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1 JOHDANTO 

Yritykset keräävät ja analysoivat dataa asiakkaistaan ja pyrkivät tällä hallitse-

maan asiakaskohtaamisia ja parantaakseen muun muassa asiakaskokemusta ja 

-suhdetta, kasvattaakseen myyntiä ja tulosta sekä toki säilyttämään asiakkaansa.  

Asiakassuhteiden johtaminen ja asiakkuuksien hallinta (englanniksi CRM, Cus-

tomer Relationship Management) on yhdistelmä erilaisia strategioita ja teknolo-

giaa. (Chai, Ehrens & Kiwak 2020). 

Tärkein resurssi yrityksille ovat asiakkaat. Ilman asiakkaita tuloshakuinen yritys 

ei voi toimia. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on pyrkiä ymmärtämään asiak-

kaita ja heidän tarpeitaan paremmin sekä parantamaan yleistä kilpailukykyä.  

Näin voidaan pyrkiä ennakoimaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja näin ollen 

reagoimaan niihin. (Mäntyneva 2001.) 

Teen opinnäytetyöni Koillismaan Osuuskaupalle. Aiheeksi valikoitui 18–34-vuoti-

aiden asiakasomistajien sitouttaminen. Koillismaan alueella ikäjakauma painot-

tuu enemmän vanhempaan ikäpolveen ja Koillismaan Osuuskauppa haluaa nyt 

tutkia millä tavoin he pystyisivät sitouttamaan jo olemassa olevia nuorempia ikä-

polvia keskittämään ostoksiaan ja käyttämään Koillismaan Osuuskaupan palve-

luita.  

Koillismaan Osuuskaupan toiveena on saada mahdollisimman tarkkaa ja helposti 

hyödynnettävää dataa 18–34- vuotiaiden kaupan valintaperusteista ja kuluttaja-

käyttäytymisestä. Opinnäytetyöni tavoite on hyödyttää erityisesti Koillismaan 

Osuuskauppaa ja heidän strategiasuunnitteluansa sekä asiakkuushallintaa tule-

vaisuudessa sekä tuloksen kasvattamisen mahdollistamista. He saavat tutkimuk-

sen avulla arvokasta tietoa alueensa asiakasomistajista ja kuinka saada jo ole-

massa olevia, nykyisiä asiakkaita käyttämään heidän palveluitaan aktiivisemmin. 

Koillismaan Osuuskaupan toimipisteiden myynti voi kasvaa ja asiakaskunta laa-

jentua sekä asiakassuhteet pidempiaikaistua, kun he osaavat tuottaa arvoa oman 

alueensa erilaisille asiakasryhmille. 
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1.1 Tutkimusote ja lähestymistapa 

Opinnäytetyöni on tutkimuspainotteinen. Tutkimuspainotteisen opinnäytetyön 

lähtökohtana on yleensä tutkimustarve, joka nousee työelämästä. Esimerkkinä 

tutkimuspainotteisesta opinnäytetyöstä on asiakaskokemuksien tutkiminen tai 

jonkin palvelun kehittämistarpeet. (Valtonen, Karjalainen, Nylund, Riihimäki & 

Vesterinen 2020). Tutkimuksellisessa opinnäytetyössä siis toteutetaan työelä-

mää palveleva soveltava tutkimus, jossa ratkaistaan oman ammattialan ongelma 

tai tutkimustehtävä. 

Tutkimuksellisen opinnäytetyön raportoinnissa esitellään teoreettisia lähtökohtia 

ja tutkimuksen keskeiset käsitteet. Raportissa kerrotaan tutkimuksen tarkoitus ja 

tavoite sekä kerrotaan mitä menetelmiä aineiston keruussa ja analysoinnissa on 

käytetty. Tutkimustulokset sekä niiden johtopäätökset ja pohdinta esitellään ra-

portin lopussa. (Valtonen ym. 2020.) 

Tässä työssä käytän määrällistä tutkimusmenetelmää. Määrällinen tutkimus vas-

taa yleensä kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka moni, ja kuinka usein. Määrällisen 

tutkimuksen laatija saa tulokset numeerisina ja esittää tulokset numeroina. Tut-

kija selittää ja pukee tämän olennaisen numeerisen tiedon sanoiksi kirjallisesti. 

Tulkinnassa kuvataan millä tavalla eri asiat eroavat tai liittyvät toisiinsa. (Vilkka, 

2007, 13–14.) 

Määrällisen tutkimuksen ominaispiirteitä on, että vastaajia on runsaasti. Suositel-

tava vastaajien vähimmäismäärä on 100. Mitä suurempi vastaajamäärä eli otos, 

sitä paremmin se edustaa keskimääräistä mielipidettä, asennetta tai kokemusta 

tutkittavasta asiasta. (Vilkka, 2007, 28.)  

Määrällinen tutkimus on sopiva tutkimusmenetelmä tutkimukseni kannalta, koska 

kyselyn perusteella pystyn vastaamaan tutkimuskysymyksiini millä keinoin Koil-

lismaan osuuskauppa saisi 18–35-vuotiaita asiakasomistajia käyttämään heidän 

palveluitaan sekä mitkä ovat arvoa tuottavat tekijät Koillismaan Osuuskaupan 

18–35-vuotiaille asiakasomistajille. Kyselyssä tulee kysyä muun muassa, että 

mitkä tekijät vaikuttavat kaupan valintaan. Tutkimuksen valmistuttua, minulla tu-

lisi olla tieto ovatko ne edulliset hinnat, asiakaspalvelu, sijainti, laaja valikoima 

jne.  
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1.2 Tutkimusaineiston kerääminen 

Tutkimus tehtiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselyyn vastan-

neiden kesken Koillismaan Osuuskauppa arpoi 2 kappaletta 100 € arvoisia S-

Ryhmän lahjakortteja. Tällä oli tarkoitus houkutella mahdollisimman paljon vas-

taajia.  

Kysely suoritettiin verkkokyselynä Webropol-palvelussa. Tutkimuskysymykset 

olivat pääosin monivalintakysymyksiä. Verkkokyselyn hyötyinä on muun muassa 

kustannustehokkuus ja suuren jakelun mahdollisuus. Tutkimuskyselyn tulokset 

eivät varsinaisesti vaadi myöskään puhtaaksi kirjoittamista, ja virheiden mahdol-

lisuudet siihen liittyen ovat minimaaliset. (Valli 2018.) Kysely suoritettiin anonyy-

misti ja niin, ettei ketään pystynyt yksilöimään vastauksien perusteella.  
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2 TOIMEKSIANTAJA 

Koillismaan Osuuskauppa on S-Ryhmään kuuluva alueosuuskauppa ja se on pe-

rustettu vuonna 1907. Vuonna 2022 osuuskauppa juhli 115-vuotista taivaltaan. 

Osuuskauppatoiminta alkoi Koillismaalla Kuusamossa, Taivalkoskella, Kemijär-

vellä ja Kuolajärvellä (nyk. Salla), kun haluttiin vastata yksityiskauppojen hintojen 

nousuun. Virallisesti osuuskauppatoiminta alkoi Koillis-Suomessa vuonna 1907 

Kuusamossa ja Taivalkoskella. Kemijärvelle Osuuskauppa perustettiin myös 

vuonna 1907. Posiolle oma osuuskauppa perustettiin 1920–1930-lukujen tait-

teessa. Vuonna 1984 alueosuuskauppojen muodostamisen myötä Kuusamon ja 

Taivalkosken Osuuskaupat sekä Koilliskuntain Osuuskauppa fuusioituivat. Koil-

lismaan Osuuskauppa aloitti toimintansa 1.1.1985. (Koillismaan Osuuskauppa 

2023a.) 

Osuuskauppa toimii nykyisellään seitsemän kunnan alueella, joihin kuuluu Kuu-

samo, Posio, Taivalkoski, Kemijärvi, Salla, Savukoski ja Pelkosenniemi. Koillis-

maan Osuuskaupan omistaa noin 14000 asiakasomistajaa. Koillismaan Osuus-

kauppa muodostaa yhdessä muiden alueosuuskauppojen kanssa SOK:n eli Suo-

men osuuskauppojen keskuskunnan. Tällä hetkellä Koillismaan Osuuskauppa 

työllistää noin 300 henkilöä. (Koillismaan Osuuskauppa 2023b.) 

Liiketoimintaa harjoittamalla Osuuskaupan tehtävänä on tuottaa kilpailukykyisiä 

palveluja ja etuja jäsenilleen ja näin ollen edistää jäseniensä taloudellista hyvin-

vointia. Osuustoiminnallisuus tarkoittaa asiakaslähtöisyyttä, kilpailukykyisyyttä 

kustannustehokkuutta ja jatkuvaa parantamista. Koillismaan Osuuskaupan liike-

toiminta-alueet ovat vähittäiskauppa, liikenneasemakauppa, rautakauppa sekä 

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 ihmisistä ja ympäristöstä, uudistamme jatkuvasti toi-

mintaamme ja toimimme tuloksellisesti. Osuuskaupan 2023–2025 strategiaan 

kuuluu muun muassa asiakastyytyväisyyden kehittäminen. (Koillismaan Osuus-

kauppa 2023b) 
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3 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN 

3.1 Yrityksen toiminnan perusperiaatteet 

Strategiasta puhuttaessa, historiallisesti sillä on ollut monia merkityksiä. Kuiten-

kin aina sillä on viitattu jollakin tapaa menestymiseen, mutta tavat toteuttaa se 

ovat olleet erilaisia.  Mihin strategialla/strategiajohtamisella sitten pyritään? Stra-

tegiaa kuvataan monella eri tapaa. Yleisesti kuitenkin voisi sanoa, että ne ylim-

män johdon suunnitelmat, joilla varmistetaan organisaation tuotoksien yhdenmu-

kaisuus organisaation vision ja tavoitteiden kanssa = strategia. (Vuorinen, 2013, 

27–30.)  

Strategia on vain kuvaus siitä, miten yritys aikoo selviytyä ja menestyä tulevai-

suudessa. Yritys tarvitsee selkeän strategian, jossa on tunnistettu mahdolliset tu-

levat ongelmat sekä mahdollisuudet. Yrityksen tulee strategiaa luodessa tunnis-

taa yrityksen sen hetkinen tilanne ja sopia yhteinen määränpää ja tavoitteet. Kun 

yritys tuntee toimintaympäristönsä hyvin, sillä on paremmat edellytykset suunni-

tella toimenpiteet strategian toteuttamiseksi. Jotta määränpäähän päästään on 

yrityksen valittava millä keinoilla ja teoilla määränpää saavutetaan. Strategia ja 

sen määränpää tulee olla koko henkilökunnalla tiedossa ja myös ne keinot, joilla 

yritys lähtee tavoittelemaan strategian toteutumista. Näin yritys mahdollistaa stra-

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

3.2 Asiakkaat ja asiakkuudenhallinta 

Tärkein resurssi yrityksille ovat asiakkaat. Ilman asiakkaita tuloshakuinen yritys 

ei voi toimia. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on pyrkiä ymmärtämään asiak-

kaita ja heidän tarpeitaan paremmin sekä parantamaan yleistä kilpailukykyä. 

(Mäntyneva 2001.) Yritysmaailmassa asiakas käsitteenä on usein selkeä. Asia-

kas ostaa tuotteita tai palveluita ja maksaa siitä yrityksen määrittelemän summan, 

asiakasta voi siis pitää toiminnan ja kehityksen rahoittajana. Tästä syystä asia-

kaskäsite ja asiakkaan tärkeys on hyvä täsmentää jokaiselle henkilökunnan jä-

senelle. (Selin & Selin, 2013, 15.)  
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Asiakkaita voidaan jakaa eli ryhmitellä tai segmentoida monella eri tapaa. Asia-

kasrakenteita tunnistamalla yritykset voivat paremmin vastata asiakkaiden tarpei-

siin, ensin tunnistamalla ne.  Yrityksille ja myyjille on tärkeää tietää miksi asiakas 

ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun ja mitä hyötyjä asiakas kokee ostavansa. 

(Selin & Selin, 2013, 16.)  

Asiakas voi olla suora tai epäsuora. Suora asiakas on tuotteen tai palvelun tilaaja 

eli hän ostaa tuotteen tai palvelun suoraan yritykseltä. Epäsuora asiakas ostaa 

tuotteen tai palvelun esimerkiksi tukun tai vähittäistavarakaupan tai palvelun vä-

littäjän kautta. Asiakkaita ja heidän ostokäyttäytymistään on hyvä tutkia aika 

ajoin. Asiakkuuksien huoltaminen ja myynnin tehostaminen on välttämätöntä 

koska tutkimusten mukaan jotkin yritykset menettävät joka vuosi noin viidennek-

sen asiakkaistaan. Kaikkeen yritys ei toki voi vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan 

muuttoa muualle, mutta kilpailijalle siirtyminen on yksi niistä, joihin yritys voi vai-

kuttaa kehittämällä toimintaansa jatkuvasti ja luoda uutta arvoa asiakkailleen. 

(Tuunanen & Aaltonen, 2021, 145.) 

Asiakkuudenhallinta voidaan nähdä monella eri tavalla, mutta pääpiirteittäin siinä 

on kyse asiakassuhteen jatkuvasta parantamisesta, myynnin kasvattamisesta ja 

asiakkuuden säilyttämisestä (Chai, Ehrens & Kiwak, 2020). Yritykset pyrkivät 

myös kasvattamaan kilpailukykyään hallitsemalla asiakkuuksiaan paremmin 

asiakasymmärryksen kautta.  Yritys kykenee näin ollen asiakasymmärryksen 

avulla tunnistamaan tuottavimmat asiakkaansa ja mahdollisesti parantamaan 

kannattavuuttaan useilla eri asiakassegmenteillä. (Mäntyneva, 2001.)  

Arantola (2003, 22) esittää, että on olemassa kuusi erilaista perustekijää, jotka 

tukevat väitettä, että uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa kuin säilyttää 

vanha. Ensimmäisenä, usealla alalla asiakashankinta- ja käynnistyskustannuk-

set ovat niin korkeat, että ensimmäinen asiakkuusvuosi vuosi ei tuota yritykselle 

voittoa juuri ollenkaan. Toisena, pidempiaikainen asiakkuus tarkoittaa pidempiai-

kaista tulovirtaa. Kolmantena, tyytyväinen asiakas voi nostaa ostomääräänsä, 

joka voi kasvattaa tuottoa. Neljäntenä, uuden asiakkaan palveleminen voi olla 

kalliimpaa yritykselle kuin vanhan asiakkaan, koska vanha asiakas ei kuormita 

palveluprosessia. Viidentenä, pidempiaikainen, tyytyväinen asiakas voi itse hank-

kia uusia asiakkaita esimerkiksi kertomalla ystävälle kuinka hyvä valikoima X-
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kaupassa on. Kuudentena, vanha asiakas voi olla valmis maksamaan yritys X:n 

myymästä tuotteesta enemmän kuin uusi asiakas. 

3.3 Arvon tuottaminen 

Ihmisiä on moneen lähtöön ja he arvostavat erilaisia asioita. Yrityksen tulee siis 

ymmärtää eri kohderyhmien ja asiakassegmenttien arvontuottamistekijät. Poten-

tiaalisella ostajalla voi olla usein kiire saada joitain tuotteita, joten tällöin tuotteen 

hankkimisen tulisi olla mutkatonta ja nopeaa eikä tällöin hinta ole ostoperusteen 

kärkipäässä. (Bergström & Leppänen, 2021). Ostopäätökseen vaikuttava arvo 

voi olla valikoiman erinomaisuus, joka liittyy esimerkiksi laatuun, houkuttelevuu-

teen tai soveltuvuuteen. Ostamiseen liittyviä arvoja on myös estetiikka, etiikka tai 

hauskuus ja nautinto. (Bergström & Leppänen, 2021). 

Asiakkaan kokema arvo perustuu asiakkaan subjektiiviseen arvioon ja sen hyö-

typerusta on yleensä henkilökohtainen. Asiakas kokee hyödyt usein abstrakteina, 

kun taas kustannukset, raha, aika ja toiminta ovat konkreettisia. Asiakkaan koke-

mia hyötyjä voisi olla esimerkiksi laatu (raaka-aineet, monikäyttöisyys), terveelli-

syys (lisäaineettomuus, viranomaisen hyväksyntä, valmistajan pitkä kokemus), 

viihteellisyys (ikävystymisen poistaminen, ajanviete) tai säästäminen (tarjous-

hinta, rahallinen etu). Asiakas voi kokea hyödyksi esimerkiksi tuotteen omistami-

sen tai henkilökontaktit ja jäsenyyden tunteen, jotka liittyvät asiointiin ja asiakas-

suhteeseen. (Bergström & Leppänen, 2021). 

Asiakassuhde on kestävällä pohjalla, jos asiakas kokee saavansa arvoa yrityk-

sen tarjoamasta enemmän kuin joutuu käyttämään resursseja tuotteen tai palve-

lun hankintaan, kuten aikaa tai rahaa. (Bergström & Leppänen, 2021). Jos asia-

kas kokee, että tietty tuote on aina halvempi yrityksessä Y, mutta asiakaspalvelu 

on välttävää, kun taas yrityksessä X hintataso on korkeampi, mutta henkilökunta 

ystävällinen ja avulias, voi hän valita yrityksen X, jos kokee henkilökontaktien ole-

van tärkeämmässä arvossa. Jatkuva kehittyminen on yrityksen kannattavuuden 

kannalta tärkeää. Ei pelkästään tuotekehityksen vaan tuottavampaa on ajatella 

kokonaisvaltaisemmin asiakassuhteen kehitystä. Yritysten tulisikin miettiä, 
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kuinka saadaan uudesta asiakkaasta vakioasiakas ja mitkä ovat ne vaiheet si-

touttamisen prosessissa. On myös tärkeää pohtia, miksi asiakkaat valitsisivat 

kerta toisensa jälkeen juuri meidät, eivätkä kilpailijaa. (Selin & Selin 2013, 20.)  
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4 ASIAKASKOKEMUS 

4.1  Asiakaskokemuksen määritelmä ja sen johtaminen 

Kuten kuviosta 1 voidaan nähdä, asiakaskokemus muodostuu monesta seikasta 

ja se on ihmisen itse tekemien tulkintojen summa, jonka hän tekee yrityksestä 

muun muassa mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten perusteella. Asiakaskoke-

mus ei ole siis yksittäinen, rationaalinen päätös vaan pikemminkin kokemus, jo-

hon vaikuttavat muun muassa asiakkaan omat tunteet ja alitajunnan tulkinnat. 

(Filenius, 2015.) Alkon palvelujohtaja (nyk. liiketoimintajohtaja) Kari Pennanen 

kertoo, että asiakas muodostaa kokemuksen jo sillä perusteella onko myymälään 

helppo tulla, saiko autolle pysäköintipaikan helposti ja tarpeeksi lähelle. Siksi yri-

tys ei voi täysin vaikuttaa siihen millaisen kokemuksen asiakas muodostaa, mutta 

yritys voi kuitenkin valita millaisia asiakaskokemuksia se haluaa luoda. (Löytänä 

& Kortesuo, 2011.) Moni on varmasti kuullut sanonnan ”asiakas on aina oikeassa” 

ja tavallaan se onkin totta. Jokainen asiakas kokee ja tulkitsee asiat aina omasta 

näkökulmastaan ja näkökulman muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan oma 

osaaminen, asenne ja hintatietoisuus (Filenius, 2015). 

 

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

Lähtötila tarkoittaa ennakko-odotuksia ja asenteita yritystä kohtaan. Useimmiten, 

kun brändi on asiakkaalle ennestään jo jollakin tavalla tuttu, asiakkaalla on jon-

kinlaiset odotukset yrityksen palveluista tai tuotteista. Ennakkoluulot ja odotukset 

voivat syntyä ystävän palautteesta tai keskustelupalstalta luetusta asiakaskoke-

muksesta. Ennen kuin asiakas tekee ostotapahtuman, asiakas yleensä altistuu 

markkinoinnille ja/tai muulle viestinnälle. Lopullinen valinta on kuitenkin vielä teh-
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tävä eli miksi asiakas haluaisi ostaa tältä yritykseltä. Päätös voi perustua esimer-

kiksi siihen, että se on halvempi kuin muualla tai se on heti saatavilla. Asiakas 

saattaa myös haluta käyttää aikaa yritysten vertailuun ennen kuin tekee päätök-

sensä. Ostopäätöksen jälkeen on itse ostotapahtuma eli asiointi yrityksen kanssa 

ja tuotteen ostaminen. Ostotapahtuman jälkeen asiakas voi haluta palauttaa tuot-

teen tai tehdä reklamaation huonosta laadusta. Myös yritys voi lähestyä asia-

kasta pyytämällä palautetta verkkokaupassa tehdyn oston ostoprosessista tai 

tuotteesta itsestään. (Filenius, 2015.) 

Asiakaskokemuksen johtamisen päämääränä on lisätä asiakkaille mieleisiä ko-

kemuksia ja tätä kautta lisätä asiakkaille tuotettua arvoa sekä kasvattaa yrityksen 

tuottoja. Kuviosta 2 voidaan nähdä Löytänän ja Kortesuon (2011) esittämiä asia-

kaskokemuksen johtamisen hyötyjä. 

 

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtamisen hyödyt (mukaillen Löytänä & Kortesuo, 
2011)  

He myös esittävät, että nykypäivänä palvelulla erottuminen on hankalaa ja alhais-

ten hintojen merkitys alkaa korostua enemmän. (Löytänä & Kortesuo, 2011.) Esi-

merkkinä voisi käyttää sähköyhtiöitä, eli energiayhtiöitä; joiden päätuotteena on 

tyypillisesti sähkön myynti. Pääosin kaikilla sähköyhtiöillä palvelutarjooma on 

sama, jolloin hinnan merkitys kasvaa. Miksi maksaa enemmän, kun saman pal-

velun tai tuotteen eli sähkön, saa edullisemmin toiselta yhtiöltä?  
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Asiakaskokemuksien luomisella yritys voi erottua muista palveluntarjoajista 

omalla, uniikilla tavallaan. Edellytys kokemusten luomiselle on, että yritys asettaa 

toimintansa keskeiseksi tekijäksi asiakkaan ja organisoi toimintonsa asiakkaan 

ympärille luomaan arvoa ja kokemuksia. Asiakas ei näin ollen voi tehdä hintaver-

tailuja, kun kilpailijoilla ei ole tarjota mitään samanlaista. (Löytänä & Kortesuo, 

2011.) 

4.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Mittaamista tulisi katsoa aina asiakkaan näkökulmasta ja yrityksen olisikin hyvä 

antaa asiakkaille työkalut, joilla palautteen antaminen on helppoa ja sujuvaa. Asi-

akkaat ovat monesti valmiita antamaan palautetta nopeastikin, niin hyvää kuin 

huonoakin. On suositeltavaa aloittaa asiakaskokemuksen mittaaminen jo varhai-

sessa vaiheessa sillä se auttaa hahmottamaan sitä mistä on aloitettu ja kuinka 

asiakaskokemus on kehittynyt. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, 154.) 

Yrityksen tulee kuitenkin aina muistaa, että yksittäinen asiakas on vain oman ko-

kemuksensa asiantuntija. Asiakkaiden haastattelutilanteissa tai palautekyselyssä 

kertoma ei välttämättä vastaa todellisuutta. Asiakas voi esimerkiksi haastatte-

lussa sanoa, että hän toimii ostopäätöksiä tehdessään rationaalisemmin kuin to-

dellisuudessa toimii. Tästä syystä yrityksen tulee kerätä ja analysoida tietoa eri 

lähteistä, kuten analysoida asiakkaiden toimintaa myymälöissä ja verkkokau-

passa, eikä tyytyä pelkkiin haastattelutuloksiin. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, 158–

159.)  

Jos organisaation yksi pääoman muoto on tyytyväiset, suosittelua tekevät ja us-

kolliset asiakkaat, on sen helpompi menestyä kiristyvässä kilpailutilanteessa. 

Asiakastyytyväisyyden saavuttamisen keinoja tulee kuitenkin tarkastella myös 

kriittisesti ja pohtia niitä kannattavuuden näkökulmasta. Organisaation johta-

vassa asemassa olevaien henkilöiden tulisi siis huolehtia, että korkeaa asiakas-

tyytyväisyyttä ei saavuteta kannattavuuden rajojen yli. (Saarijärvi & Puustinen, 

2020.) 

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa muun muassa siksi, että tutki-

muksien perusteella ei ole voitu vielä määritellä yksiselitteisesti parasta mittaria 

tai niiden yhdistelmiä asiakaskokemuksen systemaattiseen mittaamiseen. Tämä 
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johtuu ensinnäkin siitä, että organisaatiot tavoittelevat hyvin erilaisia asiakasko-

kemuksia. Toinen yritys tarjoaa yksityiskohtaista asiantuntijapalvelua ja toinen 

markkinoiden laajinta tuotevalikoimaa, joten tästä syystä on vaikea löytää mo-

lempien tarpeisiin soveltuvaa mittaristoa. Mittareiden tulisi myös pystyä mittaa-

maan syy-seuraustason asioita, jotta organisaatio tai yritys voi saada tarpeeksi 

informaatiota asiakaskokemuksen johtamiseksi. Toisin sanoen mittareiden tulisi 

mitata sitä kuinka hyvin tavoiteltu asiakaskokemus toteutuu, mutta myös sitä mil-

laisia vaikutuksia sillä oli asiakastyytyväisyyteen, suositteluun ja uskollisuuteen. 

(Saarijärvi & Puustinen, 2020.)  
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5 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 

5.1 Asiakasprofiilit 

Bergström ja Leppänen (2021) kertovat kirjassaan, että asiakkuuksien johtami-

nen perustuu tietoon ja sen käsittelyyn. Asiakkuuksien johtamisessa tärkeää tie-

toa ovat muun muassa asiakkaiden ostokäyttäytyminen ja asiakkaiden sen het-

kiset tarpeet. Näiden tietojen perusteella asiakkaat jaetaan erilaisiin asiakasryh-

miin. Perinteisessä asiakasryhmittelyssä esitetään neljä erilaista ryhmää. Näitä 

ryhmiä ovat potentiaalinen asiakas (kuuluu kohderyhmään, mutta ei ole vielä os-

tanut), satunnaisasiakas (silloin tällöin ostava), kanta-asiakas (ostaa toistuvasti 

ja säännöllisesti) sekä entinen asiakas (lopettanut ostamisen). (Bergström & Lep-

pänen, 2021.) Myös Tuulaniemi ja Söderberg (2011) esittävät, että asiakasprofii-

lien luominen on keskeinen keino asiakastutkimuksista saatujen tietojen esittä-

miseen.  

Huolella laaditut asiakasprofiilit kertovat yrityksille ketkä ovat heidän asiakkaitaan 

ja mitä asioita he arvostavat. (Tuulaniemi ym. 2011, 68.) Näin ollen yrityksen on 

helpompi kehittää palveluitaan asiakaslähtöisemmäksi ja tuottavammaksi, kun he 

tietävät mitä juuri heidän asiakkaansa haluavat ja arvostavat.  

Kuviossa 3 voimme nähdä Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien ikäja-

kauman. Noin 15 % asiakaskunnasta kuuluu siihen ikäryhmään, jotka ovat tutki-

muksen kohteena. Toimeksiantajan asiakaskunta painottuu yli 55 vuotiaisiin, joita 

asiakaskunnasta on lähes 60 %. (Koillismaan Osuuskauppa, 2023d.) 
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Kuvio 3. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajatalouteen kuuluvien ikäja-
kauma 09/2023 (Koillismaan Osuuskauppa, 2023d) 

S-Ryhmän päivittäistavara-asiakassegmenttejä on yhteensä 6. Segmenteistä 1 

on ”Ei tiedossa” eli asiakasomistajalle ei ole pystytty määrittelemään segmenttiä. 

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 lähes neljännes Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista. Laatu-

kokkaajia ja Tarkkoja perhekeskeisiä on molempia alle 10 %. (Koillismaan 

Osuuskauppa, 2023d.)  

 

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

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

A1 Hintaoptimoijat: Tärkein ajava voima on edullinen hinta. Ovat halukkaita etsi-

mään parasta hintaan monesta myymälästä, eikä vastuullisuuteen jää investoita-

vaa. He havaitsevat myös muita segmenttejä selvemmin muutokset ruoan hin-

nassa. Hyvien kaupan omien merkkien löytyminen on heille myös tärkeää. Val-

miimpi ruoka alikorostuu. Pitävät tavallisesta kotiruoasta ja ruoan laittamisesta.  

A2 Tarkat perhekeskeiset: Perheiden tarpeet tärkeitä. Arvostaa helppoa asiointia 

ja nopeaa asiointia sekä laajoja aukioloaikoja. Myös hyvät ruoan nouto- ja /tai 

kotiinkuljetuspalvelut ovat tälle segmentille hieman muita tärkeämpiä. Arvos-

taa ennemmin edullista hintatasoa sekä tavallista kotiruokaa. He ovat myös Hin-

taoptimoijien tavoin muita valmiimpia vaihtamaan ostopaikkaa tai tuotetta halvan 

hinnan perusteella. Myös tälle ryhmälle hyvät kaupan omien merkkien tuot-

teet ovat tärkeitä.  

A3 Helppouteen panostajat: Arvostavat valmiita ratkaisuja, perinteisistä valmis-

ruoista ravintolamaisiin ruokailuratkaisuihin sekä valmiiseen lämpimään ruo-

kaan. Valmiita myös maksamaan laadukkaista tuotteista ja palvelusta. Uu-

tuudet hyllyissä ja valikoiman laajuus yleisesti ei ole korkea prioriteetti. 

A4 Laatukokkaajat: Terveellisyyttä, kotimaisuutta, luonnollisia raaka-aineita, vas-

tuullisuutta ja laatua arvostavia ruoanlaittajia, jotka kiinnostuneita uutuuksista ja 

valikoiman monipuolisuudesta. He arvostavat myös laajaa premium-tuottei-

den valikoimaa. Eivät ole kovin kiinnostuneita valmisruokatuotteiden valikoiman 

laajuudesta. 

A5 Edistykselliset: Vastuullisuutta arvostavia ei-perinteisiä ruokavalintoja, ku-

ten eläinproteiinia korvaavia tuotteita, ylipäätään hyvää valikoimaa kasvisruoka-

valiotuotteita ja luomua. Pääosin lapsettomia, mutta myös lapsiperheitä jou-

kossa. Myös etninen ruoka kiinnostaa. Kasvisruokavalio ja fleksaaminen koros-

tuvat. 
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5.2 Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 

Bergström & Leppänen (2021) esittävät kirjassaan, että tarpeet synnyttävät ihmi-

sen ostamisen halun eli ostokäyttäytymisen. Näitä tarpeita taas ohjaavat motiivit. 

Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijät kuten markkinointi ja toisten 

ihmisten suositukset sekä kuluttajan henkilökohtainen ostokyky ja -halu. Osto-

kyky tarkoittaa kuluttajan tuloja, säästämisastetta ja luotonsaantikykyä ja osto-

halu voidaan jakaa kuluttajan tarpeisiin, motiiveihin ja asenteisiin eli psykologisiin 

tekijöihin. (Kuvio 5.)  

 

Kuvio 5. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (mukaillen Bergström & Leppä-

nen, 2021.) 

Yksilön ominaisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa, kutsutaan väestötekijöiksi 

eli demografisisiksi tekijöiksi, jotka vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. Tärkeimpiä 

tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, siviilisääty ja elämänvaihe, ammatti, koulutus ja 

asuinpaikka. Myös käytettävissä oleva varallisuus on yksi näistä tekijöistä ja se 

lisää kuluttajan ostokykyä. Edellä mainitut tekijät eivät yksistään selitä kuluttajan 

lopullista ostopäätöstä, mutta ne voivat kertoa tarpeista ja motiiveista. Esimer-

kiksi pelkästään kuluttajan sukupuoli tai ikä ei selitä miksi hän valitsi halvan tuo-

temerkin tuotteen sijaan kalliin huippubrändin tuotteen. Myös perheeltä opitut ku-

lutustottumukset lapsuudessa vaikuttavat vielä aikuiselämässäkin. (Bergström & 

Leppänen 2021.)  
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Kulutustottumuksia ohjailevat myös psykologiset tekijät. Näitä tekijöitä ovat mo-

tiivit, omat asenteet ja arvot, tunteet ja tarpeet, elämäntyyli sekä ostamisen mer-

kityksellisyys yksilölle. Kuluttajan perustarpeisiin kuuluu muun muassa ruoka, 

mutta kuluttajat kokevat myös lisätarpeita näiden lisäksi ja lisähankinnat saatta-

vat tuottaa piristystä, statusta ja seikkailuja. Maslowin tarvehierarkian mukaan 

ihminen täyttää ensin hengissä pysymisen edellytykset eli fysiologiset tarpeet ja 

sen jälkeen etenee hierarkiassa eteenpäin muiden tarpeiden tyydyttämiseen. 

(Bergström & Leppänen, 2021.)  

Sosiaalisiksi tekijöiksi voidaan lukea perhe, kulttuuri, sosiaaliluokka ja viiteryh-

mät. (Ylikoski 1999, 82). Lapset omaksuvat monesti lapsuudessa perheeltä mal-

leja siitä, mitä tuotteita ostetaan ja mitä palveluita käytetään ja kuinka usein. 

Nämä tekijät siirtyvät yleensä myös myöhemmin lapsen itse perustaman perheen 

kulutustottumuksiin. Kuluttajat, jotka kuuluvat keskenään samaan sosiaaliluok-

kaan, omaavat yleensä samanlaiset kulutustottumukset, arvot ja elämäntyylin. 

Sosiaaliluokkia ovat ala-, keski- ja yläluokat. Kulttuuritausta vaikuttaa ostopää-

töksiin ja kuluttajakäyttäytymiseen muun muassa tottumusten ja uskomusten 

kautta. Tekijöitä, jotka rakentavat kulttuurin on muun muassa arvot, asenteet, us-

komukset, uskonto, historia, asumistavat ja ihmissuhteet. Viiteryhmillä tarkoite-

taan niitä ryhmiä, joihin kuluttaja haluaa samaistua. (Bergström & Leppänen, 

2021.) 
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6 KULUTTAJAKÄYTTÄYTYMINEN 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 vähintään 100 vastausta, 

jotta kyselyn tulokset olisivat luotettavia. Tavoitteeseen ei kuitenkaan päästy, 

vaikka kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua 100 € S-Ryhmän lahja-

kortin arvontaan.  

6.1 Vastaajien demografiset tekijät 

Kuvion 6 perusteella voidaan huomata, että kyselyyn vastanneista 18–34-vuoti-

aista asiakasomistajista hieman yli puolet olivat 30–34-vuotiaita, kolmannes 25–

29-vuotiaita ja ikäryhmissä 18–24-vuotiaita oli viidennes. Vähiten vastaajia oli 

20–21-vuotiaiden ikäryhmässä. Tällä kysymyksellä kartoitettiin, millaisia vastauk-

sia eri ikäryhmillä on, sekä tarkasteltiin vastauksien mahdollisia yhtäläisyyksiä.  

 

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 

Kyselyssä kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kuviosta 7 voidaan huomata, että nai-

set vastasivat kyselyyn huomattavasti enemmän kuin miehet. Vastaajista naisia 

oli 87 %, miehiä 12 %.  
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Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma 

Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista ja asiakasomistajatalouteen kuulu-

vista henkilöistä 48,3 % on miehiä ja 50,7 % on naisia (Kuvio 8). 

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

Kyselyssä tiedusteltiin vastaajien ruokakuntaan kuuluvien henkilöiden määrää 

(Kuvio 9). Kahden henkilön ja neljän tai yli neljän henkilön ruokakuntia oli huo-

mattavasti enemmän kuin muita. Yhden ja kolmen henkilön taloudet jakautuivat 

suhteellisen tasaisesti. Vain 2 % asuu vanhempien kanssa, mutta ei osallistu kus-

tannuksiin. 
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Kuvio 9. Vastaajan ruokakuntaan kuuluvien henkilöiden lukumäärä. 

Vastaajista 44 % kertoo, ettei ruokakuntaan kuulu alaikäisiä (Kuvio 10). Toiseksi 

eniten eli noin neljännes vastasi, että ruokakuntaan kuului 2 alaikäistä. 16 % vas-

taajista vastasi talouteen kuuluvan 1 alaikäinen. Vähiten vastauksia tuli 3 ala-

ikäistä ja yli 4 alaikäistä vastausvaihtoehtoihin.     

 

Kuvio 10. Vastaajien ruokakuntaan kuuluvat alaikäiset 

Kuten kuviosta 11 voidaan nähdä, suurin osa vastaajista asuu Kuusamossa. Vas-

taajia löytyy kuitenkin myös kaikista muista Koillismaan kunnista paitsi Kemijär-

veltä ja Pelkosenniemeltä. 
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Kuvio 11. Vastaajien asuinpaikkakunnat 

Ammattikoulu-/opisto oli eniten kerrottu korkein koulutuksen taso (kuvio 12). 

Toiseksi eniten oli alemman korkeakoulututkinnon omaavia henkilöitä. Ainoas-

taan tohtorin arvon omaavia ei löytynyt vastaajista ollenkaan.  

 

Kuvio 12. Vastaajien koulutuksen taso  

Kuviosta 13 voidaan huomata, että suurimmalla osalla vastaajista on vakituinen 

palkkatyö (63 %). Noin 12 % vastaajista on määräaikainen palkkatyö ja 14 % 

vastaajista kertoo pääasiallisen tulonlähteensä olevan sosiaalietuudet. ”Muu, 

mikä?” kohtaan 1 henkilö vastasi: ”opiskelija”.   
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Kuvio 13. Pääasiallinen tulonlähde 

6.2 Asiakasomistajuuden perusperiaatteet    

Osuusmaksua vastaan henkilö pääsee omistamaan osan omaa Osuuskaup-

paansa ja on näin ollen asiakasomistaja. Asiakasomistaja saa bonusrahaa os-

toksista, asiakasomistajille suunnattuja etuja, aktiviteetteja sekä ravintola- ja 

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

Tutkimuksen kyselyssä haluttiin tietää vastaajien oma kokemus siitä, tietävätkö 

he mitä asiakasomistajuus tarkoittaa (Kuvio 14).  

Tutkimukseen osallistuneet olivat hyvin tietoisia asiakasomistajuuden merkityk-

sestä ja sen tuomista eduista. Yksikään vastaajista ei vastannut, että ei tietäisi 

ollenkaan mitä asiakasomistajuus on. Tästä voidaan päätellä, että asiakasomis-

tajuus on hyvin tiedossa vastaajien keskuudessa. 
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Kuvio 14. Asiakasomistajuuden tunnettuus 

Kyselyn yhdennessätoista kysymyksessä haluttiin tietää asiakasomistajien etu-

jen tärkeyttä vastaajalle (Kuvio 15). Vastaajista yli 70 % koki bonus rahana tilille-

edun olevan erittäin tärkeä. Eduista muita tärkeimpiä olivat S-Mobiili, S-Pankin 

maksuttomat pankkipalvelut, tuote-/palveluedut ja tankkausbonus. Vähemmän 

tärkeiksi koettiin muun muassa Yhteishyvä-lehti ja yhteistyökumppaneiden edut.  

 

Kuvio 15. Asiakasomistajan edut 

Tutkimuksessa haluttiin tietää kaupan valintaan vaikuttavat merkittävimmät teki-

jät (Kuvio 16). Tärkeimmäksi tekijäksi kaupan valinnassa nousee edulliset hinnat. 

Seuraavaksi merkittävimpinä pidettiin myös sijaintia, hyviä kanta-asiakas-/jä-

senetuja. Myös asioinnin sujuvuus sekä myymälän siisteys sekä viihtyvyys olivat 
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tärkeitä asioita tehdessä kaupan valintaa. Vähemmän merkittävimmiksi asioiksi 

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

kaupasta ja tuotteiden/palveluiden eettisyys. 

 

Kuvio 16. Kaupan valintaan vaikuttavia tekijöitä 

 

6.3 Asiakasomistajien kuluttajakäyttäytyminen  

Kyselyssä haluttiin myös selvittää, kuinka usein vastaajat käyttävät tiettyjä palve-

luita (Kuvio 17). Hotelli- ja majoituspalveluita käytetään näistä harvimmin. Jokai-

nen vastaaja kertoi käyttävänsä hotelli-/majoituspalveluita kerran kuussa tai har-

vemmin. Ruokakauppaa vastaajat käyttävät kerran viikossa ja 2 kertaa viikossa 

tai useammin. Polttonesteen tankkausta vastaajat jakautuvat suhteellisen tasai-

sesti. Kuitenkin 5 % vastaajista käy tankkaamassa 2 kertaa viikossa tai useam-

min.  Hieman alle 90 % vastaajista käyttää ravintolapalveluita kerran kuussa tai 

harvemmin, loput 10 % kertovat asioivansa ravintolassa noin joka toinen viikko 

tai kerran viikossa. 
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Kuvio 17. Kuinka usein kyselyyn vastanneet käyttävät palveluita 

Kyselyssä haluttiin tietää, mitä ostoksia vastaajat pyrkivät keskittämään S-Ryh-

mään (Kuvio 18). Vastausvaihtoehtoja oli mahdollisuus valita yksi tai useampi. 

Lähes jokainen vastaajista kertoo keskittävänsä ruokaostoksensa S-Ryhmän toi-

mipaikkoihin. Vastauksista käy ilmi, että seuraavaksi eniten vastaajajoukko kes-

kittää S-Ryhmään polttonesteostot sekä kodin hankinnat. Vähiten keskitetään 

huonekaluostoksia sekä ravintolapalveluiden käyttöä. 5 % vastaajista kertoo, 

ettei keskitä mitään ostoksia. 
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Kuvio 18. Mitä ostoksia vastaajat pyrkivät keskittämään S-Ryhmään 

Asiakasomistajuuteen liittyen haluttiin tietää, miten vastaajat käyttävät ostoksista 

kertyvät bonusrahat. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti, 49 % ilmoitti käyt-

tävänsä rahat päivittäisostoksiin ja 43 % säästää bonusrahoja isompiin hankin-

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

S-Ryhmä kertoo sivuillaan, että asiakasomistajien S-Pankin tileillä on niin sanot-

tua ”jemmarahaa”, josta he eivät tiedä. Tätä asiaa voisi tuoda asiakasomistajille 

esille enemmän, jotta passiiviset asiakkaat mahdollisesti aktivoituisivat S-Pankin 

palveluiden käytössä, esimerkiksi bonusrahan sijoittamisessa. (S-Ryhmä, 2020.) 
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Kuvio 19. Bonusrahojen käyttö 

Kyselyssä kysyttiin myös syytä asiakasomistajaksi liittymiselle (Kuvio 20). Hie-

man alle puolet vastaajista kertoi syyn olevan sen, että ostoksista kertyneet bo-

nukset maksetaan rahana tilille. Seuraavaksi eniten vastatut syyt olivat tuttavan 

suosittelu, jäsenedut ja liittymisetu (kuten lahjakortti). Vain 1 % vastaajista oli saa-

nut asiakasomistajuuden lahjaksi. 

 

Kuvio 20. Mikä sai liittymään asiakasomistajaksi 
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Kuviossa 21 voidaan nähdä ”Muu, mikä?” vastauksissa kerrotut syyt. Liittymisen 

syynä kerrotaan olleen muun muassa S-Ryhmään töihin tulo ja automaatio van-

hemmilta pois muuttaessa.  

 

Kuvio 21. Muu, mikä? -vastaukset kysymykseen mikä sai liittymään asiakasomis-
tajaksi 

6.4 Kehityskohteita Koillismaan Osuuskaupalle 

Kyselyssä olleessa avoimen palautteen kentässä tuli esille monia asioita, joita 

toimeksiantaja voi hyödyntää kehittäessään toimintaansa. Vastaajat kertovat ko-

keneensa, että tuotteiden saatavuus on ajoittain huono. Saldotarkistuksiin ja ti-

lausmääriin olisi siis hyvä kiinnittää enemmän huomiota. Näiden systematisointia 

voisi yrittää parantaa. (kuvio 22.) 

Vastaajat kommentoivat myös asiakasomistajan etuja. Koillismaan Osuus-

kauppa on ottanut S-Mobiilissa käyttöönsä kuukauden etukupongit ja tämä oli 

koettu positiiviseksi asiaksi. Lunastusprosessi oli kuitenkin koettu hankalaksi. To-

teutustapaa voisi siis yrittää kehittää helppokäyttöisemmäksi. Sovellukseen toi-

vottiin myös käyttötavaraetuja, kuten vaate- ja jalkinetarjouksia. Tällä hetkellä 

edut painottuvat vastaajan oman kokemuksen mukaan vain elintarvikkeisiin. 

Ehkä S-Mobiilin kokonaisuuden kehittämiseen tulisi siis käyttää enemmän re-

sursseja ja tarkastella sen kehittämismahdollisuuksia.  

Tuotteiden hintojen toivottiin myös olevan alhaisempia. Hintoihin vaikuttaa ketjun 

asettamat hinnat, mutta esimerkiksi käytettyjen työtuntien tehostamisella voitai-

siin mahdollisesti vaikuttaa osakseen joidenkin tuotteiden/palveluiden hintoihin.  
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Palautteiden perusteella myös valikoima urheiluvälineiden ja -vaatteiden osalta 

on heikko. Tämänhetkistä valikoimaa voisi tarkastella ja katsoa onko siellä sellai-

sia tuotteita, joiden menekki on tällä hetkellä heikompaa. Huonosti myyviä tuot-

teita voisi yrittää myydä poistohinnoin ja sitten tarkastella voisiko sesongin mu-

kaisten urheiluvälineiden ja -vaatteiden valikoimaa kasvattaa.  

 

Kuvio 22. Avoimet palautteet/toiveet 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
Tutkimuksessa haettiin vastausta siihen, millä tavoin Koillismaan Osuuskauppa 

pystyisi sitouttamaan jo olemassa olevia nuorempia ikäpolvia keskittämään os-

toksiaan ja käyttämään Koillismaan Osuuskaupan palveluita. Vastanneista yli 

puolet oli 30–34-vuotiaita ja alle 24-vuotiaiden vastauksia oli vain noin neljännes. 

Kolmannes vastaajista oli 25–29-vuotiaita. 

Tutkimuksen tuloksista saatiin helposti hyödynnettävää tietoa kohderyhmän ny-

kyisestä kuluttajakäyttäytymisestä sekä kaupan valintaan vaikuttavista merkittä-

vimmistä tekijöistä. Teoreettisella viitekehyksellä ja tutkimusosalla tutkimusongel-

maan ja muihin siihen liittyviin kysymyksiin saatiin vastaus. Tutkimuksen perus-

teella saatiin tietoa asiakasomistajuuden tunnettuudesta, ostovoimasta, siitä 

mitkä asiakasomistajan edut koetaan tärkeiksi, mitkä tekijät ovat merkittävimpiä 

kaupan valinnassa, kuinka usein tiettyjä palveluita käytetään ja mitä ostoksia vas-

taajat keskittävät S-Ryhmään. 

Vastauksien perusteella vastaajien omakohtainen kokemus asiakasomistajuu-

den tunnettuudesta on yleisesti ottaen hyvä. Vastaajat myös kokivat jopa suurim-

man osan asiakasomistajan eduista erittäin tärkeiksi. Bonus rahana tilille ja sen 

tärkeys nousi asiakasomistajan etujen tärkeys- ja mikä vastaajan sai liittymään 

asiakasomistajaksi- kysymyksissä tärkeäksi eduksi. Tämän edun esille nosta-

mista voisi hyödyntää uusien asiakasomistajien hankkimisen markkinoinnissa. 

Myös useampi vastaajista kertoi asiakasomistajaksi liittymisen syynä olleen töihin 

tulo S-Ryhmälle.  

Kaupan valintaan vaikuttavat tekijät olivat suurimmalta osin paljolti samoihin pai-

nottuvia ja hajonta oli pieni. Vaikka yhä enenevin määrin olemme digitalisoituva 

yhteiskunta, kävi ilmi, että mahdollisuus tilata verkkokaupasta ei ollut kuitenkaan 

erityisen tärkeässä asemassa kaupan valinnassa vastaajien keskuudessa verrat-

tuna muihin tekijöihin. Koillismaan alueella mahdollisuus tilata verkkokaupasta on 

vielä alkutekijöissään ja luultavasti pitkien välimatkojen takia kotiinkuljetuksen 

mahdollistaminen edullisesti tulisi olemaan haasteellista. Tästä aiheesta olisi 

mahdollisesti tarpeellista tehdä oma tutkimuksensa Koillismaan alueen asuk-

kaista.  
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Vaikka Koillismaan Osuuskaupalla on myös rautakauppa ja huonekaluliike, kui-

tenkin varsin pieni osa vastaajista keskittää tämän tyyppiset ostokset bonusta 

kerryttäviin toimipaikkoihin. Näiden markkinointiin voisi tulevaisuudessa panos-

taa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja painetussa mainonnassa. Toki sitä ei 

tullut tässä tutkimuksessa ilmi, että johtuuko keskittämisen vähyys siitä, etteivät 

asiakasomistajat tiedä, että näistä saa myös bonusta vai esimerkiksi siitä, ettei 

toimipaikkojen hinnat kohtaa omaan ostokykyyn. 

Avoimista palautteista kävi ilmi, että S-Mobiili-kuponkien lunastamiseen toivottai-

siin helppokäyttöisyyttä. Esimerkkinä on ehdotettu, että mobiilikupongit aktivoitui-

sivat S-Etukorttia kassalla näyttämällä. Asiakastyytyväisyyden ja asiakaskoke-

muksen parantamiseksi tämän toiminnallisuuden kehittämistä olisi hyvä tarkas-

tella Osuuskaupan toimesta. 

Jotta Koillismaan Osuuskauppa saisi sitoutettua nuorempia ikäpolvia Osuuskau-

pan tulisi huolehtia, että hintataso on kilpailukykyinen kilpailijoihin verrattuna. Ku-

ten luvussa 5.1 esitettiin, hintakilpailukyky korostuu nykypäivänä entistä enem-

män. Hintakilpailukyvyn säilyttäminen vaatii työtuntiohjausta ja sen jatkuvaa te-

hokkuuden varmistamista.  

Myös sijainnin merkitys koettiin tärkeäksi kaupan valinnassa. Koillismaan Osuus-

kaupan ei kuitenkaan luultavasti ole kustannustehokasta rakennuttaa lisää toimi-

paikkoja ympäri Koillismaata siksi, että syrjäkylillä asuvilla olisi lyhyempi matka 

ruokakauppaan. Tätä voisi lähestyä siltä kannalta, että saman katon alta voisi 

löytyä useampi palvelu. Joten, kun asiakas ajaa 15 kilometriä ruokakauppaan, 

hän voisi hoitaa useamman asian samalla käyntikerralla. Perheelliselle, autoile-

valle asiakkaalle, jolla on sama matka Koillismaan Osuuskaupan toimipaikkaan 

sekä kilpailijan vastaavan toimialan kauppaan, voi olla ratkaiseva tekijä esimer-

kiksi parkkipaikan helppokulkuisuus.  

Jäsenedut nousivat merkittäväksi tekijäksi kaupan valinnassa ja myös S-Mobii-

lietuihin toivottiin lisäyksiä ja helppokäyttöisyyttä. Näiden perusteella sitouttamis-

tekijöinä voisi pitää S-Mobiilin ominaisuuksien tietoisuuden varmistamista, koh-

dennettuja, useasti vaihtuvia etuja ostokäyttäytymisen perusteella sekä jäsenetu-

jen monipuolistamista. 
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Kohderyhmän tavoitettavuus olisi voinut olla parempi, sillä vastauksia saatiin vain 

81. Mitä suurempi vastaajamäärä olisi ollut, sitä paremmin se olisi edustanut kes-

kimääräistä mielipidettä, asennetta tai kokemusta. Vähimmäisvastausmääränä 

pidetään yleensä noin 100 vastausta eikä sitä saavutettu. Tutkimusta voi pitää 

kuitenkin onnistuneena tutkijan ja toimeksiantajan kannalta, koska saatu tieto on 

spesifiä ja helposti hyödynnettävää. 

Tutkimus toteutettiin anonyymina, lukuun ottamatta arvontaan osallistumista. 

Vastaaja sai halutessaan jättää yhteystietonsa arvontaa varten, mutta jätettyjen 

yhteystietojen perusteella ketään vastaajaa ei pystytty kohdentamaan mihinkään 

kyselyn kysymykseen. Henkilötiedot tuhottiin heti arvonnan suorittamisen jälkeen 

ja henkilötietojen käsittelyssä noudatettiin hyviä käytänteitä. Kysymykset eivät ol-

leet loukkaavia tai liian henkilökohtaisia. Tutkittavilla on myös ollut itsemäärää-

misoikeus kyselyyn osallistumisessa. 

Koen onnistuneeni hyvin tutkimuksen teossa. Empiirisen osion tekemiseen olisin 

voinut käyttää enemmän aikaa ja syventyä siihen paremmin. Teoreettiseen 

osaan olen tyytyväisempi. Opin paljon asioita teoriaa kirjoittaessani ja koen, että 

voin itse hyödyntää niitä tietoja omassa työssäni. Aihe oli erittäin kiinnostava eri-

tyisesti siksi, että työskentelen itse palveluvastaavana Kuusamon Prismassa ja 

aihe liittyy nykyiseen toimenkuvaani vahvasti. Opinnäytetyöprosessi on ollut kiin-

nostava osa liiketalouden tutkinnon suorittamista.  

Toimeksiantaja voi hyödyntää saatuja tuloksia oman toiminnan kehittämisessä. 

Jatkotutkimuksia voisi tehdä S-Mobiili-kuponkien käytön helppokäyttöisyydestä 

ja Koillismaan Osuuskaupan tarjoamien palveluiden tunnettuudesta.  
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