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Opinnaytetyon aiheena oli Hankkija Oy:n kanta-asiakkuuden tutkiminen ja siihen
vaikuttavat tekijat. Tyon tilaajana on Hankkija Oy ja se on tehty heidén tarpeitaan
vastaavaksi. Tanskalainen maatalousyritys DLA-group osti 17.1.2013 SOK:Ita 60 %
Hankkija Oy:n osakkeista ja ndin ollen siitd tuli enemmist0 osakehaltija. Tdman
vaihdoksen myo6ta myos S-etukortti on poistumassa Hankkijan alaisuudessa toimivis-
ta Agrimarketeista. Vanhat nimibréndit kuitenkin sdilyvat jatkossakin asiakkaiden
tuntemina Agrimarket- seka Multasormi -liikkeina. Kuluttaja-asiakkaiden keskuu-
dessa S-etukortilla on ollut suuri vaikutus ostopaikan valinnan suhteen, joten korvaa-
van muuttujan luominen sen tilalle on ensiarvoisen tarkeaa.

Asiakkaiden mielipiteiden selvittdmiseksi tyén mukana tehtiin koko Suomen laajui-
nen kvantitatiivinen tutkimus. Kysely teetettiin sahkdisena kyselyna sahkopostikir-
jeiden avulla ja se lahetettiin kaikille Agrimarketin asiakaskirjeen tilaajille. Kyselyn
vastaanottajaméaéraksi tuli yhteensé noin 43 600 kappaletta ja naista saatiin yli 11
100 vastausta, joten palauteprosentti oli kohtuullinen 25,6 %. Vastaajat koostuivat
ldhes kokonaan kuluttaja-asiakkaista, joten maatalouspuolen osuus kyselyn vastauk-
sista jai todella pieneksi. Kuluttajat ovat saaneet suurimman hyddyn S-etukortista
tdh&n mennessa, joten heihin muutos myds eniten vaikuttaa.

Suurin osa vastaajista oli naisia ja lahes kaikki kuuluivat normaalien kuluttajien puo-
lelle. Melkein kaikki vastaajat ilmoittivat kdyttdvansa S-etukorttia asiointinsa yhtey-
dessd, joka on myds hyvin monelle asiakkaalle painottavin syy asioida Agrimarketis-
sa. Vastausten perusteella asiakkaat eivat olisi enda halukkaita ottamaan uusia kanta-
asiakaskortteja kayttoon ja mieluusti sisallyttaisivat ne jo johonki olemassaolevaan
korttiin. Mieluisin korvaaja kortille osottautui olevan hintatason alentaminen ja va-
han sen jéljessa erikoistarjoukset. Myods S-ryhmasta l&ht6a ja bonuksien poistumista
vastustettiin. Toisaalta asiakkaat ovat kuitenkin tyytyvéisid Agrimarketin toimintaan
ja sen perus osa-alueisiin. Asiakkaat ovat pitk&an arvostaneet ketjun myyjien ammat-
titaitoa seka liikkeiden monipuolista valikoimaa. Muutokset voidaan varmasti korjata
ilman uusien kanta-asiakasjarjestelmien luomista, kunhan vain muutoslupauksista
pidetdan jatkossakin kiinni.
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The purpose of this thesis was to research Hankkija Ltd's customer loyalty and fac-
tors affecting it. The orderer of this thesis was Hankkija Ltd and it has been made to
their individual needs. The Danish agricultural firm DLA group bought 60% of
Hankkija Itd's shares from SOK on 17.1.2013 and after that DLA become the major
share holder. This change will also affect to S-bonus card it is about to leave from
Agrimarkets that are under the responsibility of Hankkija. The old name brands,
however, will remain as the customers known them; Agrimarket and Multasormi.
Among consumer customers, S-Card have had a major influence on the choice of
purchasing place, so it is of paramount importance to create replacement for it.

To clarify customers opinions I did quantitative research which covered the whole
Finland. The survey was carried out by means of an electronic questionnaire via
email and were sent to all customers who had subscribed to Agrimarket letter. The
recipient of the survey were a total of about 43 600 and from these | got more than
11 100 responses, so the response rate was just 25,6 %. The respondents consisted
almost entirely of consumer customers, so the agricultural share of the survey re-
sponses were really small. However, consumers have received the greatest benefit
from S-Card so far, so changes will affect the most to them.

The majority of respondents were women, and almost all were part of the normal
consumer side. Almost all of the respondents said that they use the S-card when mak-
ing purchases, it is also the main reason for many customers to visit in Agrimarket.
Based on the answers clients are no longer willing to take on new loyalty cards in use
and preferably would include those in to some already existing card. The most pre-
ferred replacement for card turned out to be a reduction in the price and second
choice just little bit behind the first one were special offers. Also, resistance has oc-
curred against the departure from S group and the consequent elimination of bonuses
received. On the other hand customers are satisfied to the Agrimarket basic areas and
activities. Customers have long appreciated the professionalism of vendors, as well
as an extensive selection in stores. So changes can certainly be corrected without
new loyalty customer system, as long as the changes in the promises will be kept in
place.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetytssa pyritaan selvittdmaan Agrimarketin kanta-asiakkaiden ostokéyttay-
tymistd sekd kanta-asiakasjarjestelmien tarkeyttd. Aihe on mielenkiintoinen, koska
ennen Hankkijan osakekauppaa Agrimarketeilla on ollut kdytdssé S-etukortti ja ku-
luttajapuolen tuotteista on saanut S-bonuksia. Tama on ollut monelle suurin syy asi-
oida Agrimarketissa ja on mielenkiintoista nahdd, miten S-etukortti pystytaan kor-
vaamaan. Valitsin aiheen, sill4 olen useana keséna tytskennellyt Agrimarketissa, ja
sen kautta tullut tutuksi yritykseen ja sen toimintaan. Sisdisten muutosten kautta yri-
tykselle tuli tarve tutkia S-kortin poistumista ja mahdollisia sitd korvaavia vaihtoeh-
toja, jolloin minulle avautui mahdollisuus suorittaa tama tutkimus opinndytetyona.
Ty0 teetetddn Hankkija Oy:lle ja sen kaikki tulokset tulevat Hankkija Oy:n ja sen
alaisuudessa toimivien yritysten kayttéon. Aihe on rajattu koskemaan Agrimarkettien
ja Multasormien kanta-asiakkuutta seka siihen liittyvaa ostopaikan valintaprosessia.
Tutkimuksessa selvitetddn asiakkaiden mielipiteitd ja kuullaan heidan toiveitaan tu-
leville muutoksille. Tehtévistd muutoksista ei tehda syvéllisempéé analyysié tassa

opinnaytetyossa.

Tyossa pyritaan selvittdmadn asiakkaiden mielipiteet tulevaa muutosta kohtaan seka
miten he korvaisivat S-etukortin tulevaisuudessa. S-etukortti on ollut asiakkaille suu-
ri ostopaikan valintaan vaikuttava tekija ja sen korvaaminen ilman suurempaa asia-
kaskatoa on haastavaa. Tyon tarkeimpand kohtana tulee olemaan valtakunnallisen
asiakaskyselyn tuottaminen ja siitd saatujen vastauksien analysointi. On tarkeda saa-
da mahdollisimman kattava otanta seka vastaajamaard, jotta vastauksien voitaisiin

katsoa peilaavan koko asiakaskunnan mielipidetta luotettavasti.

Opinnaytetyon teoriaosassa tulen kertomaan kaikista yrityksista, jotka liittyvat Agri-
marketin tuleviin muutoksiin. Ensimmaisena Hankkijan nykyinen enemmistdhaltija
DLA-group ja tdmén jalkeen itse Hankkija Oy. Sen jalkeen tytssé tarkennetaan
Hankkijan alaisuudessa toimivaan Agrimarkettiin seka Multasormeen. Tutkimukseen
liittyvana teoriana tydssd kerrotaan kanta-asiakkuudesta, kanta-asiakaskorteista, 0s-

topaikan valinnasta sekd asiakastyytyvéisyydesta. Tyon tarkeimpié lahteitd ovat Ag-



rimarketin omat julkaisut sek& asiakasmarkkinointiin ja asiakkuudenhallintaan liitty-

vat teokset.

2 DLA-GROUP

DLA-group on tanskalainen maatalousalan koordinointi yritys, joka aloitti toimintan-
sa 1975. Aluksi se kehitettiin ruotsalaisten ja tanskalaisten maatalousyritysten han-
kintojen koordinointiin. Myohemmin toimintaan on astunut mukaan myas sijoitukset
koti- ja ulkomaisiin liikeyrityksiin, joilla pyritddn vahvistamaan ydinliiketoimintaa
sekd markkina-asemaa. Ryhmééan kuuluu monia pohjoismaalaisia jalleenmyyntiyri-
tyksi&. Eniten osuuskuntia ja yksityisid 16ytyy Ruotsista sek& Tanskasta, mutta silla
on myos osakkaita Norjassa, Suomessa seké& Baltiassa. Omistajiin kuuluu 18 000
osakasta/maanviljelijad. Viime vuonna DLA-Groupin liikevaihto oli 3,3 mrd. euroa.
Maatalousyritykset Danish Agro ja Vestjyllands Andel ovat l&hivuosina olleet avain-
kumppaneita DLA-Groupin kanssa ja ne ovat nykyadn myos omistajia. Ryhman yri-
tyksien toimintaan kuuluvat kansainvalinen maatalousalan liiketoiminta sek& maata-

lousalan liiketoiminnan tukiyritykset, erikoisrehuliiketoiminta ja ruokaliiketoiminta.

DLA-Group osti alkuvuonna 2013 Hankkija Oy:n osakkeista 60 % ja ndin ollen siit&
tuli enemmistdosakas Hankkijan omistuksessa. Tama osakekauppa koski ainoastaan
Hankkija Oy:ta ja sen alaisuudessa olevia Agrimarket-ketjun kauppoja. Kaupan ul-
kopuolelle jaivat Suur-Seudun Osuuskauppa, Eteld-Pohjanmaan Osuuskauppa ja
Kymenlaakson Agrimarket Oy.

(Agrimarketin www-sivut. 2013), (DLA-group:in www-sivut. 2014), (Heinid & Ruo-
ni-Méakeld, 2011)

2.1 Hankkija oy

Hankkija Oy on osa maanlaajuista myymala- ja palveluverkostoa, johon kuuluvat
my06s Suur-Seudun Osuuskauppa, Eteld-Pohjanmaan Osuuskauppa ja Kymenlaakson
Agrimarket Oy. Verkosto muodostuu Agrimarket myymaldistd, konekeskuksista,



rehutehtaista seka siemenkeskuksista. Hankkija Oy on nykyaan enemmistd osuudel-
taan tanskalaisen DLA-ryhmé&n omistuksessa, silla DLA omistaa Hankkija Oy:sté 60
% ja tdma osakekauppa tehtiin 17.1.2013. Loppuosa jai SOK:n omistukseen, johon
se aiemmin kuului kokonaan. Taman osakekaupan takia myods SOK:lle kuuluva S-
bonuskortti jarjestelma tulee poistumaan kaikista Hankkija Oy:n alaisuudessa olevis-
ta Agrimarket-ketjun liikkeistd. Tama vaihdos ei kuitenkaan koske Suur-Seudun
Osuuskauppaa, Eteld-Pohjanmaan Osuuskauppaa tai Kymenlaakson Agrimarket
Oy:t4, jolloin néissa sdilyy entiselladn S-bonusjarjestelma. Vaihdos osaltaan sekoit-
taa Agrimarket-ketjun asiakkaita, silla kaikki eivat ole tietoisia tai ole kuulleet S-
kortin poistumisesta ja siité, ettd se koskee vain osaa Agrimarketeista.

Agrimarket-ketjun jakautuminen.

Hankkija Oy Suur-Seudun Kymenlaakson Ag- | Eteld-Pohjanmaan
Osuuskauppa rimarketit Osuuskauppa

70 Agrimarket- 4 Agrimarket- 4 Agrimarket- 16 Agrimarket-

myymaélaa myymaéléaa myymaélaa myymaélaa

57 Multasormea 5 Multasormea 2 Multasormea 13 Multasormea

8 Konekeskusta

1 John Deere keskus

4 Rehutehdasta

2 Siemenkeskusta

Taulukossa on naytetty kuinka eri yritykset jakautuvat Agrimarket-ketjun sisalla.
(Heinio & Ruoni-Mékela, 2011)

Hankkija Oy voidaan sanoa perustetuksi vuonna 1988, jolloin keskusosuusliike
Hankkijan kone- ja maatalouskauppa siirrettiin yhtioon. Tallin Yhtié kuitenkin tun-
nettiin vield nimelld Hankkija-Maatalous Oy:nd. Sen nimed kuitenkin haluttiin sel-
keyttdd ja lyhentda, joten se muutettiin 1.7.2013 Hankkija Oy.ksi.

Suomen rehu on ollut osa Agrimarket ketjua vuodesta 2007 l&htien, jolloin se siirtyi
Hankkija Oy:n omistukseen. Yhtiot fuusioituivat vuonna 2008. Suomen rehun bréndi
kuitenkin haluttiin sdilyttd4, ja se on jatkanut toimintaansa saman nimen alla. Suo-

men rehu valmistaa monipuolisia rehu- ja ruokintatuotteita, niin tuotantoeldimille




kuin harraste-eldimille. Hankkija Oy:n nelja rehutehdasta sijaitsevat Turussa, Seind-
joella, Sékyléssé ja Kotkassa. Suomen rehu on myds mukana kansainvalisessé kau-

passa, silla Hankkija Oy vie sen tuotteita yli 30 maahan.

Agrimarket-ketjun alaisuudessa toimii kaksi siemenkeskusta. Toinen sijaitsee Hy-
vinkaalla ja toinen Alastarossa. Ne on pyritty sijoittamaan lahelle tuotantopaikkoja ja
niiden toimintoja on eriytetty toisistaan. Molemmat paikat prosessoivat kevatviljoja,
mutta syysviljoja ja palkokasveja vain Alastarolla seké& nurmi- ja 6ljykasveja Hyvin-
kaalla. Molemmissa siemenkeskuksissa on omat laboratorionsa, joissa tutkitaan en-
nakko-, vastaanotto- sekd omavalvontandytteet.

Hyvinkaan siemenkeskuksen toiminta aloitettiin vuonna 1963. Sen jélkeen sinne on
tehty kaksi laajennusta seka linjastouudistuksia. Laitoksen maksimikapasiteetti on 15
miljoonaa kiloa siementé.

Toinen siemenkeskuksista sijaitsee Alastarolla ja se aloitti toimintansa vuonna 1970,
myos se on kokenut useita laajennuksia sekéa laiteinvestointeja. Alastaron maksimi
kasittelykapasiteetti on 20 miljoonaa kiloa siementa.

(Suomen Rehua maailmalla. 2013, 24; Agrimarketin www-sivut. 2013; Suomen re-
hun www-sivut. 2013; Tie vahvaksi takuusiemeneksi.2012; Heinid & Ruoni-Makela,
2011).

2.2 Agrimarket

Agrimarkettien peruslahtokohtana on tarjota asiakkaille heidan tarvitsemiaan tuottei-
ta seka palveluita. Agrimarketin asiakaskunta on hyvin laaja ja se kattaa sisalleen
esimerkiksi pientaloasukkaat, vapaa-ajan asunnon omistajat, pihan ja kotipuutarhan
omistajat sek& metsanomistajat. Normaalien kuluttajapuolen asiakkaiksi kuuluvat
lisdksi puutarha-, hevos- sekd koiraharrastajat. Ammatinharjoittajien puolelle voitai-
siin luetella esimerkiksi maatila-, metsatalous- sek& hevosalanyrittdjat. Kuin myos

kone- ja rakennusurakoitsijat sek& kiinteistohuoltoyhtiot.

Asiakaskunnan laajuuden vuoksi myos liikkeiden tuote sekd palvelu tarjonta on hy-
vin laaja. Agrimarketista 16ydat esimerkiksi pihaan ja puutarhaan puutarhakoneet ja -

laitteet, grillit, kompostorit sek& pihan ja terassin rakentamisen tarvikkeet. Sieltd 16y-
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tyy myos kattava valikoima kotipuutarhureiden lannoitteita, kasvualustoja sek& kas-
vinsuojeluaineita. Tarjontaan kuuluu myds mokille ja metsdén tarvittavia tyokaluja,
tarvikkeita seka laitteita, kuten rakennustarvikkeet ja metsurin tydvélineet. Agrimar-
keteista 10ytyy kattava méaara harraste-eldintuotteita, jotka siséltavat hevostarvikkeita
seké niiden hoidossa tarvittavia tuotteita, niin ratsu- kuin ravihevosillekin. Tuote-
ryhmaan siséltyy myos erilaisia kissojen ja koirien ruokintaan seké hoitoon kéytetta-

via tuotteita.

Agrimarketit tarjoavat lisdksi todella kattavan tarjonnan maatalouspuolen tuotteita
seké palveluita. Niiden tarjontaan kuuluvat kasvinsuojelu- ja sdilontaaineet, lannoit-
teet, siemenet, rehut, maataloustykoneet seké viljakaupan palvelut. Sopimushuolto-
palvelut sekéd varaosamyynti ovat osa Agrimarketin tarjontaa. Lisaksi Osassa Agri-
marketteja 10ytyy myos erilaisia karjatalous- ja maatilatarvikkeita, néihin erikoistu-
neissa Agrimarketeissa on myds maatilarakentamisen erikoispalveluja.
Erityisosaamista vaativat laitteet sekéd koneet myydaan Agrimarket konekeskuksissa,
jotka ovat erityisesti erikoistuneet niihin. Naihin laitteisiin kuuluvat esimerkiksi pui-
murit, traktorit ja erikoistyokoneet. Konekeskukset tarjoavat vaihtokonekauppaa seké
sopimushuoltopalveluita.

Vuonna 2012 Agrimarket-ketjun veroton myynti oli 1 021 miljoonaa euroa. Agri-
markettien suurimmat tulot tulevat rehuista, polttoaineista seké kasviravinteista. Li-
séksi kaikki yksikot tyollistivat yhteensd yli 1000 henked. Mé&éara kuitenkin lisaantyy
moninkertaisesti kesésesonkien aikana, jolloin Multasormi liikkeet palkkaavat se-
sonkityontekijoita. Agrimarket myymaéldita on yhteensda 94, konekeskuksia 8 ja 1
John Deere -keskus. Liikkeet kattavat lahes koko Suomen Rovaniemen korkeudelle

saakka.

Agrimarkettien palveluihin kuuluu lisaksi myds verkkokauppa, josta saa lahes kaikki
samat tuotteet kuin itse liikkeistd. Valikoimissa on yli 5000 tuotetta ja sen kautta saa
tilattua katevasti myds monet palvelutuotteet, kuten polttoaineet. Verkkokaupan pal-
velut ovat ensisijaisesti suunniteltu maatalousyrittdjien kéyttoon, mutta ovat avoinna
kaikille asiakkaille. Verkkokaupan tuotteet toimitetaan aina kotiin kuljetettuna. Si-
vusto on samalla myds viljelijoin oma Extranet. Extranetin kautta viljelijoille tarjo-

taan hyotylinkkejé seké toimintaa helpottavia palveluita.
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(Agrimarketin www-sivut. 2013; Heinié & Ruoni-Makelg, 2011).

2.2.1 Yrityksen arvot

Agrimarketin arvoihin kuuluu nelja paakohtaa, jotka ovat:
e ”Olemme asiakasta varten
e Uudistamme jatkuvasti toimintaamme
e Kannamme vastuuta ymparistosta ja ihmisista

e Toimimme tuloksellisesti”

Olemme asiakasta varten tarkoittaa, ettd Agrimarkettien toiminta perustuu asiakkai-
den toiveiden ja tarpeiden tayttdmiseen ja toimintaa pyritdén kehittdmaan niin, etta se
palvelee asiakkaita mahdollisimman hyvin. Agrimarket myymaldihin on kerétty
kaikki tarvittavat tuotteet sekéd henkilékunnan tietous, jotta asiakas saa kaiken tarvit-
semansa tiedon maatalouteen sekd kotipuutarhaan liittyen saman katon alta. Henki-
I6kohtainen palvelu on erittdin tarkead talla alalla, sill& kaikkeen kasvattamiseen seka
hoitamiseen on omat tarpeensa ja alan lainsaddannot, seké tuotteet muuttuvat jatku-

vasti.

Jatkuvalla toiminnan uudistamisella tarkoitetaan tuotevalikoiman ja tarjottavien pal-
veluiden lisdaamistd sekd paivittamista. Alalla kdytetaan hyvin paljon erilaisia kemi-
kaaleja sekd tarkkaan séédeltyja tuotteita, joiden lopputuotteista osa péaatyy jossakin
muodossa meidan tai eldintemme ruoaksi. Kemikaalien lainsaddantd seka turvalli-
suusnormit muuttuvat jatkuvasti ja ndiden muuttuvien asioiden tuominen asiakkaan
tietoon on erityisen tarkedd. Kuitenkin tastd huolimatta asiakkaille pyrittava tarjoa-
maan heidan tarvitsemiaan torjunta-aineita sekéd palveluita. Myos palvelutuotteiden

kirjo muuttuu ja laajenee koko ajan tuotteiden ohella.

Vastuu ymparistosta seka ihmisista korostuu jo osaltaan aiemmissa kohdissa muuttu-
vien s&&doksien ohella, mutta myos kierratys ja haitallisten aineiden havittdminen
sekd jatkojalostaminen kuuluvat toimintaan. Agrimarkettien tuottamien jatteiden

madrad pyritdén koko ajan vahentamadn ja lahes kaikki jate pystytddn lajittelemaan
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jatkojalostusta varten. On siis erityisen tdrkedd myos katsoa tulevaisuuteen ja panos-
taa omien ymparistOtekojen puolesta.

Tuloksellinen toiminta kuuluu kaikkien yrityksien toimintaan, ja myds Agrimarket
ketju pyrkii parantamaan toimintaansa jatkuvasti ja tekeméan siitd kannattavampaa.
Samalla se pystyy laajentamaan toimintaansa ja lisédmaan tyopaikkojen maaraa seka
luotettavuutta tyomarkkinoilla seké asiakkaiden silmissa. Suurin osa Hankkijan toi-
minnasta perustuu maatalous-, polttoaine- sek& rehukauppaan, joten my6s néihin
keskittyminen seka tarjonnan kehittdminen on erityisen tarkeaa.

(Agrimarketin www-sivut. 2013; Heinié & Ruoni-Makelg, 2011).

2.3 Multasormi

Multasormi on Suomen suurin puutarhamyymaéléketju. Multasormi myymalat ovat
Agrimarket myymal6iden yhteydessa toimivia puutarhaliikkeitd. Multasormi liikkei-
t4 ei kuitenkaan ole jokaisen Agrimarketin yhteydessa. Agrimarketteja on 98 kpl ja
Multasormi liikkeita 84 kpl ympari Suomea. Multasormi myymalat tarjoavat l&hes
kaiken tarvittavan pihan ja puutarhan perustamiseen, hoitoon seka yllapitoon. Mul-
tasormi kaupat toimivat ymparivuoden, mutta suurin sesonki on kevaasta kesan lop-
puun. Taksi ajaksi puutarhamyymalat avaavat liséksi oman ulkomyymalansa asiak-
kaiden kayttéon. Talvikausina Multasormi myymalat palvelevat asiakkaitaan pie-
nemmassa mittakaavassa ja useimmiten vain Agrimarkettien sisélla olevilla osastoil-
la.

Multasormen tuotevalikoimiin kuuluvat esimerkiksi kukat, taimet sek& muut viher-
kasvit. Liikkeistd on mahdollisuus ostaa pihasuunnittelupalveluita seké sielta 10ytyy
kasvien hoitoon tarvittavat tyokalut seka oheistuotteet, kuten mullat ja kasvinsuoje-
luaineet seka ravinteet. Sieltda saa myods suurempia tuotteita kuten pihakoristeita, ve-
siaiheita, grilleja, kasvihuoneita sekd puutarhakoneita. Henkilékuntaa koulutetaan
séanndllisesti, jotta voidaan taata luotettava ja ammattitaitoinen palvelu joka tilan-
teessa. Multasormissa my0s jarjestetdédn erilaisia teemapaivid ympari vuoden, joissa
on esittelyssa uusia tuotteita sekd alan spesialisteja kertomassa neuvoja asiakkaille.
Teemat vaihtuvat aina vuoden ajan ja sen hetkisten kasvukausien perusteella.
(Agrimarketin www-sivut. 2013; Heinid & Ruoni-Makela, 2011).
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3 KANTA-ASIAKKUUS

Kanta-asiakkuus on yleisesti ottaen asiakkuuksienhallintaa, joilla pyritdan pitamaan
kuluttajat jonkin tietyn liikkeen tai ketjun asiakkaina. Kaikki asiakkaat eivét voi olla
kanta-asiakkaita eikd siihen kannata vélttdmatta pyrkid, silla se yleensd nostaisi
markkinoinnin sek& henkildston kustannuksia yli kannattavuuden rajojen. On tarkeda
kuitenkin saada mahdollisimman paljon uskollisia asiakkaita, joiden pitdminen tyy-
tyvéisend on edullisempaa kuin uusien hankkiminen. Yrityksen puolesta kanta-
asiakkuudella pyritddn saamaan asiakkaat asioimaan aina uudelleen samassa liikees-
sé tai vahintdan saman ketjun siséllg, jolloin kannattavuus paranee ja myos asiakkai-
den keskimaéardinen ostoskoko yleensé nousee. Asiakkaiden toiveita voidaan parem-
min palvella, jos he keskittévat ostoksiaan tiettyyn yritykseen, jolloin voidaan kehit-
tdd palveluja tai tuotetarjontaa jolle on eniten kysyntdad. Nykyaikana on enemman
séanto kuin poikkeus, ettd kanta-asiakkaille ja uusia kanta-asiakkaita houkutellakseen
kehitetddn jokin kanta-asiakasjérjestelmé. Né&iden kanta-asiakasjarjestelmien avulla
pyritddn vahvistamaan entisestddn sidosta asiakkaan ja yrityksen valilla, jolloin yri-
tyksen tuottavuus paranee, sen voidessa keskittyd paremmin vanhoihin asiakkaisiin.
Kanta-asiakkuudessa voisi kayttdd samaa kaaviota kuin asiakkuuden elinkaaressa,
silld sen tuottamat kustannukset menevédt samassa tasossa asiakkaiden hankinnan

kanssa.

Asiakkuuden arvo

4

0 / >
/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttdminen

KUVIO 2: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella.

Kuva: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella.
(Méntyneva M 2000, 17)
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Asiakkaan puolesta kanta-asiakkuus yleensé tarkoittaa luotettavuutta kauppaa ja sen
tuotteita kohtaan seka tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin seka toimintaan. Asiakkai-
den kannalta tarkeimpid syitd kanta-asiakkuudelle tai kanta-asiakasjarjestelmiin liit-
tymiselle on niiden tarjoamat edut, hinnanalennukset sekd muut rahalliset hyodyt.
Myo0s tuotteina tai kaupanpaallisind saatavat edut yleensa lasketaan rahallisiin hyo-
tyihin, sill& asiakkaan ei talloin tarvitse erikseen hankkia kyseisia hydodykkeitd. Asi-
akkaille kanta-asiakkuus ei aina valttdmatta ole tiedostettua, silla he voivat asioida
jatkuvasti tietyissa liikkeissé hinnan, laheisyyden tai jonkin muun syyn takia ilman,
ettda ymmartavat tulevansa kanta-asiakkaiksi. Yleensa asiakkaat liittyvat kaikkiin
maksuttomiin bonusjarjestelmiin saadakseen hyotyja, ilman ettd he asioisivat liik-
keissd aiempaa useammin tai ilman, ettd se muuttaisi heidén ostokayttaytymistaan.
Talloin heistd ei myodskaan muodostu kanta-asiakkaita.

(Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy 2013, 38-69, 106-142; Mantyneva 2000, 15—
33; Bergstrom & Leppénen 2009. 467-493).

3.1 Kanta-asiakaskortit

Kanta-asiakkuuteen yleensa liitetddn kanta-asiakaskortit, joita nykyaan 16ytyy lahes
jokaiselta suuremmalta yritykseltd seka ketjulta, kuin myés pienemmilta liikkeilta.
Korttien yleistyttya on niiden arvo kanta-asiakkuuden mittarina pienentynyt selvasti,
silla yleisesti kaikki kanta-asiakaskortit saa ilmaiseksi rekisterditymalla ja niiden
tuomat edut seka alennukset saa yleensd heti kayttoonsd. Tamén johdosta monilla
kuluttajilla on usein kymmeni& eri kanta-asiakaskortteja, joilla he vain lunastavat
alennukset tietyista liikkeistd, eivatka asioi sielld sen useammin tai keskitetymmin.
Eli vaikka henkilolla on tietyn liikkeen bonus-kortti, ei se tarkoita ettd han olisi sen
kaupan kanta-asiakas. Tietysti on edelleen kanta-asiakaskortteja, joilla pyritaan saa-
maan asiakkaita keskittdmaan asiointejaan tiettyihin liikkeisiin ilman, etta niilla ke-
rattaisiin tietoja asiakkaan ostokadyttaytymisestd. Esimerkiksi “leimakortit” joihin
kerrytetd&n ostoksista tai kaynneistd leimoja, jotka voidaan hyddyntaa erilaisiin alen-
nuksiin tai tarjouksiin. Taman tyyppisilla korteilla paatavoitteena on lisaté asiakkai-

den asiointitiheyttd, keskittamistd liikkeeseen sekd lujittamaan asiakassuhdetta.
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Yleensd tdman tyyppisten menetelmien avulla saadaan myos nostettua ostosten kes-
kimé&araista summaa.

Laajimmiten kanta-asiakaskortit ovat kaytodissa ketjuilla ja kaupparyhmittymillg, jot-
ka kayttavat yhteisid bonus-kortteja seka tarjoavat ketjukohtaisia tarjouksia. Yleisin
taméan tyyppinen kanta-asiakaskortti on jokin muovinen Kortti, joka luetaan magneet-
tijuovalla tai tunnistetaan jollakin muulla tavoin asioinnin yhteydessa. Kortti itses-
séan voi olla yrityksen itse teettdma logollinen kortti tai sitten se voidaan liittda jo-
honkin jo voimassa olevaan korttiin, esimerkiksi pankkikorttiin tai ajokorttiin, joista
se sitten voidaan lukea viivakoodin tai sirun kautta. Tall& tavoin ketju saa myos ke-
rattya kayttoonsé tietoa ostotapahtumasta, jota voidaan my6hemmin kéyttaa parem-
paan tarjoomaan, hinnoitteluun seka tarkempaan kohdemarkkinointiin ja kampanjoi-
hin. Asiakasrekisteriin ei kuitenkaan kannata keratd kaikkea saatavilla olevaa tietoa
vaan ainoastaan ne tiedot joita yritys aktiivisesti tarvitsee, silla rekisterin yllapito ja
paivittdminen maksavat aina. Asiakkaita my6s yleensd rohkaistaan pdivittamaan
omia tietojaan jarjestelmiin esimerkiksi asiakashyvitysten tai lisdetujen avulla. Asia-
kastietoja kerattdessd kuitenkin huomioitava henkil6tietolain séd&nnokset ja tie-
tosuojaan liittyvat maaraykset sallituista tiedoista. On myds hyvin térkeéa kertoa asi-
akkaille selkeésti sopimusehdoista ja pitdd ehtojen sisaltamat tiedot helposti ymmar-
rettdvind. Asiakkaita ei mydskéan saa johtaa harhaan virheellisella markkinoinnilla.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 459-484; Kotler 2005, 181-183; Kuluttajaoikeuden
linjauksia 2007; Kotler ym. 2013, 109-130).

3.2 Ostopaikan valinta

Ostokayttaytymisen ensimmaisia askeleita ovat asiakkaiden tarpeet ja niit4 ohjaavat
motiivit. Asiakkaiden ostohalu nakyy yrityksille kysyntand, johon yritykset vastaavat
tarjonnalla. Yritykset yleensa keskittyvat tiettyihin asiakasryhmiin eli segmentteihin.
Yleensé kaikilla aloilla on kilpailua, jolloin asiakkaan tehtavéksi jaa valita itselleen
mieluisin ostopaikka. Ostopaikan valintaan liittyy monia eri vaikuttajia, mutta jokai-
sella asiakkaalla 16ytyy aina jokin syy, miksi han valitsee tietyn liikkeen asiointipai-
kakseen. Valintaan vaikuttavat tekijat eivat valttdmattd séily samoina joka asiointi
kerralla, vaan ne voivat muuttua joka kerta. Tahan prosessiin yritykset voivat vaikut-

taa omalla tekemiselldan tahattomasti tai tarkoituksen mukaisesti. Tarkeintd kuiten-
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kin on tarjota jotain sellaista, mitd asiakas arvostaa ja minka vuoksi han valitsee asi-
ointipaikkansa. Markkinointimix, joka tarkoittaa markkinoinnin keinoja jaoteltuna
4P:n mukaisesti, sopii todella hyvin esimerkiksi ostopaikan valintaperusteeksi. 4P-
mallin kaikki kohdat ovat perinteisid valintaperusteita ja niihin kuuluvat product eli
tuote, price eli hinta, place eli saatavuus sek& promotion eli markkinointiviestinta.
Asiakkaan nékokulmasta voitaisiin hyodyntad my6s 4C-mallia ostopaikan valinnas-
sa. Tahan listaan kuuluvat customer value eli asiakkaan saama arvo, customer costs
eli asiakkaan kulut, convenience eli mukavuus sekd communication eli viestinta.
Namaé kaikki markkinointimixiin kuuluvat tekijat ovat vain perusta valinnoille. To-
dellisuudessa se voi olla mité tahansa sellaista, jolle asiakas itse antaa arvoa tai asia,

joka antaa itse asiakkaalle arvoa.

Markkinointiymparisto

Yritysten
kohderyhmévalinnat
ja markkinointi

Ostohalu

Ostokyky Ostotavat

Ostajat
» arvot

+ asenteet
» elamantyyli

Elinymparisto

« kulttuuri

« sosiaaliluokka
« perhe

Kuvio 3.1 Ostajien ostopiidtoksiin vaikuttavat tekiiit

Kuva: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppanen 2009. 100)

Asiakkaiden ryhmittelyssd, yksi perusta on ostokayttdytyminen ja heidat voidaan
segmentoida sen perusteella eri ryhmiin. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja tie-
dettdva mit4 he arvostavat, tarvitsevat seké ostavat, eli miten he elavat. Markkinoin-
tikeinoja kohdennetaan sen perusteella, mihin kohderyhméén heidan asiakaskuntansa

kuuluu. Erilaisilla markkinointikeinoilla pystytadn yleensé vaikuttamaan asiakkaiden
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ostokayttaytymiseen ja ndin ollen parantamaan omaa asemaa ostopaikan valinta por-
taassa.

(Kotler 2005, 91-95; Bergstrom & Leppéanen 2009, 100-145; Kotler ym. 2013, 142-
174, 200-272).

3.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on tarked osa asiakkuuksien hallintaa sek& yritysten markki-
nointia. Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa sitd, ettd yritys tarjoaa asiakkailleen jotain
sellaista mit& he arvostavat ja saavat ndin ollen taytettya asiakkaiden tarpeet. Tahén
voidaan vaikuttaa lahes kaikilla markkinoinnin seka palvelun keinoilla, riippuen vain
siitd mika on asiakkaalle tarkedd. Tyytyvéisyyden pitdminen kohtalaisena vaatii yri-
tyksiltd kokonaisvaltaisesti toimivaa ymparistod. Jos halutaan parantaa tyytyvaisyyt-
té, vaatii se yritykseltd jatkuvaa kehittymista seka toimintojen parantamista. Kun tuo-
tetaan jotain hyvin, siitd muodostuu asiakkaalle hyvin pian normi ja hén vaatii sita
myo0s jatkossa. Mitd tyytyvdisempid asiakkaat ovat, sitd todennékdisemmin he myos
pysyvat yrityksen asiakkaina tulevaisuudessa. Asiakkaat, jotka ovat uskollisia yrityk-
selle, ovat valmiita maksamaan suurempia hintoja verrattuna ei uskollisiin asiakkai-
siin. Taman tyyppiset asiakkaat keskittyvét hintojen sijasta laatuun seka palveluun.
Tyytyvéiset asiakkaat myos yleensd mainostavat yritystd tarkoituksenmukaisesti tai
tahattomasti esim. ”’puskaradion” voimin. Taman takia on tarkeda yllapitaé asiakas-
tyytyvaisyyttd. Hyvin hoidetuissa asiakassuhteissa asiakkaat muistavat itse yrityksen,
sen tuotteet seké palvelut myods ostokdyntien valeissa.

Kuten Philip Kotler sanoi ”markkinaosuus on suure, joka médrdaytyy menneen perus-
teella, asiakastyytyvdisyys maardd tulevaisuuden suunnan”. Yritykset hyddyntavat
melko véhan asiakastyytyvéisyyttdan esimerkiksi mainonnassaan. Silla voitaisiin
kuitenkin tuoda esiin esimerkiksi luotettavuutta tuotteisiin ja palveluihin, jos tyyty-

vaisyys on ollut korkea.

Muutamia faktoja liittyen asiakastyytyvaisyyteen:
e Vuotuinen asiakasmenetys keskivertoyrityksell& on noin 10-30 %.
e Vanhojen asiakkaiden pitdminen sekd tyydyttdminen jopa 5-10 kertaa hal-

vempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen.
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e Yrityksen tuottavuus voi lisdéntya 25-85 %, jos asiakaskatoa saadaan lasket-
tua viidell& prosentilla.
e Mitd kauemmin asiakkaat ovat olleet asiakkaina yrityksessa sita suurempi on
yleensd heidén tuottavuustasonsa.
Edellisiin viitaten voi viel& lisata vanhan sd&annon, "20 % asiakkaista tuo 80 % tulok-
sesta”, joka yleensa pitdd hyvin paikkansa tyytyvaisten asiakkaiden parissa, jotka

kohdistavat ostoksensa tiettyihin yrityksiin.

Asiakastyytyvéisyyttd seurataan jatkuvasti, jotta mahdollisiin muutoksiin osataan
ajoissa puuttua ja kehittdd uusia tapoja tyydyttadd asiakkaita. Seurannan avulla voi-
daan reagoida ennen kuin asiakkaita menetetaan.
"Asiakastyytyvaisyytta seurataan:

e spontaanin palautteen avulla

o tyytyvaisyystutkimusten avulla

e suositteluméaaran avulla™
Palautteen antaminen taytyy olla vaivatonta asiakkaalle ja kanavia taytyy olla monia,
jotta asiakkaat jattdvat palautetta. Palautetta voi tulla esim. henkilékohtaisesti asiak-
kaan ja henkilokunnan vélillg, séhkodisen median kautta, kuten sdhkdposti ja Internet
tai jalleenmyyjien puolesta.
(Bergstrom & Leppanen 2009. 459-488; Méantyneva 2000, 11-39; Kotler 2005, 11—
21).

4 KANTA-ASIAKASKYSELY

Kysely teetetdan maarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Siina lahes kaikKi
perustuu mittauksiin. Ominaisuuksia joita mitataan, kutsutaan muuttujiksi. Kysy-
mykset on muotoiltava niin, etté niit voidaan mitata tilastollisin menetelmin. Tall6in
tutkimus on paljon jaykempi ja sidottu ldhes kokonaan valmiiksi muodostettuun ky-
symys/vastaus muottiin. Vastauksista ei talloin saada kovinkaan laajoja tai erittele-
vid, mutta talléin on mahdollisuus ottaa vastaan suurempia otosmaaria, joilla voidaan

tarkemmin peilata asiakaskunnan mielipiteitd. Tutkimusmuoto perustuu positivis-
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miin, jolloin tavoitteena on saada yleistdvaa ja luotettavaa tietoa, jonka voidaan kat-
soa edustavan koko perusjoukkoa. Kvantitatiivisen tutkimuksen lapivieminen on pro-
sessi, jonka ldhtokohtana on jokin tutkimusongelma johon etsitdan vastausta. Tilas-
tollisen kyselyn laajuus on yleensé rajattu ja sen tayttdmiseen menevaa kestoa pyri-
tdan pitdmaan mahdollisimman lyhyend. Talla tavalla saadaan vastaajien méaérad nos-
tettua ja heidan mielenkiintonsa pysyy ylla koko kyselyn tayttdmisen ajan, myos va-
paasti vastattaviin kohtiin saadaan enemman ja laadukkaampia vastauksia, jos kyse-
Iyn laajuus on tarpeeksi suppea. Yleisesti ottaen maaréllisen tutkimuksen vastaamis-
ajan olisi hyva pysya 5-10 minuutin siséllg, riippuen tietenkin kysely menetelmasta
ja kohderyhmasté. Ristiintaulukointi on my0s yleensa hyvin tarkeé osa kvantitatiivis-
ta tutkimusta. Silla saadaan tietoja muuttujien valisista riippuvuuksista seké suhteista.

Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan kahden eri muuttujan tarkastelua samanaikaisesti.

5. Kysymyksen teksti P 9. Tutkimuksen
toteutus

A

1. Miti tietoa tarvitaan?

2. Miten tieto keratdan?

3. Miti kysymyksid
esitetdan?

4. Mitd kysymys-
tyyppeji kdytetdin?

6. Lomakkeen ulkoasu

7. Lomakkeen
esitestaus

10. Lomakkeiden
tarkastus ja numerointi

8. Havaintomatriisin
laatiminen

11. Lomakkeiden
tallennus ja ajot

12. Raportin kirjoitus

Kuva: Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet
(Kananen 2008, 12)

Kvantitatiivisen tutkimuksen ongelmina yleensa ovat virhemahdollisuudet otantajou-
kosta. Tutkimuksessa pyritadn yleistdimaan vastauksia, jotta se kuvaisi koko perus-
joukkoa. Perusjoukolla tarkoitetaan populaatiota, eli kohderyhméé kenelta tutkimuk-
sessa halutaan vastauksia ja keitd tutkittava ilmi6 koskettaa. Otanta on taas pieni osa
tatd ryhmaéa, joka pyrkii kuvaamaan koko perusjoukkoa. Taté varten otannan taytyy
olla monipuolinen ja vastata ominaisuuksiltaan perusjoukkoa, mutta tassa harvoin
onnistutaan taydellisesti. Ensin tdytyy maarittdd perusjoukko, josta edelleen voidaan
vasta valita otos. Virheet otannassa yleensd vaaristavat vastauksia ja niiden oikeelli-
suus perusjoukon kuvaajana on tallgin virheellinen. On tarkedd siis tutkia ja panostaa

tyon luotettavuuteen.
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Myd6s kysymysten laatiminen on oleellinen osa tutkimusta, sill4 epaselvasti artiku-
loidut tai tarkennetut kysymykset voidaan tulkita monella eri tapaa. Tdman seurauk-
sena vastaukset eivat valttamatta vastaa sitd mihin niiden on alun perin pitényt liittya.
On téarke&a tarkastaa kysely ulkopuolisten kautta, silla yleensa tekija itse sokeutuu

omiin virheisiinsa.

Kysymysten tekemisen periaatteet voitaisiin Kiteyttaa seuraavasti:

”Kysymys ei johdattele.

e Kysymys on lyhyt

o Kysymys on yksinkertainen, yksiselitteinen ja selkea.

o Kysymys siséltad vain yhden kysymyksen.

e Kysymys on yleiskieltd ilman sivistystermejé ja outoja sanoja.”
(Lotti 2001, 145; Kananen 2008, 35; Heikkila 2010, 18-33).

4.1 Menetelmat

Tutkimus tehtiin kokonaan sahkdéisena kyselynd, vanhan paperisen tilalle ja se lahe-
tettiin suoraan asiakkaille sahkopostin vélityksella. Kysely muodostettiin sdhkdiseen
muotoon Digium —ohjelmalla, joka on yleisessa kdytdssa ainakin Hankkija Oy:n kes-
kuudessa. Ohjelman avulla my0s he saavat kyselyn vastaukset suoraan kayttoonsa ja
voivat nain ollen ristiin vertailla tuloksia omiin tarpeisiinsa. Kyselyn ulkon&kd séh-
koisessa versiossa on lahes sama kuin sen vastaavaa paperiversio, liite 1. Kyselyn
kysymykset pysyvét samoina ja niiden jarjestys on myos vastaava, ainoastaan veto-
valikkoja yms. liséttiin, joita paperiseen versioon ei ole voitu liittdd. Kysely lahetet-
tiin kaikille sahkopostikirjeen tilanneille kayttajille, jotka kuuluivat jonkin Agrimar-
ket-ketjun osaston séhkopostituslistalle. Otosta ei jaettu tarkoituksella mitenkééan,
vaan vastaukset pyrittiin kerddméaéan kaikilta perusjoukkoon kuuluvilta. Menetelmana
kaytettiin ryvésotantaa, jossa valikoitiin vastaajiksi kaikki mainoskirjeen tilaajat, jot-
ka kuuluvat Agrimarkettien asiakaskuntaan. Sahkopostiin liitettiin saate teksti, liite 2,
joka selventad vastaajille kyselyn tarkoituksen ja siihen liittyvét toimet. Kyselyssé
pyritddn myos selventdméén asiakkaille tulevat muutokset, sekd sen ettd ne eivét

koske kaikkia Agrimarketteja. Hankkija oy:l1l& on noin 70 000 sahkopostikirjeen ti-
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laajaa ja niistd seulottiin pois kaikki péaéllekkéisyydet, jotta samaa viestia ei lahetet-
taisi useampaan kertaan. Lopuksi kyselyn vastaanottajia jai noin 43 600 kappaletta.
Kyselyn vastaukset kertyvat suoraan Hankkija Oy:n kéyttajatunnuksille Digium -
ohjelmalle. Ohjelma keréé ja laskee automaattisesti tulokset niiden tultua ja muodos-
taa niista valmiita kaavioita sekd haluttuja kuvia. Ohjelman avulla voidaan tulokset
muokata erilaisiin formaatteihin, kuten esimerkiksi Excel:iin. Ohjelma seuraa myos
samalla vastausprosenttia ja sitd ketka kyselyyn ovat vastanneet, koska vastaajat ovat
eriteltyja sdhkopostien kautta. Talléin voidaan lahettdd muistutuskirje kaikille niille,

jotka eivat viel& ole vastanneet kyselyyn.

Tutkimus tehtiin siis kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Kysely on
muodoltaan melko lyhyt ja helposti vastattava, jolloin vastausméaarat saataisiin mah-
dollisimman suuriksi. Liséksi tarvitaan mahdollisimman suuri otos vastaajia, joista
voidaan muodostaa késitys asiakkaiden mielipiteistd. Vastauksia ei voida taysin
yleistdd, mutta mahdollisimman suuren vastausméardn turvin voidaan tarkastella
yleiskuvaa melko paikkansa pitavésti. Kysely tehtiin tarkoituksella melko lyhyeksi,
jotta saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia ja se sisalsi hyvin vahéan vapaa-
muotoisia kysymyksiéd/vastauksia, jolloin vastaajien mielenkiinto ei hiipuisi heti en-
sisilméykselld. Kyselyyn vastaaminen vei alle viisi minuuttia ja kyselyyn yhteystie-
tonsa jittdneiden kesken oleva 600€ arvoinen tabletti tietokone arvonta oli tarkkaan
mietitty vastaajien heréttelemiseksi.

(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28-41; Kananen 2008, 9-92; Heikkila 2010,
33-47).

4.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Agrimarket-ketjun asiakkaiden ostokayttayty-
mista paikanvalinnan suhteen, kanta-asiakaskorttien kayttod seké sen tarkeytta osto-
paikan valinnassa. Koska Hankkija Oy:n alaisuudessa olevista Agrimarketeista pois-
tuu S-bonuskortti, pyritddn kyselylla selvittamaan kuinka paljon kortin kéytt6 vaikut-
ti asiakkaiden ostamiseen seka ostopaikan valintaan. Kyselylla halutaan myos selvit-
t44 miten kortti voitaisiin korvata tai olisiko sen korvaajaksi jostakin muusta, kuten

hintojen tai palvelujen parantamisesta. Kyselyyn laitettiin mukaan myos Agrimarket-
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tia arvioiva kysymys, jonka avulla pyritadn selvittdmaan Agrimarkettien yleiskuvaa
sekd mahdollisia parannuskohteita sieltd. Kyselyyn on myos lisatty jokaiseen yksit-
taiseen Agrimarkettiin kohdentuva kysymys, jonka avulla voidaan tarkastella yksit-
taisten Agrimarkettien yleiskuvaa ja mahdollisesti parantaa niiden toimintaa asiak-
kaan n&kokulmasta. On myos térke&d pystyé erottelemaan eri vastaajat toisistaan,
silla Agrimarkettien asiakaskuntaan kuuluu monenlaisia asiakkaita, joukossa on pe-
rinteisia kuluttajia, maatalousyrittdjia, viljelijoita kuin myds koneurakoitsijoita.
Kaikkien nédiden mieltymykset myds varmasti vaihtelevat kanta-asiakkuuksista, silla
aiemmin maatalous- ja viljelytuotteista ei ole saanut S-bonuksia, joten heidan toi-
veensa pitaé pystya erotella tavallisista kuluttajista, joille kortti on ollut helposti paa-
asiallinen syy asiointiin. Vastaajille annetaan myds vapaansanan mahdollisuus, silla
sitd kautta voidaan helposti saada hyvia ideoita ja neuvoja toimintojen parantami-
seen. L&heskaan kaikkien vastaajien ei oleteta antavan vapaata palautetta, mutta

muutamakin hyvé ja neuvoa-antava palaute riittaisi.

Vastauksia odotettiin ainakin 10 000 kpl ja erittdin hyva méara olisi 20 000 kpl. Jos
vastauksia ei tule ensimmaéisen viikon aikana kyselyn aloittamisesta, l&hetetadn kai-
kille kyselyyn vastaamattomille muistutus. Taman jalkeen julkistetaan kysely viel&
Agrimarketin nettisivuilla, jos tavoitteisiin ei paastd pelkéstadn sdhkdpostitse. Kyse-
lyn kannalta olisi suotavaa saada lahes puolet vastaamaan kyselyyn, jotta silla saatai-
siin hajontaa ympéri Suomea, sekd riittdvasti volyymia tulosten tarkastelemiseen
yleiskuvana.

Kysely pyritdan suorittamaan 2 viikon aikana, mutta sen aikataulua pidennetdadn mi-
kali vastauksia ei ole saatu tarpeeksi.

(Mantyneva ym. 2008, 13-25, 47-48; Kananen 2008, 9-92).

4.3 Tulokset

Kysely péattyi 31.1.2014 ja se keré&si kahden viikon aikana 11 182 vastausta. Vasta-
usprosentiksi tuli 25,6 %, joten materiaalia saatiin keréttyd kohtuullisesti. Tuloksia
analysoidessani kayn jokaisen kysymyksen erikseen l&pi ja teen niistd tarvittavat
kaaviot. Osassa kysymyksista oli myds mahdollisuus vastata kirjallisesti kysymyk-

seen ja olen analysoinnissa pyrkinyt myds selventdméan niiden vastausten kokonais-
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kuvaa, seka etsimddn niiden seasta parhaimpia ehdotuksia. Teen myo6s osasta vasta-
uksia ristiinvertailuja, jotka sitten k&yn lapi alkuperéisen kysymyksen jéalkeen. Kaikki
tulokset ovat tulleet ympari Suomea ja koskevat lédhes kaikkia Agrimarketteja. Ana-
lysoin vastauksia myos télla laajuudella ellen erikseen toisin mainitse. Kaikkien kaa-
vioiden otsikkona on kysymys, joka on lahes identtisend kyselyssa. Alaotsikoita on
muokattu vastaamaan paremmin analysointia, sekd kertomaan mita kyseisen otsikon

alla pyritaan selventamaan.

4.3.1 Sukupuoli

Sukupuoli

H Mies

® Nainen

Sukupuoli kysymys otettiin mukaan kyselyyn, jotta néhtéisiin kuinka kyselyn vastaa-
jat jakautuvat eri sukupuolille, mutta erityisesti tarkastellen esimerkiksi eri osastojen
sukupuolijakoisuutta. Sukupuolijakauma tassa kyselyssé oli selvasti naispainotteinen
ja vastaajista 7774 eli 69,5 % oli naisia. Tdma voisi osaltaan vastata melko hyvin ku-
luttajapuolen asiakaskuntaa ja siell& kayvien asiakkaiden sukupuolijakoisuutta. Kyse-
lyssé suuriosa vastaajista olikin puutarhapuolen seka harraste-eldinten osastoilla, eni-
ten asioivia, jolloin myds suurin osa vastaajista oli tavallisia kuluttajia. Maatalous-
puolen asiakkaiden vastausmadrat jaivat pieniksi, jonka vuoksi miesten osuus saattaa
néyttaa tassé vahdaiseltd, vaikka todellisuudessa heitd on paljon enemman.

Taman sukupuolijakauman perusteella ei kannata vet&é suuria johtopaatoksia koko

asiakaskunnasta tai sen todellisesta jakoisuudesta, silla voi myos olla niin, etta asia-
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kaskirjeen tilaajista suurempi osa on naisia ja/tai naispuoliset henkil6t vastasivat ak-

titvisemmin kyselyyn.

4.3.2 Ik&

Ika

u Kaikki vastaajat (N=11182)
7000 -+
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Kyselyn iat jaettiin neljaén osaan, joista ensimmadinen on selvasti alle normaalin kes-
Ki-ian ja oli odotettavaa, ettd sen maéara ei ole kovinkaan suuri. Seuraava ikaryhma 20
- 39 v. alkaa kuulumaan ik&ryhmaan jolla on omia pihoja tai ammatinkautta tarvetta
asioida litkkeessa. 40 - 59 vuotiaiden ryhmé edustaa Suomen ikérakenteen suurinta
ikaryhmaa, joka on kuitenkin vieléd tydeldmassa aktiivisesti. Viimeinen ryhma 60 ja
yli alkaa olla jo elékeikaisia suurimmilta osin ja ndin ollen edustaa enemmaén yksityi-
seen kayttoon hankittavia tuotteita. Vastaajien ikdjakauma oli melko odotetusti suu-
rimmillaan keski-ikdisten kohdilla ja 40-59-vuotiaiden luokkaan kuuluikin 52,4 %
vastaajista. Seuraavaksi suurin mééara oli yli 60-vuotiaita ja heitd oli 25,6 % vastaa-
jista. L&hes yht& paljon oli myds 20-39-vuotiaiden ryhmaan kuuluvia eli 21,1 %.
Myds puutarha- ja maatalousalan kiinnostus on ehkd suurempaa vanhemmalla vées-
tolla ja se ei vield ole noussut kovin suureksi hitiksi nuoremman vaeston keskuudes-
sa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd ala olisi katoava tai vahenemaan péin, silla
maalliset ja ekologiset arvot ovat kokoajan olleet nousun suuntaan. Toisaalta myos

vastaajista suurin osa oli Multasormen asiakkaita, jonka asiakaskunta on ollut ylei-
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sesti ottaen vanhempaa ikdkuntaa, joilla on omia tiloja sek& paikkoja joihin alan tuot-

teita tarvitaan.

4.3.3 Useimmiten asioimanne Agrimarket

Kyselyssa oli taustatietoihin liittyvand kysymyksena myos vastaajan useimmiten asi-
oima Agrimarket. Vaihtoehdot oli kaikki lajiteltu aakkosjarjestykseen, alasveto vali-
kon taakse. Taman kysymyksen ansiosta on mahdollista jakaa kyselyn vastaukset
jopa yksittaisten Agrimarkettien taholle asti tai alueittain. Kysymyksesta ei ollut
mahdollista tuottaa kaaviota, sillé eri Agrimarketteja on l&hes sata ja niiden jokaisen
vastaajamadran esittdminen kaaviona veisi liikaa tilaa ja sen tulkittavuus karsisi. Kui-
tenkin vastauksia tuli 1ahes jokaiseen Agrimarkettiin ja suurempiin useampia satoja.
Pienempien paikkakuntien liikkeet jaivat kuitenkin alle kymmeneen tai muutamaan
kymmeneen, joten niiden osalta yksittdisia johtopéaétoksia liikkeen vastauksista ei voi

tehda otoksen jaadessa liian suppeaksi, jolloin tulos vaaristyisi.

4.3.4 Useimmiten asioitu osasto

Useimmiten asioimanne osasto
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Kyselyssd jaoteltiin vastaajia my6s eri osastoille sen mukaan missd he asioivat
useimmiten. Td&man avulla pyrittiin selvittdmaan heidan péé-asiallisen asiointi koh-
teensa ja samalla jaotella heidat mahdollisesti kuluttajiin sekda maanviljelijoihin tai
muihin ammattihenkil6ihin. Osastoja ovat siis: puutarhatuotteet, johon kuuluvat
kaikki Multasormen tuotteet kasveista kotikasvatus tuotteisiin ja torjunta-aineisiin.
Pa&asiallisesti timén osaston henkil6t kuuluvat normaaleihin kuluttajiin.

Toisena osastona tulee maatalouskonemyynti, joka pitéa sisallaan kaikki suurien ko-
neiden myynnit ja palvelut. Namé asiakkaat ovat lahes poikkeuksetta maanviljelijoita
tai ammattihenkiloita.

Seuraavana tulevat harraste-eldimet, johon kuuluvat karkeasti jaettuna hevos-, koira-,
Kissa- seké jyrsijatuotteet. Suurin osuus on hevostuotteilla ja sen asiakaskunta ja-
kaantuu yksittaisiin kuluttajia kuin ammatinharjoittajiin. Enemmist6 osuus kuitenkin
heisté voitaisiin laskea tavallisiksi kuluttajiksi, koska my®s suuri osa vastaajista kuu-
luu esim. koiratuotteiden asiakkaisiin.

Maatalous- / viljatuotteet on selkedsti maataloushenkildiden tuoteosio, joka siséltaa
kaikki ammattilaistuotteet seké viljamyynnin ja vastaanoton.

Rakennus ja pienkoneosasto sisaltéa lahes kaikki rakennustarvikkeet sekd pienkoneet
ruohonleikkureista moottorisahoihin seka séhkotyokaluihin. Osaston asiakkaat ovat
toinen kaksijakoinen alue, silla se pitaa sisalladan ammattilaisrakentajia seka kunnos-
sapitohenkil6itd, mutta suurimmilta osin sielld asioi normaaleja kuluttajia ja kesé-
mokkien kunnostajia.

Viimeisend osiona ovat varaosapalvelut, jotka hoitavat p&é-asiassa suurempien ko-
neiden varaosien myyntida, mutta valikoimaan kuuluu myods pienkoneiden huoltotar-
vikkeita. Asiakkaat talla osastolla ovat useimmiten ammatinharjoittajia, pois lukien

pienkoneiden varaosien ostajat.

Kuten jo aiemmin mainitaan, suurin osa vastaajista sijoittuu normaaleiksi kuluttaja-
puolen asiakkaiksi ja ndin ollen ovat suuremmassa merkityksessa bonuskortin kayton
suhteen. Puutarhapuolen osuus vastaajista on 53,9 %. Toiseksi suurin osasto on har-
raste-elaimet 30,4 %. Muut osastot jaivat selkedsti vahemmélle ja siihen syy 16ytyy
otannasta, joka selkeésti sisaltaa eniten kuluttajapuolen henkil6itd. Tama ei kuiten-
kaan tarkoita, ettd kysely olisi hyodyton tai sen tuloksilla ei olisi merkitysta. Sill&
tarkoituksena kuitenkin on selvittdd ostokayttaytymistd ja bonuskortin kayttod, ja

maatalouspuolen henkil6t eivat ole hydtyneet bonuskortista samassa suhteessa ver-
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rattuna kuluttajiin, sill&4 osaston tuotteista ei ole saanut bonuksia, jolloin heiddn mer-
kityksensa ei ole niin suuri bonuskortin kayttoon liittyen. Kuitenkaan heidan mielipi-

teitdk&an ei voi jattdd huomioimatta.

4.3.5 Asiointi tiheys

Kuinka usein asioit Agrimarketissa

m Kaikki vastaajat (N=11182)
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Asiointi kertojen tiehys jaettiin neljain eri kohtaan ja niilla pyrittiin saamaan melko
harvahko jaottelu, silla tdimén tyyppisessa erikoiskaupassa asiakkaat eivat asioi valt-
tamaétta kovin séanndllisesti. Ensimmaéinen vaihtoehto on jo suhteellisen tihedd asi-
ointia liikkeessa. Kerran kuukaudessa tai joka toinen on yleensa keskimaarainen asi-
ointi tiheys ja viimeinen on jo melko harvaan tai esimerkiksi kampanjoiden tai tarjo-
usten takia asioivia. Tassa kysymysten asettelussa on se virheen mahdollisuus, etta
0sa vastaajista laittaa viimeiseen vastaukseen rastin, koska asioi ainoastaan esim. ke-
sésesongin aikana, mutta kuitenkin useampaan kertaan.

Tuloksia tarkastellessa tdma jakoisuus ndyttdd melko todentuntuiselta ja kuvastaa
melko hyvin normaalien Agrimarket asiakkaiden asiointia, ja liikkeessé asioidaankin
keskimaarin 6-12 krt. vuodessa. Harvemmin kayvid asiakkaita voisi silti yrittaa akti-
voida asioimaan useammin esimerkiksi jaottelemalla kampanja- ja tarjouspaivié eri

ajankohtiin ympdri vuoden ja mahdollisesti my6s saada talvisesonkia suositummaksi.
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4.3.6 S-etukortin k&yttdminen asioinnin yhteydessa

Kaytatteko S-etukorttia asioidessanne
Agrimarketissa (Bonukset / Maksaminen)

mKylla

HEn

393

Kysymyksella haluttiin selvittdd kuinka suuri osuus asiakkaista kayttéda S-etukorttia
asiointinsa yhteydessa. Vastauksia ei jaoteltu kuitenkaan sen mukaan mihin tarkoi-
tukseen he kayttavat S-etukorttia asioidessaan, silla bonuksia asioinnista kertyy joka
tapauksessa, jos tuotteet vain kuuluvat niitd kerryttavien puolelle. Tarkedampana kui-
tenkin on kokonaisvolyymi, kuinka suuri osuus asiakkaista kayttad korttia asiointinsa
yhteydessé.

Vastaajista lahes kaikki eli 96,5 % sanoi kayttavansa s-korttia asiointinsa yhteydessa.
Tama maara on todella suuri ja se kattaa lahes kokonaan kuluttajien osuuden vastaa-
jista. Oli kuitenkin ennalta odotettavissa, ettd suuriosa normaaleista kuluttajista kéayt-
taisi S-etukorttia, asioidessaan SOK:n alaisuuteen kuuluvassa liikkeessa. Edelleen
muistettava, ettd kyselyn vastaajista lahes kaikki kuuluivat yksityisten kuluttajien
puolelle ja heidan ostoksistaan yleensa saa aina bonuksia, kun taas maataloustuottei-
den hankkijoilla ei ole valttamattd véli& omistavatko he edes bonuskorttia, koska
tuotteista bonuksia ei ole kertynyt. Tuloksesta péatellen on kuitenkin selvaa, etta S-
etukortin lahtemiselld on selvia vaikutuksia asiakkaiden asioimiseen seka mielipitei-

siin Agrimarketin suhteen. On pyrittdvé kehittdmaan tilalle jokin hyvin toimiva kor-
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vaava menetelmd, jotta véltetddn suuri asiakaskato, sill4 asiakkaille on ollut hyvin
tarke& ettd asioinnista on kertynyt bonusta.

4.3.7 S-etukortin korvaavat vaihtoehdot (kaikki Agrimarketit)

Milla haluaisitte ettda korvaamme S-
etukortin
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S-etukortin korvaaviksi vaihtoehdoiksi valittiin yleisimpid kanta-asiakkuusmalleja
sekd vaihtoehtoja, jotka eivét sellaisenaan kuulu kanta-asiakkuuteen. Halusimme li-
séksi antaa vastaajille mahdollisuuden omaan vaihtoehtoon, jolloin voimme saada
hyvia vinkkejé asiakkaiden mieltymyksista.

Selvasti eniten kannatusta saivat edullisempi hintataso 50,2 % vastaajista seké vaih-
tuvat erikoistarjoukset 21,3 %, molemmat vastausvaihtoehdot ovat kanta-
asiakkuuteen vahiten liittyvia vaihtoehtoja, jolloin ne olisivat julkisia ja eivét vaatisi
asiakkaan sitoutumista. Myos kirjallisten vastausten perusteella molemmat vaihtoeh-

dot saivat jonkin verran kannatusta kunhan hintatason alennus tai tarjoukset olisivat
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selkeésti erottuvia. Kolmanneksi suosituin vaihtoehto olisi oma bonuskortti 13,3 %
kannatuksella. VVahén edellisen jaljessa myos alennuksia kerryttava kortti 8,9 %.
Loput vastaukset menivat omavalintaiseen vaihtoehtoon. Kirjallisista vastauksista
selvasti yli 90 % eivat olleet lukeneet kyselyn saatetta ja sanoivat, etteivét halua luo-
pua s-etukortista. Kirjallisista vastauksista heijastui myos se ettd asiakkaat eivat ha-
luaisi enempéé uusia kanta-asiakaskortteja, sillé niitd on jo entuudestaan todella pal-
jon, joten liitettdvyys muihin kortteihin tai joku uudentyyppinen tunnistautumistapa
oli toivottu.

Muutamia varteen otettavia vastausvaihtoehtoja kirjallisista olivat:

e Motonet-tyyppinen kanta-asiakkuus: Asiakastili, joka kerryttdd alennuksia,
tunnistus kassalla henkildllisyystodistuksella: kortti vapaaehtoinen, esimer-
kiksi ajokortti, jossa luettava viivakoodi.

e Kanta-asiakassysteemi jossa tarjoukset tulisivat sahkopostiin tai puhelimeen
esimerkiksi koodeilla ja liséksi asiakastapahtumia.

e Agribonusten palauttaminen, tdmé vaikuttaisi mahdollisesti eniten myos maa-
talousyrittdjien kanta-asiakkuuteen.

Asiakkaat eivat selvastikadn halua uusia bonuskortteja kayttoon, vaan mielummin
hyddyntéisivat edut alhaisempina hintoina ja hyvina kérkitarjouksina. Asiakkaiden
kirjallisten vastausten my6ta on myos selkiintynyt selvasti se, ettd heiddn mielestaan
on jo liian paljon liikkeella erilaisia bonuskortteja, jolloin paras vaihtoehto olisi sisél-
Iyttda tdma johonkin jo ennalta olevaan korttiin tai tehda kaikille yhteinen bonuskort-
ti. Asiakkaiden mielessd on my0s epdilys siitd, ettd mahdollinen hintojen alennus ei
todellisuudessa nakyisi kunnolla heille ja sen toteuttaminen jaisi vain lupausten tasol-
le, jolloin hinnoissa taytyisi nakya realistisia muutoksia. Toisaalta myds suurien
alennusten tuottaminen kaikille tuotteille olisi mahdotonta ja helpoiten se kévisi eri-
koistarjousten avulla, jolloin voitaisiin tarjota tiettyja tuotteita huokeaan hintaan ra-

joitetun ajan.
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4.3.8 S-etukortin korvaavat vaihtoehdot (Porin Agrimarket)

Milla haluaisitte ettda korvaamme S-
etukortin?
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Ristiin vertailun kohteeksi otin lahialueeni Agrimarketin, eli Porin Agrimarketin.
Vertailen muutamien kysymyksien vastaustenjakoa Porin ja koko Suomen Agrimar-
kettien valilla. Porin Agrimarketin asiakkaiksi itsensa luetteli 435 vastaajaa ja heistéa
425 vastasi tdhan kysymykseen. Kaikista Agrimarketeista ei kuitenkaan saada luotua
todenmukaisia kaavioita Agrimarketin omaan kayttoon ja tutkintaan, silla pienempi-
en paikkakuntien Agrimarkettien vastaajaméaarat jaivat niin pieniksi. Porin osalta
vastauksia tuli kuitenkin yllattavan paljon, vaikka se ei kooltaan ole kovinkaan suuri
verrattuna maan muihin myymalgihin.

Myos taalla suunnalla selvasti halutuin korvaaja s-etukortille oli hintojen muokkaa-
minen. Edullisempaa hintatasoa ehdotti 51,3 % vastaajista ja erikoistarjouksia viel&
23,3 %. Molemmat luvut olivat hieman suuremmalla kannatuksella kuin koko Suo-
men mittakaavalla. Omaa kanta-asiakaskorttia ehdotti 11,1 % sek& alennuksia kerryt-
tavaa korttia vield 8,5 %. Kanta-asiakaskortin kannatus jaikin yli 2 % pienemmalle

kannatukselle kuin koko maassa, muutoin se oli hyvin samoilla linjoilla ja suuria ero-
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ja ei vastausten valilla nakynyt. Suullisissa vastauksissa kaikki muut olivat S-
etukortin pitdmista kannattavia endotuksia. Yksi ehdotus oli mainitsemisen arvoinen
eli Motonet-tyyppinen kanta-asiakaskortti, jolloin asiakkuus on sisallytetty johonkin
voimassaolevaan korttiin esim. ajokortti ja viivakoodin kautta asiakas tunnistetaan.
Vastausten prosentuaalisissa eroissa oli niin pienid vaihteluita verrattuna koko maa-
han, ettd suurempia analyysejé eroavaisuuksista ei voi tehda. Porin Agrimarket edus-

taa tdssa ainakin erittdin hyvin keskitasoa vastausten kannalta.

4.3.9 Minka perusteella valitaan juuri Agrimarket asiointipaikaksi (kaikki Agrimar-

ketit)
Milla perusteella ensisijaisesti valitsette
juuri Agrimarketin
m Kaikki vastaajat (N=11182)
4000 3555
3500
3000 2516
2500
1807
N 2000 1536
1500 16570
1000
500 1322 I 300
o M i BN B _ 1l
N & > > B <& N
¥ & o & &S
K & & > e
NGO 1 @ @
& X & QIS
s N NG K So\{-
O
s <&
&
LY
%(\

Asiointipaikan valinnassa halusimme selvittdd mink& takia asiakkaat valitsevat Ag-
rimarketin ja myos sen, ettd onko S-etukortilla suuri merkitys kaupan valinnassa. On
tarke&a tietdd mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen, jolloin niihin
voidaan puuttua ja asioita parantaa. Jos asiakkaat valitsevat ostopaikan jonkun tietyn
asian takia, on hyvé panostaa siihen ja tarjota sellaista mit4 asiakkaat arvostavat.

Valmiiksi vastausvaihtoehdoiksi valittiin yleisimmat ostopaikan valintaan vaikutta-
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vat tekijat mutta jatimme my0s vapaan vaihtoehdon, jos jokin selkeé&sti tarked osa-
alue jai vastaajan mielesté pois.

Selvésti suurimmaksi vaihtoehdoksi valikoitui S-etukortti, jonka 31,6 % vastaajista
maaritti ensimmaiseksi syyksi asioida Agrimarketissa. Seuraavaksi korkeimmaksi
nousi tuotevalikoima 22,5 %. Seuraavat kolme olivat jo melko tasaisesti valittuja syi-
t4 asioida. Tarjoukset/hintataso 16,2 %, sijainti 13,7 % seké erikoispalvelut/-tuotteet
9,6 %. Selvasti pienimmalle jai asiakaspalvelu 3,8 % kannatuksella. Vastaus vaihto-
ehdot oli jaoteltu uudelleen aakkosjarjestykseen, jotta ennakoidusti suurimmat vaih-
toehdot eivat olisi ensimmadisind ja mahdollisesti ohjaisivat taten vastausten jakoa.
Vapaissa vastauksissa suurin osa vastauksista kuului johonkin jo edellda mainittuun
ryhmééan mutta vastausvaihtoehtoja he eivat olleet lukeneet tarpeeksi huolella. Jonkin
verran sielld oli sanottu kahta eri vaihtoehtoa syiksi tai ei oltu osattu paattaa, kumpi
oli tarkedmpi syy. Ainoa kunnolla erottuva vaihtoehto jota ei oltu ennakkoon mainit-
tu, oli henkildkunta-alennus. Agrimarketeistahan on saanut henkilokunta-alennuksen
kaikki S-ryhmaéssa tydskentelevét, seka esimerkiksi Porin alueella 1ahiyrityksilla on
ollut oma keskindinen alennus. Muuten suulliset vastausvaihtoehdot jakautuivat seu-
raavassa jarjestyksessa suurimmasta pienimpadn. Tuotevalikoima, erityisesti mainittu
tuotteet tai merkit mitd on haettu. Sijainti tulee seuraavana ja perusteltu laheisyydella
tai kulkuyhteyksien varrella. Kolmantena oli kiitelty asiakaspalvelua ja sen toimin-
taa. neljanneksi yleisimpié olivat S-etukorttiin liittyvat vaihtoehdot ja sen yhdistami-
nen muihin tarkeisiin vaikuttajiin. Viimeisend tuli vield joitakin &aniéd saanut vara-
osapalvelut, jotka kuuluvat erikoistuotteisiin/-palveluihin.

S-etukortti on selvasti suurin vaikuttaja ostopaikan valinnassa, joten sen poistuminen
tuo selvia paineita korvaajan loytamiseksi. Uusi kanta-asiakaskortti ei kuitenkaan
valttamatta olisi paras ratkaisu asiaan, silla asiakkaat eivat hirvedn suurella innolla
sitd halunneet. Mahdollisesti parempi vaihtoehto voisi olla panostaa muihin merkit-
taviin tekijoihin, kuten tuotevalikoimaan sek& tarjouksiin. Mygs aiemmin mainittu
alhaisempi hintataso voisi houkuttaa uusia asiakkaita Agrimarketille, jolla voitaisiin
korvata osan tastd S-etukortin tuottamasta menetyksestd. Kuitenkin mahdollisten
muutosten teosta olisi mainostettava tehokkaasti, jotta sen vaikutukset paasisivét vai-

kuttamaan kunnolla asiakaskuntaan ja mahdollisesti uusiin asiakkaisiin.



34

4.3.10 Minka perusteella valitaan juuri Agrimarket asiointipaikaksi (Porin Agrimar-

ket)
Milla perusteella ensisijaisesti valitsette
juuri Agrlmarketm
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Otin my0s vertailevaksi kohteeksi, ensisijaisen asioinnin syyn Porin Agrimarketin ja
koko Suomen Agrimarkettien valilla. Halusin tydssani vertailla kaikkia tarkeimpia
kysymyksia keskenddn, nahdékseni onko jollain esimerkki kohteella paljon eroavai-
suuksia yhteiseen tulokseen. Téhén kysymykseen vastasivat kaikki Porin 435 vastaa-
jaa.

Vahvimmaksi vastaukseksi Kiri endé pienell& erolla S-etukortti ja sen osuus oli 30,8
% ja heti perdan tuli tuotevalikoima 28,3 %, joka oli jo selkedsti paljon suuremmalla
kannatuksella Porissa kuin koko Suomen mittakaavalla. Viela melko suurelle pro-
sentti osuudelle paasi hintataso / tarjoukset 19,5 %. Loput ehdokkaat asioinnin méa-
rittelevana tekijana jaivat selkeasti pienemmalle tasolle. Erikoispalvelut / erikoistuot-
teet seka sijainti saivat tasan saman verran &éania 8,7 %, lisaksi molemmat saivat viel&
yhden lis&-&anen Kirjallisten vastausten joukosta. Asiakaspalvelu asioinnin syyna jai
kaikista pienimmalle 2,3 % osuudella. Kirjallisten kautta asiakaspalvelukin sai vield

yhden lis& danen, myos luotettavuutta kehuttiin kirjallisten vastausten kautta. Muuten
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kirjalliset vastaukset olivat kannattamattomia tai virallista syytd kaupan valitsemi-
seen ei osattu sanoa.

Porin suunnalla tuotevalikoima sek& hintataso nayttaisivét olevan véhan tarkeampia
kuin koko Suomen tasolla. Sijainti sek& asiakaspalvelu kokivat suurimmat muutokset
alaspain tarkeysjarjestyksessa, mutta esimerkiksi sijainnin muutos voidaan osaltaan
katsoa johtuvan liikkeen melko syrjéisesta sijainnista keskustaan nédhden. Porin liik-
keen kannattaakin jatkossa jatkaa panostusta hyvéan tuotevalikoimaan seké hintata-

son yll&pitoon, jotka tuntuisivat olevan ratkaisevimpia tekijoitd muutoksen jalkeen.

4.3.11 Arvioi Agrimarketin osa-alueita (kaikki Agrimarketit)

Arvioi Agrimarkettia seuraavien osa-
alueiden osalta
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Kyselyyn haluttiin mukaan myo6s Agrimarkettia arvioiva kysely. Tamén avulla
Hankkija pystyy tarkastelemaan miten agrimarketeilla menee yleisesti ja missé olisi
parannettavaa. Kyselyn alussa olikin tarkentava kysymys lahin Agrimarkettinne,
jonka avulla voidaa ndma taulukot eritelld jokaiselle liikkeelle erikseen. Nama tiedot
voidaan my0s jakaa eteenpdin yksittéisille liikkeille, jolloin he ndkevéat oman arvioin-
tinsa. Arviointiin otettiin mukaan viisi perusosa-aluetta, joilla pyrittiin saamaan mah-

dollisimman laaja-alaisesti tietoa koko yrityksestd. Arvionti jaettiin neljaan eri vaih-
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toehtoon: erittdin hyva, hyvd, huono seka erittadin huono. Neljan vastausvaihtoehdon
ottaminen oli ennakkoon mietitty, ettei vastaajalle anneta mahdollisuutta keskimmai-
seen vaihtoehtoon, joka yleisesti otetaan enempad miettimétta.

Ammattitaidolla tarkoitetaan myyjien ammattiosaamista seka heidén tietoja ja taito-
jaan palvelutilanteissa. Asiakaspalvelu kattaa sisdlleen kaikki mitd kanssakdyminen
asiakkaan kanssa toimiessaan tuo eteen. Asiakaspalveluun kuuluu niin palveluhenki-
syys kuin esimerkiksi kassatyoskentely. Hintatasolla yleisesti tarkoitetaan tuotteiden
ja palveluiden hintaa mutta myos tarjoukset sekd kampanjat kuuluvat tahén ryhmaan.
Sijainti pitad sisallaan itse litkkeen fyysisen sijainnin mutta myos kaikki siihen liitty-
vét asiat, kuten kulkuyhteydet ympardivat liikkeet ja parkkitilat. Tuotevalikoima on
laaja-alainen ja se siséltda kaikki tuotteet seka palvelut joita yritys tuottaa, mutta sii-
hen kuuluu my6s kaikki lisapalvelut seka erikoistarvikkeet.

N&ma tulokset ovat yhtendistetty summa koko Suomen Agrimarketeista ja kaikista
vastaajista. Tuloksissa edelleen nakyy paljon keskivaiheille sijoittuvaa vastausten
yhtendisyyttd, se voi tarkoittaa etta asiat ovat oikeasti ihan hyvélla mallillaan tai sit-
ten vastaajat ovat edelleen pyrkineet vastaamaan keskitasoisesti ja valinneet mahdol-
lisimman neutraalin eli hyvén. T&ssé piilee se ongelma, ettei asioihin pystytd puut-
tumaan tai niit4 ei valttdmatta tiedosteta, jos asiakkaat eivat rehellisesti anna palau-
tetta. Ammattitaitoa tarkastellessa ensimmadisend, joka nayttdéd olevan todella hyvin
positiivisella puolella silld melkein viides osa (18,6 %) sanoo sen olevan erittdin hy-
valla mallilla. Lisaksi 78,6 % sanoo sen olevan hyva. Huonona tai erittdin huonona
sen sanoo olevan enéda 2,9 % vastaajista. Asiakaspalvelu on toinen todella positiivi-
nen asia Agrimarketin kokonaisuudessa. Erittdin hyvana palvelua piti 23,6 % vastaa-
jista ja hyvéna vield 69,9 %. Toisaalta myds huonon arvosanan antaneiden méaara oli
edellistd korkeampi 5,8 % ja erittdin huono 0,7 %. Tamé& voi osaltaan johtua ke-
sésesonkien aikana tapahtuvasta uusien myyjien tulemisesta ja vaihtumisesta. Vaikka
koulutuksia pidetaén, niin niita voisi olla vielda vahdn enemman johon koko tydpo-
rukka osallistuisi, jolloin myos asiakaspalvelua voitaisiin saada parannettua. Hintata-
so on yllattavan hyvéalld mallilla, vaikkakin asiakkaat helposti sanovat ettd hinnat sai-
sivat olla alhaisempia. Erittdin hyvéna ja hyvana hintatasoa piti yhteensa 82,3 % asi-
akkaista. Huonona sen sanoi olevan 16,9 % vastaajista, joten pientd parannusta sille
saralle on toivottavana. Erikoistarjouksilla ja kampanjapéivilla voi melko helpostikin
vaikuttaa asiakkaiden hintamieltymyksiin. Sijainti oli eniten mielipiteitd jakava osa-

alue, silla erittdin hyvaksi sen sanoi 20,1 % vastaajista ja taas huonoksi 15,3 % ja
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erittdin huonoksi 2,2 %, joten sen suhteen parannettavaa l6ytyisi. Kuitenkin ndma
arvot ovat koko Suomen kattavia, joten vastaukset voivat jakautua niin, ettd muuta-
mia liikkeitd pidetdd&n huonompina sijaintiensa suhteessa jolloin se heijastuu myos
tdhan isompina heittoina mielipiteisséd. Viimeisena tulee vield tuotevalikoima, jossa
keskiarvona tulee hyva arvosana 78,4 % mutta myos heittoa talla saralla on, sill& erit-
tain hyvan ja huonojen ero on vain 1,2%, erittdin hyvané sen sanoi 11,4 % ja huonoi-
na yhteensa 10,2 %. Tuotevalikoimallakaan on vaikea miellyttad kaikkia, varsinkin
kun tuotteiden ja palveluiden Kirjo ja jakoisuus eri osa-alueille on niin suuri. Kuiten-

kaan vastausten mukaan ei ole tarvetta suurille muutoksille tuotevalikoiman suhteen.

4.3.11.1 Arvioi Agrimarketin osa-alueita (Porin Agrimarket)

Arvioi Agrimarkettia seuraavien osa-
alueiden osalta
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Tassa kaaviossa verrataan koko Suomen Agrimarkettien saamia vastauksia Porin Ag-
rimarkettiin. Kaavio esittad ainoastaan Porin saamat vastaukset. Vastauksia oli siis
yhteensa 435 kappaletta.

Ammattitaitoa pidettiin Porissa myos todella hyvéna, ja erittdin hyvéksi sen sanoi
16,1 % ja hyvaksi vield 80,7 %. Huonoja tuli yhteensa 3,2 %, joten tulosta voidaan
pitéé todella hyvéana ja myyjien koulutukset ovat myos tuottaneet tulosta. Ammatti-

taito meni l&dhes kokonaan samoihin prosentteihin koko maan vastausten kanssa.
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Asiakaspalvelu ndyttdd myos todella positiiviselta, ja erittdin hyvid vastauksia oli
19,1 % seké& hyvia 73,6 %. Huonojen osuus vastaajista oli 6,4 % ja erittdin huonoja
0,9 %. Pori jai hieman jalkeen vertailussa koko Suomen tasolle mutta asiakaspalve-
lun tilanne on edelleen todella hyva. Hintatasoltaan vastaukset jakautuivat suurim-
malta osin hyvaksi, yhteensd 83,0 % kannatuksella. Huonoksi madrittelevien maaré
kuitenkin on melko korkea 16,1 % ja erittdin huonona 0,9 %. Hinnan osalta Pori
nayttéisi olevan kuitenkin vahan paremmalla kantilla kuin koko Suomessa yhteensa.
Tama ero on kuitenkin niin pieni, ettd sitd ei voida pitd4 parannuksena. Sijainti Poris-
sa nayttaisi olevan hyvé, silla erittdin hyvan arvosanan antoi jopa 24,4 % ja hyvan
vield lisdksi 61,8 %. Huonoksi sijaintia sanoi yhteensd 13,8 %. Sijaintinsa puolesta
Pori nayttdisi erottuvan edukseen muuhun suomeen verrattuna ja hyva syy siihen voi
I6ytya muiden liikkeiden keskittymisena lahialueille. Sijainti on toisaalta melko syr-
jainen, joka voi nostaa huonoksi mainittavien méérad mutta alue on koko ajan nou-
sussa liike alueiden keskittdmisen johdosta. Tuotevalikoimaltaan Pori néyttéisi ole-
van eniten mielipiteita jakava, ja erittdin hyvan (12,0 %) ja huonojen (7,8 %) erotuk-
seksi jai vain 4,2 prosenttiyksikkoa. kuitenkin sen keskiméaérainen kannatus on hy-
vallad mallilla ja hyvéksi sen sanoi 80,2 %. Téaman johdosta suuria muutoksia tuote-
valikoimaan ei kannata tehda, ellei erikseen ole tiedossa mita asiakkaat haluaisivat

muuttaa.

5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja selvittdd Agrimarkettien kanta-
asiakkuutta, sek& sen vaikutusta asiakkaiden kayttdytymiseen. Teoriaosuuksissa kes-
Kityttiin aluksi kertomaan yleisella tasolla Hankkija Oy:std ja sen uudesta omistajasta
DLA-groupista. Ndiden jéalkeen tutustuttiin lahemmin Agrimarkettiin seka sen yhtey-
dessa toimivaan Multasormeen. Néiden kappaleiden tarkoituksena oli antaa lukijalle
yleinen mielikuva kaikista edellamainituista yrityksista.

Seuraavien kappaleiden kohdalla perehdyttiin jo syvemmin asiaan liittyvaan teoriaan
kuten kanta-asiakkuuteen sek& markkinoinnin késitteisiin esim. ostopaikan valintaan,

jotka molemmat liittyivat osaltaan tyohon sekd tutkimukseen. Tydssé olevat teoria
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osuudet ovat hyvin yleiselld tasolla olevaa tietoa ja niiden ei ole tarkoituskaan syven-
t44 lukijaa markkinoinnin saloihin, vaan ainoastaan avata tyéhon liittyvan teorian
oppeja. Teoria osuuksiin keratyt tiedot koottiin yhteen markkinoinnin alan Kirjoista

seka kokoomateoksista.

Tyon tarkeimpana kohtana kuitenkin oli valtakunnallinen asiakaskysely, jossa tiedus-
teltiin Agrimarketin asiakkaiden kanta-asiakaskortin kayttod sekéd sen vaikutusta os-
topaikan valinnassa. Kysely lahetettiin 43 000 henkil6lle sahkopostin valityksella ja
tatd kautta vastauksia kertyi noin 11 000, joten vastausprosentti oli 26 %. Vastaus
maaré oli todella hyvé, vaikka optimistisesti odotettiin hieman suurempaa vastaus-
prosenttia. Vastausmaarélla saadaan hyvin katettua suurimman osan myymaloista,
vain osa myymaloita jai niin pienille yksittéisille vastausmaéarille ettd niiden tuloksia
ei voida tarkastella yksilollisesti. Tutkimuksen kokonaiskuvana voidaan sanoa, silla
olevan jo painoarvoa sek& uskottavuutta sen tuloksissa, kun kaikki vastaajat olivat
Agrimarketin asiakkaita ja vastausvolyymi oli vield ndin suuri. Vastausten perusteel-
la, lahes kaikki tavalliset kuluttaja asiakkaat kayttaisivat S-etukorttia asiointiensa
yhteydessd, ja vapaiden vastausten perusteella silla on myds ollut todella suuri mer-
kitys asiakkaiden ostopaikan valinnassa. Korvaavista menetelmistd halutuimmaksi
tuli selkeésti hintoihin vaikuttavat seikat, kuten hintojen alennukset seka erikoisalen-
nukset. Muita hyvia ehdotuksia oli esim. Motonet tyyppinen kanta-asiakaskortti, jos-
sa asiakkuus siséllytetty johonkin asiakkaan valitsemaan korttiin. Agrimarkettien ar-
vioinnissa asiakkaat olivat yleisesti hyvin tyytyvdisia Agrimarketin toimintaan seka
kaikkiin sen osa-alueisiin.

Tulevaisuuden kannalta Agrimarketin kannattaisi mahdollisesti pyrkid hinnanalen-
nuksiin ja erikoistarjouksiin sekd markkinoida niita vahvasti, jolloin asiakkaille valit-

tyy tieto todellisista muutoksista.
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LITE 1

1. Sukupuoli
Mies O Nainen O

2. Ika
alle20v. O 20-39v O 40-59v O Ylieov O

3. Useimmiten asioimanne Agrimarket

Alasveto valikko v | (Listattu kaikki Agrimarketit)

4. Useimmiten asioimanne osasto (valitse vain yksi)
Puutarhatuotteet (Multasormi) O  Maatalouskone myynti O
Harraste-elaimet O  Maatalous- / viljatuotteet O Raken-

nus ja pienkone O  Varaosa palvelut O

5. Kuinka usein asioit Agrimarketissa
2 kertaa kk tai useammin O noin kerran kuukaudessa (@)

noin joka toinen kuukausi O Kerran Y2 vuodessa tai harvemmin O

6. Kaytattekd S-etukorttia asioidessanne Agrimarketissa (Bonukset / Maksaminen)?
Kylla O En O

7. Milla haluaisitte ettd korvaamme S-etukortin?

Edullisempi hintataso O Oma kanta-asiakas/bonus kortti @)
Vaihtuvia erikoistarjouksia O

Kortti, joka kerryttaa alennuksia ostoskertojen mukaan O
Jokin muu Mika? o)

8. Mill& perusteella ensisijaisesti valitsette juuri Agrimarketin (valitse vain yksi)

Asiakaspalvelu O Erikoispalvelut/erikoistuotteet O s-etukortti @)
Sijainti O Tarjoukset/hintataso O Tuotevalikoima O
Jokin muu Mika? O




9. Arvioi Agrimarkettia seuraavien osa-alueiden osalta asteikolla 1-4
(1 = Erittdin huono 2 = Huono 3 = Hyva 4 = Erittain hyva)

1 2 3
Ammattitaito O O O O
Asiakaspalvelu O O O O
Hintataso O O O O
Sijainti O O O O
Tuotevalikoima O O O O

10. Vapaa palaute myymalaan/tuoteryhma toiveet

Yhteystiedot arvontaa varten

Nimi:

Puh.

Sahkoposti:




LITE 2

Tutkimuksen saate

Arvoisa kyselyn vastaaja

Taman Kkyselyn tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden mielipiteitd kanta-
asiakkuudesta ja asiointiin vaikuttavista tekijoistd, jotta Agrimarket voisi tulevaisuu-
dessa palvella teité entista paremmin. Tutkimuksen teettdd Hankkija Oy ja sen toteut-
taa Satakunnan ammattikorkeakoulun oppilas Ari Wiksten. Kysely teetetddn osana

opinnaytetyota Agrimarket ja kanta-asiakkuus.

Kyselyyn vastanneiden seké yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan iPad Air tau-
lutietokone (arvo 600 €). Arvonta suoritetaan XX.XX.XXXX.

Hankkija Oy:n osake-enemmistd siirtyi tanskalaisen DLA-ryhméan haltuun tammi-
kuussa 2013. Uuden omistajan myotd Hankkija on irtautumassa S-ryhmasta. Agri-
market sek& Multasormi -ketjunimet sdilyvét kuitenkin Hankkijan omistuksessa.

Uuden omistajuuden myotd Hankkija irtautuu myos S-ryhmén Bonus-jarjestelmasta,
Hankkija haluaa jatkossakin tarjota asiakkailleen vahintddn yht& hyvaa palvelua ja
etuja kuin aiemminkin. Siksi selvitdmme asiakkaiden toiveet ja odotukset kanta-

asiakkuuteen ja palvelukaytantoihin liittyen.

Kyselyn yhteydessa olevia yhteystietoja ei kéytetd tutkimuksen tulosten erittelemi-
seen vaan niitd kaytetdan ainoastaan arvonnan palkintojen jakamiseen. Yhteystietoja

ei myoskaan luovuteta muille osapuolille.

Ystavallisin terveisin
Hankkija Oy
Markkinointi

Opiskelija Ari Wiksten

Satakunnan ammattikorkeakoulu



PS. HUOM. Etel&-Pohjanmaan Osuuskaupan, Kymenlaakson Agrimarket Oy:n ja
Suur-Seudun Osuuskaupan Agrimarketit ja Multasormet ovat jatkossakin mukana

Bonus-jarjestelmassa.



