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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda asiakastutkimus Koillismaan Osuus-
kaupan 18-34-vuotiaiden nykyisten asiakasomistajien kaupan valintaan vaikut-
tavista tekijoista ja tamanhetkisesta kuluttajakayttaytymisesta. Opinnaytetydssa
selvitettiin myos asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys koostui kolmesta paaaiheesta. Aiheet ovat kuluttajakayt-
taytyminen, asiakaskokemus ja asiakasomistajuus.

Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana maarallista tutkimusmenetel-
maa ja hankintamenetelmana kaytettiin kyselya. Kysely toteutettiin lokakuussa
2023 ja se jaettiin Koillismaan Osuuskaupan sosiaalisen median kanavissa seka
sen omilla kotisivuilla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuuksien johtamista, asiakas-
profiileja, asiakaskokemusta ja sen muodostumista seka sen mittaamista. Teo-
riaosuudessa kasiteltiin myés demografisten, psykologisten ja sosiaalisten teki-
jéiden vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa
Koillismaan Osuuskaupan toiminnan kehittdmiseen.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, etta merkittavimpia kaupan valintaan vaikut-
tavia tekijoita ovat edulliset hinnat, kaupan sijainti ja hyvat kanta-asiakas- seka
jasenedut.
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The objective of this thesis was to conduct a customer study on the factors influ-
encing the choice of store among 18-34-year-old existing customer-owners of
Koillismaan Osuuskauppa. The thesis also examined the factors affecting cus-
tomer experience.

The theoretical framework of the thesis consisted of three main topics: consumer
behavior, customer experience, and co-op membership. The theoretical section
of the thesis discussed customer relationship management, customer profiles,
the formation and measurement of customer experience, and the impact of de-
mographic, psychological, and social factors on consumer behavior. The re-
search results can be used to improve the operations of Koillismaan Osuus-
kauppa.

The research employed a quantitative research method, and a survey was used
as the data collection method. The survey was conducted in October 2023 and
was distributed through Koillismaan Osuuskauppa social media channels and its
official website.

Through the research, it was found that the most significant factors when choos-
ing a store, are affordable prices, location, and good membership benefits. The
results could be used to improve the operations of Koillismaan Osuuskauppa.

Keywords consumer behavior, customer experience, cooperative
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1 JOHDANTO

Yritykset keraavat ja analysoivat dataa asiakkaistaan ja pyrkivat talla hallitse-
maan asiakaskohtaamisia ja parantaakseen muun muassa asiakaskokemusta ja
-suhdetta, kasvattaakseen myyntia ja tulosta seka toki sailyttamaan asiakkaansa.
Asiakassuhteiden johtaminen ja asiakkuuksien hallinta (englanniksi CRM, Cus-
tomer Relationship Management) on yhdistelma erilaisia strategioita ja teknolo-
giaa. (Chai, Ehrens & Kiwak 2020).

Tarkein resurssi yrityksille ovat asiakkaat. lIman asiakkaita tuloshakuinen yritys
ei voi toimia. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on pyrkia ymmartamaan asiak-
kaita ja heidan tarpeitaan paremmin seka parantamaan yleista kilpailukykya.
Nain voidaan pyrkia ennakoimaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja nain ollen

reagoimaan niihin. (Mantyneva 2001.)

Teen opinnaytetyoni Koillismaan Osuuskaupalle. Aiheeksi valikoitui 18—34-vuoti-
aiden asiakasomistajien sitouttaminen. Koillismaan alueella ikdjakauma painot-
tuu enemman vanhempaan ikapolveen ja Koillismaan Osuuskauppa haluaa nyt
tutkia milla tavoin he pystyisivat sitouttamaan jo olemassa olevia nuorempia ika-
polvia keskittamaan ostoksiaan ja kayttamaan Koillismaan Osuuskaupan palve-

luita.

Koillismaan Osuuskaupan toiveena on saada mahdollisimman tarkkaa ja helposti
hyddynnettavaa dataa 18—34- vuotiaiden kaupan valintaperusteista ja kuluttaja-
kayttaytymisesta. Opinnaytetyoni tavoite on hyoddyttaa erityisesti Koillismaan
Osuuskauppaa ja heidan strategiasuunnitteluansa seka asiakkuushallintaa tule-
vaisuudessa seka tuloksen kasvattamisen mahdollistamista. He saavat tutkimuk-
sen avulla arvokasta tietoa alueensa asiakasomistajista ja kuinka saada jo ole-
massa olevia, nykyisia asiakkaita kayttamaan heidan palveluitaan aktiivisemmin.
Koillismaan Osuuskaupan toimipisteiden myynti voi kasvaa ja asiakaskunta laa-
jentua seka asiakassuhteet pidempiaikaistua, kun he osaavat tuottaa arvoa oman
alueensa erilaisille asiakasryhmille.



1.1 Tutkimusote ja Iahestymistapa

Opinnaytetyoni on tutkimuspainotteinen. Tutkimuspainotteisen opinnaytetyon
lahtokohtana on yleensa tutkimustarve, joka nousee tyoelamasta. Esimerkkina
tutkimuspainotteisesta opinnaytetydstd on asiakaskokemuksien tutkiminen tai
jonkin palvelun kehittamistarpeet. (Valtonen, Karjalainen, Nylund, Riihimaki &
Vesterinen 2020). Tutkimuksellisessa opinnaytetydssa siis toteutetaan tyoela-
maa palveleva soveltava tutkimus, jossa ratkaistaan oman ammattialan ongelma

tai tutkimustehtava.

Tutkimuksellisen opinnaytetydn raportoinnissa esitellaan teoreettisia lahtokohtia
ja tutkimuksen keskeiset kasitteet. Raportissa kerrotaan tutkimuksen tarkoitus ja
tavoite seka kerrotaan mita menetelmia aineiston keruussa ja analysoinnissa on
kaytetty. Tutkimustulokset sekd niiden johtopaatokset ja pohdinta esitelldan ra-

portin lopussa. (Valtonen ym. 2020.)

Tassa tyossa kaytan maarallista tutkimusmenetelmaa. Maarallinen tutkimus vas-
taa yleensa kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka moni, ja kuinka usein. Maarallisen
tutkimuksen laatija saa tulokset numeerisina ja esittda tulokset numeroina. Tut-
kija selittaa ja pukee taman olennaisen numeerisen tiedon sanoiksi Kirjallisesti.
Tulkinnassa kuvataan milla tavalla eri asiat eroavat tai liittyvat toisiinsa. (Vilkka,
2007, 13-14.)

Maarallisen tutkimuksen ominaispiirteita on, etta vastaajia on runsaasti. Suositel-
tava vastaajien vahimmaismaara on 100. Mita suurempi vastaajamaara eli otos,
sita paremmin se edustaa keskimaaraista mielipidetta, asennetta tai kokemusta
tutkittavasta asiasta. (Vilkka, 2007, 28.)

Maarallinen tutkimus on sopiva tutkimusmenetelma tutkimukseni kannalta, koska
kyselyn perusteella pystyn vastaamaan tutkimuskysymyksiini milla keinoin Koil-
lismaan osuuskauppa saisi 18—35-vuotiaita asiakasomistajia kayttamaan heidan
palveluitaan seka mitkd ovat arvoa tuottavat tekijat Koillismaan Osuuskaupan
18-35-vuotiaille asiakasomistajille. Kyselyssa tulee kysya muun muassa, etta
mitka tekijat vaikuttavat kaupan valintaan. Tutkimuksen valmistuttua, minulla tu-
lisi olla tieto ovatko ne edulliset hinnat, asiakaspalvelu, sijainti, laaja valikoima

jne.



1.2 Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimus tehtiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselyyn vastan-
neiden kesken Koillismaan Osuuskauppa arpoi 2 kappaletta 100 € arvoisia S-
Ryhman lahjakortteja. Talla oli tarkoitus houkutella mahdollisimman paljon vas-

taajia.

Kysely suoritettiin verkkokyselyna Webropol-palvelussa. Tutkimuskysymykset
olivat paaosin monivalintakysymyksia. Verkkokyselyn hyotyina on muun muassa
kustannustehokkuus ja suuren jakelun mahdollisuus. Tutkimuskyselyn tulokset
eivat varsinaisesti vaadi mydskaan puhtaaksi kirjoittamista, ja virheiden mahdol-
lisuudet siihen liittyen ovat minimaaliset. (Valli 2018.) Kysely suoritettiin anonyy-

misti ja niin, ettei ketaan pystynyt yksildimaan vastauksien perusteella.



2 TOIMEKSIANTAJA

Koillismaan Osuuskauppa on S-Ryhmaan kuuluva alueosuuskauppa ja se on pe-
rustettu vuonna 1907. Vuonna 2022 osuuskauppa juhli 115-vuotista taivaltaan.
Osuuskauppatoiminta alkoi Koillismaalla Kuusamossa, Taivalkoskella, Kemijar-
vella ja Kuolajarvella (nyk. Salla), kun haluttiin vastata yksityiskauppojen hintojen
nousuun. Virallisesti osuuskauppatoiminta alkoi Koillis-Suomessa vuonna 1907
Kuusamossa ja Taivalkoskella. Kemijarvelle Osuuskauppa perustettin myds
vuonna 1907. Posiolle oma osuuskauppa perustettin 1920—-1930-lukujen tait-
teessa. Vuonna 1984 alueosuuskauppojen muodostamisen myoéta Kuusamon ja
Taivalkosken Osuuskaupat seka Koilliskuntain Osuuskauppa fuusioituivat. Koil-
lismaan Osuuskauppa aloitti toimintansa 1.1.1985. (Koillismaan Osuuskauppa
2023a.)

Osuuskauppa toimii nykyisellaan seitseman kunnan alueella, joihin kuuluu Kuu-
samo, Posio, Taivalkoski, Kemijarvi, Salla, Savukoski ja Pelkosenniemi. Kaoillis-
maan Osuuskaupan omistaa noin 14000 asiakasomistajaa. Koillismaan Osuus-
kauppa muodostaa yhdessa muiden alueosuuskauppojen kanssa SOK:n eli Suo-
men osuuskauppojen keskuskunnan. Talla hetkella Koillismaan Osuuskauppa

tyodllistaa noin 300 henkilda. (Koillismaan Osuuskauppa 2023b.)

Liiketoimintaa harjoittamalla Osuuskaupan tehtdvana on tuottaa kilpailukykyisia
palveluja ja etuja jasenilleen ja nain ollen edistaa jaseniensa taloudellista hyvin-
vointia. Osuustoiminnallisuus tarkoittaa asiakaslahtoisyytta, kilpailukykyisyytta
kustannustehokkuutta ja jatkuvaa parantamista. Koillismaan Osuuskaupan liike-
toiminta-alueet ovat vahittaiskauppa, likenneasemakauppa, rautakauppa seka
autokauppa. (Koillismaan osuuskauppa 2023b.) Vuonna 2022 Koillismaan
Osuuskaupan liikevaihto oli 110,1 miljoonaa euroa ja omavaraisuusasteprosentti
36,8 % (Koillismaan Osuuskauppa 2023c).

Koillismaan Osuuskauppa noudattaa seuraavanlaisia arvoja: Olemme asiakasta
varten, kannamme vastuuta ihmisista ja ymparistosta, uudistamme jatkuvasti toi-
mintaamme ja toimimme tuloksellisesti. Osuuskaupan 2023-2025 strategiaan
kuuluu muun muassa asiakastyytyvaisyyden kehittaminen. (Koillismaan Osuus-
kauppa 2023b)



3 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN

3.1 Yrityksen toiminnan perusperiaatteet

Strategiasta puhuttaessa, historiallisesti silla on ollut monia merkityksia. Kuiten-
kin aina silla on viitattu jollakin tapaa menestymiseen, mutta tavat toteuttaa se
ovat olleet erilaisia. Mihin strategialla/strategiajohtamisella sitten pyritaan? Stra-
tegiaa kuvataan monella eri tapaa. Yleisesti kuitenkin voisi sanoa, etta ne ylim-
man johdon suunnitelmat, joilla varmistetaan organisaation tuotoksien yhdenmu-
kaisuus organisaation vision ja tavoitteiden kanssa = strategia. (Vuorinen, 2013,
27-30.)

Strategia on vain kuvaus siitd, miten yritys aikoo selviytya ja menestya tulevai-
suudessa. Yritys tarvitsee selkean strategian, jossa on tunnistettu mahdolliset tu-
levat ongelmat sekd mahdollisuudet. Yrityksen tulee strategiaa luodessa tunnis-
taa yrityksen sen hetkinen tilanne ja sopia yhteinen maaranpaa ja tavoitteet. Kun
yritys tuntee toimintaymparistonsa hyvin, silla on paremmat edellytykset suunni-
tella toimenpiteet strategian toteuttamiseksi. Jotta maaranpaahan paastaan on
yrityksen valittava milla keinoilla ja teoilla maaranpaa saavutetaan. Strategia ja
sen maaranpaa tulee olla koko henkilokunnalla tiedossa ja myds ne keinot, joilla
yritys lahtee tavoittelemaan strategian toteutumista. Nain yritys mahdollistaa stra-

tegian toteutumisen. (Hakanen, 2004, 14-17.)

3.2 Asiakkaat ja asiakkuudenhallinta

Tarkein resurssi yrityksille ovat asiakkaat. llIman asiakkaita tuloshakuinen yritys
ei voi toimia. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on pyrkia ymmartamaan asiak-
kaita ja heidan tarpeitaan paremmin seka parantamaan yleista kilpailukykya.
(Mantyneva 2001.) Yritysmaailmassa asiakas kasitteena on usein selkea. Asia-
kas ostaa tuotteita tai palveluita ja maksaa siita yrityksen maaritteleman summan,
asiakasta voi siis pitaa toiminnan ja kehityksen rahoittajana. Tasta syysta asia-
kaskasite ja asiakkaan tarkeys on hyva tasmentaa jokaiselle henkilokunnan ja-
senelle. (Selin & Selin, 2013, 15.)
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Asiakkaita voidaan jakaa eli ryhmitella tai segmentoida monella eri tapaa. Asia-
kasrakenteita tunnistamalla yritykset voivat paremmin vastata asiakkaiden tarpei-
siin, ensin tunnistamalla ne. Yrityksille ja myyjille on tarkeaa tietaa miksi asiakas
ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun ja mita hyotyja asiakas kokee ostavansa.
(Selin & Selin, 2013, 16.)

Asiakas voi olla suora tai epasuora. Suora asiakas on tuotteen tai palvelun tilaaja
eli han ostaa tuotteen tai palvelun suoraan yritykselta. Epasuora asiakas ostaa
tuotteen tai palvelun esimerkiksi tukun tai vahittaistavarakaupan tai palvelun va-
littajan kautta. Asiakkaita ja heidan ostokayttaytymistdan on hyva tutkia aika
ajoin. Asiakkuuksien huoltaminen ja myynnin tehostaminen on valttamatonta
koska tutkimusten mukaan jotkin yritykset menettavat joka vuosi noin viidennek-
sen asiakkaistaan. Kaikkeen yritys ei toki voi vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan
muuttoa muualle, mutta kilpailijalle siirtyminen on yksi niista, joihin yritys voi vai-
kuttaa kehittamalla toimintaansa jatkuvasti ja luoda uutta arvoa asiakkailleen.
(Tuunanen & Aaltonen, 2021, 145.)

Asiakkuudenhallinta voidaan nahda monella eri tavalla, mutta paapiirteittain siina
on kyse asiakassuhteen jatkuvasta parantamisesta, myynnin kasvattamisesta ja
asiakkuuden sailyttamisesta (Chai, Ehrens & Kiwak, 2020). Yritykset pyrkivat
myos kasvattamaan Kkilpailukykyaan hallitsemalla asiakkuuksiaan paremmin
asiakasymmarryksen kautta. Yritys kykenee nain ollen asiakasymmarryksen
avulla tunnistamaan tuottavimmat asiakkaansa ja mahdollisesti parantamaan

kannattavuuttaan useilla eri asiakassegmenteilla. (Mantyneva, 2001.)

Arantola (2003, 22) esittaa, ettd on olemassa kuusi erilaista perustekijaa, jotka
tukevat vaitetta, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on kallimpaa kuin sailyttaa
vanha. Ensimmaisend, usealla alalla asiakashankinta- ja kaynnistyskustannuk-
set ovat niin korkeat, etta ensimmainen asiakkuusvuosi vuosi ei tuota yritykselle
voittoa juuri ollenkaan. Toisena, pidempiaikainen asiakkuus tarkoittaa pidempiai-
kaista tulovirtaa. Kolmantena, tyytyvainen asiakas voi nostaa ostomaaraansa,
joka voi kasvattaa tuottoa. Neljantena, uuden asiakkaan palveleminen voi olla
kallimpaa yritykselle kuin vanhan asiakkaan, koska vanha asiakas ei kuormita
palveluprosessia. Viidentena, pidempiaikainen, tyytyvainen asiakas voi itse hank-
kia uusia asiakkaita esimerkiksi kertomalla ystavalle kuinka hyva valikoima X-
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kaupassa on. Kuudentena, vanha asiakas voi olla valmis maksamaan yritys X:n

myymasta tuotteesta enemman kuin uusi asiakas.

3.3 Arvon tuottaminen

Ihmisia on moneen 1ahtdon ja he arvostavat erilaisia asioita. Yrityksen tulee siis
ymmartaa eri kohderyhmien ja asiakassegmenttien arvontuottamistekijat. Poten-
tiaalisella ostajalla voi olla usein kiire saada joitain tuotteita, joten talloin tuotteen
hankkimisen tulisi olla mutkatonta ja nopeaa eika talldin hinta ole ostoperusteen
karkipaassa. (Bergstrom & Leppanen, 2021). Ostopaatdokseen vaikuttava arvo
voi olla valikoiman erinomaisuus, joka liittyy esimerkiksi laatuun, houkuttelevuu-
teen tai soveltuvuuteen. Ostamiseen liittyvia arvoja on myds estetiikka, etiikka tai

hauskuus ja nautinto. (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Asiakkaan kokema arvo perustuu asiakkaan subjektiiviseen arvioon ja sen hyo-
typerusta on yleensa henkilokohtainen. Asiakas kokee hyddyt usein abstrakteina,
kun taas kustannukset, raha, aika ja toiminta ovat konkreettisia. Asiakkaan koke-
mia hyotyja voisi olla esimerkiksi laatu (raaka-aineet, monikayttdisyys), terveelli-
syys (lisdaineettomuus, viranomaisen hyvaksynta, valmistajan pitkd kokemus),
viihteellisyys (ikavystymisen poistaminen, ajanviete) tai saastaminen (tarjous-
hinta, rahallinen etu). Asiakas voi kokea hyddyksi esimerkiksi tuotteen omistami-
sen tai henkilokontaktit ja jasenyyden tunteen, jotka liittyvat asiointiin ja asiakas-

suhteeseen. (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Asiakassuhde on kestavalla pohjalla, jos asiakas kokee saavansa arvoa yrityk-
sen tarjpamasta enemman kuin joutuu kayttamaan resursseja tuotteen tai palve-
lun hankintaan, kuten aikaa tai rahaa. (Bergstrom & Leppanen, 2021). Jos asia-
kas kokee, etta tietty tuote on aina halvempi yrityksessa Y, mutta asiakaspalvelu
on valttavaa, kun taas yrityksessa X hintataso on korkeampi, mutta henkilokunta
ystavallinen ja avulias, voi han valita yrityksen X, jos kokee henkilokontaktien ole-
van tarkeammassa arvossa. Jatkuva kehittyminen on yrityksen kannattavuuden
kannalta tarkeaa. Ei pelkastaan tuotekehityksen vaan tuottavampaa on ajatella

kokonaisvaltaisemmin asiakassuhteen kehitysta. Yritysten tulisikin miettia,
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kuinka saadaan uudesta asiakkaasta vakioasiakas ja mitka ovat ne vaiheet si-
touttamisen prosessissa. On my0s tarkeaa pohtia, miksi asiakkaat valitsisivat

kerta toisensa jalkeen juuri meidat, eivatka kilpailijaa. (Selin & Selin 2013, 20.)
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4 ASIAKASKOKEMUS
4.1 Asiakaskokemuksen maaritelma ja sen johtaminen

Kuten kuviosta 1 voidaan nahda, asiakaskokemus muodostuu monesta seikasta
ja se on ihmisen itse tekemien tulkintojen summa, jonka han tekee yrityksesta
muun muassa mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten perusteella. Asiakaskoke-
mus ei ole siis yksittainen, rationaalinen paatos vaan pikemminkin kokemus, jo-
hon vaikuttavat muun muassa asiakkaan omat tunteet ja alitajunnan tulkinnat.
(Filenius, 2015.) Alkon palvelujohtaja (nyk. liiketoimintajohtaja) Kari Pennanen
kertoo, etta asiakas muodostaa kokemuksen jo silla perusteella onko myymalaan
helppo tulla, saiko autolle pysakointipaikan helposti ja tarpeeksi lahelle. Siksi yri-
tys ei voi taysin vaikuttaa siihen millaisen kokemuksen asiakas muodostaa, mutta
yritys voi kuitenkin valita millaisia asiakaskokemuksia se haluaa luoda. (Loytana
& Kortesuo, 2011.) Moni on varmasti kuullut sanonnan "asiakas on aina oikeassa”
ja tavallaan se onkin totta. Jokainen asiakas kokee ja tulkitsee asiat aina omasta
nakokulmastaan ja nakokulman muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan oma

osaaminen, asenne ja hintatietoisuus (Filenius, 2015).

& x OSTO- OSTON

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Filenius, 2015.)

Lahtdtila tarkoittaa ennakko-odotuksia ja asenteita yritysta kohtaan. Useimmiten,
kun brandi on asiakkaalle ennestaan jo jollakin tavalla tuttu, asiakkaalla on jon-
kinlaiset odotukset yrityksen palveluista tai tuotteista. Ennakkoluulot ja odotukset
voivat syntya ystavan palautteesta tai keskustelupalstalta luetusta asiakaskoke-
muksesta. Ennen kuin asiakas tekee ostotapahtuman, asiakas yleensa altistuu

markkinoinnille ja/tai muulle viestinnalle. Lopullinen valinta on kuitenkin viela teh-
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tava eli miksi asiakas haluaisi ostaa talta yritykselta. Paatos voi perustua esimer-
kiksi siihen, ettd se on halvempi kuin muualla tai se on heti saatavilla. Asiakas
saattaa myds haluta kayttaa aikaa yritysten vertailuun ennen kuin tekee paatok-
sensa. Ostopaatdksen jalkeen on itse ostotapahtuma eli asiointi yrityksen kanssa
ja tuotteen ostaminen. Ostotapahtuman jalkeen asiakas voi haluta palauttaa tuot-
teen tai tehda reklamaation huonosta laadusta. Myds yritys voi lahestya asia-
kasta pyytamalla palautetta verkkokaupassa tehdyn oston ostoprosessista tai

tuotteesta itsestaan. (Filenius, 2015.)

Asiakaskokemuksen johtamisen paamaarana on lisata asiakkaille mieleisia ko-
kemuksia ja tata kautta lisata asiakkaille tuotettua arvoa seka kasvattaa yrityksen
tuottoja. Kuviosta 2 voidaan nahda Loéytanan ja Kortesuon (2011) esittamia asia-

kaskokemuksen johtamisen hyotyja.

kasvattaa asiakkaiden
antamien kehitysideoiden
madaraa

vahvistaa asiakkaiden
sitoutumista yritykseen

lisaa

asiakastyytyvaisyytta kohottaa brandin arvoa

kasvattaa suosittelijoiden

P sitouttaa henkiléstéa
maaraa

lisaé mahdollisuuksia
ristiin- ja lisémyyntiin
asiakkaille

(CLENET
asiakaspoistumaa

pidentaa
asiakkuuden elinkaarta

vahentéda negatiivisten
asiakaspalutteiden maaraa

pienentaa

vahvistaa asiakkaiden .
asiakashankinnan

suositteluhalukkuutta

kustannuksia

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtamisen hyoddyt (mukaillen Léytana & Kortesuo,
2011)

He my0s esittavat, etta nykypaivana palvelulla erottuminen on hankalaa ja alhais-
ten hintojen merkitys alkaa korostua enemman. (Loytana & Kortesuo, 2011.) Esi-
merkkina voisi kayttaa sahkoyhtioita, eli energiayhtioita; joiden paatuotteena on
tyypillisesti sahkén myynti. Paaosin kaikilla sahkoyhtidilla palvelutarjooma on
sama, jolloin hinnan merkitys kasvaa. Miksi maksaa enemman, kun saman pal-

velun tai tuotteen eli sdhkon, saa edullisemmin toiselta yhtiolta?
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Asiakaskokemuksien luomisella yritys voi erottua muista palveluntarjoajista
omalla, uniikilla tavallaan. Edellytys kokemusten luomiselle on, etta yritys asettaa
toimintansa keskeiseksi tekijaksi asiakkaan ja organisoi toimintonsa asiakkaan
ymparille luomaan arvoa ja kokemuksia. Asiakas ei nain ollen voi tehda hintaver-
tailuja, kun kilpailijoilla ei ole tarjota mitaan samanlaista. (Loytana & Kortesuo,
2011.)

4.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Mittaamista tulisi katsoa aina asiakkaan nakokulmasta ja yrityksen olisikin hyva
antaa asiakkaille tyokalut, joilla palautteen antaminen on helppoa ja sujuvaa. Asi-
akkaat ovat monesti valmiita antamaan palautetta nopeastikin, niin hyvaa kuin
huonoakin. On suositeltavaa aloittaa asiakaskokemuksen mittaaminen jo varhai-
sessa vaiheessa silla se auttaa hahmottamaan sitéd mista on aloitettu ja kuinka
asiakaskokemus on kehittynyt. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, 154.)

Yrityksen tulee kuitenkin aina muistaa, etta yksittainen asiakas on vain oman ko-
kemuksensa asiantuntija. Asiakkaiden haastattelutilanteissa tai palautekyselyssa
kertoma ei valttamatta vastaa todellisuutta. Asiakas voi esimerkiksi haastatte-
lussa sanoa, etta han toimii ostopaatoksia tehdessaan rationaalisemmin kuin to-
dellisuudessa toimii. Tasta syysta yrityksen tulee kerata ja analysoida tietoa eri
lahteista, kuten analysoida asiakkaiden toimintaa myymaloissa ja verkkokau-
passa, eika tyytya pelkkiin haastattelutuloksiin. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, 158-
159.)

Jos organisaation yksi paaoman muoto on tyytyvaiset, suosittelua tekevat ja us-
kolliset asiakkaat, on sen helpompi menestya kiristyvassa kilpailutilanteessa.
Asiakastyytyvaisyyden saavuttamisen keinoja tulee kuitenkin tarkastella myos
kriittisesti ja pohtia niitd kannattavuuden nakdkulmasta. Organisaation johta-
vassa asemassa olevaien henkiloiden tulisi siis huolehtia, ettd korkeaa asiakas-
tyytyvaisyytta ei saavuteta kannattavuuden rajojen yli. (Saarijarvi & Puustinen,
2020.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa muun muassa siksi, etta tutki-
muksien perusteella ei ole voitu viela maaritella yksiselitteisesti parasta mittaria

tai niiden yhdistelmia asiakaskokemuksen systemaattiseen mittaamiseen. Tama
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johtuu ensinnakin siita, etta organisaatiot tavoittelevat hyvin erilaisia asiakasko-
kemuksia. Toinen yritys tarjoaa yksityiskohtaista asiantuntijapalvelua ja toinen
markkinoiden laajinta tuotevalikoimaa, joten tasta syysta on vaikea loytaa mo-
lempien tarpeisiin soveltuvaa mittaristoa. Mittareiden tulisi myds pystya mittaa-
maan syy-seuraustason asioita, jotta organisaatio tai yritys voi saada tarpeeksi
informaatiota asiakaskokemuksen johtamiseksi. Toisin sanoen mittareiden tulisi
mitata sita kuinka hyvin tavoiteltu asiakaskokemus toteutuu, mutta myos sita mil-
laisia vaikutuksia silla oli asiakastyytyvaisyyteen, suositteluun ja uskollisuuteen.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020.)
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5 OSTOKAYTTAYTYMINEN

5.1 Asiakasprofiilit

Bergstrom ja Leppanen (2021) kertovat kirjassaan, etta asiakkuuksien johtami-
nen perustuu tietoon ja sen kasittelyyn. Asiakkuuksien johtamisessa tarkeaa tie-
toa ovat muun muassa asiakkaiden ostokayttaytyminen ja asiakkaiden sen het-
kiset tarpeet. Naiden tietojen perusteella asiakkaat jaetaan erilaisiin asiakasryh-
miin. Perinteisessa asiakasryhmittelyssa esitetaan nelja erilaista ryhmaa. Naita
ryhmia ovat potentiaalinen asiakas (kuuluu kohderyhmaan, mutta ei ole vield os-
tanut), satunnaisasiakas (silloin talldin ostava), kanta-asiakas (ostaa toistuvasti
ja sdannodllisesti) seka entinen asiakas (lopettanut ostamisen). (Bergstrom & Lep-
panen, 2021.) Myos Tuulaniemi ja Séderberg (2011) esittavat, etta asiakasprofii-
lien luominen on keskeinen keino asiakastutkimuksista saatujen tietojen esitta-

miseen.

Huolella laaditut asiakasprofiilit kertovat yrityksille ketka ovat heidan asiakkaitaan
ja mita asioita he arvostavat. (Tuulaniemi ym. 2011, 68.) Nain ollen yrityksen on
helpompi kehittda palveluitaan asiakaslahtdisemmaksi ja tuottavammaksi, kun he

tietavat mita juuri heidan asiakkaansa haluavat ja arvostavat.

Kuviossa 3 voimme nahda Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien ikaja-
kauman. Noin 15 % asiakaskunnasta kuuluu siihen ikdryhmaan, jotka ovat tutki-
muksen kohteena. Toimeksiantajan asiakaskunta painottuu yli 55 vuotiaisiin, joita

asiakaskunnasta on lahes 60 %. (Koillismaan Osuuskauppa, 2023d.)
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Ikdryhma
Ikaryhma AQ-asiakkaiden lkm. - Tarkastzlualue Tarkastelualue %-osuus
24 v 1770 ¥.7%
25-34 v 1907 8,3%
35-d4 v 2 641 11,5%
45-54 v. 2831 12,3%
b5-64 v 4 860 211%
65-T4 v 5208 22 6%
75-v. 3776 16,4%
Ei tiedossa 20 0,1%

conss: 0 000%|

Kuvio 3. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajatalouteen kuuluvien ikaja-
kauma 09/2023 (Koillismaan Osuuskauppa, 2023d)

S-Ryhman paivittistavara-asiakassegmentteja on yhteensa 6. Segmenteista 1
on "Ei tiedossa” eli asiakasomistajalle ei ole pystytty maarittelemaan segmenttia.
Kuviossa 4 on esitetty Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien kuuluvien
segmenttijakauma. Suurin osa asiakasomistajista kuuluu Hintaoptimoija-seg-
menttiin ja seuraavaksi eniten on Helppouteen panostajia. Ei tiedossa- segment-
tiin kuuluu lahes neljannes Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista. Laatu-
kokkaajia ja Tarkkoja perhekeskeisia on molempia alle 10 %. (Koillismaan
Osuuskauppa, 2023d.)

PT-segmentti
PT-segmentti AD-asiakkaiden lkm. - Tarkastelualue Tarkastelualue %-osuus
A1 - Hintaoptimoijat 8751 38,0%
A2 - Tarkat perhekeskeiset 1800 7.6%
A3 - Helppouteen panostajat 5420 236%
Ad - Laatukokkaajat 851 3.7%
A5 - Edistykselliset 503 22%
Ax - Ei tiedossa b 688 24.7%

e T T

Kuvio 4. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien ja asiakasomistajatalou-
teen kuuluvien paivittaistavaraosaston asiakassegmentit (Koillismaan Osuus-
kauppa, 2023d)
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Seuraavana esitetaan asiakassegmenttien maaritelmat, jotka ovat suoria lai-

nauksia Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnalta eli SOK:lta (SOK, 2023a):

A1 Hintaoptimoijat: Tarkein ajava voima on edullinen hinta. Ovat halukkaita etsi-
maan parasta hintaan monesta myymalasta, eika vastuullisuuteen jaa investoita-
vaa. He havaitsevat myods muita segmentteja selvemmin muutokset ruoan hin-
nassa. Hyvien kaupan omien merkkien I0ytyminen on heille myos tarkeaa. Val-

miimpi ruoka alikorostuu. Pitavat tavallisesta kotiruoasta ja ruoan laittamisesta.

A2 Tarkat perhekeskeiset: Perheiden tarpeet tarkeita. Arvostaa helppoa asiointia
ja nopeaa asiointia seka laajoja aukioloaikoja. Myos hyvat ruoan nouto- ja /tai
kotiinkuljetuspalvelut ovat talle segmentille hieman muita tarkeampia. Arvos-
taa ennemmin edullista hintatasoa seka tavallista kotiruokaa. He ovat myos Hin-
taoptimoijien tavoin muita valmiimpia vaihtamaan ostopaikkaa tai tuotetta halvan
hinnan  perusteella. Myds talle ryhmalle hyvat kaupan omien merkkien tuot-

teet ovat tarkeita.

A3 Helppouteen panostajat: Arvostavat valmiita ratkaisuja, perinteisista valmis-
ruoista ravintolamaisiin ruokailuratkaisuihin seka valmiiseen lampimaan ruo-
kaan. Valmiita myds maksamaan laadukkaista tuotteista ja palvelusta. Uu-

tuudet hyllyissa ja valikoiman laajuus yleisesti ei ole korkea prioriteetti.

A4 Laatukokkaajat: Terveellisyytta, kotimaisuutta, luonnollisia raaka-aineita, vas-
tuullisuutta ja laatua arvostavia ruoanlaittajia, jotka kiinnostuneita uutuuksista ja
valikoiman monipuolisuudesta. He arvostavat myods laajaa premium-tuottei-
den valikoimaa. Eivat ole kovin kiinnostuneita valmisruokatuotteiden valikoiman

laajuudesta.

A5 Edistykselliset: Vastuullisuutta arvostavia ei-perinteisia ruokavalintoja, ku-
ten eldinproteiinia korvaavia tuotteita, ylipaataan hyvaa valikoimaa kasvisruoka-
valiotuotteita ja luomua. Paaosin lapsettomia, mutta myds lapsiperheita jou-
kossa. Myds etninen ruoka kiinnostaa. Kasvisruokavalio ja fleksaaminen koros-

tuvat.
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5.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Bergstrom & Leppanen (2021) esittavat kirjassaan, etta tarpeet synnyttavat inmi-
sen ostamisen halun eli ostokayttaytymisen. Naita tarpeita taas ohjaavat motiivit.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijat kuten markkinointi ja toisten
ihmisten suositukset seka kuluttajan henkilokohtainen ostokyky ja -halu. Osto-
kyky tarkoittaa kuluttajan tuloja, saastamisastetta ja luotonsaantikykya ja osto-
halu voidaan jakaa kuluttajan tarpeisiin, motiiveihin ja asenteisiin eli psykologisiin
tekijoihin. (Kuvio 5.)

OSTAJAN
DEMOGRAFISET
TEKIJAT

OSTAJAN . !
- osto- osto-
PSYKOLOGISET e|°m9” el : 7 ostopadtos
TEKIJAT tyyli Gyttaytyminen prosessi ja osto

OSTAJAN
SOSIAALISET
TEKIJAT

kokemukset ja tyytyvaisyys

Kuvio 5. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppa-
nen, 2021.)

Yksilon ominaisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa, kutsutaan vaestotekijoiksi
eli demografisisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Tarkeimpia
tekijoita ovat ika, sukupuoli, sivillisaaty ja elamanvaihe, ammatti, koulutus ja
asuinpaikka. My0Os kaytettavissa oleva varallisuus on yksi naista tekijoista ja se
lisda kuluttajan ostokykya. Edellda mainitut tekijat eivat yksistaan selitd kuluttajan
lopullista ostopaatosta, mutta ne voivat kertoa tarpeista ja motiiveista. Esimer-
kiksi pelkastaan kuluttajan sukupuoli tai ika ei selita miksi han valitsi halvan tuo-
temerkin tuotteen sijaan kalliin huippubrandin tuotteen. Myds perheelta opitut ku-
lutustottumukset lapsuudessa vaikuttavat vield aikuiselamassakin. (Bergstrom &

Leppanen 2021.)
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Kulutustottumuksia ohjailevat myds psykologiset tekijat. Naita tekijoita ovat mo-
tiivit, omat asenteet ja arvot, tunteet ja tarpeet, elamantyyli seka ostamisen mer-
kityksellisyys yksilOlle. Kuluttajan perustarpeisiin kuuluu muun muassa ruoka,
mutta kuluttajat kokevat myos lisatarpeita naiden liséksi ja lisahankinnat saatta-
vat tuottaa piristysta, statusta ja seikkailuja. Maslowin tarvehierarkian mukaan
ihminen tayttaa ensin hengissa pysymisen edellytykset eli fysiologiset tarpeet ja
sen jalkeen etenee hierarkiassa eteenpain muiden tarpeiden tyydyttamiseen.

(Bergstrom & Leppanen, 2021.)

Sosiaalisiksi tekijoiksi voidaan lukea perhe, kulttuuri, sosiaaliluokka ja viiteryh-
mat. (Ylikoski 1999, 82). Lapset omaksuvat monesti lapsuudessa perheelta mal-
leja siita, mita tuotteita ostetaan ja mita palveluita kaytetaan ja kuinka usein.
Nama tekijat siirtyvat yleensa myos myoéhemmin lapsen itse perustaman perheen
kulutustottumuksiin. Kuluttajat, jotka kuuluvat keskendan samaan sosiaaliluok-
kaan, omaavat yleensa samanlaiset kulutustottumukset, arvot ja elamantyylin.
Sosiaaliluokkia ovat ala-, keski- ja ylaluokat. Kulttuuritausta vaikuttaa ostopaa-
toksiin ja kuluttajakayttaytymiseen muun muassa tottumusten ja uskomusten
kautta. Tekijoita, jotka rakentavat kulttuurin on muun muassa arvot, asenteet, us-
komukset, uskonto, historia, asumistavat ja ihmissuhteet. Viiteryhmilla tarkoite-
taan niita ryhmia, joihin kuluttaja haluaa samaistua. (Bergstrom & Leppanen,
2021.)
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6 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA KAUPAN VALINTA

Kysely Koillismaan Osuuskaupan 18—34-vuotiaiden asiakasomistajille (Liite 1) to-
teutettiin Koillismaan Osuuskaupan virallisilla Facebook - ja Instagram-sivuilla lo-
kakuussa 2023. Kysely oli auki vastauksille hieman yli viikon verran, jonka aikana
vastauksia kertyi 81 kappaletta. Tavoitteena oli saada vahintaan 100 vastausta,
jotta kyselyn tulokset olisivat luotettavia. Tavoitteeseen ei kuitenkaan paasty,
vaikka kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua 100 € S-Ryhman lahja-

kortin arvontaan.

6.1 Vastaajien demografiset tekijat

Kuvion 6 perusteella voidaan huomata, etta kyselyyn vastanneista 18-34-vuoti-
aista asiakasomistajista hieman yli puolet olivat 30—-34-vuotiaita, kolmannes 25—
29-vuotiaita ja ikaryhmissa 18—24-vuotiaita oli viidennes. Vahiten vastaajia oli
20-21-vuotiaiden ikaryhmassa. Talla kysymyksella kartoitettiin, millaisia vastauk-

sia eri ikaryhmilla on, seka tarkasteltiin vastauksien mahdollisia yhtalaisyyksia.

Ikd (N=81)

18-19 6%

20-1 3%

18-19

22-23 5% 20-21
22-23

m23-24

23-24

e m25-29 v,

m30-34 v

25-29v. 27%

30-34 v. 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kyselyssa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kuviosta 7 voidaan huomata, etta nai-
set vastasivat kyselyyn huomattavasti enemman kuin miehet. Vastaajista naisia
oli 87 %, miehia 12 %.
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Sukupuoli (N=81)

Mies - 12% = Nainen
= Mies
Muu 0%
Muu

En halua vastata 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista ja asiakasomistajatalouteen kuulu-

vista henkiloista 48,3 % on miehia ja 50,7 % on naisia (Kuvio 8).

Sukupuoli
Sukupuoli . AO-asiakkaiden lkm. - Tarkastelualue - Tarkastelualue %-osuus ]
TUNTEMATON 216 0,9%
MIES 1117 48,3%
MAINEN 11 678 50,7%
MUU 2 0,0%

Kuvio 8. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien ja -talouteen kuuluvien su-
kupuolijakauma (Koillismaan Osuuskauppa 19.10.2023)

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien ruokakuntaan kuuluvien henkildiden maaraa
(Kuvio 9). Kahden henkildn ja neljan tai yli neljan henkildon ruokakuntia oli huo-
mattavasti enemman kuin muita. Yhden ja kolmen henkilon taloudet jakautuivat
suhteellisen tasaisesti. Vain 2 % asuu vanhempien kanssa, mutta ei osallistu kus-

tannuksiin.
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Ruokakuntaani kuuluu (N=81)

poumksin — i

4taiyli 35%
Asun vanhempieni kanssa, mutta en itse osallistu kustannuksiin 2%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 9. Vastaajan ruokakuntaan kuuluvien henkildiden lukumaara.

Vastaajista 44 % kertoo, ettei ruokakuntaan kuulu alaikaisia (Kuvio 10). Toiseksi
eniten eli noin neljannes vastasi, ettd ruokakuntaan kuului 2 alaikaista. 16 % vas-
taajista vastasi talouteen kuuluvan 1 alaikainen. Vahiten vastauksia tuli 3 ala-

ikaista ja yli 4 alaikaista vastausvaihtoehtoihin.

Ruokakuntaani kuuluvat alaikdiset (N=81)

Ll L _ i

7%
9%

vl 4 alaikaists

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 10. Vastaajien ruokakuntaan kuuluvat alaikaiset

Kuten kuviosta 11 voidaan nahda, suurin osa vastaajista asuu Kuusamossa. Vas-
taajia 10ytyy kuitenkin myds kaikista muista Koillismaan kunnista paitsi Kemijar-

velta ja Pelkosenniemelta.
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Asuinpaikkakunta

Kuusamo
Taivalkoski
Posio
Kemijarvi
Salla
Savukoski
Pelkosenniemi

En asu Koillismaan alueella

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 11. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Ammattikoulu-/opisto oli eniten kerrottu korkein koulutuksen taso (kuvio 12).
Toiseksi eniten oli alemman korkeakoulututkinnon omaavia henkiloita. Ainoas-

taan tohtorin arvon omaavia ei I0ytynyt vastaajista ollenkaan.

Koulutustaso

Peruskoulu

Ammattikoulu/-opisto

Lukio

Alempi korkeakoulututkinto (AMK, kandi)

Ylempi korkeakoulututkinto (YAMK, maisteri)

Tohtori

Yrittaja

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 12. Vastaajien koulutuksen taso

Kuviosta 13 voidaan huomata, ettd suurimmalla osalla vastaajista on vakituinen
palkkatyd (63 %). Noin 12 % vastaajista on maaraaikainen palkkaty6 ja 14 %
vastaajista kertoo paaasiallisen tulonlahteensa olevan sosiaalietuudet. "Muu,

mika?” kohtaan 1 henkild vastasi: "opiskelija”.
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Padasiallinen tulonldhde (N=81)

Madaraaikainen palkkatydé - 12%
Sosiaalietuudet (kela, tydttamyysturva tm.) - 14%

Vanhempien tuki 4%

Yrittdjan tulot 6%

Muu, mika? 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 13. Paaasiallinen tulonlahde

6.2 Asiakasomistajuuden perusperiaatteet

Osuusmaksua vastaan henkild paasee omistamaan osan omaa Osuuskaup-
paansa ja on nain ollen asiakasomistaja. Asiakasomistaja saa bonusrahaa os-
toksista, asiakasomistajille suunnattuja etuja, aktiviteetteja seka ravintola- ja

pankkipalveluita edullisemmin. (S-Ryhma, 2023a.)

Tutkimuksen kyselyssa haluttiin tietaa vastaajien oma kokemus siita, tietavatko

he mita asiakasomistajuus tarkoittaa (Kuvio 14).

Tutkimukseen osallistuneet olivat hyvin tietoisia asiakasomistajuuden merkityk-
sesta ja sen tuomista eduista. Yksikaan vastaajista ei vastannut, etta ei tietaisi
ollenkaan mita asiakasomistajuus on. Tasta voidaan paatella, etta asiakasomis-

tajuus on hyvin tiedossa vastaajien keskuudessa.
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Tieddn mitd Osuuskaupan asiakasomistajuus tarkoittaa?
0... Tdysin eri mieltd - 5...Taysin samaa mieltd

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 14. Asiakasomistajuuden tunnettuus

Kyselyn yhdennessatoista kysymyksessa haluttiin tietaa asiakasomistajien etu-
jen tarkeytta vastaajalle (Kuvio 15). Vastaajista yli 70 % koki bonus rahana tilille-
edun olevan erittain tarkea. Eduista muita tarkeimpia olivat S-Mobiili, S-Pankin
maksuttomat pankkipalvelut, tuote-/palveluedut ja tankkausbonus. Vahemman

tarkeiksi koettiin muun muassa Yhteishyva-lehti ja yhteistyokumppaneiden edut.

Bonus rahana tilille 0,00 %
Tuote-/palveluedut | 1,20%
Maksutapaetu E 4,90 %
Tankkausbonus B 7.40%
S-Mobiili 0,00 %

S-Pan!{ln maksuttomat 1.20 %
pankKipalvelut

Yhteistyokumppaneiden el 2,50 %
Etupartnereiden edut

(Silm&asema, Elisa, 1,20 %
L&hiTapiola, Oral...)
Yhteishyvé-lehti 6,10 %

Kuvio 15. Asiakasomistajan edut

Tutkimuksessa haluttiin tietaa kaupan valintaan vaikuttavat merkittavimmat teki-
jat (Kuvio 16). Tarkeimmaksi tekijaksi kaupan valinnassa nousee edulliset hinnat.
Seuraavaksi merkittavimpina pidettiin myos sijaintia, hyvia kanta-asiakas-/ja-

senetuja. Myds asioinnin sujuvuus seka myymalan siisteys seka viihtyvyys olivat
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tarkeita asioita tehdessa kaupan valintaa. Vahemman merkittavimmiksi asioiksi

nousi itsepalvelukassat/Keraa- ja skannaa palvelu, mahdollisuus tilata verkko-

kaupasta ja tuotteiden/palveluiden eettisyys.

Tekija 0 1 2 3

Laaja valikoima 0,00 %| 0,00%( 250 %|H 9,90 % |ESD0 % |ISONGE
Edulliset hinnat 0,00%| 0,00%| 250%]| 1,20 %8 50 % |NNS0EE
Hyvit kanta.as-fjasenedut 0,00% 000%| 250%/M1,10 % 8 70 % | EHNE-
Mahdollisuus tilata verkkokaupasta B 3,60 %l 2,30 % b 80 % B28 50 %| 4,80 % 6,00 %
Asioinnin sujuvuus 0,00 %| 0,00%| 0,00 %|B2,30 %) W90 % IS
Yrityksen vastuullinen toiminta | 2,50 %| 1,20 %|W 1,10 %|HER,20 % HEN.20 % ISR O %
Tuotteiden/palveluiden eettisyys | 2,50 % 2,50 %} 860 % 2840 % H2840 % |BE960 %
Paikalliset tuotteet/paikallisuus 0,00 % 2,40 %( 2,50 % |BE840 %| N840 % S8 0 %
Sijainti | 1,20 %| 0,00%| 1,20 %/l 3,60 %|HP, 50 % NN
Pitkat aukioloajat 0,00 %[ 2,50 %[l 4,90 %|B2 40 %ISR0 % |EEED %
Itsepalvelukassat / Kerda- ja T 3?[}%'2 3[}%.40% -%
skannaa palvelu ! J ! !

Palvelualtis henkilékunta 0,00 %| 0,00 %[l 3,70 %600 %840 % |ISHSE %
Myymalan viihtyisyys/siisteys 0,00%| 0,00%| 000 %230 % I8 40 % ISSS0E:
Korkealaatuiset tuotteet 0,00%| 0,00%| 250 %360 % |ESR0 % ISHED %

Kuvio 16. Kaupan valintaan vaikuttavia tekijoita

6.3 Asiakasomistajien kuluttajakayttaytyminen

Kyselyssa haluttiin my0Os selvittaa, kuinka usein vastaajat kayttavat tiettyja palve-
luita (Kuvio 17). Hotelli- ja majoituspalveluita kaytetdan naista harvimmin. Jokai-
nen vastaaja kertoi kayttavansa hotelli-/majoituspalveluita kerran kuussa tai har-
vemmin. Ruokakauppaa vastaajat kayttavat kerran viikossa ja 2 kertaa viikossa
tai useammin. Polttonesteen tankkausta vastaajat jakautuvat suhteellisen tasai-
sesti. Kuitenkin 5 % vastaajista kay tankkaamassa 2 kertaa viikossa tai useam-
min. Hieman alle 90 % vastaajista kayttaa ravintolapalveluita kerran kuussa tai
harvemmin, loput 10 % kertovat asioivansa ravintolassa noin joka toinen viikko

tai kerran viikossa.
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Kuinka usein asioit/kiytat seuraavia palveluita?

Liikennemyymala (polttoneste-tankkaus) __ 5,0%
Ruckakauppa _ 72,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Kerran kuussa tai harvemmin B Noin joka toinen viikko

M Kerran viikossa 2 kertaa viikossa tai useammin

Kuvio 17. Kuinka usein kyselyyn vastanneet kayttavat palveluita

Kyselyssa haluttiin tietda, mitd ostoksia vastaajat pyrkivat keskittdmaan S-Ryh-
maan (Kuvio 18). Vastausvaihtoehtoja oli mahdollisuus valita yksi tai useampi.
Lahes jokainen vastaajista kertoo keskittavansa ruokaostoksensa S-Ryhman toi-
mipaikkoihin. Vastauksista kay ilmi, etta seuraavaksi eniten vastaajajoukko kes-
kittdd S-Ryhmaan polttonesteostot sekd kodin hankinnat. Vahiten keskitetdan
huonekaluostoksia seka ravintolapalveluiden kayttdd. 5 % vastaajista kertoo,

ettei keskita mitaan ostoksia.
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Mita ostoksia pyrit keskittimaan S-Ryhmaan?

Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

En keskita

Vaatteet ja jalkineet

Kodin hankinnat (kodinkoneet, astiat...)

Urheiluvalineet

Remonttitarpeet

Huonekalut

Majoitus/hotellit

Ravintolapalvelut

Polttoneste

Ruokaostokset

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 18. Mita ostoksia vastaajat pyrkivat keskittdmaan S-Ryhmaan

Asiakasomistajuuteen liittyen haluttiin tietda, miten vastaajat kayttavat ostoksista
kertyvat bonusrahat. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti, 49 % ilmoitti kayt-
tavansa rahat paivittaisostoksiin ja 43 % saastaa bonusrahoja isompiin hankin-

toihin. Vain 8 % sijoittaa bonusrahansa. (Kuvio 19.)

S-Ryhma kertoo sivuillaan, etta asiakasomistajien S-Pankin tileilld on niin sanot-
tua “jemmarahaa”, josta he eivat tieda. Tata asiaa voisi tuoda asiakasomistajille
esille enemman, jotta passiiviset asiakkaat mahdollisesti aktivoituisivat S-Pankin

palveluiden kaytossa, esimerkiksi bonusrahan sijoittamisessa. (S-Ryhma, 2020.)
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Mihin kdytat ostoksista kertyneet bonusrahat?

Sddstan tilille tiettyd hankintaa varten (esim. lomamatka, 43%
joululahjat, kodin hankinnat) -

Paivittaisostoksiin

Sijoitan (esim. rahastoon)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 19. Bonusrahojen kayttd

Kyselyssa kysyttiin myos syyta asiakasomistajaksi liittymiselle (Kuvio 20). Hie-
man alle puolet vastaajista kertoi syyn olevan sen, etta ostoksista kertyneet bo-
nukset maksetaan rahana tilille. Seuraavaksi eniten vastatut syyt olivat tuttavan
suosittelu, jasenedut ja liittymisetu (kuten lahjakortti). Vain 1 % vastaajista oli saa-

nut asiakasomistajuuden lahjaksi.

Mika sinut sai liittymaan asiakasomistajaksi?

Liittymisetu (esim. lahjakortti) “
Sain jasenyyden lahjaksi E
Jdsenedut
sonus avara it S
Tuttava suositteli _
Muu, mika? _m
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 20. Mika sai littymaan asiakasomistajaksi
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Kuviossa 21 voidaan nahda "Muu, mika?” vastauksissa kerrotut syyt. Liittymisen
syyna kerrotaan olleen muun muassa S-Ryhmaan téihin tulo ja automaatio van-

hemmilta pois muuttaessa.

Vastausvaihtoehdot Teksti

Muu, mika? ‘automaatio” vanhemmilta pois muuttaessa
Muu, mika? Perheen kautta

Muu, mika? Hk edut kun olin tdissa siella

Muu, mika? Ty6paikka

Muu, mika? Tyb

Muu, mika? Standihenkild

Kuvio 21. Muu, mika? -vastaukset kysymykseen mika sai littymaan asiakasomis-
tajaksi

6.4 Kehityskohteita Koillismaan Osuuskaupalle

Kyselyssa olleessa avoimen palautteen kentassa tuli esille monia asioita, joita
toimeksiantaja voi hyodyntaa kehittdessaan toimintaansa. Vastaajat kertovat ko-
keneensa, ettd tuotteiden saatavuus on ajoittain huono. Saldotarkistuksiin ja ti-
lausmaariin olisi siis hyva kiinnittaa enemman huomiota. Naiden systematisointia

voisi yrittaa parantaa. (kuvio 22.)

Vastaajat kommentoivat myos asiakasomistajan etuja. Koillismaan Osuus-
kauppa on ottanut S-Mobiilissa kayttédnsa kuukauden etukupongit ja tama ol
koettu positiiviseksi asiaksi. Lunastusprosessi oli kuitenkin koettu hankalaksi. To-
teutustapaa voisi siis yrittda kehittaa helppokayttdisemmaksi. Sovellukseen toi-
vottiin myOs kayttdtavaraetuja, kuten vaate- ja jalkinetarjouksia. Talla hetkella
edut painottuvat vastaajan oman kokemuksen mukaan vain elintarvikkeisiin.
Ehka S-Mobiilin kokonaisuuden kehittamiseen tulisi siis kayttad enemman re-

sursseja ja tarkastella sen kehittdmismahdollisuuksia.

Tuotteiden hintojen toivottiin myds olevan alhaisempia. Hintoihin vaikuttaa ketjun
asettamat hinnat, mutta esimerkiksi kaytettyjen tyotuntien tehostamisella voitai-
siin mahdollisesti vaikuttaa osakseen joidenkin tuotteiden/palveluiden hintoihin.
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Palautteiden perusteella myos valikoima urheiluvalineiden ja -vaatteiden osalta
on heikko. Tamanhetkista valikoimaa voisi tarkastella ja katsoa onko siella sellai-
sia tuotteita, joiden menekki on talla hetkella heikompaa. Huonosti myyvia tuot-
teita voisi yrittdd myyda poistohinnoin ja sitten tarkastella voisiko sesongin mu-

kaisten urheiluvalineiden ja -vaatteiden valikoimaa kasvattaa.

Voit halutessasi jattas avoimen palautteen/toiveen Koillismaan
Osuuskaupalle. Toiveet ohjataan Koillismaan Osuuskaupan toimintaa
kehittaville henkiléille.

Huolehtikaa jatkossa, ettd hyllyissanne on tavaraa mita ostaa. Turhauttaa kun
tuotepuutoksia on jatkuvasti. Kauramaidot, leivat, valmis salaatit ovat
jatkuvasti kokonaan loppu, ja tastd syysta asioimme yleensa tien toisella
puoclella olevassa kaupassa.

Koillismaan Osuuskauppaan kayttddn ylijaama palautus asiakasomistajille.
Uskon ja tieddn monen kertoneen tdman lisdavan keskittdmista ja littymista
Osuuskauppaan.

Kuukauden etukupongit ovat hieno juttu mutta niiden toteutus on vahan
kehno. Vie todella paljon aikaa nayttaa jokainen kuponki erikseen ja painaa
lunasta. Tahan voisi miettid toimivamman ratkaisun.

Pienelld paikkakunnalla olisi kiva jos tuotteet olisi edullisempia, tiedédn etta
kaikki maksaa, mutta silti

Sallan toimipisteessa olisi kiva jos esim iltaisin voisi taata suomalaisen
palvelun. Usein ulkomaalaiset myyjat puhuvat keskenaan eivatka tervehdi
asiakkaita. Valitettavasti on tapahtumia, jolloin asiakkaan pit3a itse tietaa
tuotteiden hinta.

Sovellukseen tulevien tarjousten lisdaminen, esim. Muissa kaupungeissa on
myds vaatteisiin, jalkineisiin jne littyvid etuja (esim. 1 jalkinepari -20%) seka
ihan ruokiin littyvien etujen lisddminen ei vain kaupan omien merkkien.
Kassoja enemman auki myds sinne missa ei ole hajustettuja kaytavia eli
pakasteiden puolelle prismassa, jonotus ei onnistu hajusteyliherkalla
pyykinpesuaine tai hajuvesi valikissa. Myds hajusteettomat siteet pitdisi
laittaa hajusteellisten siteiden vieresta pois koska haju tarttuu.

S-mobiilin kuukausiedut sun muut ois jdrkevaa ladata suoraan s-etukortille,
jotta asiointi kassalla nopeutuisi ettei tarvi aina s-mobiilista ndyttda kuponkia.

Saisko Rukalle S-marketin, kiitos )
Olen tykénnyt olla asiakasomistaja. S-muuttaunu paivittais kayttddn.

Sportti on tosi heikko, valikoimat huonot. Kuusamon suurin harrastus on
jadkiekko ja sen valikoimat todella surkea ja asiantuntijuus puutteellista.
Miesten vaatetusta ei voi ostaa.

Kuvio 22. Avoimet palautteet/toiveet
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksessa haettiin vastausta siihen, milla tavoin Koillismaan Osuuskauppa
pystyisi sitouttamaan jo olemassa olevia nuorempia ikapolvia keskittamaan os-
toksiaan ja kayttamaan Koillismaan Osuuskaupan palveluita. Vastanneista yli
puolet oli 30—34-vuotiaita ja alle 24-vuotiaiden vastauksia oli vain noin neljannes.

Kolmannes vastaajista oli 25-29-vuotiaita.

Tutkimuksen tuloksista saatiin helposti hyodynnettavaa tietoa kohderyhman ny-
kyisesta kuluttajakayttaytymisesta seka kaupan valintaan vaikuttavista merkitta-
vimmista tekijoista. Teoreettisella viitekehyksella ja tutkimusosalla tutkimusongel-
maan ja muihin siihen liittyviin kysymyksiin saatiin vastaus. Tutkimuksen perus-
teella saatiin tietoa asiakasomistajuuden tunnettuudesta, ostovoimasta, siita
mitka asiakasomistajan edut koetaan tarkeiksi, mitka tekijat ovat merkittavimpia
kaupan valinnassa, kuinka usein tiettyja palveluita kaytetaan ja mita ostoksia vas-

taajat keskittavat S-Ryhmaan.

Vastauksien perusteella vastaajien omakohtainen kokemus asiakasomistajuu-
den tunnettuudesta on yleisesti ottaen hyva. Vastaajat myos kokivat jopa suurim-
man osan asiakasomistajan eduista erittain tarkeiksi. Bonus rahana tilille ja sen
tarkeys nousi asiakasomistajan etujen tarkeys- ja mika vastaajan sai liittymaan
asiakasomistajaksi- kysymyksissa tarkeaksi eduksi. Taman edun esille nosta-
mista voisi hyodyntaa uusien asiakasomistajien hankkimisen markkinoinnissa.
Myds useampi vastaajista kertoi asiakasomistajaksi liittymisen syyna olleen toihin

tulo S-Ryhmalle.

Kaupan valintaan vaikuttavat tekijat olivat suurimmalta osin paljolti samoihin pai-
nottuvia ja hajonta oli pieni. Vaikka yha enenevin maarin olemme digitalisoituva
yhteiskunta, kavi ilmi, ettd mahdollisuus tilata verkkokaupasta ei ollut kuitenkaan
erityisen tarkedssa asemassa kaupan valinnassa vastaajien keskuudessa verrat-
tuna muihin tekijoihin. Koillismaan alueella mahdollisuus tilata verkkokaupasta on
viela alkutekijoissaan ja luultavasti pitkien valimatkojen takia kotiinkuljetuksen
mahdollistaminen edullisesti tulisi olemaan haasteellista. Tasta aiheesta olisi
mahdollisesti tarpeellista tehda oma tutkimuksensa Koillismaan alueen asuk-

kaista.
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Vaikka Koillismaan Osuuskaupalla on myds rautakauppa ja huonekaluliike, kui-
tenkin varsin pieni osa vastaajista keskittaa taman tyyppiset ostokset bonusta
kerryttaviin toimipaikkoihin. Naiden markkinointiin voisi tulevaisuudessa panos-
taa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja painetussa mainonnassa. Toki sita ei
tullut tadssa tutkimuksessa ilmi, etta johtuuko keskittdmisen vahyys siita, etteivat
asiakasomistajat tieda, etta naista saa myos bonusta vai esimerkiksi siita, ettei

toimipaikkojen hinnat kohtaa omaan ostokykyyn.

Avoimista palautteista kavi ilmi, etta S-Mobiili-kuponkien lunastamiseen toivottai-
siin helppokayttoisyytta. Esimerkkina on ehdotettu, ettd mobiilikupongit aktivoitui-
sivat S-Etukorttia kassalla nayttamalla. Asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskoke-
muksen parantamiseksi taman toiminnallisuuden kehittamista olisi hyva tarkas-

tella Osuuskaupan toimesta.

Jotta Koillismaan Osuuskauppa saisi sitoutettua nuorempia ikapolvia Osuuskau-
pan tulisi huolehtia, etta hintataso on kilpailukykyinen kilpailijoihin verrattuna. Ku-
ten luvussa 5.1 esitettiin, hintakilpailukyky korostuu nykypaivana entista enem-
man. Hintakilpailukyvyn sailyttdminen vaatii tydtuntiohjausta ja sen jatkuvaa te-

hokkuuden varmistamista.

My@és sijainnin merkitys koettiin tarkeaksi kaupan valinnassa. Koillismaan Osuus-
kaupan ei kuitenkaan luultavasti ole kustannustehokasta rakennuttaa lisaa toimi-
paikkoja ympari Koillismaata siksi, etta syrjakylilla asuvilla olisi lyhyempi matka
ruokakauppaan. Tata voisi lahestya siltd kannalta, ettd saman katon alta voisi
loytya useampi palvelu. Joten, kun asiakas ajaa 15 kilometria ruokakauppaan,
han voisi hoitaa useamman asian samalla kayntikerralla. Perheelliselle, autoile-
valle asiakkaalle, jolla on sama matka Koillismaan Osuuskaupan toimipaikkaan
seka kilpailijan vastaavan toimialan kauppaan, voi olla ratkaiseva tekija esimer-

kiksi parkkipaikan helppokulkuisuus.

Jasenedut nousivat merkittavaksi tekijaksi kaupan valinnassa ja myds S-Mobii-
lietuihin toivottiin lisayksia ja helppokayttoisyytta. Naiden perusteella sitouttamis-
tekijoina voisi pitdd S-Mobiilin ominaisuuksien tietoisuuden varmistamista, koh-
dennettuja, useasti vaihtuvia etuja ostokayttaytymisen perusteella seka jasenetu-

jen monipuolistamista.
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Kohderyhman tavoitettavuus olisi voinut olla parempi, silla vastauksia saatiin vain
81. Mita suurempi vastaajamaara olisi ollut, sita paremmin se olisi edustanut kes-
kimaaraista mielipidetta, asennetta tai kokemusta. Vahimmaisvastausmaarana
pidetaan yleensa noin 100 vastausta eika sita saavutettu. Tutkimusta voi pitaa
kuitenkin onnistuneena tutkijan ja toimeksiantajan kannalta, koska saatu tieto on

spesifia ja helposti hyddynnettavaa.

Tutkimus toteutettiin anonyymina, lukuun ottamatta arvontaan osallistumista.
Vastaaja sai halutessaan jattaa yhteystietonsa arvontaa varten, mutta jatettyjen
yhteystietojen perusteella ketdan vastaajaa ei pystytty kohdentamaan mihinkaan
kyselyn kysymykseen. Henkilotiedot tuhottiin heti arvonnan suorittamisen jalkeen
ja henkilotietojen kasittelyssa noudatettiin hyvia kaytanteita. Kysymykset eivat ol-
leet loukkaavia tai liian henkildkohtaisia. Tutkittavilla on myos ollut itsemaaraa-

misoikeus kyselyyn osallistumisessa.

Koen onnistuneeni hyvin tutkimuksen teossa. Empiirisen osion tekemiseen olisin
voinut kayttada enemman aikaa ja syventya siihen paremmin. Teoreettiseen
osaan olen tyytyvaisempi. Opin paljon asioita teoriaa kirjoittaessani ja koen, etta
voin itse hyddyntaa niita tietoja omassa tyossani. Aihe oli erittain kiinnostava eri-
tyisesti siksi, etta tyoskentelen itse palveluvastaavana Kuusamon Prismassa ja
aihe liittyy nykyiseen toimenkuvaani vahvasti. Opinnaytetydprosessi on ollut kiin-

nostava osa liiketalouden tutkinnon suorittamista.

Toimeksiantaja voi hyddyntaa saatuja tuloksia oman toiminnan kehittamisessa.
Jatkotutkimuksia voisi tehda S-Mobiili-kuponkien kaytén helppokayttdisyydesta

ja Koillismaan Osuuskaupan tarjoamien palveluiden tunnettuudesta.
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.
LAPIN AMK" ff7 KOILLISMAA

Kyselytutkimus kaupan valintaan
vaikuttavista tekijoista

Kysely on toteutettu Lapin Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutuksen
opinndytetydn laatimista varten, jonka aiheena on Koillismaan Osuuskaupan 18-34-
vuotiaiden asiakasomistajien kaupan valintaan vaikuttavat tekijat.

Kyselyn vastauksia hyddynnetidin Koillismaan Osuuskaupan asiakaskokemuksen
kehittdmiseen seki opinndytetyitutkimuksen toleuttamisessa.

Jokainen vastaus on erittdin tirke3 opinndytetydn onnistumisen kannalta. Kyselyn
vastaaminen vie nain 4-10 minuuttia.

Kysely toteutetaan anonyymisti ja yvksitt3isen vastaajan tietoja ei voi tutkimustuloksissa
tunnistaa tai yksilaida.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 2 kpl 5-Ryhmin 100 € lahjakorttia. Arvontaan
osallistuminen on vapaaehtoista. Voit halutessasi jatt3a yhteystietosi arvontaa varten
kyselyn lahetettydsi. Arvonnan voittajaan ollaan yhteydessa henkilékohtaisesti.
Henkildtiedot poistetaan, kun arvonta on suoritettu.

Lisdtietoa kyselyyn liittyvien tietojen kasittelystd [oydat LapinAME:n Webropaol
jarjestelman

tietosunjaselosteesta: hitps: fjulkiset.lapinamk.fi/ DropOfiLibrary/ Tietosuojailmoitus%20webropol.pdf

Kyselytutkimukseen liittyvissa asioissa voit olla yhieydessi opinnaytetyon tekijaan:
Sonja Leppinen sonjaleppanen@edu.lapinamb.f

Kiitos mielenkiinnosta kyselytutkimustani kohtaan, padset aloittamaan kyselyn seuraavalla
sivulla.

Vastausaikaa 2.-10.10.2023.

1. Suostumus tietojen kasittelyyn *

Tedol poistelaan kyselyn Luloksien analysoinnin jdlkeen. Kuilenkin vilmeisldan 30.11.2023.

O Annan suoslumukseni Lielojen allentamiseen ja ksillelyyn.
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2. Asiakasomistajuus Koillismaan Osuuskaupassa *
Olel asiakasomislaja/kuulut asiakasomislajalalouleen. jos sinulla on
vihred 5-Elukortli omalla nimellisi varustelluna.

O Olen Koillizmaan Osuuskaupan asiakasomistaja TAI kuulun asiakasomislajatalouleen

O En ale Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistaja ENKA kuulu
asiakasomislajalalouleen

O Olen asiakasomislaja loisessa asuuskaupassa

3.1ka*

() 18-19
O 20-21
() 22-23
() 23-24
() 25-29v.
() 30-34v.

4. Sukupuoli *

O En halua vaslala

5. Ruokakuntaani kuuluu *
Fuokakunnalla Larkoilelaan samassa laloudessa asuvia henkildild, joiden kanssa jaal
rucka/asumiskuslannuksel.

O Asun yksin
() 2 henkilsa
() 2 henkiloa
() 4taiyli

O Asun vanhampieni kanssa, mulla en ilse asallislu kuslannuksin
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&. Ruokakuntaani kuuluvat alaikdiset: *

(O Ruckakuntaani ei kuulu alaikaisia
(o

33
(O vii 4 alaikaista

7. Asuinpaikkakunta *

O Kuusamo

O laivalkoski

O Posic

O Kemijari

() salla
Savukoski

O Pelkosenniemi

O En asu Koillismaan alueellz

B. Koulutustaso *

() itz

O Tohtori

O Ylempi korkeakoululutkinlo (YAMI, maisleri)
O Ammatlikoulus-opislo

O Alempi korkeakoululutkinle (AME, kandi)
() Lukio

O Peruskoulu
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B. Koulutustaso *

O Yiempi korkeakoululutkinto {YAME, maister)
O Ammatlikoulu/-opisto

O Alempi korkeakoululutkinlo (AME, kandi)
O Lukia

O Peruskoulu

%. Padasiallinen tulonldhde *

O Wakiluinen palkkalyd

() migrdaikainen palkkalyé

O Sosiaalieluudel (kela, LydliGmyyslurva Lm.)
O Wanhempien Luki

() writtajan tulat

O Muu, miki? |

10. Asiakasomistajuus *

Taysin eri migltd O ... 5 Taysin samaa mielld

Tiedan mild Osuuskaupan O O O O O O
asiakaszomislajuus larkoiltaa
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11. Asiakasomistajan edut *
Faoen alla oleval edul minulle LErkeiksi.
[Ei ollenkazan LErked O . 5 Eritidin Erke3)

En

5anna
Bonus rahana Llille
Tuote-/palveluedul
Maksulapaelu
Tankkausbonus
S-Mobiili

S-Pankin maksullomal

pankkipalvelul
Yhieistydkumppangiden edul

Elupartnereiden edul (Silmaasema,

Elisa, LahiTapicla, Oral...)

O O |0 O OO0 00| =
GRENISERRBHENCHE B
O| O |0 O |O0I0I0|0|~
O O |0 O Q00 00|«
O QO O D000 =
SE RN Gl R oleHal S
SRENEENTRIRCL® D

Yhieishywd-lehli
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12. Mitka tekijat ovat merkittavimpia kaupan valinnassa?

[Ei cllenkaan merkilldv3 O . 5 Eriltdin merkilldva)

0

Laaja valikoima

Edullisel hinnal

Hywil kanla.as-/jdsenedut
Mahdollizuus Llala verkkokaupasta
Asioinnin sujuvuus

Yrilyksen vasluullinen Loiminla
Tuolieiden/palveluiden eellisyys
Faikallizel luolleel/paikallisuus
iainti

Ilsepalvelukassal / Kerda- ja

skannaa palvelu
Palveluallis henkildkunla
Mywmalan vithlyisyys/siisleys

Korkealaaluisel luolleel

Q0|00 O |O)|010|0I00|00|0|0
Q0|00 O Q000000000
CHEREIED) 10 1) QICD| 0D CHEHCIERED | %
Q0|00 O |O|00|0I00|0000|«
Q00|00 O OO0 0000000+

Tarjoukset

13. Kuinka usein asioit/kaytat seuraavia palveluita *

Moin joka 2 kerlaa
Kerran kuussa Loinen

g
i

arran vilkossa Lai

Lai harvemmin viikko vilkossa UsSammin
Ruokakauppa

Lilkennemyymala (polllonesle

Lankkaus)
Holalli-/majoiluspalvelul

Ravinlolapalkelul

00| O |0
C|0| O |0
10 Q|0
G| O |2

QOO0 O |O|00I0I00I0000|w
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14. Mitd ostoksia pyrit keskittdmadn S-Ryhmaan? Voit valita yhden tai useamman
vaihtoehdon. *

|:| Fuokaosloksel

|:| FPolllonesle

|:| Favinlolapahselul

|:| Majoilus/holalli

|:| Huonekalul

|:| Femonllilarpeel

|:| Urhefluvilinesl

|:| Kadin hankinnal (kodinkoneel. aslial. )

|:| ‘aalleel ja jalkineel

[] En keskit
Vit valita 1 ja & vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: O

15. Mihin kaytat ostoksista kertyneet bonusrahat? *

O S33sLAn Lilille Lellyd hankinlaa varten (2sim. lomamalka, joululahjal, kodin
hankinnal)

O Mhivilldisostoksiin

Comil am i rosbrae el
O =ioilan lesim. rahasloon)
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16. Mika sinut sai liittymaan asiakasomistajaksi *

Muu, miks? | |

Bonus rahana Lilille
Jasenaedul

Liitbymiselu (esim. lahjakortli)
Tullava suosillel

Sain jasenyyden lahjaksi

L) OO O

17. Voit halutessasi jattad avoimen palautteen/toiveen Koillismaan
Osuuskaupalle. Toiveet ohjataan Koillismaan Osuuskaupan toimintaa kehittaville
henkilGille.

18. ARVONTA *
Jos valilsel "En halua asallislua arvontaan”-wvaihloehdon, kysely sulkeutuu. Jos valilsel
"Haluan csallislua arvonlaan"-vaihloehdon, sinut ohjalaan sivulle, jossa voil antaa

vhleystielosi arvontaa varlen.

O Haluan osallistua 100 € arvoisen lahjakortin arvantaan

O En halua czallisbua arvanlaan
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