista koostuvan paneelin 
avulla. Kansainvälistä näkökulmaa puolestaan avat-
tiin Finpron avustuksella järjestetyillä benchmark-
matkoilla Lontooseen ja Kööpenhaminaan. Raportti 
rakentuu näiden kolmen menetelmän avulla saa-
tujen tulosten varaan. Raportin lopuksi esitämme 
yhteenvedon sekä johtopäätökset esiselvityksen 
annista.

1.2.1. Väestörakenteen kehitys

Tampereen kaupunkiseutu on Helsingin seudun 
jälkeen Suomen toiseksi nopeimmin kasvava seu-
tukunta. Vuoteen 2030 mennessä Tampereen seu-
dun – Tampereen, Nokian, Ylöjärven, Oriveden, 
Kangasalan, Lempäälän, Pirkkalan ja Vesilahden – 
väkiluvun odotetaan kasvavan nykyisestä 350 000 
hengestä 435 000 asukkaaseen.3 Alueen väestö on 
voimakkaasti keskittynyt Tampereelle ja sen ympä-
ristöön: Tampereella asuu yli 200 000 koko Pirkan-
maan 490 000 asukkaasta4. Vuosina 2005-2009 

Tampereen osuus kaupunkiseudun väestönkasvus-
ta oli 39 prosenttia. Muista kunnista samana aikana 
eniten kasvoivat Ylöjärvi, Nokia ja Lempäälä (kts. 
taulukko 1).5

Pirkanmaan väestörakenne on kaupan kannalta yh-
täältä lupaava, mutta toisaalta ongelmallinen. Tam-
pere korkeakouluineen houkuttelee nuorta väestöä, 
ja vuonna 2008 ylemmän korkeakoulututkinnon 
suorittaneita oli tamperelaisista 10 prosenttia – 2,8 

prosenttiyksikköä enemmän kun valtakunnallisella 
tasolla, mutta silti 2,4 prosenttiyksikköä alle suurten 
kaupunkien tason.5 Tampereen kaupunkiseudulla 
ylimpiin tuloluokkiin lukeutuvien määrä on 90-luvun 
lopulta lähtien selvästi kasvanut alempiin tuloluok-
kiin verrattuna: yli 32 000 euroa tienaavien osuus 
Tampereen kaupunkiseudun asukkaista on noussut 
vuoden 1998 kymmenen prosentista 2000-luvun 
lopun vajaaseen 30 prosenttiin.6 Toisaalta asunto-
kuntien käytettävissä olevat tulot ovat niiden abso-
luuttisesta kasvusta huolimatta olleet Pirkanmaalla 
koko 2000-luvun valtakunnallista tasoa matalammat 
– erityisesti Tampereella, jossa ne jäivät vuonna 
2008 valtakunnallisesta tasosta jo lähes 3000 euroa 
vuodessa.5 Tampereen kaupungin haasteena on-
kin väestön koostumus, sillä Tampereelle muuttaa 

paljon nuoria opiskelijoita ja työttömiä. Sen sijaan 
työssäkäyvät lapsiperheet ja yli 12 000 euroa vuo-
dessa ansaitsevat muuttavat Tampereelta kehys-
kuntiin. Tästä muuttoliikkeestä osoituksena vuonna 
2007 korkeakoulutettujen määrä keskuskunnissa 
laski 10,5 prosenttia samalla, kun se kehyskunnissa 
nousi 41,1 prosenttia. Samaten työttömyysaste oli 
vuonna 2010 keskuskunnissa 15 prosenttia, kun se 
kehyskunnissa oli 10,1 prosenttia.7 Keskimääräinen 
tulotaso onkin kehyskunnissa Tamperetta korkeam-
pi. Yksi syy korkeaan työttömyysasteeseen perintei-
sesti teollisuusvaltaisella Tampereella on rakenne-
muutoksesta johtuva työttömyys.8 

Ostovoima keskittyy siis Pirkanmaalla reuna-alueil-
le, joilla kauppaa ei juuri ole. Toisaalta koko Pirkan-
maan ja erityisesti Tampereen ostovoima ei välttä-
mättä ole kasvanut samaan tahtiin väestönkasvun 
kanssa, johtuen väestörakenteen painotuksista. Sa-
malla nopea väestönkasvu asettaa paineita kasvun 
hallinnalle ja yhdyskuntarakenteen toimivuudelle.1,9 
Se edellyttää muun muassa maankäytön ja liiken-
nejärjestelyjen miettimistä: saavutettavuuden ja lii-
kenteen sujuvuuden merkitys kasvaa koko kaupunki-
seudulla ja erityisesti Tampereen keskustassa. Käy-
tännössä tähän on ehdotettu ratkaisuksi esimerkiksi 
kaavoituspolitiikan tehostamista sekä keskustapysä-
köinnin ja ruuhkaisten väylien parantamista palvele-
maan sujuvasti entistä suurempia liikennemääriä.1

Pirkanmaan väestörakenne on kaupan 
kannalta yhtäältä lupaava, mutta toisaalta 

ongelmallinen. Erityisesti Tampereen 
ostovoima ei ole kasvanut samaan tahtiin 

väestönkasvun kanssa, johtuen 
väestörakenteen painotuksista.

Kunta Väkiluku 2009
Osuus kau-

punkiseudun 
väestöstä

Väestönkasvu 
2009 (noin)

Osuus  
kaupunkiseu-
dun väestön-

kasvusta

Väestöennuste 
2030
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1.2.2. Elinkeinorakenteen kehitys

Sekä Pirkanmaan että Tampereen kaupunkiseudun 
bruttokansantuote on koko 2000-luvun ajan ollut 
nousussa ja selvästi korkeammalla tasolla muihin 
seutukuntiin verrattuna Helsinkiä lukuun ottamatta.6 
Myös kaupan alan kehitys on Pirkanmaalla ollut lu-
paavaa. Väestönkasvun mukanaan tuoma uusi osto-
voima, tiivistyvä yhdyskuntarakenne ja ostovoiman 
keskittyminen kaupunkiseuduille lisäävät päivittäis-
tavarakaupan toimintamahdollisuuksia.1,10,11,12 Vuon-
na 2010 Pirkanmaalla toimi noin 30 000 yritystä, 
joiden liikevaihdosta kauppa muodosti 31 prosent-
tia.13 Väestönkasvua seuraillen myös työpaikkojen 
ja talouden kasvu suuntautuu Tampereelle, jossa 
sijaitsee nykyisin 76 prosenttia kaikista Pirkanmaan 
tukku- ja vähittäiskaupan toimipaikoista.10,11 Tampe-
reella, Nokialla ja Lempäälässä eniten onkin juuri 
tukku- ja vähittäiskaupan toimipaikkoja, kun taas 
Kangasalla ja Ylöjärvellä on eniten rakennusalan ja 
Orivedellä ja Vesilahdella maa-, metsä- ja kalatalo-
uden toimipaikkoja. Toimipaikkojen määrässä mai-
nitut kolme toimialaa sekä teollisuus ovat kärjessä 
kaikissa kaupunkiseudun kunnissa. Kokonaisuu-
dessaan toimipaikkojen määrä kasvoi vuonna 2009 
Orivettä ja Vesilahtea lukuun ottamatta kaikissa 
kaupunkiseudun kunnissa – eniten Pirkkalassa (rei-
lut 5 %) ja Ylöjärvellä (reilut 4 %).6 

Tampereen kaupunkiseudun elinkeinostrategiois-
sa on 90-luvulta lähtien painotettu osaamista sekä 
alueen strategisten klustereiden tunnistamista ja 
kehittämistä. Samalla aluekehittämisen perspek-
tiivi on laajentunut: kun 80-luvulla Tampere nähtiin 
ensisijaisesti maakunnallisena keskuksena, nyt ta-
voitteena on kehittää alueesta merkittävä keskus 
eurooppalaisella tai jopa maailmanlaajuisella ta-
solla.1 Vuoden 2005 strategiassa Tampereen näh-
dään jo profiloituvan ”koulutuksen, tutkimuksen ja 
kulttuurin keskukseksi sekä kansainvälisesti mer-
kittäväksi osaamisintensiivisen yritystoiminnan kes-
kittymäksi”.14 Alueen perinteiset teollisuuden alat, 
etenkin koneenrakennus ja automaatioteollisuus, 
ovatkin uudistuneet ja muuttuneet entistä teknolo-

gia- ja osaamisintensiivisemmiksi. Myös kaupalliset 
palvelut ovat monipuolistuneet, ja alueelle on kehit-
tynyt uusia toimialoja, merkittävimpänä monipuoli-
nen ICT-ala.1,10,14 Kaupan näkökulmasta teknologian 
kehitystä ja vahvaa paikallista ICT-osaamista tulisi 
jatkossa tehokkaammin hyödyntää esimerkiksi mo-
nikanavaisuutta ja asiakashallintaa kehitettäessä 
sekä tuottavuuden parantamisessa.10,15

ICT-alan lisäksi etenkin matkailua ja elämystaloutta 
pidetään nousevina strategisina klustereina Tam-
pereella. Elämystalouden klusteri muodostuu muun 
muassa ICT-alan, matkailun ja kulttuurin toimialojen 
välisestä yhteistyöstä, jossa erikoiskaupalla on hy-
vät mahdollisuudet kasvattaa rooliaan.1,10,14,16 Alue-
kehittämisen kannalta olennaista on löytää sellaisia 
tekijöitä, joihin panostamalla Tampereen seutu voisi 
erottautua muista kaupunkiseuduista.14 Esimerkiksi 
matkailun näkökulmasta mahdollisuuksia erilais-
tamiseen tarjoaa Tampereen teatteri- ja festivaa-
litarjonta sekä teatterikaupungin maine. Samalla 
Tampere on tunnettu kokous-, kongressi- ja mes-
sumatkailun keskittymä, joka vetoaa Särkänniemen 
ansiosta myös perhematkailijoihin.16 

Sekä klusterien vahvistamisen, kaupan alan yritys-
ten verkostoitumisen että Tampereen seudun profi-
loitumisen olennainen edellytys on niin kaupan alan 
sisäinen, kuin toimialojen ja kuntien välinen toimiva 
ja koordinoitu yhteistyö. Tällainen yhteistyö on Pir-

Sekä klusterien vahvistamisen, kaupan 
alan yritysten verkostoitumisen että  

Tampereen seudun profiloitumisen olen-
nainen edellytys on kaupan alan sisäinen, 

toimialojen ja kuntien välinen toimiva ja 
koordinoitu yhteistyö. Tällainen yhteistyö on 

Pirkanmaalla vielä alkutekijöissään.

kanmaalla vielä alkutekijöissään huolimatta siitä, 
että sen merkitys strategioissa tiedostetaankin.10 

Kuntien yhteistyö nojautuu tällä hetkellä yhteiseen 
seutustrategiaan.1 Valittuja strategisia klustereita 
kehitetään Tampereen seudun osaamiskeskusoh-
jelman puitteissa,14 mutta myös useiden muiden 
kehittäjäorganisaatioiden, kuten ELY-keskuksen ja 
Pirkanmaan liiton, toimesta.10 Seudulla on myös to-
teutettu tiettyyn teemaan kohdistettuja erityisiä ke-
hittämisohjelmia, kuten eTampere ja Luova Tampe-
re, joiden tavoitteena on ollut suunnata resursseja 

ja luoda yhteistyötä valitun teeman ympärillä.1 Yh-
teistyörakenteiden moninaisuudesta johtuen alueel-
lista yhteistyötä kaupan alan kehittämisessä leimaa 
sirpaleisuus. Etenkin erikoiskaupassa verkostoitu-
minen on vielä vähäistä, vaikka juuri sillä olisi hyvät 
edellytykset kehittyä osana matkailu- ja elämyspal-
veluiden klusteria.10 Yhteistyön tehostamiseksi ja 
verkostoitumisen edistämiseksi tarvitaan selvästi 
parempaa koordinointia ja selkeämpi yhteinen ko-
konaiskäsitys alueen kehittämisen tavoitteista. 

Taulukko 2. 
Tampereen seudun vähittäiskauppa. Lähde: Tilastokeskus. 6

Kunta

Aloittaneiden ja 
lopettaneiden yri-
tysten erotus 2009 

(noin)

Tukku- ja vähittäis-
kaupan toimipaik-

koja 2009

Vähittäiskaupan 
henkilöstö 2009

Vähittäiskaupan 
liikevaihto 1000 e 

2009



14     |     Elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus Kaupan kasvuvisio 2020     |     15

1.3. �Kuluttajarakenteen ja  
kulutuskäyttäytymisen muutos

1.3.1. Kuluttajarakenteen muutos

Kuluttajarakennetta muuttavat lähitulevaisuudessa 
eniten väestön ikääntyminen ja pienten kotitalouk-
sien lisääntyminen.10,17,18,19,20 Eri kuluttajaryhmien 
painottuminen vaikuttaa siihen, missä ostoksia ha-
lutaan tehdä, millaisiin tuotteisiin ja palveluihin kulu-
tus keskittyy ja millaisia odotuksia näihin kohdistuu. 

Väestön ikääntymisen vaikutukset kulutukseen ovat 
monitahoisia ja siksi vaikeasti ennakoitavissa. Yh-
täältä ikääntyminen voidaan nähdä mahdollisuute-
na, sillä aktiivisten eläkeläisten toivotaan kuluttavan 
enemmän rahaa elämänlaatuun, kuten asumiseen, 
matkailuun, vapaa-aikaan ja terveyspalveluihin. 
Toisaalta ikääntyminen on haaste, sillä se johtaa 
väistämättä kulutuksen vähenemiseen.20 Väestön 
ikääntymisen vaikutukset ilmenevät Tampereella 
kuitenkin viiveellä, sillä suuret kaupungit ikäänty-
vät hitaammin. Tampere on viime vuosiin asti on-
nistunut jopa kasvattamaan työikäistensä määrää; 
15–65-vuotiaiden osuus väestöstä on nyt yli 70 
prosenttia.17 Tampere on opiskelijakaupunki, mikä 
näkyy 20–34-vuotiaiden erityisenä painottumisena 
kaupungin väestörakenteessa. Sen sijaan Tam-
pereen kehyskunnissa nuoria aikuisia on vähän, 
mutta lapsia ja työikäisiä paljon, mikä kertoo per-
heiden hakeutumisesta keskustasta kehyskuntiin. 
Väestöennusteiden mukaan kehyskuntien väestö-
rakenteessa painottuvat tulevaisuudessa vanhukset 
ja lapset. Myös Tampereella ja muualla kaupunki-
seudulla vanhusten määrän odotetaan kasvavan 
merkittävästi; ennusteiden mukaan 2040 mennessä 
yli 65-vuotiaat muodostaisivat jo noin 23 prosenttia 
kaupunkiseudun väestöstä.6 

Pienten kotitalouksien lisääntyminen sen sijaan jo 
sinällään kasvattaa kulutusta, kun perushyödykkeet 
hankitaan useampaan talouteen.10 Pienet kotita-
loudet ovat Pirkanmaalla lisääntyneet eniten Tam-
pereella,21 jossa kodeista 45 prosenttia on yhden 
hengen talouksia.17 Sekä ikääntymisen että pienten 
kotitalouksien yleistymisen uskotaan lisäävän pien-
ten lähikauppojen, uusien pienmyymälätyyppien ja 
helppojen valmisruokien kysyntää.17,22 Samalla saa-
vutettavuuden merkitys kasvaa, kun kaupassa halu-
taan pistäytyä suunnittelematta eikä tarvetta suurille 
kertaostoksille ole. Etenkin ikääntyvät suosivat kä-
velymatkan päässä sijaitsevia kauppoja.18 Toisaalta 
tulevat eläkeläiset ovat jo tottuneet asioimaan suur-
yksiköissä, eivätkä ehkä koe lähipalveluja yhtä vält-
tämättömiksi kuin nykyiset vanhukset.10 Läheisyys 
on kuitenkin selvästi yleisin pääasiallisesti käytetyn 
päivittäistavarakaupan valintakriteeri – vasta sen 
jälkeen tulevat hinta-laatusuhde ja valikoima.23 Yksi 
keino kehittää lähikauppoja vastaamaan kasvavaan 
kysyntään, samalla vahvistaen niiden kannattavuut-
ta, on monipuolistaa niiden valikoimia ja yhdistää 
niihin kaupan lisäksi muita palveluita.10,19,22 

Kuluttajarakennetta muuttavat lähitulevai-
suudessa eniten väestön ikääntyminen ja 

pienten kotitalouksien lisääntyminen. Myös 
nuoret, naiset ja ulkomaalaiset ovat  

kasvattamassa merkitystään kuluttajina.

Taulukko 3. 
Tampereen kaupunkiseudun ostovloima. Lähteet: Kallio 201124, Tilastokeskus 20096 Salminen 20105, Tampereen kau-
punkiseudun alueprofiilijulkaisu7, Pirkanmaan talous 201013.

Kunta

Asukkaiden kes-
kimääräiset tulot 

vuonna 2009 
(euroa/vuosi)

Verotulot tulove-
roista kunnittain 
vuonna 2009 (eu-

roa/asukas)

Työttömyysaste 
vuonna 2010

Tuloerot vuonna 
2009

(Gini-kerroin*)

Myös nuoret, naiset ja ulkomaalaiset ovat kasvatta-
massa merkitystään kuluttajina. Nuorilla ja naisilla 
on käytettävissään entistä enemmän omaa rahaa, 
jolloin esimerkiksi vaatteiden, kosmetiikan, lasten-
tarvikkeiden ja huonekalujen kulutuksen arvellaan 
kasvavan.10,17 Ulkomaalaisten rooli niin kuluttajina 
kuin työntekijöinä tulee myös huomioida yrityksis-
sä, sillä ulkomaalaisten määrä Tampereen kau-
punkiseudulla on kasvanut tasaisesti vuoden 1995  
3 500 asukkaasta nykyiseen yli 9 000 asukkaa-

seen.5 Selvästi merkittävin ulkomaalaisryhmä Tam-
pereen kaupunkiseudulla ovat venäläiset.35 Kau-
punkiseudun ulkomaalaisista valtaosa, noin 7900, 
asuu Tampereella.6 Eniten ulkomaalaisia asuu Her-
vannassa (lähes 10 % asukkaista) ja Multisillassa 
(7,5 %), heidän osuutensa väestöstä ollessa muu-
alla Tampereella reilut neljä prosenttia.35 Vähittäis-
kaupassa tämä näkyy jo nyt muun muassa erilais-
ten etnisten elintarvikemyymälöiden lisääntymisenä 
Tampereen keskustassa.

*Gini-kerroin on asuntokuntien tuloeroja kuvaava mittari. Mitä suuremman arvon Gini-kerroin saa, sitä epätasaisemmin ovat asuntokuntien tulot jakau-
tuneet. Gini-kertoimen suurin mahdollinen arvo on sata. Tällöin suurituloisin tulonsaaja saisi kaikki tulot. Pienin mahdollinen Ginikertoimen arvo on 0, 
jolloin kaikkien tulonsaajien tulot olisivat yhtä suuret.
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3.	Tiedostavuus
Tiedon saatavuuden parantuminen merkitsee ku-
luttajien tiedostavuuden kasvua, jolloin vaatimukset 
saatavilla olevasta informaatiosta, palvelutasosta, 
yritysten läpinäkyvyydestä ja kommunikaatiosta asi-
akkaiden kanssa kasvavat. Kuluttajista tulee entistä 
aktiivisempia – he eivät tyydy enää yksisuuntaiseen 
kommunikaatioon yritysten taholta, vaan vaativat 
mahdollisuutta osallistua tuotteiden ja palvelujen 
kehittämiseen. Yrityksiltä vaaditaan uudenlaista ky-
kyä asiakkaiden kuunteluun sekä keskusteluun ja 
yhteistyöhön heidän kanssaan. 17,10,19,20,26,27

Erityisesti ympäristö- ja terveystietoisuuden kasvu 
sekä niihin liittyvät vaatimukset ovat tulevaisuudes-
sa vahvistuvia kulutusta ohjaavia trendejä.10,17,19,20 
Toisaalta on kyseenalaista, missä määrin näillä on 
suoraa vaikutusta kulutukseen: vaikka ympäristötie-
toisuus jossain määrin vaikuttaa kuluttajien prefe-
rensseihin, kulutuskäyttäytymistä määrittelee yhä 
ensisijaisesti hinta, laatu ja mukavuus.10,20 Vastuulli-
suuden pohjalta voidaan kuitenkin tulevaisuudessa 
kehittää toiminta- ja johtamismalleja, joiden avulla 
kauppa voi luoda itselleen kilpailuetua.40 Niinpä yri-
tysten tulisikin itse tehdä aloite kestävän kehityksen 
edistämisestä omassa toiminnassaan20 kiinnittä-
mällä huomiota esimerkiksi energian käytön te-
hostamiseen ja tuotteiden elinkaaren ympäristövai-
kutuksiin.12 Julkiselta taholta puolestaan tarvitaan 
taloudellisia kannustimia ja tietoa vaikuttamaan 

eri toimijoiden asenteisiin ja valintoihin kehityksen 
ohjaamiseksi kestävämpään suuntaan. Tällaiset 
keinot voisivat olla motivoivampia kuin pakkoon 
perustuvat, esimerkiksi rakentamiseen kohdistuvat 
rajoitukset.28

1.	Ennalta-arvaamattomuus
Kulutuksen fragmentoitumisella ja polarisoitumisella 
viitataan yhtäältä kohderyhmien pirstaloitumiseen ja 
eriytymiseen toisistaan, toisaalta yksittäisten kulut-
tajien kulutuskäyttäytymisen vaihteluun; sama kulut-
taja saattaa tilanteesta ja tuotteesta riippuen ”köy-
häillä” tai etsiä luksusta.10,25 Yksilöllisyys ja itsensä 
toteuttaminen sekä nautintojen ja elämysten etsintä 
ohjaavat kulutusta.10,19,25 Kulutuksen fragmentoitumi-
seen liittyy myös asiakasuskollisuuden häilyvyys20 
ja elämänrytmin nopeutuminen, joka asettaa vaati-
muksia joustavammista aukioloajoista 10 ja mahdolli-
suudesta pistäytyä kaupassa suunnittelematta.22

Erottautuminen, erottuvan brändin luominen ja yli-
voimaisen, tavanomaisesta poikkeavan ostoskoke-
muksen tarjoaminen yksilöllisyyttään korostavalle, 
elämyshakuiselle asiakkaalle ovat tulevaisuuden 
kilpailuvaltteja.20,26 Tämä kaikki luo kysyntää uusille 
räätälöidyille tuotteille ja palveluille sekä erilaisille 
elämyksellisille kokonaisuuksille. Esimerkiksi kaup-
pakeskuksista voidaan kehittää tällaisia elämykselli-
siä ajanviettopaikkoja.10,19,22 

2.	Yhteisöllisyys
Individualistisen kulutuksen vastapainona ovat vah-
vistuneet erilaiset yhteisökulttuurit ja ”heimoistumi-
nen”.17,19,20 Teknologinen kehitys ja sosiaalinen media 
mahdollistavat kuluttajien verkostoitumisen ja omien 
alakulttuurien luomisen, vaikuttaen siten kulutustot-

tumuksiin ja luoden yrityksille mahdollisuuksia rää-
tälöidä palveluitaan uusille kohderyhmille. Samalla 
ostoprosessi muuttuu: yhä useampi kuluttaja hank-
kii nyt omatoimisesti tietoa tuotteista ja jakaa sitä 
muiden kuluttajien kanssa.20 

On selvää, että jos asiakas jo kauppaan tullessaan 
tietää tuotteesta enemmän kuin myyjä, täytyy yri-
tysten panostaa uudella tavalla palveluun. Samalla 
erikoistumisen ja profiloitumisen merkitys kasvaa 
tulevaisuudessa, yksilöllisyyden ja heimoistumisen 
trendien luodessa mahdollisuuksia tuotteiden ja pal-
veluiden räätälöintiin ja kohdentamiseen uudenlai-
sille kohderyhmille.10,17,20,26 Tulevaisuudessa kaupan 
kannattaakin siirtyä asiakkaiden demografisesta 
ryhmittelystä psykografiseen ja panostaa entistä 
enemmän asiakkuuksien johtamiseen ja syvällisem-
pään kohderyhmätuntemukseen.10,17 

1.3.2. Kuluttajakäyttäytymisen muutostrendit

Eri raportit nostavat esiin erilaisia kuluttajakäyttäytymisen trendejä, joiden uskotaan vaikuttavan vähittäiskaupan 
kehitykseen tulevaisuudessa. Keskeisimpiä näistä on seuraavassa jaoteltu kolmeen ryhmään, pyrkien samalla 
tuomaan esiin vähittäiskaupan keinoja vastata näiden trendien luomiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. 

Kulutuksen fragmentoituminen, yksilöllisyys 
ja elämysten etsintä muuttavat kulutusta 

ennalta-arvaamattomammaksi.  
Teknologinen kehitys mahdollistaa  

kuluttajien verkostoitumisen ja muuttaa 
ostoprosessia. Samalla tiedon saatavuus 
tekee kuluttajista tiedostavampia, nostaen 

vaatimustasoa.
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Taulukko 4. 
Keskeiset kuluttajatrendit ja keinoja niihin reagoimiseksi.

Kehityssuunnat Yksittäiset trendit Keinoja vastata trendeihin
Edellä kuvattujen kuluttajakäyttäytymisen trendien 
uskotaan synnyttävän uusia luovia liiketoimintamal-
leja ja -konsepteja, jotka erottautuvat ja tuottavat 
elämyksiä tuomalla erilaisia tuotteita ja palveluja 
saman katon alle.10,12,19,28,29 Tällaisista ”hybridikau-
poista” on jo esimerkkejä ruokakauppojen tarjotes-
sa take-away -ruokaa sekä rautakauppojen laajen-
taessa tarjontaansa puutarhakauppaan. Erottuvia 
konsepteja voidaan luoda yllättävien tuote- ja pal-
veluyhdistelmien avulla. Tällaisten yhdistelmäkon-
septien luominen, toteuttaminen ja markkinointi 
vaativat kuitenkin toimialat ylittävää yhteistyötä ja 
verkostoitumista, jota tulisi Pirkanmaalla selvästi 
kehittää.1,10,16,17,20 Fyysisissä tiloissa toimivien hybri-
dikauppojen lisäksi erilaiset verkkokaupan ja vähit-
täiskaupan yhdistelmät yleistyvät tulevaisuudes-
sa.10,12,40 Monikanavaisuuden ja moniformaattisuu-
den avulla sekä uutta teknologiaa hyödyntämällä 
kauppa voi vastata asiakkaiden kulutustarpeiden ja 
ostokäyttäytymisen muutoksiin. Monikanavaisuus 
mahdollistaa yrityksille uusien tuotteiden ja palvelui-
den kehittämisen ja yhteistyöverkostojen luomisen, 
tarjoten samalla asiakkaalle mahdollisuuden käyt-
tää tilanteesta riippuen eri kanavia ja asioida itse 
valitsemanaan ajankohtana.40

Kulutuksen arvellaan tulevaisuudessa osaksi ikään-
tymisen ja osaksi arvojen muutoksen vaikutuksesta 
suuntautuvan entistä enemmän muuhun kuin päi-
vittäistavaraan.17,25 Etenkin verkkokaupassa paino-
piste on jo selvästi aineettomissa tavaroissa, kuten 
pääsylippujen, matkojen ja hotellivarausten myyn-
nissä.12,17 Tämä trendi vaikuttaa samaan suuntaan 
elämyksellisyyden trendin kanssa, luoden kysyntää 
ennen kaikkea erilaisille ajanviettoon liittyville tuot-
teille ja palveluille. Vapaa-ajan kulutus10,12,25, liikku-
minen ja matkailu17,20,25, vaatteet25, kodin- ja tietotek-
niikka 12,17,25 asuminen12,17, terveyspalvelut ja kotiin 
ostettavat palvelut kasvattavat osuuttaan kaupasta. 
Pirkanmaalla ihmisten halusta panostaa asumiseen 
kertoo asuntojen keskimääräisen koon kasvu: vuon-
na 2000 keskimääräinen tamperelainen asunto oli 
kooltaan 67 m2 ja pinta-ala asukasta kohti 34,8 m2, 
kun vastaavat luvut vuonna 2010 olivat jo 75 m2 ja 
37,5 m2. Tämän trendin uskotaan jatkuvan samalla, 
kun asukkaiden määrä asuntoa kohden laskee.17 
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1.4. Kaupan toimialat ja osaamisvaatimukset

Valtakunnallisesti kaupan toimintaympäristöön vii-
me aikoina voimakkaasti vaikuttava trendi on ollut 
kaupan ketjuuntuminen ja keskittyminen keskuksiin 
sekä keskustojen ulkopuolisiin liikenteen solmukoh-
tiin.10,12,18,22,28 Pirkanmaalla tämä on näkynyt muun 
muassa Ideaparkin ja Ikean kaltaisten hankkeiden 
toteuttamisena ja toisaalta lähikauppaverkoston 
heikentymisenä. Merkittävä tekijä tässä kehityk-
sessä on ollut henkilöautoistuminen, joka on laa-
jentanut kuluttajien asiointialuetta, mahdollistaen 
kaupan suuryksiköiden menestyksen keskustojen 
ulkopuolella.18 Myös Tampereen kaupunkiseudulla 
henkilöautojen lukumäärä on kasvanut 1990-luvun 
puolivälistä asti tasaisesti noin 20 000 autolla joka 
viides vuosi. Tampereella kasvu on ollut koko seu-
tukuntaan verrattuna hitaampaa, sillä keskustas-
sa liikkuminen ilman omaa autoa on helpompaa.5 
Ydinkeskustan päivittäistavara- ja erikoiskauppojen 
asiakkaista hieman yli 60 prosenttia saapuukin ja-
lan tai polkupyörällä ja noin 20 prosenttia julkisilla 
kulkuneuvoilla, kun kaikilla muilla alueilla yli 70 pro-
senttia saapui henkilöautolla.29 Kuluttajat tekevät os-
toksensa pääasiassa henkilöautolla, ja siksi kauppa 
hakeutuu henkilöautolla parhaiten saavutettavissa 
oleville alueille. Samalla liikenteellisestä saavutetta-
vuudesta on tullut avaintekijä kaupan menestykselle 
ja parantuneet kulkuyhteydet ovat muuttaneet alu-
eiden kiinnostavuutta.10,12,22,28,29  Saavutettavuudella 
on siis olennainen merkitys kaupan sijoittumisessa, 
ja siihen tulisi kiinnittää erityistä huomiota sekä Pir-
kanmaan maankäytön ja liikenneverkoston suun-
nittelussa että Tampereen keskustan kilpailukyvyn 
kehittämisessä. 

1.4.1. Päivittäistavarakaupan näkökulma

Päivittäistavaroihin kuuluvat elintarvikkeet sekä tuot-
teet, joita ihmiset ovat tottuneet hankkimaan elin-
tarvikeostosten yhteydessä, kuten tupakkatuotteet, 
lehdet ja kosmetiikka. Päivittäistavaroita myydään 
market-tyyppisten myymälöiden lisäksi kioskeissa, 
huoltoasemilla ja päivittäistavaroiden erikoismyy-
mälöissä.10

Päivittäistavarakaupassa kilpailu käydään nykyisin 
ketjujen välillä.19,22 Kova kilpailu ja kaupan keskit-
tyminen lähinnä kahdelle suurelle kaupparyhmälle 
ovat jättäneet vähän tilaa uusille toimijoille10,17 ja joh-
taneet tuotevalikoimien ja hinnoittelun yhtenäistymi-
seen.22 Vaikka kilpaileminen päivittäistavarakaupan 
suurten toimijoiden kanssa vaikuttaa nykyisessä toi-
mintaympäristössä vaikealta, yhdenmukaistumisen 
voi nähdä myös mahdollisuutena erottautua tulevai-
suudessa esimerkiksi erilaisen valikoiman avulla. 

Valtakunnallisesti kaupan toimintaympä-
ristöön vaikuttava trendi on ollut kaupan 

ketjuuntuminen ja keskittyminen keskuksiin 
sekä keskustojen ulkopuolisiin liikenteen 

solmukohtiin. Myymäläverkon  
harventuessa päivittäistavarakaupan 

myymäläkoot ovat kasvaneet, valikoimat 
laajentuneet ja asiakkaiden ostoskäynnit 

harventuneet.

Toisena trendinä on ollut päivittäistavarakaupan 
suuryksiköiden keskittyminen keskustojen ulko-
puolelle rakennettuihin kaupan keskittymiin.10,12,18,28 
Samalla myymäläverkosto on harventunut ja Pir-
kanmaalla erityisesti reuna-alueiden lähikauppaver-
kosto heikentynyt. Uusia kauppoja on koko maassa 
syntynyt lähinnä taajamiin ja teiden varsille.10,12,18,22,28 
Koettuun saavutettavuuteen vaikuttavat kuitenkin 
useat seikat, kuten valikoima, palvelu, aukioloajat ja 
liikenneyhteydet.29 Lähikauppaverkoston harventu-
misesta huolimatta kuluttajat ovatkin kokeneet kau-
pan saavutettavuuden jopa parantuneen parempien 
liikkumismahdollisuuksien ja jäljellejääneiden kaup-
pojen valikoimien laajentumisen ansiosta.18,30 

Myymäläverkon harventuessa päivittäistavarakau-
pan myymäläkoot ovat kasvaneet12,18,19,22,28,29, vali-
koimat laajentuneet12 ja asiakkaiden ostoskäynnit 
harventuneet.22,23 Nykyisin pääosa päivittäistava-
rasta myydään super- ja hypermarketeista, joiden 
aseman oletetaan jatkossakin pysyvän vahvana. 
Suuret yksiköt ovat vastanneet asiakkaiden tarpee-
seen tehdä kaikki ostokset yhdellä kertaa hyvin hen-

kilöautolla saavutettavissa olevasta paikasta. Uudet 
pienemmät kauppatyypit, kuten liikennemyymälät 
ja erikoistuneemmat pienmyymälät, ovat kuitenkin 
nousemassa suuryksiköiden rinnalle.10,12,18,22 Tähän 
kehitykseen vaikuttaa osaltaan pieniä myymälöi-
tä suosiva aukiololainsäädäntö ja tulevaisuudes-
sa suuryksiköiden rakentamisen hankaloituminen, 
mutta myös havainto, ettei Tampereella enää ole 
tilaa uusille hypermarketeille.10,18 Kuusela ja Neili-
mo uskovat painopisteen vähitellen siirtyvän hyper-
marketeista muihin kauppaformaatteihin, yritysten 
alkaessa panostaa monikanavaisuuteen, erilaisiin 
formaatteihin ja konsepteihin, kun hypermarkettien 
kannattavuus muun muassa käyttötavaran verkko-
kaupan kasvun seurauksena laskee.40 Myymälät 
ovatkin koon suhteen polarisoitumassa keskiko-
koisten markettien jäädessä väliinputoajiksi – ne 
eivät nykyisessä toimintaympäristössä pysty kilpai-
lemaan hypermarkettien kanssa valikoimallaan ei-
vätkä pienmyymälöiden kanssa aukioloajoillaan.10,29 

Kysyntää keskikokoisille marketeille kuitenkin olisi, 
sillä kuluttajat toivovat asuinalueilleen juuri laajan 
valikoiman tarjoavia lähikauppoja.22 

Taulukko 5. 
Päivittäistavarakauppa myymälätyypeittäin Suomessa. Lähde: Päivittäistavarakauppa ry 2010.23

Myymälätyyppi
Myymälöiden  

lukumäärä Suomessa 
vuonna 2009 

Myynti (milj. euroa) 
vuonna 2000

Myynti (milj. euroa) 
vuonna 2009
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1.4.2. Erikoiskaupan näkökulma

Erikoiskaupalla tarkoitetaan tietyn tuoteryhmän 
kauppaan ja siihen liittyviin palveluihin erikoistunei-
ta myymälöitä. Erikoiskaupoiksi voidaan siis laskea 
kaikki vähittäiskaupan toimialojen yritykset, jotka 
eivät ole päivittäistavarakauppoja tai päivittäistava-
roita pääosin myyviä suuryksiköitä. Erikoiskauppa 
muodostaa merkittävän osan vähittäiskaupasta, sil-
lä erikoistavaroiden kysyntä kasvaa muun muassa 
kulutustarpeiden muutoksen, tulotason nousun ja 
vapaa-ajan lisääntymisen myötä päivittäistavara-
kauppaa nopeammin. Erikoiskaupan osuus (ilman 
autokauppaa) koko vähittäiskaupan yrityksistä oli 
vuonna 2009 84 % ja toimipaikoista 78 %. Vähittäis-
kaupan myynnistä 48 % tuli erikoiskaupasta.39 

Nopeimmin kasvavia erikoiskaupan toimialoja ovat 
viime vuosina olleet muun muassa kodintekniikka-, 
huonekalu-, rauta- ja sisustustarvikealat. Myymälä-
kannaltaan suurin toimiala on edelleen muotikaup-
pa, jonka osuus koko vähittäiskaupan toimipaikoista 
on lähes 14 %. Eräillä toimialoilla, kuten juuri muoti-
kaupassa, erikoiskaupan ketjuuntuminen on jo erit-
täin laajaa. Kuitenkin pääosa erikoiskaupoista on 
yhä omistajavetoisia, itsenäisiä yhden myymälän 
yrityksiä. Ketjumyymälöistäkin suuri osa on itsenäi-
siä yrityksiä, jotka harjoittavat yhteistyötä lähinnä 
tehostaakseen hankintaa ja markkinointia.10,29,31,39 
Ketjuuntuneiden ja monimyymäläyritysten osuus lii-
kevaihdosta on kuitenkin useimmilla erikoiskaupan 
toimialoilla merkittävä. Kansainvälisiä erikoiskaupan 
ketjuja toimii Suomessa nykyisin noin neljäkymmen-
tä, pääosin muotikaupassa sekä kodintekniikka-, 
huonekalu- ja rautakaupassa.39 

Erikoiskaupan asiakaskunta arvostaa mahdollisuut-
ta vertailla valikoimia. Siksi suuret ostos- ja kauppa-
keskukset koetaan houkuttelevammiksi kuin pienet, 
ja samasta syystä erikoiskauppa hakeutuukin mielui-
ten lähelle kilpailevaa ja muuta erikoiskaupan tarjon-
taa, hyötyen sen läheisyydestä.10,12,39 Erikoiskaupalle 
tyypillistä on myös hakeutuminen keskustoihin. Eri-

tyisesti tilaa vaativan erikoiskaupan keskittymiä on 
kuitenkin syntynyt myös keskustojen ulkopuolelle, 
muodostaen tietyn teeman ympärille keskittyviä pal-
velukokonaisuuksia.22,39 Myymälätyypeistä lisäänty-
mässä ovat erikoistavaroiden suurmyymälät, pienet 
erikoistuneet myymälät sekä kauppakeskuksissa 
toimivat erikoismyymälät. Etenkin keskustaan sijoit-
tuvat erikoiskaupan toimipaikat ovat pääosin pieniä, 
alle 400 m2 myymälöitä. Samalla tilaa vaativan eri-
koiskaupan myymäläpinta-alat ovat kasvaneet.39  

Pirkanmaalla erikoiskaupan haasteena on paikalli-
sen ostovoiman valuminen alueen ulkopuolelle, sillä 
osa hyvin tienaavista tamperelaisista suuntaa mie-
luummin ostosmatkansa Helsinkiin.17 Tästä päätel-
len ostovoimaisin osa asukkaista ei koe löytävänsä 
Tampereelta tarpeeksi laajaa ja kiinnostavaa valikoi-
maa. Mikäli näistä asiakkaista halutaan pitää kiinni, 
on erikoiskaupan monipuolistuttava: Tampereelle 
tarvitaan enemmän erilaisia erikoiskaupan toimijoita 
tarjoamaan kuluttajille laadukkaampaa, laajempaa 
ja monipuolisempaa valikoimaa. Erikoiskaupan kes-
kukset syntyvät yleensä juuri suuriin kaupunkeihin, 
sillä mitä tarkemmin rajattuun valikoimaan erikois-
kauppa keskittyy, sitä suuremman markkina-alueen 
se vaatii menestyäkseen.12 Pirkanmaalla esteeksi 
saattaa kuitenkin muodostua laadukkaampaa vali-
koimaa kaipaavan asiakaskunnan riittävyys, johtu-
en keskuskuntien väestörakenteesta. Tämä selittäisi 
sen, miksi Pirkanmaalla erikoiskaupan tarjonta on 
suppeaa väestönkasvusta huolimatta.

Erikoiskaupan haasteena Pirkanmaalla on 
paikallisen ostovoiman valuminen alueen 

ulkopuolelle; mikäli näistä asiakkaista 
halutaan pitää kiinni, on 

erikoiskaupan monipuolistuttava.

Taulukko 6. 
Erikoiskauppa Suomessa 2009. Lähde: Erikoiskaupan liitto 2010.42

Toimiala
Liikevaihdon 

osuus toimialoit-
tain vuonna 2009

Toimipaikkojen 
osuus toimialoit-
tain vuonna 2009

Myynti 
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vuonna 2009

Myynnin kehitys 
vuonna 2009
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1.4.3. Tukkukaupan näkökulma

Tukkukaupalla tarkoitetaan valmistajilta suurissa 
erissä tapahtuvaa hankintaa ja myyntiä vähittäis-
kauppaa harjoittaville yrityksille. Tukkukaupan teh-
täväkenttä on kuitenkin muuttunut, sillä nykyisin 
tukkukauppa hoitaa myös monia palveluiksi luokitel-
tavia tehtäviä sen lisäksi, että se toimii tavaran välit-
täjänä tuotannon ja vähittäiskaupan välillä.36

Suurin tukkukaupan toimiala on kulutustavaratuk-
kukauppa, joka muodostaa 21,3 prosenttia Suomen 
tukkukaupasta, päivittäistavarakaupan viedessä 
markkinoista toiseksi suurimman palan, 19,8 %.36 
Tukkukaupan liikevaihto on kasvanut voimakkaas-
ti 2000-luvulla, erityisesti kulutustavaroissa sekä 
rauta-, rakennus- ja sisustustarvikkeissa. Tilasto-
keskuksen vuosina 2003 ja 2008 tekemien selvi-
tysten välillä tukkukaupan liikevaihto kasvoi lähes 
34 prosenttia.38 Vähittäiskauppaan verrattuna tuk-
kukaupan sektori on liikevaihdoltaan merkittävästi 
suurempi, mutta toimipaikkamäärältään ja työllistä-
vyydeltään vähäisempi. 36

Liikevaihdolla mitattuna tukkukauppa on keskittynyt 
voimakkaasti pääkaupunkiseudulle, jossa sen lii-
kevaihto vuonna 2007 oli 49 311 miljoonaa euroa. 
Myös Tampere ja Turku ovat merkittäviä tukkukau-
pan keskittymiä, vaikka jäävätkin liikevaihdossa sel-
västi pääkaupunkiseudusta jälkeen: Pirkanmaalla lii-
kevaihto on 3 999 miljoonaa ja Varsinais-Suomessa 
3 552 miljoonaa euroa.36 Pirkanmaalla tukkukauppa 
on keskittynyt voimakkaasti Tampereen seudulle, 
jossa sijaitsee noin 83 prosenttia pirkanmaalaisis-
ta tukkukaupan toimipisteistä ja 90 prosenttia sen 
henkilöstöstä.10

Vähittäiskaupan tavoin myös tukkukauppaa muuttaa 
valikoimien laajentuminen ja kilpailun kansainvälis-
tyminen.41 Kulutustavaroiden osalta tukkukauppa on 

viime vuosina muuttunut varastoinnin ja vastuiden 
suhteen. Vaikka suurimmalla osalla tukkukauppi-
aista onkin yhä varastoja, varastojen hallinnasta on 
siirrytty yhä enemmän logistiikan hallintaan. Samal-
la tukkukaupan vastuu tuotteiden elinkaaresta on 
kasvanut ja tukkukaupan rooli informaation välittä-
jänä paitsi valmistajille ja vähittäiskauppiaille, myös 
kuluttajille ja viranomaisille, on korostunut.36    

1.4.4. Verkkokaupan näkökulma

Verkkokaupalla viitataan tavaroiden tai palveluiden 
tilaamiseen verkon välityksellä. Verkkokauppa on 
2000-luvulla kasvanut voimakkaasti: kun vuonna 
2001 verkko-ostoja oli edellisen kolmen kuukauden 
aikana tehnyt vain kymmenesosa 16–74 -vuotiaista, 
vuonna 2008 heitä oli jo kolmasosa.31 Nuorista ja 
työikäisistä lähes kaikki käyttävät jo internetiä, mut-
ta sen käyttö yleistyy nopeasti myös vanhemmissa 
ikäryhmissä. Internetin käyttäjien osuus 65–74-vuo-
tiaista kasvoi vuonna 2010 edellisvuodesta perä-
ti kymmenellä prosenttiyksiköllä 43 prosenttiin.37 
Verkkokaupan kasvu nojaa ensisijaisesti nuoriin 
internetin käyttäjiin.29 Mielenkiintoista on, jäävätkö 
nykyiset nuoret aikuiset pysyvästi aktiivisiksi verkko-
kaupan asiakkaiksi, vai johtuuko nuorten painottu-

Tukkukaupassa varastojen hallinnasta on 
siirrytty yhä enemmän logistiikan  

hallintaan. Samalla tukkukaupan vastuu 
tuotteiden elinkaaresta on kasvanut ja  

tukkukaupan rooli informaation välittäjänä 
on korostunut.

Taulukko 7. 
Pirkanmaan tukkukauppa 2008. Lähde: Vihavainen et al.2010.10

Alue Toimipaikat Henkilöstö Liikevaihto (milj. 
euroa)

minen verkkokaupan asiakaskunnassa pikemmin-
kin sen tarjoaman tuotevalikoiman sopivuudesta 
nuorten elämäntilanteeseen. 31 

Eniten verkosta ostettiin vuonna 2010 pääsylippu-
ja, majoituspalveluita ja muita matkailuun liittyviä 
palveluita (32 %). Muita merkittäviä tuoteryhmiä 
verkkokaupassa ovat vaatteet ja kengät (25 %), kir-
jat ja lehdet (22 %), harrastuksiin (lukuun ottamatta 
urheilua) liittyvät tuotteet (21 %), valokuvaukseen 
liittyvät tuotteet ja palvelut (17 %), kulutuselektro-
niikka ja kodinkoneet (17 %) sekä musiikki (16 %).37 
Verkkokaupan arvioidaan lisäävän merkitystään 
erikoiskaupan tietyissä tuoteryhmissä, kuten elekt-
roniikassa, musiikissa ja tietokoneisiin liittyvissä 
tuotteissa.29 Elintarvikkeiden osuus oli vuonna 2010 
1 %37, eikä verkkokaupan roolin odoteta lähiaikoi-
na kasvavan merkittävästi päivittäistavarakaupas-
sa.10,29 Päivittäistavarakaupassa verkkokauppa ei 
siis vielä ole varteenotettava kilpailija. Sen kasvu 
edellyttäisi sekä logistiikan että tavaroiden vas-

taanoton kehittämistä.10,12,22 Kysyntää päivittäistava-
roiden verkkokaupalle löytyisi lähinnä ikääntyvistä 
ja haja-asutusalueilla asuvista, kunhan tavaroiden 
toimitus saadaan sujuvaksi.29 Toisaalta kysyntäpo-
tentiaalia löytyy myös kaupungeista, joissa päivit-
täistavaran verkkokauppa voisi palvella kiireisiä ku-
luttaja-asiakkaita sekä kodinhoitajia, joilla näin olisi 
mahdollisuus keskittyä asiakkaiden auttamiseen 
kaupassakäynnin sijaan. 

Verkkokaupan ja fyysisen vähittäiskaupan yhdistel-
mien, kuten Verkkokauppa.com, odotetaan tulevai-
suudessa lisääntyvän.10,12,40 Verkkokaupan merkitys 
kasvaa erityisesti erikoiskaupassa, jossa myymälöi-
den mahdollisuudet tarjota laajaa tuotevalikoimaa 
ovat pienillä markkinoilla rajatut.10 Uhan sijasta verk-
kokauppaan kannattaakin suhtautua mahdollisuute-
na laajentaa omaa valikoimaa monikanavaisuutta 
hyödyntämällä, sillä verkkokauppa voi auttaa kau-
pan alaa vastaamaan kansainvälistymisen ja globa-
lisaation haasteisiin.17 
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Taulukko 8. 
Verkko-ostokset Suomessa vuonna 2010. Lähde: Tilastokeskus.37

Ikäryhmä
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internetiä viim. 
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%

Etsinyt tietoa 
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%

Ostanut verkon 
kautta viim. 3 kk 

aikana
%

Ostanut verkon 
kautta  

viim. 12 kk 
aikana

%

Käyttänyt  
viim. 3 kk aikana 
internetin kautta 
tehtyihin ostok-
siin vähintään 

100 €
%

1.4.5. Osaamisvaatimusten muutos

Kilpailu vähittäiskaupassa on muuttunut pitkälti 
osaamisperusteiseksi. Tulevaisuudessa yrityksiltä 
vaaditaan etenkin parempaa arvoverkostojen, in-
novaatioiden, monikanavaisuuden ja verkostojen 
osaamista. Osaamisvaatimusten kiristyminen joh-
tuu toimintaympäristön muutoksista, kuten kansain-
välistymisestä, tietotekniikan kehityksestä, kulutus-
käyttäytymisen muutoksista ja ketjujen liiketoimin-
tamallien samankaltaistumisesta, jolloin perinteinen 
liiketoimintamallien välinen kilpailu ei enää ole ollut 
mahdollista.10,32 Kaupan toimintojen johtaminen 
vaatii entistä enemmän yhteistyötä lukuisten eri toi-
mijoiden kanssa, jolloin kyky luoda kumppanuus-
suhteita, toimia verkostoissa ja johtaa niitä nousee 
erityisen tärkeäksi. Lindblom nostaa kaupalle kes-
keisiksi osaamisvaatimuksiksi liiketoimintamallien ja 
-konseptien, markkinointi- ja palveluliiketoiminnan, 
arvoketjujen ja uuden teknologian osaamisen sekä 
tiedon tehokkaan hyväksikäytön. Myös henkilöstön 
johtaminen sekä vastuullisuus ja yhteiskuntasuhteet 
ovat tärkeitä osaamisalueita. Vaikka osaamisvaati-
mukset luonnollisesti vaihtelevat johtamistasoittain 
siten, että ylemmillä tasoilla korostuu strateginen 
johtaminen ja alemmilla operatiivinen, vaaditaan 
kaikilla tasoilla asiakasorientaatiota, vuorovaikutus- 
ja yhteistyötaitoja sekä kykyä hankkia ja hyödyntää 
tietoa.32

Kaupan menestyksen kannalta ratkaisevaa on en-
nen kaikkea se, kuinka toiminta sujuu itse myymä-
lässä. Henkilökunnan osaamiselle haasteita asettaa 
asiakkaiden palvelun laatuun kohdistamien odotus-
ten nousu. Tämä luo toisaalta uusia mahdollisuuksia 

liiketoimintamallien erilaistamiselle ja niiden väliselle 
kilpailulle, jolloin osaaminen ja niihin kytkeytyvät re-
surssit muodostuvat entistä tärkeämmiksi kilpailu-
etujen lähteeksi. Työvoiman määrällinen saatavuus 
ei ole Pirkanmaalla ongelma, mutta henkilöstön 
osaamista on kehitettävä etenkin erikoiskaupassa, 
jossa asiantuntevan asiakaspalvelun ja erikoisosaa-
misen merkitys korostuu tulevaisuudessa entises-
tään.10,19 Palvelutason takaamiselle asettavat oman 
haasteensa kaupan alan osa-aikaiset työsuhteet ja 
henkilöstön korkea vaihtuvuus. Kaupan onkin pa-
nostettava tulevaisuudessa henkilöstön sitouttami-
seen esimerkiksi koulutus- tai uramahdollisuuksia 
lisäämällä.10 

Kaupan toimintojen johtaminen vaatii  
entistä enemmän yhteistyötä lukuisten 

eri toimijoiden kanssa, jolloin kyky luoda 
kumppanuussuhteita, toimia verkostoissa ja 

johtaa niitä nousee erityisen tärkeäksi.  
Tulevaisuudessa yrityksiltä vaaditaan  

parempaa arvoverkostojen, 
 innovaatioiden,monikanavaisuuden ja  

verkostojen osaamista.
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Kaupan ohjausta ja sääntelyä toteutettaessa on 
sovitettava yhteen asiakastarpeet, liiketoiminnan 
tavoitteet sekä yhteiskunnan tarpeet. Usein nämä 
kolme tekijää on nähty vastakkaisina voimina, jois-
ta erityisesti yksipuolinen yhteiskunnan tarpeisiin 
keskittyminen kaupan ohjauksessa ja sääntelyssä 
haittaa sekä asiakastarpeisiin vastaamista että lii-
ketoiminnan tavoitteiden toteutumista. Näin ei toki 
tulisi olla. Ideaalitilanteessa yhteiskunnan taholta 
tuleva kaupan ohjaus ja sääntely lisää kaupan ve-
tovoimaa ja luo kaupan toimijoille ennakoitavan ja 
kannattavan toimintaympäristön, varmistaen samal-
la yhteiskunnan edun toteutumisen. Keskeisiä kau-
pan ohjauksen muotoja ovat aukioloaikojen sääntely 
ja myyntirajoitukset, maankäyttö ja kaavoitus sekä 
keskusta-alueiden kehittäminen. Näistä näkökul-
mista kaupan sääntelyä voidaan myös kehittää.

1.5.1. Aukioloaikojen sääntely ja  
myyntirajoitukset

Kaupan menestykseen vaikuttavat osaltaan niiden 
toimintaa ohjaavat, aukioloaikoja ja määrättyjen 
tuotteiden myyntiä koskevat säädökset. Kauppojen 
aukiolon sääntelyn tavoitteena on parantaa pienten 
lähikauppojen kannattavuutta ja kilpailuasemaa, 
missä onkin onnistuttu, sillä pienten myymälöiden 
määrä on lähtenyt niiden sunnuntaiaukiolojen va-
pauttamisen jälkeen nousuun.18,29 

Aukioloaikojen sääntelystä on kaupan piirissä ristirii-
taisia näkemyksiä: päivittäistavarakauppa ja tavara-
talokauppa kannattavat aukioloaikojen laajennuksia, 
kun taas yrittäjävetoinen ja erikoiskauppa vastusta-

Kaupan ohjausta ja sääntelyä toteutetaan 
sovittamalla yhteen asiakastarpeet,  

liiketoiminnan tavoitteet sekä yhteiskunnan 
tarpeet. Usein nämä kolme tekijää on nähty 

vastakkaisina voimina.

Tampereen kaupungin tavoitteena on 
ilmastonmuutoksen hillintä, kestävä kehitys 

ja keskustan elävöittäminen  
yhdyskuntarakennetta tiivistämällä ja  

parantamalla palvelujen tavoitettavuutta 
julkisilla kulkuneuvoilla. Uusi asutus  
sijoitetaan ensisijaisesti kävely- ja  

joukkoliikennevyöhykkeille. Sen sijaan 
kaupan suuryksiköiden sijoittuminen tulee 

vaikeutumaan.

1.5. Kaupan ohjaus ja sääntely huomattavasti, ja tulevat mitä todennäköisimmin jat-
kossa yhä tärkeämmiksi päätöksentekoperusteiksi. 
Tampereen kaupunki pyrkii ympäristötavoitteisiinsa 
sekä tiivistämällä yhdyskuntarakennetta että paran-
tamalla palvelujen tavoitettavuutta julkisilla kulku-
neuvoilla.10,20,21,22,28

Nykyisin Tampereen kaupunkiseudun koko väes-
töstä noin 60 prosenttia asuu Tampereella, vaikka 
2000-luvulla väestönkasvu onkin ollut nopeampaa 
kehyskunnissa. Kaupunkiseudun väestönkasvun 
painopistettä pyritään tasoittamaan alueellisesti 
ohjaamalla uusista asukkaista puolet ja asuinraken-
tamisesta 60 prosenttia Tampereelle. Muu asuinra-
kentaminen sijoittuu pääosin kunta- ja alakeskusten 
tuntumaan.3 Uusi asutus sijoitetaan ensisijaisesti kä-
vely- ja joukkoliikennevyöhykkeille, välttäen rakenta-
mista autoriippuvaisille alueille.33 

Asuinalueiden suunnittelussa on otettu huomioon 
väestön muutokset, kuten ikääntyminen ja kotitalo-
uksien pienentyminen, ympäristövaatimukset sekä 
elämäntapojen ja asumistoiveiden monipuolistumi-
nen. Asumisvaihtoehtoja pyritään siis monipuolista-
maan, ja kehitettävien asuinalueiden joukossa onkin 
”sekä tiiviitä urbaaneja kaupunkialueita, erityyppisiä 
esikaupunkialueita että maaseutuympäristöön si-
joittuvia taajamia ja kyliä”. Saavutettavuuteen kevy-
en ja julkisen liikenteen avulla kiinnitetään erityistä 
huomiota, ja palveluita ja työpaikkoja pyritään sijoit-
tamaan yhdyskuntarakenteen sisälle siten, että ne 
ovat saavutettavissa ilman omaa autoa.3 Kasvu oh-
jataan Pirkanmaalla jatkossa selkeämmin keskuk-
siin ja joukkoliikennekäytävien varrelle21; kehitettä-
vät asuin- ja työpaikka-alueet on valittu siten, että ne 
muodostavat toisiinsa kytkeytyvän verkoston. Mer-
kittävin asuinrakentamisen kasvusuunta on Tampe-
reen keskustan ja Nurmi-Sorilan välinen alue. Muita 
merkittäviä kasvualueita ovat Tampereen Lielahti ja 
Hervanta, Tampereen Vuores, Ylöjärven Mäkkylä-
Teivaala ja kirkonseutu, Naistenmatkantien varsi, 
Nokian keskusta ja Harjuniitty.3 

Uusien tiukempien maankäytön tavoitteiden myötä 
erityisesti keskustojen ulkopuolisissa liikenteen sol-
mukohdissa sijaitsevien kaupan suuryksiköiden si-
joittuminen tulee vaikeutumaan.10,22 Keskustat ovat 
säädösten mukaan suuryksiköidenkin ensisijaisia 
sijoituspaikkoja, eikä uusille keskustan ulkopuolisil-
le suuryksiköille enää Tampereen kaupunkiseudun 
rakennesuunnitelman mukaan osoiteta paikkoja 
maakuntakaavassa. Tampereen keskustan lisäksi 
kauppaa halutaan ohjata Pirkkalaan, Lempäälään, 
Hervantaan, Nokialle, Ylöjärvelle ja Kangasalaan.21 
Ongelmaksi muodostuu kuitenkin se, että keskus-
toista suuryksiköille on vaikea löytää tilaa. Päivittäis-
tavarakaupan hypermarkettien kaltaisten suuryksi-
köiden sijoittuminen keskustoihin on ongelmallista 
sekä tilanpuutteen että huonomman saavutettavuu-
den vuoksi. Erikoiskaupankin ongelmana on sopivi-
en keskustaliiketilojen puute, vaikka kaupan ohjaa-
minen keskustoihin niiden elävöittämiseksi sinänsä 
onkin keskuksissa viihtyvän erikoiskaupan kannalta 
positiivinen kehityssuunta.10 Lempäälän Ideaparkin, 
IKEA:n ja suunnitellun Lakalaivan tyylisiä asutuk-
sesta irrallaan sijaitsevia suuria yksiköitä ei siis ny-
kylinjan mukaan pitäisi enää syntyä. Näiden sijaan 
halutaan Ratinaan suunnitellun tyyppisiä, keskusto-
jen yhteyteen rakennettavia kauppakeskuksia.

vat niitä kannattamattomina. Yksimielisyys vallitsee 
kuitenkin aukioloaikojen selkeyttämisen tarpeesta.29 
Suurempien kauppatyyppien kannalta aukiolojen 
vapauttaminen olisi hyväksi, sillä vapaammat au-
kioloajat mahdollistaisivat kauppakeskusten kehit-
tämisen elämyksellisten ajanviettopaikkojen suun-
taan.10 Tätä kehitystä tukee nyt voimassa oleva uusi 
kauppojen aukiololainsäädäntö, joka antaa mahdol-
lisuuden sunnuntain aukioloon kaikille kaupoille.

Alkoholin ja lääkkeiden myyntirajoituksia puolestaan 
on kritisoitu lähikauppojen kilpailuaseman heikentä-
misestä ja selkeän kilpailuedun tuomisesta apteek-
kien ja Alkon läheisyydessä sijaitseville kaupoille.17,29 
Tulevaisuudessa mahdollinen itsehoitolääkkeiden ja 
mietojen viinien myynnin salliminen päivittäistavara-
kaupassa tukisikin erityisesti lähikauppoja.10 

1.5.2. Maankäyttö ja kaavoitus

Päätöksiin maankäytöstä ja kaavoituksesta vaikutta-
vat poliittiset, kaupalliset ja ympäristötekijät.10,17 Näis-
tä ympäristötekijät ovat kasvattaneet merkitystään 
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Taulukko 9. 
Pirkanmaan merkittävät asemakaavoitetut ja asemakaavoitusvaiheessa olevat kaupan hankkeet  ja alueet 
2011. Lähde: Pirkanmaan Ely-keskus, rakennetun ympäristön yksikkö.

Kunta Alue Kerrosalan lisäys km2

1.5.3. Keskustan kehittäminen

Kestävän kehityksen lisäksi toinen keskeinen maan-
käytön suunnittelun tavoite Pirkanmaalla on Tam-
pereen keskustan imagon parantaminen. Keskusta 
on tärkeä kaupungin identiteetin ja kilpailukyvyn 
kannalta.28 Tampereella sen asemaa kaupunkiseu-
dun kasvun veturina pyritään nyt vahvistamaan 
ohjaamalla sinne tavoitteellisesti asutuksen lisäksi 
niin palveluita, työpaikkoja kuin kauppaakin.21 Lisää 
tilaa näille saadaan tiivistämällä Amurin, Tamme-
lan ja Kalevan asuinalueita, Hatanpään ja Nekalan 
työpaikka-alueita sekä Ranta-Tampellaa.3 Vuonna 
2011 eniten uusia asuntoja valmistuu Härmälään, 
Tampellaan, Ratinaan, Kaukajärvelle, Hervantaan, 
Kalevanrinteeseen, Muotialaan, Kalkkuun ja Vuo-
rekseen. 4

Tampereen keskustan merkittävimpänä imago-on-
gelmana pidetään henkilöautoilijoiden näkökulmas-
ta huonoa saavutettavuutta.10,28 Vaikka Tampereen 
joukkoliikennettä pidetään jo nykyisellään toimivana, 
saavutettavuutta tunnutaan silti arvioitavan ennen 
kaikkea henkilöautolla kulkemisen kannalta. Suurin 
osa asiakkaista tekeekin ostoksensa henkilöautoil-
len, ja siksi ratkaisuksi on yhtäältä esitetty parkki-
paikkojen ja parkkihallien lisäämistä.22,28 Toisaalta 
saavutettavuuden parantaminen tällaisin keinoin on 
ristiriidassa sen kanssa, että kaavoituksen keinoin 
pyritään päinvastoin vähentämään henkilöautoi-
lua. Pirkanmaalla pyritäänkin kehittämään kevyen 
liikenteen edellytyksiä keskustoissa samalla, kun 
liikennejärjestelmässä korostetaan katuraitiotien, 
lähijunaliikenteen ja linja-autoliikenteen merkitys-
tä. Tavoitteena on kilpailukykyisen joukkoliikenteen 
tarjoaminen entistä suuremmalle osalle asukkaista, 
korjaten siten nykyistä tilannetta, jossa asuinalueita 
on syntynyt voimakkaan väestönkasvun seurauk-
sena joukkoliikenteen ulottumattomiin.21 Keskustaa 
kehitettäessä keskeinen kysymys koskeekin sitä, 

Keskusta on tärkeä kaupungin  
identiteetin ja kilpailukyvyn kannalta.  
Tampereen keskustan imago kärsii  

kuitenkin huonoksi koetusta 
saavutettavuudesta.

missä määrin halutaan tukea henkilöautoilua ja millä 
keinoin asiakkaita voitaisiin kannustaa käyttämään 
tehokkaammin hyväkseen kaupungin tarjoamaa 
joukkoliikenneverkostoa.

1.5.4. Kaupan sääntelyn kehittäminen

Julkinen päätöksenteko ja kaavoitus ilmenevät tar-
kastelluissa raporteissa lähinnä kauppaa haittaava-
na ja estävänä tekijänä. Tarkoituksenmukaisempaa 
olisi, että ne koettaisiin pikemminkin kauppaa tuke-
viksi, sillä esimerkiksi kaavoituksen tehtävänä on 
muiden tavoitteiden ohella myös luoda kaupalle toi-
mintaedellytyksiä.29 Kaupan näkökulmasta nykyinen 
ohjausjärjestelmä on kuitenkin liian hidas, monimut-
kainen ja riittämätön kaupan tarpeisiin, eikä ota tar-
peeksi huomioon kilpailunäkökulmaa.10,12,28,29 Kaup-
paa ohjaavan päätöksenteon tavoitteeksi tulisikin 
ottaa nopeus ja joustavuus sekä se, että tonttimaata 
olisi riittävästi ja oikeaan aikaan tarjolla yrityksille.1 

Sijainninohjausta voitaisiin joustavoittaa esimerkiksi 
osoittamalla kaupan rakentamiseen soveltuvia alu-
eita yksittäisten kauppapaikkojen sijaan.29 Vaikka 
rakennesuunnitelmassa luvataan ottaa huomioon 
yritysten muuttuvat tarpeet ja laajenemismahdolli-
suudet, varsinkin kaupan rakentamisen rajaaminen 

*asemakaavoitus tai asemakaavan muutos vireillä
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keskustoihin tuntuu olevan ristiriidassa kaupan tar-
peiden kanssa. 

Tampereen kaupunkiseudun rakennesuunnitel-
massa esitetään kolme rakennemallivaihtoehtoa: 
Tampereen keskustan tuntumaan tiivistyvä, jouk-
koliikennekäytäviin tukeutuva tai monikeskuksinen 
kaupunkirakenne.21 Näistä joukkoliikennekäytäviin 
tukeutuva rakenne tuntuu parhaiten tukevan kaupan 
toivetta suuryksiköiden pitämisestä keskustojen ul-
kopuolella, joukkoliikennekäytävien mahdollistaes-
sa samalla niihin ympäristöystävälliset ja toimivat 
kulkuyhteydet. 

Toisaalta ympäristöseikat yhdessä joidenkin trendi-
en – kuten yksilöllisyyden korostumisen, monikana-
vaisuuden ja ikääntymisen – kanssa saattavat kan-
nustaa kauppaa panostamaan pienempiin keskus-
tamyymälöihin rakennesuunnitelmista riippumatta. 
Lisäksi rakennesuunnitelmat ovat toimenpiteiden 
suhteen ohjeellisia ja niiden toteuttaminen on kunti-
en vastuulla, 21 mikä antaa kaupalle mahdollisuuden 
jossain määrin vaikuttaa suunnitelmien toteutuk-
seen. Järjestelmän selkeyttäminen ja yhteistyön li-
sääminen kaupan ja viranomaisten välillä helpottaisi 
kaikkien osapuolten tarpeet paremmin huomioonot-
tavien ratkaisujen löytämistä.10,34 

Kaupan näkökulmasta nykyinen  
ohjausjärjestelmä on liian hidas,  

monimutkainen ja riittämätön kaupan 
tarpeisiin, eikä ota tarpeeksi huomioon 
kilpailunäkökulmaa. Kauppaa ohjaavan 

päätöksenteon tavoitteena tulisi olla nopeus 
ja joustavuus.

Lontoossa tutustuttiin hankkeen puitteissa 27.-
28.1.2011 kahteen kaupan kohteeseen, Milton 
Keynesiin ja Chiswickiin. Lontoo itsessään on mer-
kittävä kaupan keskus, jossa paikallisen väestön 
ostovoimaa täydentävät miljoonat matkailijat. Esi-
kaupunkialueilla paikallisen väestön rooli kaupan 
kehittämisessä on luonnollisesti keskeinen.  

2.1.1. Milton Keynes - kaupan, asumisen ja 
vapaa-ajan keskus

Milton Keynes on noin tunnin junamatkan päässä 
Lontoosta sijaitseva työpaikka- ja asuntoalue, jossa 

on asukkaita noin 250 000. Alueella toimii arviolta yli 
10 000 yritystä, joista noin 300 on kansainvälisessä 
omistuksessa. Alueen ytimessä on yhdistetty kaup-
pa- ja vapaa-ajankeskus, jonka lähistöllä on myös 
muita kauppoja ja palveluita. Alueelta on hyvät lii-
kenneyhteydet Lontooseen ja lentokentälle. Sijain-
tia on pidetty yhtenä Milton Keynesin menestyksen 
syynä, sillä puolentoista tunnin ajomatkan säteellä 
siitä asuu 30 prosenttia maan väestöstä. Lontoon 
lisäksi lähellä sijaitsevat Birmingham ja Leicester 
sekä yliopistokaupungit Oxford ja Cambridge. 

Milton Keynes syntyi päätöksestä purkaa Lontoon 
asutuspainetta perustamalla uusia asuin- ja työs-

2	� KANSAINVÄLISET 
BENCHMARK-ESIMERKIT

Aiempien tutkimusraporttien ja selvitysten tarkaste-
lun ohella benchmarking, eli olemassa olevista kau-
pallisista alueista oppiminen on tärkeä konkreettis-
ten kehitysideoiden lähde sekä laajempien visioiden 
kehittämiseen soveltuva menetelmä. Seuraavassa 
esitellään kaksi benchmark-kohdetta Englannista ja 
kaksi Tanskasta. 

2.1. Lontoon alueen tutustumiskohteet



34     |     Elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus Kaupan kasvuvisio 2020     |     35

kentelyalueita kaupungin läheisyyteen. Alueella oli 
aiemmin pieni kylä, jota on parin viime vuosikymme-
nen aikana määrätietoisesti rakennettu elinvoimai-
seksi elämisen, asumisen ja kaupan alueeksi, jossa 
myös työpaikat ovat lähellä. Tarkoitus on ollut ra-
kentaa alueesta todellinen vaihtoehto Lontoolle niin 
työpaikkojen kuin kaupankin osalta. Kaupungissa vi-
heralueita on tuotu asutuksen lähelle ja julkista ja ke-
vyttä liikennettä kehitetty. Samalla kaupunkirakenne 
on kuitenkin pyritty pitämään väljänä hajauttamalla 
asutusta ja työpaikkoja, jotta myös henkilöautoilu 
olisi kaupungissa sujuvaa suurista liikennemääristä 
huolimatta. Tilaa on säästetty rakentamalla pysä-
köintialueista monikerroksisia. 

Tällä hetkellä Milton Keynesin alueella toimivista yri-
tyksistä 85 prosenttia on palvelualan ja 11 prosenttia 
tuotantosektorin yrityksiä. Yrityksistä 87 prosenttia 
on alle 20 henkeä työllistäviä pienyrityksiä. Alueen 
menestystä kuvastaa se, että 72 prosenttia alueen 
yrityksistä on perustettu siellä. 

2.1.2. Chiswick – Inhimillistä ja ihmisläheis-
tä kauppaa vanhaa rakennuskantaa hyö-
dyntäen

Chiswick puolestaan on esimerkki alueesta, joka 
on syntynyt ”kehkeytymällä”. Chiswick on 45 000 
asukkaan keskiluokkainen kaupunginosa länsi-
Lontoossa. Se on yksi Lontoon esikaupunkialueista 
ja noin 15 minuutin metromatkan päässä Lontoon 
keskustasta. 

Hounslown alue, jolla Chiswick sijaitsee, on yritys-
ten näkökulmasta yksi Lontoon houkuttelevimmista, 
johtuen sen hyvistä liikenneyhteyksistä Heathrown 
lentokentälle. Neljäsosalla Britanniassa toimivista 
ulkomaisista yrityksistä on pääkonttorinsa tällä alu-
eella. 

Chiswick on vanha asuinalue, jonka pieniin ja pää-
osin paikallisiin kauppoihin tullaan nykyisin asioi-

maan ahkerasti eri puolilta Lontoota. Pienten paikal-
listen kauppojen ja brändimyymälöiden lisäksi Chis-
wickistä löytyy myös isoja supermarketteja, ja alue 
on suosittu erityisesti kahvila- ja ravintolapaikkana. 
Thames-joen läheisyys mahdollistaa ravintoloiden 
sijoittamisen joen rantaan sekä erilaisten aktiviteet-
tien järjestämisen joella. 

Alue on inhimillinen ja ihmisläheinen ja sen vanhaa 
rakennuskantaa on suojeltu taiten uudisrakentami-
sessa. Vanhaa rakennuskantaa on käytetty hyväk-
si muokkaamalla vanhoista tehdasrakennuksista 
esimerkiksi pubeja ja gallerioita. Chiswickistä on 
muodostunut brändi Hounslown toisistaan erottu-
vien alueiden joukossa: sillä on taiteellinen imago 
paitsi vanhan rakennuskannan, myös siellä asuvien 
kuuluisuuksien vuoksi. Alue on nykyisin suositumpi 
paikka kuin kuuluisa Notting Hill.
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2.1.3. Keskeiset opit Lontoosta

Näiden kahden synty- ja kehitysperusteiltaan varsin 
erilaisen alueen elinvoimaisuuden edellytykset ja 
niiden tarkastelun antamat keskeiset opit voidaan 
kiteyttää seuraaviin havaintoihin. 

Ensinnäkin kaupan rakenteessa tulee olla kansain-
välisten ketjujen ohella ehdottomasti myös paikal-
lista tarjontaa ja erikoisuuksia. Alueelle tarvitaan 
hyvät julkiset ja muut liikenneyhteydet. Lisäksi alu-
eella mahdollisesti oleva vanha rakennuskanta tu-
lee säilyttää ja sitä tulee hyödyntää mahdollisimman 
paljon. Uudistamista tulee tehdä vanhan ehdoilla ja 
kaikkien paikkojen ja tilojen tulee olla ihmisen kokoi-
sia ja hallittavia. Ihmisille tulee luoda turvallisuuden 
tunnetta valaistuksella, selkeillä väylillä, hoidetuilla 
puistoilla ja useilla levähdyspaikoilla. 

Kauppojen oheen tarvitaan muita yksityisiä ja jul-
kisia palveluita, kahviloita, ravintoloita ja muita pis-
täytymispaikkoja ihmisten oleskelua ja kohtaamista 
varten. Myös liikuntaan ja arkiseen ulkoiluun tulee 
luoda sopivat puitteet, jolloin esimerkiksi lenkkeilijät 
ja ulkoilijat voivat olla sujuvasti mukana kaupungin 
”turuilla ja elämässä”. Kaikkiaan kaupan ja koko elä-
misen kokonaisuuden tulee muodostua ”hybridistä” 
eli asuntojen, työpaikkojen, koulujen, vapaa-ajan- 
sekä muiden palveluiden ja vaikkapa kirkkojen muo-
dostamana yhteisönä. Kauppa on siis keskeinen toi-
mija, jossa kokonaisuus muodostuu kaupan ohella 
muista ihmisten arjen ja elämän kiintopisteistä. 

Tällainen kokonaisuus olisi hyvin luontainen lähtö-
kohta erityisesti Tampereen keskustalle, mutta sopii 
hyvin myös aluekeskusten ja lähiöidenkin kehittämi-
sen lähtökohdaksi ja tavoitteeksi. 

Menestyvällä kaupan alueella tulee 
ehdottomasti olla myös paikallista tarjontaa, 

hyvät liikenneyhteydet ja  kaupan ohessa 
muita palveluita. Vanha rakennuskanta 
tulee säilyttää ja sitä tulee hyödyntää. 

Uudistamista tulee tehdä vanhan ehdoilla ja 
kaikkien paikkojen ja tilojen  

tulee olla ihmisten kokoisia ja hallittavia.

2.2. �Kööpenhaminan alueen  
tutustumiskohteet

Tanskan pinta-ala ilman Grönlantia on 43 094 ne-
liökilometriä ja asukasluku noin 5,4 miljoonaa, josta 
pääkaupungissa Kööpenhaminassa asuu noin 500 
000 henkilöä. Suomeen verrattuna Tanska on siis 
huomattavasti pienempi pinta-alaltaan ja hieman 
suurempi väkimäärältään. Silti myymäläverkos-
ton tiheys on Suomen luokkaa, koska erityisesti 
päivittäistavarakaupassa kauppakoot ovat pienet. 
Hypermarket-segmentti puuttuu Tanskasta lähes 
kokonaan. Bilka-ketju hallitsee käytännössä yksin 
hypermarket-kenttää. Deloitten mukaan kaksi tans-
kalaista vähittäiskaupan yritystä mahtuvat maail-
man 250 suurimman kaupan listalle. Dansk Super-
marked löytyy sijalta 79 ja FDB, eli Coop Danmark 
A/S sijalta 128 (vertailun vuoksi: S-ryhmä on sijalla 
68 ja Kesko sijalla 82).26 Dansk Supermarked toimii 
hypermarket-segmentissä edellä mainutulla Bilka-
ketjulla, supermarket-segmentissä Føtex-ketjulla ja 
discounter-segmentissä Netto-ketjulla. Vastaavasti 
COOP:in ketjubrändejä ovat Kvickly (supermarket), 
SuperBrugsen ja Irma (market), Fakta (discounter) 
sekä Dagli’Brugsen (lähikauppa). 

Tanskan vähittäiskaupan kenttä onkin poikkeuk-
sellinen muihin Pohjoismaihin ja useisiin Euroopan 
maihin verrattuna. Tanskalaisen kaupan kehityksen 
taustalla on vuonna 1997 tehty päätös sääntelyn li-

säämisestä. Kaupan suuryksiköiden rakentaminen 
kiellettiin tuolloin ja rajoiksi asetettiin 1 000 nelilö-
metriä maaseudulla ja 3 500 neliömetriä kaupun-
geissa. Muiden kuin ruokakauppojen osalta raja on 
2 000 nelilömetriä, johon suuret kaupungit saavat 
vuosittaisia poikkeuslupia. 

Suomen ja Ruotsin päivittäistavarakauppa toimii 
suurten yksikkökokojen, IT-järjestelmien hyödyn-
tämisen ja tehokkaan tuotanto- ja logistiikkaketjun 
johdosta tehokkaasti. Edellä mainitut asiat ovat 
Tanskassa kehittyneet vastakkaiseen suuntaan, 
mikä on johtanut tehottomuuteen esimerkiksi myyn-
tineliöiden tuotolla tai henkilötehokkuudella mitattu-
na. Lisäksi Tanskan kuluttajahinnat ovat Euroopan 
korkeimpia. Tehottomuus on selkeä ongelma Tans-
kassa, joskin sen ansiosta on säilynyt runsaampi 
kaupan toimijoiden kirjo, ja esimerkiksi Kööpenha-
minassa keskustan alueet ovat säilyneet elinvoi-
maisina. Tarkastelemalla Tanskan esimerkkiä on 
mahdollista tunnistaa sekä haasteita että mahdolli-
suuksia, erityisesti käsillä olevassa tilanteessa, jos-
sa myös Suomessa sääntelyn kiristäminen on ajan-
kohtainen kysymys.
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2.2.1. Ørestad – Pohjolan suurinta kauppaa 
ja urbaania vihreää asumista

Ørestad on ”keskelle peltoa” rakennettu uudisalue, 
jonka kehittymistä ohjaavia tekijöitä ovat olleet met-
roradan rakentaminen sekä asunto-, toimisto- ja 
kouluinfrastruktuurin luominen. Tavoitteena on ollut 
viihtyisä ja moderni alue, jossa korostuvat asumi-
sen laatu ja ekologiset arvot. Alueelle on rakennettu 
arkkitehtonisesti erottuvia asuin- ja toimistoraken-
nuksia, kuten projektit ’8 House’ (2010), ’Mountain 
Dwellings’ (2008) sekä ’VM houses’ (2005). Øresta-
din alueella onkin kokeiltu, kuinka asuinrakentami-
nen, toimistot, koulut ja kaupat voidaan tuoda yh-
teen perinteisiä rajoja rikkoen. Lisäksi innovatiiviset 
ratkaisut energiahuollossa sekä poikkeuksellisen 
suuret terassiparvekkeet että puutarha-alueet ko-
rostavat alueen ekologista profiilia.

Alueella on myös Pohjolan suurimpana itseään 
markkinoiva kauppakeskus Fields, jonka kehittäji-
nä ovat olleet Copenhagen Capacity, Metro Ltd. ja 
Öresund Comittee. Fields on pinta-alaltaan 148 000 
neliömetriä, ja sisältää perinteisten kaupallisten lii-
ketilojen ohella myös muun muassa näyttelytilaa ja 
kuntokeskuksen. Ravintolapalvelut on keskitetty yh-
teen kerrokseen. Erikoisuutena Fields tarjoaa Arne 
Jacobsen Loungen, jossa voi tutustua muotoilijan 
töihin ja elämään. Fields on tyylikäs mutta se ei ole 
saanut paikallisen väestön varauksetonta hyväk-
syntää, sillä suuri osa Kööpenhaminalaisista haluaa 
edelleen asioida pienissä erikoisliikkeissä suurten 
keskusten sijaan.

2.2.2. Østerbro – Elivoimaista erikoiskaup-
paa ja palveluita esikaupungissa

Østerbron alue tarjoaa Ørestadille hyvän kontrastin 
– se ei ole tyhjästä luotu uudisalue vaan perinteistä 
ja vanhasta rakennuskannasta ammentava elävänä 
säilynyt alue. Keskeisen sijaintinsa vuoksi se on ha-
luttu asuinalue. Østerbron vahvuus on pienimuotoi-
nen mutta omintakeinen erikoiskauppa, joka paitsi 
palvelee lähiasukkaita, vetää myös puoleensa asi-
akkaita muualta Kööpenhaminasta. Lisäksi alueella 
on ravintoloita ja kahviloita, joissa viihtyvät niin pai-
kalliset kuin kauempaakin tulleet asiakkaat. 
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2.2.3. Keskeiset opit Kööpenhaminasta

Kööpenhaminan vierailu herätti monia ajatuksia, 
joita voi hyödyntää kaupan kehittämisessä myös 
Pirkanmaalla. Menestyvältä kaupan alueelta vaa-
ditaan kykyä sekä palvella omia asukkaitaan, että 
vetää puoleensa asiakkaita muualta. Tanskan esi-
merkeissä korostuivat kansallisen ja kansainvälisen 
liikkuvuuden merkitys ja Malmön ostovoiman hyö-
dyntäminen. 

Kaupan alueiden suunnittelussa tulee huomioida 
ihmisten luontainen liikkumistarve, luoden ihmisille 
mahdollisuuksia ”käyskennellä” sekä varmistaen hy-
vät julkiset liikenneyhteydet ja liikuntamahdollisuu-
det. 

Ostoskatujen imagoa luodaan Tanskassa kovien 
brändien kautta, paikallisia niche brändejä unohta-
matta. Tutustumiskohteissa aukioloajat olivat suo-
malaisesta näkökulmasta lyhyet, aamukymmenes-
tä iltakuuteen. Tanskalaiset eivät kuitenkaan asioi 
muulloin – heille kauppa on keskeinen väline arjes-
sa ja juhlassa, mutta ei kaikki kaikessa. 

Ihmisläheisyys ja persoonallisuus nousivat vierai-
lujen pohjalta avaintekijöiksi kaupan alueiden erot-
tautumisen ja menestyksen kannalta. Persoonaton, 
hajuton ja mauton ei houkuttele ihmisiä. Liian sterii-
listä olemuksesta voidaan pyrkiä eroon esimerkiksi 
persoonallisin liiketiloin tai hyödyntämällä vanhaa 
kaupunkia ja vanhoja rakennuksia osana muuta inf-
rastruktuuria. Tanskan esimerkeistä oppia voi ottaa 
siitä, kuinka uutta on rakennettu vanhan ehdoilla, 
tuoden kuitenkin samalla uutta tanskalaista designia 
arkkitehtuuriin ja arkeen. Vierailukohteissa huomio 
kiinnittyi korkeaan laatutasoon ja hyvään käyttölaa-
tuisuuteen, paikallisen designin esiin nostamiseen, 
kotiseutuylpeyteen ja tanskalaisuuden arvostami-
seen. 

Ihmisläheisyys, paikallisuus, aitous ja omaleimai-
suus vetävät siis ihmisiä puoleensa. Tältä pohjalta 
onkin aiheellista pohtia, mitä olisi se aito tamperelai-
suus, jota voitaisiin hyödyntää kaupan kehittämises-
sä ja profiloimisessa.

Persoonaton, hajuton ja mauton ei vedä 
ihmisiä – tarvitaan ihmisläheisyyttä,  

paikallisuutta, aitoutta ja omaleimaisuutta. 
Mitä olisi aito tamperelaisuus? 

3	� PANEELIKESKUSTELUT

Esitutkimuksessa etsittiin tuoreita ja konkreettisia 
näkökulmia pirkanmaalaisen vähittäiskaupan kehit-
tämiseen kartoittamalla asiantuntijoiden ja toimijoi-
den näkemyksiä kahden paneelikeskustelun avulla. 
Paneelit järjestettiin 9.3.2011 ja 14.3.2011. Niiden 
osallistujat on koottu oheiseen taulukkoon.

Paneeleissa käsiteltiin annettuja teemoja sekä yh-
teisissä keskusteluissa että pienryhmissä monipuo-
listen näkökulmien esiin saamiseksi. Teemat olivat:

1. �Keskeiset kaupan kehitystrendit ja niiden vaiku-
tukset Tampereen seudulla

2. �Merkittävimmät kaupan kehitystä edistävät ja eh-
käisevät tekijät

3. �Kaupan osaamisen vaatimukset ja koulutuksen 
kehittäminen.

Taulukko 10. 
Paneelikeskustelujen osallistujat.
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3.1. �Keskeiset kaupan kehitystrendit ja niiden 
vaikutukset Tampereen seudulla

Keskusteluissa nousi esiin ajatus uusien kuluttaja-
käyttäytymistrendien kaksijakoisuudesta: yhtäältä 
ostamisen helppoutta haetaan verkkokaupasta, 
toisaalta fyysisen kaupan odotetaan tarjoavan viih-
tymistä ja elämyksellisyyttä. Sama kaksijakoisuus 
näkyy myös aluekehityksessä ja kauppatyyppien 
eroissa – isot hypermarketit helpottavat asioiden 
hoitamista, kun taas keskusta on viihtymistä varten. 
Kaupan tulee siis tulevaisuudessa pyrkiä yhtä ai-
kaa sekä tarjoamaan elämyksiä että helpottamaan 
asiakkaan arkea. Osaaminen ja asiakkaan ajan ar-
vostus on tulevaisuudessa entistä tärkeämpää. Niin 
kauppa paikkana kuin sen rooli arjessa muuttuu, ja 
keinoksi muutoksen mukana pysymiseen nähtiin 
elämyksellisyyteen panostaminen ja monikanavai-
suus, verkkokaupan ja fyysisen kaupan yhdistä-
minen, josta käytettiin esimerkkinä Verkkokauppa.
com:ia. 

Tulevaisuuden myymälöiden arveltiin muodostuvan 
elämyksellisiksi tuotteiden kokeilutiloiksi – varastoja 
ei kaupoissa enää tarvittaisi, sillä tuotteet toimitettai-
siin asiakkaalle kotiinkuljetuksella verkossa tai myy-
mälässä tehdyn tilauksen jälkeen. Tämän kaltainen 
toimintatapa on jo käytössä esimerkiksi huonekalu-, 
kodintekniikka- ja urheilukaupassa. Verkkokauppa 
nähtiin kasvavana haasteena erityisesti erikoiskau-
palle; päivittäistavarakaupalle sillä ei nähty olevan 
niinkään merkitystä. Fyysisellä kaupalla yleisesti 
nähtiin olevan selviä kilpailuhaittoja verkkokaup-
paan verrattuna, johtuen liiketilojen ylläpitoon liit-
tyvistä korkeista ja yhä nousevista kustannuksista 
ja verotuksesta.  Liiketiloista keskusteltaessa esiin 
nousi myös liikepaikkojen riittävyys keskustoissa; 

ratkaisuiksi esitettiin vanhan rakennuskannan hyö-
dyntämistä sekä liiketilojen rakentamista ulkomais-
ten metropolien tyyliin maantasosta sekä ylös- et-
tä alaspäin. Kaupan kannalta haastavaksi koettiin 
valintojen teko tilanteessa, jossa on vaikea tietää, 
mihin muuttuvassa ympäristössä kannattaisi inves-
toida: varasto- vai myymälätilaan, millaisiin myymä-
lätiloihin ja missä. Verkkokaupan kasvun myötä lo-
gistiikan, varastoinnin ja jakeluteiden merkitys kas-
vaa, ja Tampereen uskottiin logistisesti keskeisen 
sijaintinsa ansiosta hyötyvän tästä, mikäli alueelle 
saataisiin houkuteltua tavarantoimittajia ja logistiik-
kaa. Samalla kysyttiin, johtaako tällainen kehitys 
entisestään harveneviin myymäläverkkoihin ja suu-
rempiin yksiköihin.

Yksittäisen vähittäiskauppiaan kannalta verkko-
kaupan merkityksen kilpailijana uskottiin riippuvan 
pitkälti myytävistä tuotteista – vain tietyn tyyppis-
ten tuotteiden myynti on siirtymässä merkittävältä 
osalta verkkoon. Esimerkkeinä tällaisista tuotteista 
mainittiin matkailutuotteet, elektroniikka, musiikki 
ja vaatteet. Verkkokaupan myötä nähtiin syntyneen 
asiakasryhmiä, joiden haluamia tuotteita ei edes 
löydy tamperelaisista kaupoista, vaan ainoastaan 

Kaupan tulee tulevaisuudessa pyrkiä sekä 
tarjoamaan elämyksiä että helpottamaan 

asiakkaan arkea. Tulevaisuuden  
myymälöistä voi muodostua elämyksellisiä

 tuotteiden kokeilutiloja.

verkosta. Toisaalta nostettiin esille myös mahdolli-
suus fyysisten kauppojen valikoimien monipuolistu-
miseen internetin vaikutuksesta, kun asiakkaat alka-
vat vaatia mieleisiään tuotteita tuttuihin kauppoihin 
sen sijaan, että siirtyisivät pysyvästi verkkokauppo-
jen asiakkaiksi. Verkkokaupasta nähtiin puuttuvan 
sellainen kokeilemisen mahdollisuus ja ostamisen 
tunne, jotka vetävät ihmisiä perinteisiin myymälöi-
hin. Tässä ilmeni jälleen kauppapaikkojen roolin 
muutos: fyysisen kaupan tulee panostaa niiden elä-
mysten tarjoamiseen, joita verkkokaupasta ei saa. 

Tampereella koettiin olevan kilpailullisesti tilaa eten-
kin erikoiskaupan monipuolistumiselle, sillä nykyistä 
erikoiskauppaa pidettiin pääosin kehittymättömänä 
rutiinikauppana. Syyksi esitettiin pirkanmaalaisten 
kuluttajien yhä voimistuvaa hintaorientoituneisuut-
ta, jonka vuoksi halpakonseptit menestyvät, mutta 
erikoistuneemmille ja laadukkaammille kaupoille ei 
välttämättä riitä kysyntää. Samalla yksipuolinen tar-
jonta kuitenkin ajaa osan kuluttajista ostoksille pää-
kaupunkiseudulle tai tilaamaan tuotteita ulkomailta. 
Esitettiin kysymys, kuinka parantaa pirkanmaalais-
ten laatutietoisuutta. 

Nuorison kulutuskäyttäytymisen seuraamista pi-
dettiin paneeleissa erityisen tärkeänä. Merkittäviä 
vaikutuksia kaupan kehitykseen tulee panelistien 
mukaan olemaan muun muassa ekologisten arvo-
jen nousulla ja sillä, että jo nyt Suomessa on uusi 
sukupolvi, joka ei koskaan ole ostanut tiettyjä tuo-
teryhmiä perinteisestä kivijalkakaupasta. Esitettiin 
kysymys, kuinka kehitys jatkuu – tuleeko kaupasta 
ruutu pöydällä? Toisaalta mielenkiintoisena pidettiin 
tiukkojen arvojen ja pinnallisen viihteen limittymistä 
nuorten elämässä. Olennaisimpana kysymyksenä 
pidettiin sitä, muuttuvatko nuorten käyttäytyminen ja 
arvot iän myötä, vai onko kyse pysyvämmästä muu-
toksesta. Asiakaskunta ja kuluttajakäyttäytyminen 
muuttuvat myös ”heimoutumisen” ja ulkomaalaisen 

väestön lisääntymisen myötä. Kaupan tulisi huoma-
ta nämä uudet kohderyhmät ja vastata heidän luo-
maansa uudenlaiseen kysyntään. Luomun ja paikal-
lisuuden nousevia trendejä käsiteltäessä pohdittiin, 
kuinka saada paikallisuutta esiin ja voisiko Tampere 
olla etulinjassa hyödyntämässä näitä trendejä. Pai-
kallisuus ja luomu nähtiin yhtenä keinona tuottaa 
elämyksellisyyttä verrattuna tavallisiin massatuottei-
siin. Paikallista tarjontaa pidettiin kuitenkin paljosta 
puheesta huolimatta yhä vähäisenä, johtuen ensi-
sijaisesti pienten tuottajien toimituskyvyn rajallisuu-
desta, joka tekee yhteistyön isojen ketjujen kanssa 
vaikeaksi. 

Nuorison ohella pohdittiin väestön ikääntymisen 
merkitystä kaupalle: Ovatko tulevat eläkeläiset ak-
tiivisia palvelujen kuluttajia? Laskeeko tavaran kulu-
tus, kun eläkeläisillä on jo kaikkea? Yleisten väestöt-
rendien – väestön keskittymisen, ikääntymiseen ja 
yhden hengen talouksien lisääntymisen – uskottiin 
johtavan lähikaupan renesanssiin kysynnän lisään-
tyessä. Lähikaupat nähtiin keinona sitouttaa asiak-
kaita tarjoamalla mahdollisuus hoitaa koko viikon 
ostokset, myös täydennyskäynnit, saman ketjun 
myymälöissä. Toisaalta eläkeläisten uskottiin suosi-

Vanhoihin rakenteisiin jumittumisen sijasta 
tulisi puhua kaupan muutoksesta sen  

suuntaa arvottamatta. Kauppa on  
muuttumassa, ja siinä muutoksessa täytyy 

olla mukana.
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van kattavia kaupan ja palveluiden keskuksia, joissa 
kaikki asiat voisi hoitaa samalla reissulla. Kauppaan 
lähdön ajateltiin olevan eläkeläisille ”päivän juttu”, 
jossa sosiaaliset kontaktit ja myös elämykselliset 
piirteet korostuvat. Lähialueiden palvelujen nousu ja 
toisaalta keskustan ulkopuolisten suurten keskusten 
vetovoima koettiin vastavoimiksi, jotka vaikuttavat 
yhtä aikaa. Samalla pohdittiin, mikä tulevaisuudes-
sa kokoaa palveluja – kauppa vai julkiset palvelut?

Keskusteluissa tuotiin esiin vaatimus ajatustavan 
muutoksesta: sen sijaan, että jumituttaisiin vanhoi-
hin rakenteisiin pohtimalla nykyisen kaltaista kaup-
paa edistäviä ja ehkäiseviä tekijöitä, tulisi puhua 
kaupan muutoksesta sitä arvottamatta. Kauppa on 
muuttumassa toisenlaiseksi huolimatta muutoksen 
suunnasta esitetyistä mielipiteistä, ja siinä muutok-
sessa täytyy olla mukana. Panelistit totesivat, että 
on vaikea määrittää, missä määrin trendit mukautu-
vat rakenteisiin ja rakenteet trendeihin. Pirkanmaalle 
kaivattiin rohkeutta aloittaa uutta ja mahdollisuuksia 
kehittää ja kokeilla uudenlaisia liiketoimintakonsep-
teja. Vaadittiin asennemuutosta: uusien konseptien 
kokeiluun tulisi rohkaista ja suhtautua kokeiluihin 
positiivisesti, ei ongelmana. Tulisi pohtia keinoja 
yrittäjien tukemiseen, madaltaen siten kynnystä in-
novatiivisiin kokeiluihin. Samalla peräänkuulutettiin 
globaalia ajattelutapaa: enää ei riitä miettiä, mikä 
sopisi Pirkanmaalle, vaan tulee pyrkiä erikoistu-
maan kansainvälisellä tasolla ja löytää keinoja tehdä 
pirkanmaalaisesta kaupasta globaalia. Kansainväli-
sessä osaamisessa ja ajattelussa koettiin kuitenkin 
vielä olevan puutteita, kuten myös kansainvälisty-
vässä kilpailussa menestymiseen tarvittavassa ar-
voketjujen hallinnan ja konseptoinnin osaamisessa. 
Suomessa on panelistien mukaan perinteisesti kes-
kitytty paikallisten kuluttajien erityispiirteisiin, jolloin 

Pirkanmaan ehdotettiin profiloituvan 
uusien liiketoimintakonseptien 

pilotointialustaksi, houkutellen siten alueelle 
innovatiivisia yrittäjiä. Yhtenäinen profiili 

toisi lisäarvoa koko seudulle kuntien välisen 
kilpailun sijasta.

vahvasti ketjuohjattuja ja kansainvälisesti kilpailuky-
kyisiä liiketoimintakonsepteja ei ole syntynyt mon-
taakaan. Samalla toimivimpien konseptien uskottiin 
kuitenkin ammentavan myös paikallisuudesta täy-
dellisen globaalin yhdenmukaisuuden sijasta.

Paneeleissa nousi esiin selkeä toive erottuvan pro-
fiilin rakentamisesta Pirkanmaalle. Pirkanmaan tulisi 
panelistien mielestä profiloitua jonkin tietyn kaupan 
alan keskukseksi. Yhtenäinen profiili toisi lisäarvoa 
koko seudulle, poistaen nykyistä kuntien välistä kil-
pailua. Viitaten aiempaan vaatimukseen mahdol-
lisuuksien tarjoamisesta innovatiivisiin kokeiluihin 
kaupan alalla paneeleissa ehdotettiin Pirkanmaan 
profiloituvan uusien liiketoimintakonseptien pilotoin-
tialustaksi, houkutellen siten alueelle innovatiivisia 
yrittäjiä. Profiloitumalla voitaisiin houkutella ostovoi-
maa Pirkanmaan ulkopuolelta ja matkailun kautta. 
Eri alueille Pirkanmaan sisällä ehdotettiin luotavaksi 
omat alueprofiilinsa, jolloin aluekehitystä voitaisiin 
toteuttaa kolmella tasolla: profiloituneiden kaupan 
keskittymien, aluekeskusten ja lähikaupan tasoilla. 

3.2. �Merkittävimmät kaupan kehitystä  
edistävät ja ehkäisevät tekijät

Pirkanmaata pidettiin vetovoimaisena alueena niin 
asukkaiden kuin yritystenkin näkökulmasta ja siksi 
yleisen keskittymiskehityksen voittajana. Alueen 
kehittämistä pidettiin kuitenkin tärkeänä vetovoiman 
säilyttämiseksi. Asukkaiden näkökulmasta Pirkan-
maa on mukava alue asua ja elää – koulutusmah-
dollisuudet houkuttelevat opiskelijoita ja muun mu-
assa lyhyet etäisyydet sekä kurissa pysyneet asu-
miskustannukset ovat tehneet alueesta pääkaupun-
kiseudun jälkeen kiinnostavimman työskentely- ja 
asuinpaikan. Kasvava väestö houkuttelee yrityksiä 
ja mukava elinympäristö niihin osaavaa työvoimaa. 
Väestönkasvun ja ostovoiman suhdetta kommen-
toitiin keskusteluissa kuitenkin myös toisesta näkö-
kulmasta. Väestönkasvua ja koulutettua väestöä pi-
dettiin ostovoiman kannalta positiivisina seikkoina, 
mutta samalla kyseenalaistettiin positiivisen muut-
tovirran ostovoimaa lisäävä vaikutus, sillä Pirkan-
maalle siirtyy paljon alhaisen ostovoiman muuttajia. 
Lisäksi ostovoimaa heikentää Pirkanmaan suhteelli-
sen korkea työttömyysaste ja teollisuusvaltaisuus – 
tulevaisuudessa ehkä myös Nokian työllistävän vai-
kutuksen väheneminen ja matalapalkkaisten kau-
pan alan töiden lisääntyminen. Kaupan kehitystä 
estävänä tekijänä keskusteluissa nousi esiin myös 
pirkanmaalaisen kaupan hintavetoisuus – edulliset 
ketjut menestyvät hinnan määrittäessä ostopäätök-
siä, kun taas laadukkaampi erikoiskauppa ei pääse 
kehittymään. Vaikka Tamperetta pidettiin selvänä 
kakkosena Helsingin jälkeen, pirkanmaalaista eri-
koiskauppaa kuvattiin silti kehittymättömäksi. 

Matkailun kannalta Pirkanmaata pidettiin vetovoi-
maisena kattavan kulttuuritarjonnan ja luonnon an-

siosta. Näiden hyödyntämisessä yhteistyössä kau-
pan kanssa nähtiin paljon potentiaalia, ja kaupalla 
uskottiin voivan olla iso rooli vetovoimatekijänä, 
mikäli kauppa saadaan tähän yhteistyöhön uudel-
la ja innovatiivisella tavalla mukaan. Toisaalta mat-
kailulla nähtiin olevan vaikutusta vain Tampereen 
keskustassa, ja kysyttiin jopa, kuinka vetovoimai-
nen Tampere kaupunkina loppujen lopuksi on. Pir-
kanmaan profiloitumista johonkin toimialaklusteriin 
tai jonkinlaisen Ideaparkin tyylisen erottuvan veto-
naulan kehittämistä pidettiin tärkeänä kansallisena 
vetovoimatekijänä. Kansainvälisen vetovoiman ke-
hittämisessä kauppaa ei pidetty parhaana mahdolli-
sena lähtökohtana.

Tampereen maantieteellistä ja logistista keskei-
syyttä pidettiin kaupan kannalta positiivisena asia-
na. Ostovoiman keskittyminen tiiviille alueelle sekä 
Pirkanmaan sisäiset lyhyet etäisyydet helpottavat 
niin kuluttajien kuin tavarankin liikkumista. Toisaal-
ta pirkanmaalaisia asuinalueita ja lähiöitä pidettiin 
lähipalveluiden kehittämisen kannalta liian pieninä, 
ja julkisessa liikenteessä koettiin olevan parantami-
sen varaa. Tampereen keskustaa pidettiin nykyisel-
lään melko tylsänä, ja sen kehittymisen keskeisinä 
haasteina saavutettavuutta sekä liikepaikkojen riit-
tävyyttä. Keskusta koettiin liian tiiviiksi ja vaikeas-
ti muunneltavaksi kaupan tarpeisiin. Ratkaisuna 
esitettiin ehdotus keskustan kauppapaikkojen lisä-
rakentamisesta ylös- tai alaspäin tilankäytön opti-
moimiseksi. Liikepaikkojen kalleutta ja niiden hal-
linnointiin liittyvien kustannusten nousua pidettiin 
myös kehitystä estävänä tekijänä ja kilpailuhaittana 
suhteessa verkkokauppaan. Paneeleissa pohdittiin 
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myös keskustan kivijalkakauppojen tulevaisuutta: 
Mitä tapahtuu, kun vanhat kauppiaat eläköityvät – 
syntyykö palveluaukkoja, mikä on vanhojen liiketi-
lojen kohtalo? Olisiko ilta-aukiolojen pidentäminen 
ratkaisu pienten liikkeiden kysynnän puutteeseen? 
Lähikauppojen kannalta positiivisena pidettiin niiden 
kysynnän kasvua ikääntymisen ja yhden hengen 
talouksien lisääntymisen myötä. Niiden kehityksen 
haittana sen sijaan pidettiin alkoholimonopolia ja 
apteekkituotteiden myyntirajoituksia, jotka ohjaavat 
kysyntää suurempiin keskuksiin.

Julkista kaupan ohjausta kehuttiin hyvistä suunni-
telmista ja hankkeista, mutta muuten se sai osak-
seen kritiikkiä. Keskeisimmäksi ongelmaksi koettiin 
kokonaisstrategian puute: erilliset toimijat ja kunnat 
kehittävät kauppaa omien intressiensä pohjalta ko-
konaisuuden jäädessä yksittäisten projektien jal-
koihin. Sirpaleiset kehityshankkeet ja kuntien väli-
nen kilpailu kaupan hankkeista ja niiden tuomasta 
ostovoimasta koettiin koko alueen kaupan kehitys-
tä haittaavana. Paneeleissa kaivattiin yhtenäistä 
aluestrategiaa ja pirkanmaalaista kaupan profiilia, 
jotka hyödyttäisivät koko seutua. Samaten keskus-
tan kehittämiseen kaivattiin koordinoidumpaa otet-
ta. Nyt kaupan kehittäminen koettiin pirstaleisista 
hankkeista koostuvaksi selkeän vastuuhenkilön tai 
-yksikön puuttuessa. Haitaksi koettiin myös institu-
tionaalisten sijoittajien puute; nyt Pirkanmaalla toimii 
lähinnä yksittäisiä sijoittajia, joilla ei ole vahvaa ke-
hittämisintressiä.

Maankäytön suunnittelussa ongelmana pidettiin 
päätöksenteon hitautta ja lainsäädännön rajoitta-
vuutta. Kaikki kauppa ei panelistien mukaan voi 
sijoittua keskustaan tilanpuutteen ja kalliiden vuok-
rien vuoksi. Kaavoituspäätösten pelättiin joissain 
tapauksissa kokonaan estävän kaupan rakentami-
sen, jolloin kysyntä valuu verkkokaupan kautta ulko-
maille. Kysyttiin, onko kaupan rajaaminen lainkaan 
oikea keino kaupan ohjaamiseen ja voisiko Pirkan-

maa rohkeasti kyseenalaistaa maakuntakaavan, so-
veltaen sitä paikallisista tarpeista lähtien. Toisaalta 
ongelmana pidettiin eri osapuolten epärealistisia 
odotuksia: kauppa ei päätöksiä tekemällä siirry sil-
le epäedulliseen paikkaan. Esitettiin kysymys, onko 
ympäristöministeriö oikea taho ohjaamaan kauppaa, 
vai pitäisikö ensisijaisesti seurata kaupan ja asiak-
kaiden tarpeita. Ongelmaksi nähtiin myös yleisempi 
teollisuuden kehittäminen kaupan kustannuksella, 
seuraten Pirkanmaan teollisuusvaltaista perinnet-
tä. Kaupan koettiin kärsivän huonosta maineesta, 
ja pohdittiin, kuinka tuoda esiin kaupan positiivisia 
yhteiskuntavaikutuksia.

Paneeleissa esiin nousseet pirkanmaalaisen vähit-
täiskaupan kehitystä edistävät ja ehkäisevät tekijät 
on koottu oheiseen taulukkoon.

Julkista kaupan ohjausta kehuttiin hyvistä 
suunnitelmista ja hankkeista. Ongelmaksi 
koettiin kokonaisstrategian puute – erilliset 

toimijat ja kunnat kehittävät kauppaa 
omien intressiensä pohjalta kokonaisuuden 
jäädessä yksittäisten projektien jalkoihin. 

Paneeleissa kaivattiin yhtenäistä 
aluestrategiaa ja pirkanmaalaista kaupan 
profiilia, jotka hyödyttäisivät koko seutua.

Taulukko 11. 
Kaupan kehitystä edistävät ja ehkäisevät tekijät Pirkanmaalla.

EDISTÄVÄT TEKIJÄT EHKÄISEVÄT TEKIJÄT

Vetovoima

Maantiede

Julkinen ohjaus

Koulutus ja osaaminen
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3.3. �Kaupan osaamisen vaatimukset ja  
koulutuksen kehittäminen

Keskustelujen kantava ajatus oli, etteivät tulevaisuu-
den ongelmat ratkea eilisen osaamisella. Kaupan 
menestyminen vaatii panelistien mielestä monipuo-
lista osaamista kaikilla tasoilla, niin johtoportaassa 
kuin myyjätasollakin. Asiakkaiden vaatimustason 
nousu asettaa paineita erityisesti myyjien asian-
tuntemukselle; tiedon saatavuuden parantuessa 
asiakas saattaa nykyisin tietää tuotteista helposti 
enemmän kuin myyjä itse. Nimenomaan asiantunte-
mus, asiakkaiden neuvonta ja ostoprosessin helpot-
taminen nostettiin tulevaisuuden myyjien olennai-
simmiksi tehtäviksi. Verkkokaupan noustessa yhä 
vahvemmaksi kilpailijaksi juuri asiakaspalveluun 
panostaminen nähtiin perinteisen fyysisen kaupan 
kilpailuvalttina. 

Myyjän työn nähtiin muuttuvan pankkineuvojien 
tehtävien tavoin kohti konsultatiivisen neuvojan 
palveluita, joita asiakkaat jopa varaisivat etukäteen 
maksua vastaan. Toisaalta asiantuntijuuden koettiin 
näkyvän myös valikoiman rakentamisessa – asiak-
kaan ostoprosessi helpottuu, kun kaupalla on tarjota 
huolella rajattu tuotevalikoima. Alkoa pidettiin yhte-
nä hyvänä esimerkkinä asiantuntevista myyjistä ja 
huolellisesti laaditusta valikoimasta. Ongelmaksi 
myyjien asiantuntemuksen parantamisen kannalta 
koettiin kaupan alan työpaikkojen houkuttelevuuden 
puute: työvoiman vaihtuvuus on suurta, ja alalla käy-
tetään paljon osa-aikaisia työntekijöitä. Onkin syytä 
pohtia, kuinka sitouttaa ihmisiä kaupan tehtäviin ja 
kuinka kouluttaa heitä vastaamaan tulevaisuuden 
asiakaskunnan vaatimuksiin. Paneelikeskusteluissa 
olennaisina tekijöinä pidettiin työnantajan ja -teki-
jän molemminpuolista sitoutumista, elämiseen riit-

tämättömien osa-aikaisuuksien hallintaa sekä alan 
arvostuksen ja palkkojen nostamista.

Kehittämistä kaipaaviksi osaamisalueiksi nimettiin 
monialainen osaaminen, sidosryhmäosaaminen, 
palveluosaaminen, verkkokauppa ja monikanavai-
suus, logistiikan osaaminen sekä arvoketjujen ja 
konseptien osaaminen. Palveluosaamista pidettiin 
tärkeänä viitaten erityisesti edellä käsiteltyyn asia-
kaspalvelun merkityksen kasvuun fyysisessä kau-
passa. Arvoketjujen hallintaa ja uusien liiketoimin-
takonseptien luomista esimerkiksi Ikean tai H&M:n 
tapaan pidettiin kansainvälistyvässä kaupassa 
menestymisen kannalta olennaisena taitona, joka 
suomalaisilta vielä puuttuu. Myös verkkokaupan ja 
monikanavaisuuden hallitseminen nousivat esille 
kaupan muutoksen ja verkkoon siirtymisen sekä sen 
tuoman laajentuneen kansainvälisen kilpailun yhte-
ydessä. Sidosryhmäosaamista pidettiin erittäin tär-

Asiakaspalvelu nähtiin perinteisen fyysisen 
kaupan kilpailuvalttina. Myyjän työn nähtiin 
muuttuvan kohti konsultatiivisen neuvojan 
palveluita, joita asiakkaat jopa varaisivat 

etukäteen maksua vastaan. Asiantuntijuus 
näkyy myös valikoiman rakentamisessa 
–ostoprosessi helpottuu, kun tarjolla on 

huolella rajattu tuotevalikoima.

keänä, sillä tulevaisuuden kauppa vaatii verkostoitu-
mista ja toimivaa yhteistyötä eri toimijoiden kanssa. 

Koulutuksen kehittämisen lähtökohtia Pirkanmaalla 
pidettiin hyvinä perustuen alueen hyviin ja moni-
puolisiin oppilaitoksiin. Esimerkiksi uuden Johtamis-
korkeakoulun monialaisuutta tulisi käyttää hyväksi 
rakennettaessa pirkanmaalaisia osaamisprofiileja. 
Osaamisprofiilit auttaisivat kehittämään paikallisten 
toimialakohtaisten ja kaupan organisaation eri taso-
jen osaamistarpeiden ja koulutuksen vastaavuutta, 
toteuttaen samalla alueellista ja kansallista koulu-
tuksen työnjakoa. Oppilaitosten ja elinkeinoelämän 
tiiviimpää yhteistyötä pidettiin tärkeänä sekä opiske-
lijoiden että yritysten kannalta. Samalla esitettiin ky-
symys, paljonko kauppa itse on valmis satsaamaan 
oppilaitosyhteistyöhön, jottei se jäisi pelkkien yritys-
vierailujen tasolle.
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Tässä esiselvityksessä on pyritty tunnistamaan tam-
perelaisen ja pirkanmaalaisen kaupan näkökulmasta 
keskeisiä kasvun ja kehittymisen ajureita, mahdolli-
suuksia sekä esteitä. Erikoistavarakaupan näkökul-
masta korostuvat erityisesti hintavetoisuuden haaste, 
palvelun laatu, asiakastuntemus ja henkilöstön sitout-
taminen, elämyksellisyys, verkkokaupan ja fyysisen 
kaupan yhdistäminen ja monikanavaisuus yleensä, 
erikoistuminen ja profiloituminen osana erikoiskau-
pan klustereita. Päivittäistavarakaupan näkökulmasta 
lähikaupoissa ja marketeissa korostuvat jatkossakin 
saavutettavuus ja monipuolinen valikoima. Tulevai-
suudessa myös muiden palvelujen yhdistäminen 
tarjoomaan luo mahdollisuuden parempaan ja koko-
naisvaltaisempaan palveluun. Tämän näkyy erityisesti 
kauppakeskuksissa, joissa muut palvelut voivat liittyä 
julkisen ja yksityisen sektorin rajapintoihin, elämyksel-
lisyyteen tai vapaa-ajan palveluihin.

Keskeisiä kaupan ajureita ovat:
●● �uudistuva ja kehittymiskykyinen kaupan alan 
toimijaverkosto

●● �kattava kaupan alan tarpeita palveleva tutkimus- 
ja koulutustarjonta

●● �kuluttajatrendit: monirooliset kuluttajat ja erilais-
tuvat kuluttajakäyttäytymisen mallit luovat uu-
denlaisia kasvumahdollisuuksia kaupan eri aloille

●● �erinomainen saavutettavuus sekä B2C että B2B 
kaupassa

●● �väestökasvu ja sen mahdollistama kaupan kas-
vupotentiaali

●● infrastruktuuri: hyvä tie- ja muu liikenneverkosto

Keskeisiä mahdollisuuksia ovat:
●● �kaavoituksen kriittinen rooli tulevaisuuden kau-
pan toimintaedellytysten luojana

●● �matkailun ja kulttuurin synergiat kaupan kehittä-
miselle

●● kuluttamisen elämyksellisyyden korostuminen
●● tukku- ja kuluttajalogistiikan kehittäminen
●● tukku- ja ammattiasiakaskaupan kasvattaminen
●● lähikaupan ja sen kysynnän kasvu
●● �julkisen ja yksityisen sektorin yhteistyö palvelu-
jen tuottamisessa

Keskeisiä esteitä ovat:
●● �yhteistyön hajanaisuus kaupan operatiivisessa ja 
strategisessa kehittämisessä

●● liikepaikkojen puute
●● �hinnoittelun ylikorostuminen asiakasarvon luomi-
sessa

●● arvoverkosto- ja konseptiosaamisen puute
●● �maankäytön rajoitteet, uudistuva maankäyttö- ja 
rakentamislainsäädäntö

Esiselvityksen perustella ehdotetaan seuraavia kehit-
tämistoimia elinvoimaisen ja kehittyvän kaupan luomi-
seksi Pirkanmaalle ja Tampereelle:

●● �kaupan neuvottelukunnan perustaminen kaupan 
kasvuvision toteuttamiseksi ja aluekehittämisen 
tukemiseksi

●● �kaupan tutkimus- ja kehittämisohjelman käynnis-
täminen Kaupan kasvuvision 2020 lunastamiseksi 

●● �toimenpiteiden ja koordinoinnin vahva resursointi 
kaupan kehitystoimenpiteiden vaikuttavuuden 
vahvistamiseksi

4	 Yhteenveto JA JohtopäätöksET
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4.1. �Kaupan neuvottelukunnan perustaminen 4.2. �Kaupan tutkimus- ja kehittämisohjelman 
käynnistäminen

Pirkanmaalle tarvitaan uusien konseptien kehittämi-
seen ja kokeiluun rohkaiseva ja siihen rakenteita tar-
joava, yli kuntarajojen ulottuva tahtotila. Tämä edel-
lyttää yhteistyön tiivistämistä yksityisen ja julkisen 
sektorin toimijoiden kesken. Esiselvityksen pohjalta 
ehdotetaan perustettavaksi kaupan neuvottelukun-
ta, joka ”omistaa” kaupan kasvuvision ja tahtotilan. 
Kaupan kasvuvision ja tahtotilan muodostamisessa 
tulee huomioida muut laadinnassa olevat strategiat.
Tähän neuvottelukuntaan tulisi nimetä edustajat 
muun muassa kaupan toimijoista, alueiden ja maan-
käytön suunnittelijoista, kuntien edustajista, kou-
lutuspalvelujen tuottajista sekä muista keskeisistä 
intressiryhmistä. Neuvottelukunnassa keskeistä on 
eri toimijoiden välisen dialogin lisääminen ja roolien 
täsmentäminen yhteisen kasvuvision saavuttami-
seksi. Neuvottelukunnalla on keskeinen asema uu-
sien avausten eteenpäin viemisessä sekä arvioiden 
antaminen maakunnalliseen kaupan kehittämiseen 
liittyvistä asioista. 

Kaupan kehittäminen tulee nähdä kiinteänä osana 
muuta strategista ja operationaalista aluekehittä-
mistä. Kaupan alueellista kehittämistä ehdotetaan 
ohjattavan seuraavien toimenpiteiden avulla:

1) Kehitetään Pirkanmaan kaupan vetovoimaa yh-
distämällä kaupan, matkailun ja kulttuurin sekä jul-
kisten palveluiden tarjontaa ja luomalla tämän yh-
distelmän avulla omaleimainen alueellinen kaupan 
ja palvelujen profiili. 

●● �Kehitteillä olevan Tampere-brändin sisällöissä 
tulisi kiinnittää erityishuomiota kaupan rooliin 

brändin vetovoimatekijänä. Tämän toteuttami-
seksi tulee selvittää, millaisiin tamperelaisen 
kaupan tarinoihin Tampereen brändin voisi 
kytkeä.

2) Kehitetään rohkeasti uusia palvelukonsepteja 
lähipalveluiden tuottamiseksi yksityisen ja julkisen 
sektorin toimijoiden yhteistyönä. 

●● �Uusien palvelukonseptien kehittäminen tulee 
aloittaa aluekeskusten mahdollisuuksien ja tar-
peiden kartoituksella. Rohkea palvelukonseptien 
kehittäminen yksityisen ja julkisen sektorin toi-
mijoiden yhteistyönä tarkoittaa kaupan ja muun 
palvelusektorin, kiinteistösijoittajien sekä julkisen 
palvelutuotannon tarjonnan yhdistämistä jopa yli 
kuntarajojen. Palvelukonseptien kehitystyössä 
tulee huomioida kuluttajien tarve nopeaan ja 
helppoon asiointiin sekä toisaalta vapaa-ajan-
vietteellisyyteen ja elämyksellisyyteen.

3) Kehitetään Tampereen keskustan elinvoimaisuut-
ta, omaleimaisuutta ja vetovoimaisuutta nostamalla 
kauppa aiempaa keskeisemmäksi osaksi keskustan 
kehittämisen strategiaa ja parantamalla keskustan 
saavutettavuutta kaikilla kulkuvälineillä.

●● �Tampereen keskustaa kehitetään elämisen, viih-
tymisen ja kaupan keskukseksi, jossa kotimais-
ten ja kansainvälisten ketjuliikkeiden ohella myös 
kivijalkakaupat ja paikallinen tarjonta kukoistavat. 
Edellä kuvatun tavoitteen toteuttaminen vaatii 
kaupan sisältöihin perustuvien profiilihankkeiden 
tunnistamista ja toteuttamista.

Esiselvityksen perusteella kaupan pirkanmaalainen 
tutkimus ja koulutus on monipuolista ja hyvällä tasol-
la, ja kaupan osaamistarpeet täyttyvät melko hyvin. 
Haasteena on saada sinänsä hyvällä tasolla olevan 
tutkimus- ja koulutustoiminnan synergia lunastettua 
pirkanmaalaisen kaupan näkökulmasta. Koulutuk-
sen osalta esiselvityksen perusteella ehdotetaan 
oppilaitosten roolijaon täsmentämistä kaupan (ja 
laajemmin myös palvelujen) monialaisen ja moni-
tasoisen osaamisen varmistamiseksi. Osaamisen 
vahvistamiseksi edistetään molempien yliopistojen, 
Tampereen yliopiston ja Tampereen teknillisen yli-
opiston, sisäisen ja keskinäisen poikkitieteellisyy-
den hyödyntämistä; esimerkkinä ICT-osaaminen ja 
sen sovellusten kaupallistaminen. 

Tutkimuksen ja kehittämisen osalta esiselvityksen 
perusteella ehdotetaan käynnistettäväksi elinkeino-
elämän, yliopistojen ja muiden oppilaitosten yhtei-
nen tutkimus- ja kehittämisohjelma. Tämän ohjel-
man tavoitteena on luoda perusta vahvalle kaupan 
alueelliselle ja kansainvälisestikin kiinnostavalle 
osaamiselle. Sen avulla haetaan muutoksen inno-
vaattoreita ja käynnistäjiä sekä tuetaan päätöksen-
tekijöitä kehitysjohtajuuden ottamisessa.

Kaupan alan tutkimus- ja kehittämisohjelmassa tu-
lee huomioida Pirkanmaan erityistarpeet. Haastee-
na on saada tutkimus ja kehittäminen voimakkaam-
min rajapintoja ylittäväksi, selkeämmin kaupan 
kontekstiin soveltuvaksi, kansainvälisestä tiedosta 
ammentavaksi sekä luoda kannusteet uusien hank-
keiden ennakkoluulottomalle kehittämiselle ja pilo-
toinnille. 

●● �Rajapintojen ylittämisellä tarkoitetaan tutkimuk-
sen ja koulutuksen substanssien ennakkoluulo-
tonta yhdistelyä tulevaisuuden menestyvien ja 
asiakaslähtöisten toimintamallien pohjaksi. Tä-
mä voi tarkoittaa paitsi liiketaloustieteen, myös 
tekniikan, kulttuurin ja matkailun tutkimuksen ja 
koulutuksen sisältöjen hyödyntämistä ja niiden 
yhteistyön tiivistämistä. 

●● �Sovelluskelpoisuudella kaupan kontekstiin tar-
koitetaan esimerkiksi teknologisten innovaatioi-
den kuten RFID-teknologian tuomista konkreetti-
sesti kaupan liiketoimintamallien ja palvelusovel-
lusten kontekstiin. Eri osa-alueilta on saatavilla 
laadukasta tutkimustietoa ja osaamista, mutta 
ne eivät useinkaan välity kaupan kontekstiin asti. 
Tämä vaatii myös kaupan omaa aktiivisuutta.

●● �Kansainvälisen tiedon hyödyntäminen lähtee 
tutkimuksen ja koulutuksen yhteistyöverkostoista 
sekä tiedon jakamisesta maakunnallisten avain-
toimijoiden kesken. Kansainvälisten yhteishank-
keiden lisäksi on tarpeen kerätä benchmark-
kokemuksia konkreettisista tavoista toteuttaa 
kaupan palvelukonsepteja.

●● �Kaupan kehittämiseksi ja uudistamiseksi on 
tärkeää luoda kannusteet uusien hankkeiden en-
nakkoluulottomalle kehittämiselle ja pilotoinnille. 
Tämä vaatii sekä toimintamallin että resursseja 
varsinaiselle kehityshankkeiden pilotoinnille.
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�Sisältö tutkimus- ja kehittämisohjelmalle luodaan 
kaupan neuvottelukunnan kanssa. Esiselvityksen 
perusteella potentiaalisia Tamperetta ja koko Pir-
kanmaata koskevia teema-alueita tutkimus- ja ke-
hittämisohjelman osahankkeiksi ovat esimerkiksi 
seuraavat: kaupan rakenne ja sen keskeiset kehit-

tämisen edellytykset ja kilpailuedut, asiakkaiden ar-
ki ja muuttuva ostokäyttäytyminen, logistiikan rooli 
ja verkoston hallinta kaupan kilpailussa ja kaupan, 
matkailun ja kulttuurin yhteistoiminta vetovoimai-
suuden ja tarjonnan kasvattamiseksi.

Koko Suomi on täynnä hyviä selvityksiä ja aikomuk-
sia. Jotta tapahtuu jotakin, on tapahduttava jotakin. 
Kaupan alan tutkimus- ja kehitysprojektit ovat eden-
neet käytännössä hankepohjaisesti ja näin tapahtuu 
varmasti tulevaisuudessakin. Haasteeksi on nous-
sut kokonaiskuvan muodostumisen sekä osaami-
sen sirpaleisuus. 

Oleellista on päästä kertaluonteisten ja sirpaleis-
ten projektien maailmasta kestävään, esimerkiksi 
viiden vuoden tähtäimellä tapahtuvaan kaupan tut-
kimus- ja kehittämistoimintaan. Muutosten seuran-
ta ei ole ollut järjestelmällistä, eikä tutkimustietoa 
ole osattu riittävästi hyödyntää asiakaslähtöisessä 
palvelukehitystyössä. Esiselvityksessä nousseiden 
asioiden edistämiseksi on kannattavaa käynnistää 
noin vuoden pituinen Kaupan kasvuvisio 2020 -jat-
kohanke, jonka aikana 

●● perustetaan kaupan neuvottelukunta, 
●● �käynnistetään kaupan tutkimus- ja kehittämisoh-
jelma, 

●● �varmistetaan tutkimus- ja kehittämisohjelman 
toteuttamiselle riittävät resurssit

Resursoinnin näkökulmasta osaamisen kumuloimi-
seksi ja koulutus- ja tutkimustoiminnan vaikuttavuu-

den parantamiseksi on tärkeää perustaa kaupan 
ja palveluliiketoiminnan professuuri. Ehdotettu pro-
fessuuri tukisi Pirkanmaan ja Tampereen kaupunki-
seudun profiilia luovien ja vahvistavien, teemallisten 
kaupan tutkimus-, koulutus- ja kehittämishankkei-
den suunnittelua, toteuttamista sekä hyödyntämis-
tä, esimerkiksi yhteistyössä esitetyn kaupan neu-
vottelukunnan kanssa.

Kaupan ja palveluliiketoiminnan professuuri toisi 
vahvan kansainvälisen tutkimus- ja osaamisverkos-
ton osaksi kaupan kehittämistä. Professuuri vahvis-
taisi Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun 
sisäistä ja muiden tieteenalayksiköiden rajapintoja 
ylittävää yhteistyötä. Tarkoituksena on myös, että 
professuurin avulla voitaisiin lisätä yhteistyötä Tam-
pereen teknisen yliopiston ja Tampereen ammatti-
korkeakoulun välillä sekä laajemmin valtakunnallis-
ten toimijoiden, kuten Kaupan liiton ja sen jäsenliit-
tojen kanssa.

4.3. �Toimenpiteiden ja koordinoinnin vahva  
resursointi
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