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The purpose of this thesis was to research how well customers of Osuuskauppa Keula
know the company and what kind of image they have about Keula. In theoretical part all
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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa tutkitaan toimeksiantajan eli Osuuskauppa Keulan tunnettuutta
omalla toimialueellaan. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittada kuinka hyvin asiak-
kaat tuntevat Osuuskauppa Keulan (kéytetaén jatkossa myds nimed Keula). Tutkimuk-
sessa selvitetddn myds asiakkaiden mielikuvia Keulasta seka tietoisuutta asiakasomis-
tajuudesta, ndma ovat yhteydessa myos yrityksen tunnettuuteen ja toimeksiantajalla

oli tarve selvittdd myos ndité asioita.

Opinnaytetydn aihe tuli toimeksiantajalta ja koska tydskentelen kyseisessa yrityksessa,
joten aiheen tutkiminen oli mielenkiintoista myds tyon kannalta. Tutkimuksessa pys-
tyin hyddyntamé&an myds tyon pohjalta opittuja tietoja ja taitoja. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli keratd tuloksia joita myds toimeksiantaja voisi hyodyntdd. Tunnettuuden
tutkiminen on tarke&é ja aiheena aina ajankohtainen, koska silla on suuri vaikutus yri-

tyksen toimintaan.

Opinndytetyon teoreettisessa osiossa madaritelld&n tunnettuuden keskeisimmat kasit-
teet padosin Kirjallisuuden ja verkkol&hteiden avulla. Myds mielikuvien muodostu-
mista ja niiden vaikutusta tunnettuuteen selvitetdan. Asiakasomistajuus on tarkedssa
asemassa tutkimusta, joten teoriaosassa kdydaan lapi lyhyesti tarkeimmat asiakasomis-
tajuuteen liittyvéat asiat. Aiheeseen liittyvat keskeiset kasitteet toimivat pohjana tutki-
muksen toteuttamiselle ja kyselylomakkeen laatimiselle.

Opinnaytetydn empiriaosiossa selvennetaan tutkimuksen eri vaiheita ja tutkimusme-
netelmé&a seka esitetddn tutkimuksen tulokset. Tulokset koottiin haastatteluiden perus-
teella ja tutkimuksessa hyddynnettiin teoriaosiossa késiteltyja asioita. Lopuksi esite-

t4&n yhteenveto tuloksista ja pohditaan syitd ja vaikutteita tutkimustuloksille.



2 ONGELMANASETTELU JA TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad Osuuskauppa Keulan tunnettuutta toimialu-
eellaan. Tutkimusongelma on méaéritelty seuraavasti: kuinka hyvin Osuuskauppa Keu-
lan asiakkaat tuntevat Keulan ja sen yksikot.

Opinnaytety® on tarpeellinen toimeksiantajalle Osuuskauppa Keulalle. Tutkimuksen
avulla pyritdén selvittdmain Keulan tunnettuuden liséksi asiakkaiden mielikuvia ja
suhtautumista Keulaan. Asiakkaiden ndkemysten avulla Keula pystyy keskittymaén
entista paremmin asiakaslahtdiseen markkinointiin ja toimintaan. Koska Osuuskauppa
Keulalla on monta eri yksikkod, on tarkeéa selvittad, kuinka hyvin ne yhdistetdan Keu-
laan. Osuuskaupalle on keskeist4, ettd asiakasomistajat kayttavat osuuskaupan palve-
luita mahdollisimman paljon, joten asiakkaille on viestittdva yksikoistd tarpeeksi.
Myds alueellisen kilpailun vuoksi on syyta selvittad, milla perusteilla Keula voisi lisata

nakyvyyttaan asiakkaiden keskuudessa.

Aihe on ajankohtainen, koska Osuuskauppa Keula ei ole tutkinut téllaista asiaa aikai-
semmin. Tunnettuuden tutkiminen on tarkeaa, silla se vaikuttaa niin suuresti yrityksen
toimintaan. Yritykset keskittyvét yhd enemman markkinoimaan palveluitaan eri tavoin
jaeri kanavilla, joten on hyva selvittaa asiakkaiden jo olemassa olevia tietoja ja miettia

miten tutkimustulosten avulla voidaan pyrkié parantamaan toimintaa.

Tutkimusongelmasta muodostin seuraavat alaongelmat:

Kuinka hyvin eri ikaiset asiakkaat tuntevat Osuuskauppa Keulan?
Kuinka hyvin eri Keulan alueilla asuvat tuntevat Osuuskauppa Keulan?
Tietdvatko asiakkaat mitd osuuskauppaa he omistavat?

Tietavatko asiakkaat mité yksikoita Keulalla on?

Ymmartavatko Keulan asiakkaat mité asiakasomistajuus tarkoittaa?
Tietdvatko asiakkaat asiakasomistajuudesta saatavat hyddyt?

Mita asiakasomistajuuden hyotyja he tietdvat?



Millaisia mielikuvia asiakkailla on Osuuskauppa Keulasta?
Millaisia ovat asiakkaiden asenteet Keulaa kohtaan?

Alaongelmien avulla selvitetadn tarkemmin asiakkaiden mielikuvia ja heilla jo ole-
massa olevia tietoja ja kiinnostusta Keulasta. Keulan asiakasomistajilla on kaytossa
erilaisia etuja. Tutkimus selvittda miten asiakkaat kokevat hyotyvansé asiakasomista-
juudesta ja mitd Keula voisi tehdd, jotta asiakkaat saisivat edut paremmin tietoonsa.
Keulan toimialue ulottuu muutamaan eri kuntaan, joten on hyvin tarkeéa, etta asiak-

kaat tuntevat oman osuuskauppansa yksikot.

2.2 Tutkimuksen késitteellinen viitekehys

Kaésitteellinen viitekehys sisaltdd opinndytetydssa kéasiteltavét asiat. Viitekehysta hyo-
dynnetddn opinnaytetyon rakenteen muodostamisessa ja se selkeyttaé sisallon ymmar-

tamista.

5 ASIAKAS-
YKSIKOT OMISTAJUUS

N/

OSUUSKAUPPA
KEULA

¢ =

ASIAKAS

MIELIKUVA ASENNE TIEDOT

Kuvio 1. Opinndytetydn rakenne. (Opinndytetyon tekija, 2020)



Opinnaytetytssa tarkastellaan seuraavia kasitteitd: tunnettuus, yrityskuva, maine,
brandi ja imago. Kun puhutaan yrityksen tunnettuudesta, tarkedssa osassa ovat termit
brandi, imago ja maine. Nama kaikki muodostuvat sidosryhmien mielikuvista ja asen-
teista ja yrityksen omasta toiminnasta. Mielikuvat syntyvat yrityksen toiminnasta ja
siitd, miten yritys esiintyy ulkoisesti nykyisille ja tuleville asiakkailleen. Osuuskauppa
voi itse omalla toiminnallaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja siksi on huolehdit-
tava, ettd osuuskauppa valittaa riittavasti oikeanlaista tietoa asiakkaille. Yrityksen tun-
nettuuteen vaikuttavat myos asiakkaiden olemassa olevat tiedot seké tiedot, joita he
kuulevat toisiltaan. (Pitkdnen 2001, 15-20.) Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittaa
asiakkaiden mielikuvia ja olemassa olevia tietoja, jotka vaikuttavat yrityksen tunnet-
tuuteen. Tutkimus auttaa selvittamaan, miten yritys voisi kehittdd omaa toimintaansa

ja tunnettuuttaan.

2.3 Aiheen rajaus

Opinnaytetydn aihe on rajattu padasiassa mielikuviin ja brandin, maineen seka imagon
maadrittelyyn. Vaikka markkinointiviestintd on myds suuri osa yrityksen vaikutusta
mielikuviin, sen tarkastelu on jatetty pois. Tarkoituksena ei ole tehd& analyysia Keulan
markkinointiviestinnastd, vaikkakin se vaikuttaa suuresti asiakkaiden yleiseen mieli-
kuvaan. Tutkimuksessa halutaan tietd4d nimenomaan Keulan tunnettuutta alueellaan,
joten koen tarpeelliseksi kasitella teoreettisessa osassa pelkastadn mielikuvien muo-
dostumista, brandi&, imagoa ja mainetta. Keskeisten kasitteiden selvittdmisen liséksi

kaydaan lapi myos sitd, miten nama kaikki vaikuttavat yrityksen toimintaan.

3 KOHDEORGANISAATIO

3.1 Osuuskauppa Keula

Opinndytetyon kohdeyrityksend toimii Osuuskauppa Keula. Osuuskauppa Keula on
raumalainen yritys, joka perustettiin vuonna 1903 nimella Rauman Osuuskauppa.

Osuuskauppa Keula on yksi S-ryhman itsenéisisté alueosuuskaupoista. Keula toimii



Satakunnassa Raumalla, Eurajoella, Eurassa, Sakylassa ja Pyhédrannassa seka Varsi-
nais-Suomessa Laitilassa. Keulan liiketoimialoja ovat pdivittdis- ja erikoistavara-
kauppa, ravintolaliiketoiminta, ABC-liiketoiminta ja polttonestekauppa sekd S-
Pankki. Osuuskauppojen toimialat vaihtelevat alueittain ja kaikkia S-ryhman yksikoita
ei 1oydy joka alueelta. Keulalla on myds yhteistybkumppaneita, jotka vaihtelevat
osuuskauppakohtaisesti. (Keulan www-sivut 2020.)

3.2 Asiakasomistajuus

Asiakasomistajaksi liittymalla asiakkaasta tulee osuuskaupan omistajajasen. Asia-
kasomistajaksi paasee liittymaan osuusmaksulla, joka maksetaan heti liittymisen yh-
teydessd. Osuuskaupat ovat aluekohtaisia ja asiakasomistaja voi olla halutessaan mo-
nen eri osuuskaupan omistaja. Asiakasomistaja voi lisatd asiakasomistajatalouteensa
my06s samassa taloudessa asuvat perheenjésenet rinnakkaisjaseniksi ja ndin koko ta-
lous voi hyddyntad osuuskaupan etuja. Bonus on rahana maksettava etu asiakasomis-
tajille ja se maksetaan kuukausittain. Bonusta kertyy kuukausittain, kun asiakasomis-
taja kdyttaa S-etukorttia ostostensa yhteydessa S-ryhmén yksikoissé ja yhteistydkump-
paneilla. Bonus maaraytyy osuuskauppakohtaisen bonustaulukon mukaan, ja siihen
vaikuttaa talouden kuukausittaisten ostosten yhteissumma. Asiakas saa valita, kayt-
tdako han S-etukorttina kateiskorttia, jossa ei ole maksuominaisuutta tai S-etukortti
Visaa, jolla voi bonuksen kerryttamisen lisaksi maksaa ostokset. Bonusten liséksi
maksamalla S-etukortilla asiakas saa myds maksutapaedun. (S-ryhman www-sivut
2020.)

Bonuskertyméaa seka muita asiakasomistajan tietoja voi seurata erilaisista S-ryhman
kanavista. Asiakas saa tietoa asiakasomistajuuteensa liittyen erilaisten S-ryhman ka-
navien kautta, kuten Oma S-kanava, S-mobiilisovellus, kuukausittainen bonustiedote,
osuuskauppojen ja S-ryhman verkkosivut, S-etukorttipaatteet seka Asiakasomistaja-

palvelupisteet. (S-ryhman www-sivut 2020.)
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3.3 Osuuskauppa Keulan edut ja hyodyt asiakasomistajille

Keulan osuuskaupan jasenena asiakasomistaja saa erilaisia etuja ja hyotyja. Kuten ai-
kaisemmin on mainittu, bonus kertyy kuukausittain rahana asiakkaan etujenmaksuti-
lille, joka avataan aina automaattisesti S-Pankkiin. Asiakasomistaja saa kayttoonsé
maksuttomat S-Pankin peruspankkipalvelut sekd maksutapaetua ostoksistaan bonuk-
sen liséksi. Liséksi polttoaine- sekd lammitysoljyostoksista kertyy bonuksia. (S-ryh-

man www-sivut 2020.)

Osuuskauppa Keulan jésen paésee vaikuttamaan osuuskaupan toimintaan. Han pystyy
osallistumaan ja vaikuttamaan osuuskaupan vaaleihin ja ryhtymaan kannustajaksi tie-
tyille seuroille. Kannustajatuki maksetaan kannustajien bonusprosentin mukaisesti.
Jotkut osuuskaupat maksavat viel& osuusmaksun korkoa ja ylijgdgménpalautusta, mutta
Keula ei téll& hetkell& tarjoa kumpaakaan. Keulan alueilla yksikoiden tarjonta on laaja
ja niitd uudistetaan tarpeen mukaan. Asiakkaat saavat kayttoonséd myds etukuponkeja,
jotka loytyvat S-mobiili-sovelluksesta. Muutaman kerran vuodessa osuuskaupat jar-
jestavét asiakasomistajapdivid seké tuplabonuspéivid, jolloin asiakkaat saavat taval-
lista enemmaén alennuksia tai lisad bonusta ostoksistaan. (Keulan www-sivut 2020; S-

ryhman www-sivut 2020)

4 TUNNETTUUS: BRANDI, IMAGO & MAINE

Osa yrityksen menestystekijoisté liittyy erilaisiin mielikuviin. Yrityksen tulee olla per-
soonallinen, uskottava seké visuaalisesti tunnettu ja sen tulee luoda asiakkaille mieli-
kuvia, tarpeita ja odotuksia. Nykyaan yhd useammin mielikuva yrityksesté vaikuttaa
asiakkaan paatoksentekoon. Tarkeaa yrityksen kannalta on, ettd asiakkaat ja muut si-
dosryhmét tunnistavat yrityksen ja tietavat mita yritys tekee. Yritys voi itse toiminnal-
laan ja viestinnéllaén vaikuttaa siihen, mité tietoa asiakkaat saavat yrityksesta. Asiak-
kaiden mielipiteet vaikuttavat ja ohjaavat paljon yrityksen toimintaa, mutta viime ka-
dessé yritys tekee itse tdrkeimmat valintansa. (Pitkdnen 2001, 64-67; Bergstrom &
Leppénen 2018.)
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Sidosryhmét haluavat saada mahdollisimman paljon tietoa yrityksesta. Halutaan tietad
esimerkiksi, missé ja miten tuotteet on valmistettu ja kuka ne on tuottanut. Tietoa vaa-
ditaan yhd enemman ja yritysten on perusteltava tekeménsa valinnat. Enaa ei riitg, etta
tuote tai palvelu on laadukasta ja téyttaa tarpeen. Nain ollen tuotteet ja palvelut vai-

kuttavat mielikuvaan koko yrityksesta. (Bergstrom & Leppénen 2018.)

4.1 Brandi

Bréandilla tarkoitetaan merkkid, symbolia tai nimed, josta yritys tai tuote tunnistetaan
ja jonka avulla yritys erottuu Kilpailijoistaan. Téarkeaa brandille on erottuvuus, jolla
tarkoitetaan, ettd bréndi erottuu hyvin kilpailijoistaan ja ja4 sidosryhmien mieleen.
Bréandi muodostuu vastaanottajan mielessa ja se koostuu mm. laadusta, kestavyydesta
ja muotoilusta. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.) Brandin muodostumiselle ei kuiten-
kaan riita pelkkd nimi tai logo vaan brandi syntyy lopulta asiakkaiden kokemusten ja
mielikuvien perusteella (Bergstrom & Leppénen 2018). Bréndi on tarke& osa yrityksen
varallisuutta ja sen merkitys on suuri. Yrityksen tuotteet voivat olla kopioitavissa,
mutta brandia ei voi kopioida, ja se on merkittava kilpailuetu yritykselle. (Puusa &
Reijonen 2011, 195.)

Bréndi voi olla aineellista tai aineetonta. Aineellisella bréndilla tarkoitetaan tuotetta
tai pakkausta, esimerkiksi brandin logo tulee ilmi pakkauksessa tai pakkauksen ulko-
asu on muuten brandille tunnistettava. Aineeton brandi taas tarkoittaa imagoa tai per-
soonallisuutta. Kun bréndi on tarpeeksi persoonallinen, se erottuu hyvin kilpailijois-
taan ja muista saman toimialan brandeistd. (Aula & Heinonen 2002, 54.) Sidosryhmat
arvioivat brandia omien kokemusten ja tietojen, yrityksen markkinoinnin tai brandin

arvomaailman perusteella (Bergstrom & Leppénen, 2018).

Bergstromin ja Leppésen (2018) mukaan brandin ja asiakkaan suhde on enemman kuin
lojaali asiakassuhde; brandi tuottaa asiakkaalle henkilokohtaista arvoa, hyotya ja mer-
kitysta. Brandill& on suuri vaikutus asiakkaiden ostopé&atokseen. Kun asiakas kokee
tietyn brandin tuotteen hyvéksi, han haluaa kayttdd myos muita kyseisen bréndin tuot-
teita. Brandin ja asiakkaan valille syntyy usein tunneside ja asiakas samaistuu brandin

persoonallisuuteen. (Bergstrém & Leppénen 2018.) Suurissa ja tunnetuissa yrityksissé
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brandilla on suuri rooli ja useimmiten se ohjaa myos yrityksen viestintdd. Asiakkaan
mielikuvaan brandistd vaikuttaa paljon enemman itse koettu kokemus tuotteesta tai

palvelusta, kuin esimerkiksi se mité tuote markkinoinnillaan lupaa (Uusitalo 2014, 75).

Bergstromin ja Leppésen (2018) mukaan bréndi voidaan erotella tunnettuuden perus-
teella bulkkituotteeksi, tunnetuksi nimeksi, brandiksi seké vahvaksi brandiksi. Seuraa-

van kuvion avulla kdydaén l&pi brandien ominaisuuksia.

o Eieroja o Tunnistetaan o Liitetdan o Bréndi koetaan
kilpaileviin nimi omaleimaisia ja ainutlaatuiseksi ja
tuotteisiin, o Ei eroteta muita erilaisia ylivertaiseksi
paitsi eroja tunnistettavia | o Arvovaltaja
hinnassa ominaisuuksissa mielikuvia preferenssi

o Persoonallisuus | o Asiakasuskollisuus

Kuvio 2. Bulkkituote, nimi, brandi & vahva bréndi. (Bergstrom & Leppénen, 2018.)

Bulkkituotteet ovat samankaltaisia toistensa kanssa, niilla ei ole eroja tuotteen ominai-
suuksien kannalta muussa kuin hinnassa. Tunnettu nimi on jo hieman tunnetumpi kuin
bulkkituote, sen nimi tunnistetaan, kun nahdaan esimerkiksi tuotteen pakkaus tai mai-
nos. Muut ominaisuudet eivét kuitenkaan erotu tassakaan. Brandi taas on persoonalli-
sempi kuin kaksi aikaisempaa ja siihen liitetdén erilaisia ja tunnistettavia mielikuvia.
Vahva bréndi koetaan asiakkaiden keskuudessa ainutlaatuiseksi ja ylivoimaiseksi mui-
den brandien rinnalla. Asiakkaat todennakdisesti ovat uskollisempia vahvalle brandille
kuin vdhemman tunnetulle tuotteelle, koska vahva brandi koetaan niin paljon parem-
maksi kuin bulkkituote, joita on paljon samanlaisia. Brandiin liittyy yleensa tunneside,
joten sidosryhmét ostavat ainoastaan tietyn bréndin tuotteita, koska he kokevat brandin
omakseen. Preferenssi viittaa siihen, ettd sidosryhmaét suosivat enemman vahvaa bran-
dia kuin tuntematonta merkkié. Preferenssit muotoutuvat tuotteesta tai palvelusta saa-

dun kokemuksen mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2018.)
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4.2 Tunnettuus ja sen tasot

Tunnettuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin eri sidosryhmadt tuntevat ja tunnistavat
tietyn brandin tai yrityksen. Jokainen yritys on aloittaessaan melko tuntematon sidos-
ryhmille, mutta toiminnan kasvaessa ja kehittyessa sidosryhmét alkavat tunnistaa yri-
tyksen, kun kuulevat esimerkiksi sen nimen, nékevét logon mainoksessa tai myyma-
lassa tai yrityksen verkkosivut. Yritys pystyy itse vaikuttamaan tunnettuuteensa, mutta
tunnettuus syntyy myds sidosryhmien mielissa ja heidan mielikuviensa avulla. (Pitka-
nen 2001, 15-19; Bergstrom & Leppénen, 2018.)

Tunnettuus voi olla ratkaiseva tekija ostopaatoksen tekemisessa. Valilla tulee tilan-
teita, joissa ostajan pitad valita hyvin tasavakisten tuotteiden véliltd. Usein valitaan
niistd tunnetuin, koska tuttu tuote koetaan turvalliseksi ja siitd on helpompi pitaa.
(Laakso 2004, 130.) Yrityksen tunnettuuteen liitetd&n yleensa sanat bréndi, imago,
maine ja yrityskuva. Ndama termit ovat samankaltaisia, mutta eroavat toisistaan (Pitka-
nen 2001, 15-17.) Téssé luvussa tarkoituksena on selvittdd mita termit tarkoittavat ja

selventéa niiden vélisia eroja.

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 3. Tunnettuuden tasot. (Laakso 2004, 125.)

Kun tuotteesta tai palvelusta halutaan tehda brandi, sille luodaan aluksi perustunnet-
tuus. Tunnettuus l&htee siitd, kun sidosryhmat tunnistavat brandin kuulleessaan sen
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nimen. Brandin tunnettuus jaetaan neljaan eri tasoon, ja ndmaé tasot on kuvattu pyra-
midikuviossa. (Laakso 2004, 124-125.)

Pyramidissa ylhaalta alaspain katsottuna tunnettuuden tasot ovat: tuoteryhménsa tun-
netuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus seka brandin nimea ei tunnisteta. Tuo-
teryhménsa tunnetuin brandi on suosittu ja sidosryhmét tuntevat brandin hyvin. Sidos-
ryhmien mielissa brandi on erityisessa asemassa. Spontaanisti tunnettu brandi tunne-
taan niin, ettd sidosryhmat osaavat nimeta sen ja liittdvat sen oikeaan asiayhteyteen.
Autetulla tunnettuudella selvitetddn, tuntevatko sidosryhmat brandin nimen. Kun si-
dosryhmille luetellaan tiettyja brandeja, he pystyvét nimedmé&an ne, jotka ovat joskus
kuulleet tai ndhneet. Pyramidin alimpana on taso brandin nimeé ei tunnisteta ollen-
kaan. Tamé on sellainen bréndi, joka ei ole jaényt sidosryhmien mieleen milldan ta-

valla, eiké se ole helposti tunnistettavissa. (Laakso 2004, 125-128.)

4.3 Imago

Yrityksen imago muodostuu ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien mielikuvista ja koke-
muksista yritysté kohtaan, kun he asioivat yrityksessa tai kayttavét yrityksen tuotteita
japalveluita. Tyypillisesti imago ké&sittdd sen, milta yritys nayttaa asiakkaiden silmissa
ja millainen kokonaiskuva asiakkailla on yrityksesta. Imago perustuu visuaaliseen
mielikuvaan, joten tarkoituksena on saada yritys ndyttamaan hyvélta sidosryhmien
mielissd. (Heinonen 2006, 32-35.) Imago on yleinen kuva, jonka yritys haluaa asiak-
kaiden ajattelevan itsestadn ja yritys voi itse vaikuttaa imagon rakentumiseen markki-
nointiviestinnalla. Imagon rakentamisessa tarkedad on nakyvyys, ja sen saamiseksi on
kaytettava tehokasta markkinointiviestintaa. (Aula & Heinonen 2002, 46-50.) Sidos-
ryhmét voivat tulkita imagon eri tavoin ja organisaatiolla voi ndin ollen olla monta
imagoa. Sidosryhmien tulkintaan imagosta vaikuttaa mm. organisaation ja sidosryh-
mien valinen vuorovaikutus, seka sidosryhmien tieto ja kokemus. (Puusa, Reijonen
2011, 244-245).

Imago voidaan jaotella kahteen eri osa-alueeseen: toiminnalliseen ja emotionaaliseen

imagoon. Toiminnallinen imago muodostuu konkreettisista ominaisuuksista, joita ovat
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esimerkiksi tuotteen hinta tai ulkondkd. Emotionaalinen imago taas muodostuu sidos-
ryhmien tunteista ja asenteista yritysta kohtaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2014, 225.) Imago termi koetaan hieman negatiivisena ja usein imagosta ajatellaan,
etta yritys haluaa vain ndyttada imagollaan olevansa menestynyt ja hyvé, mutta todelli-
suudessa sen toiminta ei vastaa imagoa. Yrityksen toiminnan tulisi vastata sit4 imagoa

mité se yrittad sidosryhmilleen viestittdd. (Aula & Heinonen 2002, 48.)

4.4 Maine

Maineesta on kehitetty monenlaisia madritelmia. Fombrunin ja Shanleyn (1990) mu-
kaan maine rakentuu vahitellen sitd mukaa, millaista tietoa yritys valittd4 toimistaan
suoraan ja valillisesti, esimerkiksi median kautta. Tama tieto, mité yritys itsestaan véa-
littdd, auttaa sidosryhmié vertailemaan Kilpailevia yrityksia. (Puusa, Reijonen, Juuti,
Laukkanen 2014, 226.) Aulan ja Heinosen (2010, 63) mukaan maine rakentuu sidos-
ryhmien valilla kiertavista tarinoista ja arvioista. Nama tarinat ja arviot muodostuvat
sidosryhmien omista kokemuksista yrityksen tuotteista tai palveluista ja myos siita
mité yritys viestittaa sidosryhmilleen. Yrityksen mainetta voidaan pitdd myods mitta-
rina, joka osoittaa kuinka hyvin yritys on onnistunut toiminnassaan pidemmalla aika-
vélilla. (Puusa, Reijonen 2001, 246-245).

Kun yritykselld on hyvd maine, se saavuttaa parempaa taloudellista voittoa, ja sitd on
helpompi yll&pitd&d maineen avulla (Aula & Heinonen 2002, 62-63). Maine on yrityk-
selle aineetonta pddomaa ja hyvéa maine on aina suuri Kilpailuetu, koska toisten yritys-
ten on vaikeaa jaljitella sitd. Jos yrityksen maine jostain syysta karsii, siitd aiheutuvat
tappiot voivat olla merkittavét ja ne saattavat vaikuttaa yrityksessa pidemmankin ai-
kaa. (Aula & Heinonen 2002, 80-81.) Yrityksen vastuullisuus heijastuu myds mainee-
seen. Hyvé maine perustuu yrityksen eettisesti kestévélle toiminnalle (Heinonen 2006,
25). Hyvamaineinen yritys houkuttelee osaavia tydntekijoitd, mahdollistaa paremman
hinnoittelun ja viestittdd hyvasta laadusta. (Aula Heinonen 2002, 62-64). Maine tekee
yrityksesta luotettavan ja vetovoimaisen, huono maine taas vaikuttaa painvastoin (Hei-
nonen 2006, 39-40).
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Yrityksen maine vaikuttaa ulkoisesti sidosryhmien keskuudessa seké siséisesti henki-
I6ston keskuudessa. Osaava ja ammattitaitoinen henkilokunta ndkyy myos sidosryh-
mille, kuten esimerkiksi kuluttajille. Kun kuluttaja kokee saavansa laadukasta ja am-
mattitaitoista palvelua, saattaa hén kertoa siité l&hipiirilleen ja tuttavilleen. Nain yri-
tyksen hyva maine Kiirii eteenpdin ja sidosryhmat muodostavat omia mielikuviaan yri-
tyksestd. Sidosryhmien tarinoiden ja kokemusten perusteella yritys voi saavuttaa liséa
asiakaskuntaa. (Aula & Heinonen 2002, 65-50.) Eri sidosryhmat tulkitsevat tietoa eri
tavoin, joten yrityksen on itse huolehdittava siitd, etta se antaa sidosryhmilleen riitté-
vasti oikeaa tietoa toiminnastaan. Yrityksen maine voi ndin vaihdella eri sidosryhmien
keskuudessa. Maine vaikuttaa myds yrityksen uskottavuuteen. Maineen tulee pohjau-
tua todellisuuteen, joten yrityksen on omalla toiminnallaan osoitettava tarinat todeksi.
(Aula & Heinonen 2002, 66-67; Puusa, Reijonen 2011, 246-247.)

4.4.1 Maineen nelikentta

Aulan ja Heinosen (2002, 93) mukaan maine voidaan maaritella sen mukaan, kuinka
paljon mielikuvat hallitsevat suhteessa omiin kokemuksiin ja painvastoin. Suhteet voi-

daan jaotella maineen nelikentdssé.

hyva
mielikuva

"mainettaan "erinomainen

huonompi” maine” .
huono hyvd

kokemus kokemus
"huono "mainettaan

maine” parempi”

huono
mielikuva

Kuvio 4. Maineen neljé kenttdd. (Aula & Heinonen 2002, 93.)
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Erinomainen maine sijaitsee kentéssa oikeassa ylakulmassa. Kun yrityksen maine on
erinomainen, asiakkailla on hyva mielikuva ja kokemus yrityksen palveluista tai tuot-
teista. Yrityksen toiminta vastaa sidosryhmien keskuudessa kulkevia tarinoita. Yrityk-
sen tulisi yrittaa yll&pitaa tata tasoa. Mainettaan parempi yritys sijaitsee kentan oike-
assa alakulmassa. Sidosryhmien mielikuvat eivét ole yhté hyvié kuin kokemukset. Ko-
kemukset ovat siis erittdin hyvig, joten tassa tilanteessa huonon mielikuvan syyna voi
olla esimerkiksi viestintdongelma. Yritys ei viestita tarpeeksi toiminnastaan sidosryh-
mille. Viestintdd ja vuorovaikutusta tehostamalla sidosryhmien mielikuvat voivat
muuttua. Huonon maineen saaneella yrityksella molemmat sidosryhmien kokemukset
sekd mielikuvat ovat huonoja. Tassé tilanteessa yrityksen tulisi yrittad kehittda toimin-
taansa ja vahentaa markkinointiviestintdd. Kun toiminta on kunnossa, yritys voi aloit-
taa markkinoinnin. Mainettaan huonompi yritys vaikuttaa ulkoisesti hyvaltd, mutta sen
toiminta ei todellisuudessa vastaa sen hyvdd mainetta. Yritys lupaa sellaista miké ei
VoI toteutua. Yritys saattaa olla niin keskittynyt yrityskuvan rakentamiseen, etté todel-

linen toiminta on jaanyt heikoksi. (Aula & Heinonen, 2002, 93-95.)

4.4.2 Maineen vaikutus

Aulan ja Heinosen (2010) mukaan maineella on nelja vaikutusmekanismia: arvostus-,
arvo-, ja suojavaikutus seka vaikutus hyvaksi tulemiseen. Sidosryhmien positiiviset
kasitykset yrityksestd heijastuvat arvostusvaikutuksesta. Arvostettu yritys on luotet-
tava, sitd kunnioitetaan ja sen palveluita halutaan k&yttad. Kun sidosryhmat luottavat
yritykseen, on mainetta helpompi rakentaa. Maineen arvovaikutus taas perustuu arvos-
tuksen talouteen; kun yritykselld on hyva maine, se saavuttaa parempaa taloudellista
tulosta. T&mé arvo voi olla aineellista tai aineetonta. Aineettomalla arvolla tarkoitetaan
esimerkiksi mainepddomaa. Mainepaaoman arvo voi olla suurempi kuin yrityksen va-
rat. Maineen suojavaikutuksella tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen hyva maine suojaa eri-
laisissa kriiseissa. Huono maine taas ei suojaa yritysta missaan tilanteessa. Useimmi-
ten kuluttajien on helpompi antaa anteeksi hyvamaineiselle yritykselle, jos esimerkiksi
tuotteen laatu ei vastaakaan odotuksia. Huonomaineiselle yritykselle ei juurikaan an-
neta armoa samanlaisessa tilanteessa. Maineen hyvaksi tekemisen vaikutus siséltaa
kaikki kolme edellist4, mutta se voidaan kasittad myos erillisend néisté. Aulan ja Hei-

nosen mukaan hyva maine on yrityksen ldhtokohta. Hyvan maineen yll&pitamiseen
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vaaditaan paljon aikaa ja tyotd, koska uskotaan, ettd hyvamaineinen yritys tulee aina
menestyméan. (Aula & Heinonen 2010.)

5 ASTAKKAIDEN MIELIKUVAT JA ASENTEET

5.1 Mielikuvien ja asenteiden muodostuminen

Yrityksen sidosryhmat kehittelevat itse mielikuvia yrityksesta. Yritys voi aina itse yrit-
t&& vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen markkinointiviestinnéllg, palvelun ja tuot-
teiden laadulla ja yleisella toiminnallaan. Kuluttajista on tullut viime vuosien kuluessa
entista vaativampia ja pienetkin asiat vaikuttavat heiddn mielikuviensa muodostumi-
seen ja muuttumiseen. Mielikuvat muodostuvat kuluttajien omien kokemusten seka
muiden kuluttajien kokemusten myota. Kun asiakas on kokenut hyvaa palvelua tai tie-
tyn tuotteen laadukkaaksi ja toimivaksi, hén tulee todennékaisesti jatkossakin kaytta-
maan kyseisen yrityksen palveluita tai tuotteita. Jo yksi kokemus vaikuttaa mieliku-
vien syntymiseen. Jos taas asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua tai huonon tuot-

teen, mielikuva yrityksesta ei valttdmattd ole kovinkaan hyva. (Pitkanen 2001, 55-61.)

Asiakkaiden olemassa olevat tiedot yrityksesta vaikuttavat myos mielikuvien synty-
miseen. Vaikka asiakkaalla ei olisi kokemusta tietyn yrityksen palveluista ennestéan,
han on saattanut kuulla yrityksesta lahipiiriltadn, nd&hnyt mainoksia televisiossa tai so-
siaalisessa mediassa tai esimerkiksi kavellyt liikkeen ohi. Kaikki ndma vaikuttavat jo
asiakkaan mielessd, vaikka hanella ei olisi omakohtaista kokemusta yrityksen palve-
luista. Ensivaikutelma on erittdin tarkedd mielikuvien syntymisessé. Sen vuoksi yri-
tyksen on kiinnitettdvd huomiota myds visuaaliseen ilmeeseen, kuten myymalén siis-

teyteen ja sisustukseen tai mainosten ulkoasuun. (Bergstrom & Leppénen 2018.)

Bergstromin ja Leppésen (2018) mukaan asenteiden katsotaan syntyvan omien koke-
musten, eli esimerkiksi tuotteen tai palvelun kayton perusteella, jo saadun tiedon eli

yrityksen markkinointikeinojen perusteella tai ympariston ja ryhmien vaikutuksesta,
kuten perhe ja l&hipiiri, yhteisot, kulttuuri ja media. Menestyédkseen yritys tarvitsee

nakyvyyttd, jota saavutetaan esimerkiksi markkinointiviestinndlla. Markkinoinnilla
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yritys voi yrittda vaikuttaa asiakkaiden mieliin, joko siithen miten he suhtautuvat yri-
tykseen tai sithen millaista tietoa asiakkaat saavat yrityksesta. Sidosryhmille on tar-
kedd, ettd yritys huomioi ympéristoystavallisyyden ja eettisyyden tuotteissaan ja pal-

veluissaan. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Markkinointiviestinta
Muiden kokemukset
Ympariston vaikutus

¥ & +

Tieto Tunne Omat kokemukset

l | |
v

Asenne

Kuvio 5. Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrém & Leppanen, 2018.)

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, sidosryhmien omat ja toistensa kokemukset vai-
kuttavat asenteisiin ja mielikuviin. Asenteet vaikuttavat suuresti siihen, kuinka hyvin
asiakkaat ymmartavat yrityksen mainontaa. Ihmisten asenteisiin voi pyrkia vaikutta-
maan, mutta niiden muuttaminen on hidasta. Jos asiakas kokee saavansa hyvaa palve-
lua, negatiivinen asenne yritysta kohtaan voi muuttua paremmaksi nopeastikin. Asen-
teet vaikuttavat merkittavasti myods ostopaatokseen; ostopaikan seka tuotteen tai pal-
velun valintaan. Asiakkaan myonteinen asenne yritystd kohtaan ei kuitenkaan aina
johda ostamiseen. Useimmiten asiakkaan ostopé&étokseen vaikuttaa myos taloudellinen
tilanne, joka ei valttdmattd mahdollista ostoa esimerkiksi kalliin tuotteen kohdalla,

vaikka asenne sit4 kohtaan olisikin myonteinen. (Bergstrom & Leppéanen 2018.)

Mielikuvat ohjaavat paatoksentekoa ja ne auttavat ihmisid suodattamaan informaatio-
tulvaa, joka lisdantyy jatkuvasti. Yritykset mainostavat itseddn monissa eri kanavissa,

ja mielikuvien avulla sidosryhmaét pystyvat poimimaan itsedén kiinnostavat tuotteet ja
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palvelut. Mielikuvat ohjaavat sit4, mika tuote tuntuu sidosryhmisté jarkevélta ja hy-
valta. (Pitkéanen 2001, 64.)

5.1.1 Median vaikutus mielikuviin

Nykypéaivana medialla on suuri rooli yritysten markkinoinnissa ja ndkyvyydessé. So-
siaalisen median kautta yritykset pystyvat markkinoimaan itseadan nakyvaésti ja suurelle
yleisolle. Lahes jokaisella vahankaéan tunnetulla yritykselld on omat verkkosivut, joista
asiakas saa ajankohtaista tietoa. Asiakas taytyy kuitenkin ensin saada menemaéan verk-
kosivuille ja tamén takia markkinointia kdytetaan televisiossa, sosiaalisen median ka-
navissa, sanomalehdissa seké radiossa. Sosiaalisen median kanavissa yritykset voivat
luoda omat tilinsé, esimerkiksi Facebook-sivut, jotka voivat olla nykyaan jopa suosi-
tumpia kuin verkkosivut. Kun asiakkaat seuraavat sosiaalisessa mediassa tiettyja yri-
tyksid, he saavat tietoonsa tarkeat yritykseen liittyvat uutiset. Sosiaalisen median
kautta kuluttajat voivat itse arvioida tuotteita ja palveluita sek& lukea toisten kulutta-
jien kokemuksia seka arvioita. Tamé auttaa kuluttajia ostopaatoksen tekemisessa. (Ha-
malainen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 159-166.) Nama kaikki vaikuttavat
mya0s suuresti asiakkaan mielikuviin. Jos yritys tai sen tuotteet tai palvelut ovat saaneet
paljon hyvid arvioita, mielikuva voi olla jopa entistd parempi. Jos taas arviot ovat huo-
noja, mielikuva yrityksestd voi muuttua kielteiseksi ja voi johtaa jopa siihen, etté asia-

kas vaihtaakin yritysta. (Bergstrom & Leppéanen 2018.)

5.1.2 Kulttuurin vaikutus mielikuviin

Kulttuurilla on oma vaikutuksensa mielikuvien muodostumiseen. Yrityksen markki-
nointi ei vélttdmaétt4 voi olla samanlaista jokaisessa eri maassa. Kulttuurit omaavat
erilaisia arvoja ja se mik& on toiselle sopivaa, ei ole taas sopivaa toiselle. Yritysten on
Kiinnitettava kulttuurieroihin huomiota markkinoinnissaan. (Aula & Heinonen 2002,
41-43.)

Kulttuurin lisdksi mielikuviin vaikuttaa oma l&hipiiri. Useimmiten kokemukset ja ta-
rinat kiertdvat erityisesti lahipiirissa. Laheisilta voidaan kysya mielipidettd jonkin tuot-

teen ostossa ja he voivat kertoa toisilleen esimerkiksi kokemansa palvelun laadusta.
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Useimmiten hyvat kokemukset jadvat parhaiten mieleen. Myo6s huonot kokemukset ja
niiden jakaminen ldheisille, voi vaikuttaa siihen, asioidaanko endé kyseisessa yrityk-
sessd. Esimerkiksi, jos on aina kéynyt ostoksilla tietyssa kaupassa, voi olla vaikeaa
vaihtaa toiseen. Yhtena haasteena yritykselle onkin voittaa asiakas puolelleen ja saa-
maan asiakas vaihtamaan yritysta. (Hadmalainen, Kiiras, Korkeamaki, Pakkanen 2016,
102-105.)

5.2 Mielikuvien ja asenteiden vaikutus yrityksen toimintaan

Kuluttajien mielikuvilla ja asenteilla yritysta kohtaan on suuri vaikutus sen toimintaan.
IiIman asiakkaita yrityksen toiminta heikkenee, joten on tarkedd, ettd yritys vaikuttaa
myonteisella tavalla asiakkaiden mielikuviin. Yrityksille on merkittavaa ansaita sidos-
ryhmien luottamus. Luottamus ansaitaan, kun yrityksen toiminta vastaa yrityksen lu-
pauksia. (Bergstrom & Leppénen 2018.) Luottamus rakentuu myds yrityksen toimin-
nan oikeudenmukaisuuden ja eettisyyden varaan. Luottamus vaikuttaa niin asiakkaissa
kuin henkildstdssakin. Jos asiakkaat menettavat luottamuksensa yritykseen he vaihta-
vat toiseen yritykseen. Jos tydntekijat alkavat pitad yritysta epaluotettavana, eivét he
sitoudu end& yhta hyvin tyéhonsa. (Juuti 2015, 149.) Yrityksen on vaikeaa erottautua
pelkastddn tuotteella tai palvelulla, joten sen on kiinnitettavéa erityistd huomiota toi-

minnan laatuun. (Bergstrom & Leppéanen 2018.)

Kaikkia sidosryhmid on ajateltava asiakkaina, koska ne vaikuttavat yritykseen, olivat
ne sitten kuluttajia, sijoittajia tai esimerkiksi mediaa. Sidosryhmien vuoksi yritysten
on perusteltava toimintaansa entistd enemman, koska sidosryhmilld on erilaisia odo-
tuksia, joihin yritysten on pyrittdva vastaamaan. Yritysten on mahdollista olla hyvin-
kin avoimia saavuttaakseen luottamusta, sidosryhmien valilla, mutta niiden tulee my6s
huomioida oma toimintaymparistonsa. Sidosryhmat arvioivat jatkuvasti yritysten toi-
mintaa ja pienikin vaara liike voi huonontaa mielikuvia yrityksesté. (Pitkanen 2001,
67.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvantitatiivinen eli méérallinen tutkimus, koska ta-
voitteena oli saada vastauksia melko suurelta joukolta eri paikkakunnilta. Keulan alue
ulottuu muutamaan eri kuntaan, joten oli tdrkeda saada vastauksia tarpeeksi monelta
ihmiseltd eri alueilta, jotta tuloksia voidaan pitdd luotettavina. Tutkimusmenetelman
valinnassa pohdin aluksi kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen vélill4, mutta lopulta valit-
sin kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimusmenetelman. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tiedonkeruumenetelmand kaytetddn useimmiten kyselylomaketta. (Kananen
2011, 12-22.)

Tavoitteena oli tehda tutkimuskysely Keulan asiakkaille ja vastauksia oli tarkoitus ke-
ratd mahdollisimman paljon Keulan eri alueilta. Kysely tehtiin haastatteluna kyselylo-
makkeen avulla Keulan eri toimipaikoissa. Aluksi oli tarkoitus tehda verkkokysely,
mutta koska kohderyhmana on asiakasomistajien lisdksi myds sellaiset asiakkaat,
joilla ei ole osuuskaupan jasenyyttd, kaikkia vastaajia ei ollut mahdollista tavoittaa
séhkopostitse. Todenndkoisesti sahkoisia kanavia seuraavat asiakkaat ovat myos niit,
jotka tuntevat Keulan hyvin. Tutkimuksessa tarkoituksena oli selvittdd myods niiden
asiakkaiden mielikuvia, jotka eivét juurikaan tunne Keulaa eivatka seuraa Keulaa sah-
koisissd kanavissa. Haastattelun avulla oli mahdollista saada kyselyyn vastauksia
myo0s sellaisia asiakkaita, joilla ei ole k&ytossa tietokonetta tai muita sdhkaoisia palve-
luita. Koska tavoitteena oli saada vastauksia eri ikéisilté asiakkailta, idkkddmmilla asi-
akkailla ei vélttamatta olisi ollut mahdollisuutta vastata verkkokyselyyn. Tarkoituk-
sena oli tutkia Keulan eri toimialueiden asiakkaiden mielikuvia, joten alueittain jako
analysointia varten tuntui jarkevimmalt4 ratkaisulta. Koska eri ikdpolvilla voi olla hy-

vinkin eridvia mielipiteitd, jaottelin tuloksia myds ikaryhmittéin.

Haastattelun kysymykset olivat lyhyitd ja yksinkertaisia, joten haastattelu oli nopea
vastaajalle. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haasteeksi voi muodostua se, ettd vas-
tauksia ei saada tarpeeksi suunnitellussa ajassa. Tamén vuoksi tuloksiakaan ei pystyta
analysoimaan riittdvan ajoissa. Kysely ei myoskaan saanut olla liian pitka, ja kysy-

mysten tuli olla riittdvén selkeitd ja lyhyité, jotta asiakas jaksoi vastata kyselyyn.
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6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksessa kaytetdan kiintiopoimintaa, eli otanta valittiin p&&osin satunnaisesti,
mutta yritin saada vastauksia suunnilleen saman verran miehiltd ja naisilta seka eri
ikaluokilta. Perusjoukkona toimii Osuuskauppa Keulan toimipaikoissa kayvat asiak-
kaat. Kyselyssa tuli huomioida, ettd kaikki Keulan asiakkaat eivat ole osuuskaupan
jasenid. He voivat kuitenkin kayttdd Keulan palveluita yhta paljon kuin asiakasomis-

tajatalouden padjasenet. Tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri otanta.

6.3 Tutkimushaastattelun suunnittelu

Tutkimuslomakkeessa késitellddn Keulan tunnettuuteen, asiakkaiden mielikuviin ja
asenteisiin liittyvia kysymyksiad. Aluksi kysytadn vastaajan perustiedot, iké ja asuin-
alue. Sitten selvitetddn mihin osuuskauppaan vastaaja kuuluu, ja onko han useamman
osuuskaupan jasen. Seuraavaksi kysytaan mitd Keulan yksikoita asiakas tietdd ja mita
niistd han kayttaa eniten. Taman jalkeen selvitetddn, mitd hyotyja asiakas kokee saa-
vansa osuuskaupasta ja mistda hyodyistd hdan on tietoinen. Seuraavaksi selvitetddn
kuinka hyvin vastaaja tuntee Osuuskauppa Keulan ja lopuksi selvitetdan vastaajan
mielikuva Keulasta. (Liite 1)

6.4 Aineiston keruu ja analysointi

Aineisto kerdttiin haastattelun avulla Keulan eri toimipaikoissa. Haastattelin Keulan
asiakkaita mm. Eurajoen, Laitilan, Euran ja S&kylan S-Marketeissa sekd Raumalla
Prismassa ja S-Market Ayholla. Haastattelu tehtiin kaytavalla vapaaehtoisille ohikul-
keville asiakkaille. Haastattelut nauhoitettiin nauhurilla ja vastaukset Kirjoitettiin ylos
tietokoneelle Word-tiedostoon. Kun vastaukset oli Kirjattu ylds, nauhoitteet poistettiin
nauhurilta. Haastattelut tehtiin tysin anonyymisti, eiké tarkempia henkil6tietoja ke-
ratty. Tavoitteena oli, ettd haastattelu veisi mahdollisimman v&han asiakkaan aikaa ja
mielestani onnistuin siind hyvin. Kysymykset olivat lyhyitd ja niitd oli vain muutama,
joten haastattelun kesto oli noin 1-3 minuuttia haastateltavasta riippuen. Haastattelut

tehtiin kesan aikana kesakuusta elokuuhun.
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6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Opinnaytetyon tutkimustulosten luotettavuutta mitataan validiteetilla ja reliabilitee-
tilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimustulokset ovat pysyvié. Eli toisin
sanoen tutkimustulokset ovat samat, vaikka tutkimus tehtéisiin toistamiseen. Haastat-
telu tehtiin pitkalla aikavalillg, joten tuloksia voidaan myds sen puolesta pitaa luotet-
tavina. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tulokset ovat oikeita. Haastattelulomake
mukailee alaongelmia, joten myds validiteetti toteutuu tutkimuksessa. Luotettavuus-
tarkastelun avulla saadaan selville ovatko tutkimusprosessissa tehdyt vaiheet oikean-
laisia ja ovatko ratkaisut perusteltuja. Laadullisessa ja mééarallisessa tutkimuksessa py-
ritdédn saamaan mahdollisimman luotettava lopputulos, vaikka eri menetelmien valilla
onkin eroja. (Kananen 2015, 342-343.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan pitédé luotettavana, koska jokaiselle tutkittavalle
annetaan samat kysymykset, eivatkd ne néin ollen ohjaile vastaamista. Jokainen vas-
taaja voi kuitenkin ymmartaa kysymykset eri tavalla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tulokset ovat tarkkoja lukuja toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Luvut 0soit-
tavat tarkasti kerdtyn datan, joten tdmén perusteella tuloksia voidaan pitaa luotettavina.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeistd, ettd tutkimustulokset ovat yleistetta-
vissé. (Kananen 2015, 340-341.)

7 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Haastatteluun vastasi yhteensé sata henkil6a. Tavoitteena oli saada hieman enemman
vastauksia, mutta uskon, etta talla otannalla saadaan hyvé kuva siitd, mitd asiakkaat
ajattelevat Keulasta. Vaikka haastattelin asiakkaita satunnaisesti, yritin kerété tuloksia
tasaisesti naisilta ja miehilta ja ikaluokittain suunnilleen saman verran, jotta tuloksia
olisi helpompi verrata keskendén. Vastaajista 52 % oli naisia ja 48 % miehié. Vastaa-
jien ikd jakautui seuraavasti: nuoria eli 18-30-vuotiaita 36 % vastaajista, keski-ikaisia
eli 30-60-vuotiaita 32 % vastaajista ja idkk&&dmpid yli 60-vuotiaita 32 % vastaajista.
(Liite 2.)



25

Vastaajat paikkakunnittain N=100
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Kuvio 6. Vastaajat paikkakunnittain. N=100

Kun tarkastellaan otantaa asuinpaikan perusteella kuviossa 6, suurin osa vastaajista on
Raumalta (26 %), Eurajoelta (22 %) ja Laitilasta (16 %). Eurasta on 13 % vastaajista
ja 10% vastaajista on Sékylasté. Vastaajista muutama on Porista (8%) ja Turusta (3%).
Salosta ja Uudestakaupungista vastaajia on molemmista yksi vastaaja (1 %). Haastat-
telua tehdesséni huomasin, ettd raumalaisia liikkui myds paljon esimerkiksi Laitilassa
ja Eurassa. Téastéa voidaan paatelld, ettd haastattelupaikka ei vélttamatta takaa sitd, etta
vastaajat asuvat kyseisella paikkakunnalla. Vaikka tarkoituksena oli kerata tietoa vain
Keulan alueelta ja sen asiakkailta, otantaan paéasi mukaan myods Keulan alueen ulko-
puolisilla paikkakunnilla asuvia henkil6ita. Tdma tuo kuitenkin laajempaa nakdkulmaa

tutkimukseen.
Asiakasomistajat ja osuuskaupat
Haastateltavilta kysyttiin ovatko he asiakasomistajia. Tuloksia tarkastellaan yleisesti

kaikkien vastaajien perusteella ja erikseen ikaluokittain. Tulosten perusteella suurin

0sa vastaajista on asiakasomistajia.
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Oletko asiakasomistaja? N=100

mE mEyl3

42 %

10 %
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Kuvio 7. Asiakasomistajien osuus. N=100

Asiakasomistajien osuus vastaajien maarasta kdy ilmi kuviossa 7. Koko otannasta asia-
kasomistajia oli 73 %. Téassa tutkimuksessa tdhan luetaan paajasenten lisaksi myos
rinnakkaisjasenet, koska he saavat paépiirteittdin samat edut kuin osuuskaupan omis-
tajat eli padjasenet. Loput 27 % eivét ole osuuskaupan jasenid. Kukaan ei vastannut,

ettei tiedd onko asiakasomistaja. Asiakasomistajista 52 % oli naisia ja 48 % miehié.

Asiakasomistajat ikdluokittain

M= 100
120 %
100 %
30 %
60 %
40 %
20% I .
0% —
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mEylld mEi

Kuvio 8. Asiakasomistajat ikaluokittain. N=100
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Ik&jakauman mukaan 31-60 vuotiaista suurin osa on asiakasomistajia (97 %) ja saman
ikaisistd 3 % ei ole asiakasomistaja. Nuorista 53 % on asiakasomistajia ja 47 % ei ole
asiakasomistajia. Nuorten keskuudessa tulos on melko tasainen, mutta enemmisto kui-
tenkin on osuuskaupan omistajia. Ikdluokassa yli 60-vuotiaista asiakasomistajia on 72

% vastaajista ja 28 % ei ole asiakasomistajia. Naité tuloksia tarkastellaan kuviossa 8.

Asiakasomistajia jaoteltiin myds osuuskaupan jasenyyden perusteella. Koska tutki-
muksessa selvitetaan Keulan asiakkaiden nakdkulmia, oli odotettavissa, etta suurin osa

vastaajista on Keulan jasenia.

Minkd osuuskaupan jdsen olet?

N=73

m Keula = Eitieds Satakunta = TOK

Kuvio 9. Eri osuuskauppojen omistajat. N=73

Kuviossa 9 tarkastellaan kuinka moni asiakasomistajista on Osuuskauppa Keulan asia-
kasomistajia. Suurin osa asiakasomistajista (85 %) on Keulan asiakasomistajia, mutta
vastaajia oli myos Satakunnan ja Turun Osuuskaupoista (kédytetaan jatkossa nimeé Sa-
takunta ja TOK). Satakunnasta omistajia oli 8 % ja TOK:sta 4 %. Vastaajista 3 %
kertoi olevansa asiakasomistaja, mutta ei tiennyt mitd osuuskauppaa omistaa. Haastat-
telu toteutettiin Keulan alueen yksikoissd, mutta vastausten perusteella kay ilmi, etta
Keulan lahelld olevien osuuskauppojen jasenet asioivat oman osuuskauppansa liséksi

myo6s Keulassa.
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Osuuskauppa Keulan tunnettuus asiakkaiden keskuudessa

Keulan tunnettuutta alueellaan mitattiin asteikolla 1-5 (1=en tunne, 2=tunnen hieman,
3=tunnen melko hyvin, 4=tunnen hyvin, 5=tunnen erittéin hyvin). Kaikkien vastaajien
kesken asteikolla yhdesta viiteen 42 % vastaajista kokee tuntevansa Keulan melko hy-
vin (3). Vastaajista 24 % tuntee hieman Keulaa (asteikko 2) ja 21 % vastaajista kokee
tuntevansa Keulan hyvin (asteikko 4). Vastaajista 8 % kokee tuntevansa Keulan erit-

téin hyvin (asteikko 5) ja vastaajista 5 % ei tunne lainkaan Keulaa (asteikko 1).

Kun tarkastellaan Keulan tunnettuutta vastaajien paikkakuntien mukaan, Eurassa,
Raumalla, Eurajoella ja Sékylassd enemmistd vastaajista kokee tuntevansa Keulan
melko hyvin (3). Laitilassa enemmisto vastaajista kokee tuntevansa Keulaa hieman (2)

ja Porissa Keulaa ei juurikaan tunneta enemmiston mukaan (Liite 3).

Kuinka hyvin tunnet Osuuskauppa Keulan asteikolla
1-57
(18-30 v.)
50 %

40 %

30 %
0%
10 %
N H

Entunne (1)  Tunnen hieman Tunnen melko Tunnen hyvin (4] Tunnen erittdin
2] hywin (3 hywin (5)

Kuvio 10. Osuuskauppa Keulan tunnettuus (18-30 v.) N=36

Kuviossa 10 tarkastellaan tuloksia ikdjakauman perusteella. Nuorista (18-30 v.) 11 %
ei tunne Keulaa (1), 36 % tuntee hieman Keulaa (2), 39 % tuntee Keulan melko hyvin
(3), 11 % tuntee Keulan hyvin (4) ja 3 % tuntee Keulan erittdin hyvin. Tdman tuloksen
perusteella nuoret eivét tunne Keulaa yhtd hyvin kuin heitd vanhemmat Keulan asiak-
kaat.
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Kuinka hyvin tunnet Osuuskauppa Keulan
asteikolla 1-57 (31-60 v.)
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En tunne (1) Tunnen hieman Tunnen melko Tunnen hyvin Tunnen erittdin
(2] hywin (3} [4) hywin (S)

Kuvio 11. Osuuskauppa Keulan tunnettuus (31-60 v.) N=32

Kuviossa 11 ik&jakauman mukaan keskimmaéisesta ikaluokasta (31-60 v.) kukaan ei
valinnut vaihtoehtoa 1=en tunne Keulaa. Vastaajista 22 % kokee, etta tuntee hieman
Keulaa (2), vastaajista 38 % kokee tuntevansa Keulan melko hyvin (3), vastaajista 25
% tuntee Keulan hyvin (4) ja 16 % vastaajista tuntee Keulan erittdin hyvin (5). Kes-
kimmainen ikaluokka kokee selkedsti tuntevansa Keulan melko hyvin tai hyvin.

Kuinka hyvin tunnet Keulan asteikolla 1-57
(61v. +)
&0 %

50 %
40 %

0%

20%
10% .
0% || -

En tunne {1} Tunnen hieman Tunnen melko Tunnen hyvin Tunnen erittdin
2] hywini (3] (&) hywin (5)

Kuvio 12. Osuuskauppa Keulan tunnettuus (+ 61 v.) N=31

Kuviosta 12 voidaan todeta, ettd idkk&ammisté (+ 61 v.) vastaajista 3 % ei tunne Keu-
laa (1), vastaajista 13 % tuntee Keulaa hieman (2), vastaajista 50 % tuntee Keulan
melko hyvin (3), vastaajista 28 % tuntee Keulan hyvin (4) ja 6 % tuntee Keulan erittdin
hyvin (5).



30

Ik&jakauman perusteella nuoret (18-30 v.) eivét tunne Keulaa yhta hyvin kuin sit4 van-
hemmat asiakkaat. Parhaiten Keulan nayttavat tuntevan 31-60-vuotiaat asiakkaat. Ku-
kaan heistd ei vastannut, ettei tunne Keulaa. Kaikista iké&luokista suurin osa valitsi
vaihtoehdon 3, eli tunnen Keulan melko hyvin. T&st4 voidaan paatella, ettd asiakkaat

kokevat tuntevansa Keulan keskiméaarin melko hyvin.

Tasta voidaan paatelld myos, ettd alle 30-vuotiaat eivat valttamatta ole viela niin kiin-
nostuneita osuuskaupan toiminnasta. Kun mietitaan asiaa osuuskaupan jasenyyden né-
kokulmasta ja esimerkiksi bonuksen kannalta, nuoret voivat esimerkiksi eldd enem-
man sinkkutalouksissa, jolloin ostot ovat hyvin pienid. Suuri osa nuorista on myods
opiskelijoita, jolloin taloudellinen tilanne vaikuttaa ostoihin. Yli 30-vuotiaat taas tun-
tuvat tietdvan asioista hieman enemman, silld he todennékdisesti kayttavat paljon

osuuskaupan yksikoité ja ostokset voivat olla suurempia.

Asiakkaiden tietdmys Keulan yksikoista

Haastattelussa vastaajia pyydettiin luettelemaan mitd Keulan yksikoita he tietavat. Tu-
loksia tarkastellaan kaikkien vastausten perusteella. Suurin osa vastaajista mainitsi ai-

nakin yhden Keulan yksikon.

Mitd Keulan yksikditd tiedat? (Kaikki)

Hesburger
Hywvaolo
Presso
5-Pankki
Laitilan Tupa
Rosso Express
Amarilo
Emaotion
PizzaBuffa
ABC
5-Market

Sale

Prisma

0 20% 40 % 60 %% B0 % 100 %

#

Kuvio 13. Asiakkaiden tietdmys Keulan yksikoistd. N=100
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Kuvio 13 osoittaa, ettd tunnetuimmat Keulan yksikot ovat S-Market (90 %), Prisma,
(80 %), ABC (61 %) ja Sale (49 %). Ravintoloista tunnetuin on Amarillo (27 %). Piz-
zaBuffan ja Presson mainitsi 10 % vastaajista ja Rosso Expressin mainitsi 8 % vastaa-
jista. Laitilan tuvan mainitsi 3% vastaajista ja Hesburgerin 2% vastaajista. Emotionin
mainitsi 6% vastaajista ja Hyvaolon 2% vastaajista. S-Pankin mainitsi 13% vastaajista.
Pieni osa vastaajista mainitsi Sokoksen, Sokos Hotelsin, Lahitapiolan ja AutoPalinin.
Néité ei huomioida tutkimuksessa, koska Sokos ja Sokos Hotels eivat kuulu Keulaan
ja Lahitapiola ja AutoPalin ovat Keulan yhteistydkumppaneita, eika niité lasketa Keu-
lan yksikoiksi.

Asiakkaiden mielikuva Osuuskauppa Keulasta

Mielikuvaa tutkittiin asteikolla 1-5 (1=huono, 2=ei kovin hyva, 3=melko hyva, 4=hyva
ja 5=erittdin hyva). Asiakkaiden yleinen mielikuva Keulasta vaihteli melko hyvan (3)
jaerittdin hyvan vélilla (5). Vastaajista 39 % valitsi mielikuvaksi numeron 4, eli hyva.
Vastaajista 34 % mielesté yleismielikuva Keulasta oli 3 eli melko hyvé. Erittdin hyva
mielikuva oli 27 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei valinnut asteikosta huonoa tai
erittdin huonoa, eli 1 tai 2 (Liite 4). Vaikka vastaajia I0ytyi myds Keulan ulkopuolisilta
alueilta, heidan mielikuvansa ei ollut numeroa 3 huonompi. Tulosten perusteella asi-

akkaiden yleismielikuva Keulasta on siis myonteinen, eli melko hyva.

Mielikuva Keulasta asteikolla 1-5 (ikd) =100

20 % 19%
1B %
16 %
14 %
14 % 3%
12 % 12 %
12 %
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0%

18-30v. 31-60 v. Blv. +

mmelko hyvd (3] mhyvid (4) erittdin hyva (5)

Kuvio 14. Asiakkaiden mielikuva Keulasta ikaryhmittdin. N=100
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Kun tarkastellaan asiakkaiden mielikuvia Keulasta ién perusteella (Kuvio 14), nuorista
enemmiston mielikuva Keulasta on melko hyvé (3). Keskimmaisen ikaluokan mieli-
kuva asteikolla 1-5 on aika tasainen, melko hyvasta (3) erittdin hyvéan (5). lakkaam-

mista enemmiston mielikuva on 5 eli erittain hyva.

Muiden kuin asiakasomistajien mielikuva
Keulasta (asteikko 1-5) N=27
G0 H

50%
a0%
I0%
20%
10 % .
0%
Melko byvi [3) Hyvi (4) Erittain hyvd (5)

Kuvio 15. Muiden kuin asiakasomistajien mielikuva Keulasta. N=27

Kun tarkastellaan muiden kuin asiakasomistajien meilikuvaa Keulasta, tulokset vaih-
telivat melko hyvasta (3) erittain hyvaan (5). Kuvion 15 mukaan enemmistd vastaajista
valitsi mielikuvakseen melko hyvén (3). Tulosten perusteella asiakkaat, jotka eivét ole
asiakasomistajia eivatka valttamatta kayta aktiivisesti Keulan palveluita, omaavat silti
positiivisen mielikuvan Keulasta. Todennékdisesti he ovat saaneet hyvaa palvelua ja

ovat olleet tyytyvaisia tuotteisiin.
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Asiakasomistajien mielikuva Keulasta

(asteikko 1-5) N=73
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Kuvio 16. Asiakasomistajien mielikuva Keulasta. N=73

Kuviossa 16 tarkastellaan asiakasomistajien mielikuvaa Keulasta. Kaikkien asia-
kasomistajien mielikuva Keulasta on keskimaarin 4 eli hyvé (41 %). Asiakasomista-
jista 32 % mielikuva on erittdin hyva eli 5 ja asiakasomistajista 27 % mielikuva on
melko hyvé (3). Tuloksista voidaan paatelld, ettd asiakasomistajat ovat tyytyvdisia ja

heidan mielikuvansa Keulasta on mydnteinen.

Asiakkaiden tietdmys Osuuskauppa Keulan eduista ja hyodyista

Kun tarkastellaan asiakkaiden tiedossa olevia osuuskaupan etuja ja hyotyja (kuvio 17),
90 % vastaajista mainitsi eduksi bonuksen. Nain ollen melkein kaikki Keulan asiak-
kaat tietavat, ettd ostoksista saa bonusta. VVastaajista 27 % mainitsi erilaiset tarjoukset,
kuten esimerkiksi toimipaikkakohtaiset tarjoukset. Maksutapaedun mainitsi 12 % vas-
taajista. Vastaajien mieleen harvemmin tulivat tankkausbonus (9 %), Asiakasomista-

japéivat (9 %) ja tuplabonus (1 %). Muita etuja ei mainittu haastatteluissa.
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Mitd etuja ja hyotyja asiakasomistaja voi saada?
(Kaikki)
Tuplabonus |
Tafjoukset
Tankkawmsbonus [
S-maobiiliedut
hia ksutapaetu
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Kuvio 17. Asiakasomistajan edut ja hyodyt. N=100

Kun tuloksia tarkastellaan sukupuolijakauman mukaan (Liite 3), naisille tuli mieleen
enemman yksikoita kuin miehille. Naisista 92 % mainitsi bonuksen, kun taas miehista
88 % mainitsi bonuksen. Toiseksi tunnetuimpia ovat tarjoukset, naisilla 33 % ja mie-
hilla 40 %. Maksutapaedun mainitsi naisista 19 % ja miehisté 4 %. Tankkausbonuksen
mainitsi 17 % naisista, miehista ei yksikaan maininnut tankkausbonusta. Bonus nousee
selkeésti suosituimmaksi eduksi, jota asiakkaat hyddyntavat tai ainakin itse tietdvat
voivansa hyodyntad. Tuloksista voidaan paatelld, ettd suurin osa vastaajista ei erottele
bonusta ja tankkausbonusta, toisistaan, koska tankkausbonus on saanut mainintoja pal-

jon vahemman.

Tassa tutkimuksessa tarjouksilla tarkoitetaan mm. toimipaikkakohtaisia tarjouksia ja
alennuksia. S-mobiiliedut luokittelin erikseen, koska kaikki asiakkaat eivét kayté so-
vellusta ja esimerkiksi marketeissa tietyt tuotteet ovat alennettu ja S-mobiilin tarjouk-

set ovat ns. kuponkitarjouksia.

Tuplabonus- ja Asiakasomistajapaivét jarjestetddn muutaman kerran vuodessa, joten
se ei todenndkoisesti tule heti ensimmdaisend mieleen, kun kysytdén osuuskaupan
eduista ja hyddyistd. Bonusta asiakkaat voivat kerryttaa paivittain asioidessaan osuus-
kaupan yksikoissa. Maksutapaetu kertyy silloin kun S-etukortilla maksetaan ostokset,

joten kaikki asiakkaat eivat valttdméatta hyodynna tatakaan.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd suurin osa Keulan asiakkaista ainakin
kokee tuntevansa osuuskaupan melko hyvin. Tulosten perusteella lahesk&éan kaikki
osuuskaupan edut ja hyddyt eivat ole asiakkaiden tiedossa, eivéatka he ndin ollen voi
hyodyntéé néité etuja. Toisaalta haastattelun yhteydessa sanotaan mitd ensimmaéisend
tulee mieleen siind kyseisessa tilanteessa, joten todennékaisesti he kyll4 tietdvat enem-
man. Y leisesti ottaen asiakkaat kokevat tuntevansa Osuuskauppa Keulan melko hyvin.
Kuitenkin kun tarkastellaan esimerkiksi vastaajien tietoisuutta Keulan yksikoista, ei
vastaajien mieleen tule montaa Keulan yksikkdd. Tdéman perusteella saadaan selville

milla Keulan yksikélla on vahvin brandi ja maine.

Kaikki vastaajat tiesivat olevansa asiakasomistajia, ja suurin osa tiesi, minké osuus-
kaupan j&sen on. Vain pieni osa vastaajista tiesi olevansa asiakasomistaja, mutta ei
ollut tietoinen, mink& osuuskaupan jasen on. Suurin osa haastateltavista oli myds asia-
kasomistajia. Haastattelussa huomasin, ettd Keulaa kutsuttiin myds Rauman osuuskau-

paksi ja vélilla Keula sekoitettiin Satakunnan osuuskauppaan.

Nuorten (18-30 v.) keskuudessa osuuskaupan jasenyys ei ole yhta tuttua kuin vanhem-
mille asiakkaille. Todennakdisesti nuoret ovat vasta keradmassa tietoa ja osuuskaupan
tehtdvana onkin kehittdd nuorille sopivia tehokkaita markkinointikeinoja. Kuten teo-
riaosiossa mainitaan, todennékdisesti perhepiiri vaikuttaa myos tahén. Jos nuoret ovat
aikaisemmin olleet vanhempiensa kanssa samassa asiakasomistajataloudessa, ovat he
halunneet itselleen jasenyyden muuttaessaan omilleen. Nuoret eivat todennakoisesti
ole viela niin omistautuneita osuustoiminnalle tai tietylle kaupparyhmalle, koska verk-
kokaupan mahdollisuus on olemassa kivijalkaliikkeiden rinnalla. S-Ryhmélla on omia
verkkokauppoja, mutta verkossa valikoima on paljon laajempi verrattuna pienen paik-
kakunnan liikkeeseen. Tdman takia nuoret eivat keskitd kaikkia ostoksiaan omaan
osuuskauppaansa. Koska Keulan alueen kunnat ovat kuitenkin suhteellisen pienia,

verkkokauppojen tarjonta on paljon laajempaa kuin kivijalkaliikkeiden.

Keskimmadinen ikaluokka eli 31-60-vuotiaat ovat todenndkdisesti jo vakiintuneet os-

totavoissaan ja mitd enemman he kdyttavat osuuskaupan palveluita, sitd tutummaksi
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se tulee. Yli 30-vuotiailla on todennakaisesti jo vakiintunut tulotilanne, kun taas nuo-
rista osa on vielé opiskelijoita. Keskimmaiseen ik&luokkaan kuuluvat ovat todenna-
koisesti jo perheellisia, joten talouden ostot ovat suuremmat suhteessa nuorempien 0s-
toihin. Yli 60-vuotiaat ovat todennékdisesti jo tottuneet tiettyyn ostokadyttaytymiseen
ja he ovat voineet olla osuuskaupan jasenid monta kymmenta vuotta. On kuitenkin
edelleen tarkead, etta myos iakkdammatkin asiakkaat saadaan tavoitettua ja etta mark-
kinointikanavat sopivat myos heille. Tulosten perusteella suurin osa idkkaista asiak-
kaista kuitenkin on asiakasomistajia ja he ovat todennékdisesti sitoutuneet kayttamaan
osuuskaupan palveluita. lakkddmmat voivat myos olla yksineldjid, jolloin talouden os-
tot jaavat pieniksi.

Yleismielikuvaksi Keulasta muodostui arvosana 4 eli hyva. Tama tarkoittaa sité, etta
Keulan asiakkaat ovat tyytyvaisid. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd asiakkaat
ymmértavat melko hyvin mité asiakasomistajuus tarkoittaa. Kaikki Keulan edut eivét
selkeésti ole asiakkaiden tiedossa. Keula hyddyntaa talla hetkelld niin sahkaisia kuin
perinteisid kanavia, kuten sanomalehted, myds etujen markkinoinnissa (Keulan www-
sivut 2020).

9 LOPPUSANAT

Opinnaytetyon aiheen sain toimeksiantajaltani Keulalta. Kiinnostuin itse heti aiheesta,
koska tydskentelen Keulassa asiakkuus- ja viestintayksikossa joten aihe vaikutti mie-
lenkiintoiselta myos tyon kannalta. Aihe oli mielestani helppo rajata tiettyihin alueisiin
alaongelmien perusteella. Teoriaosan kirjoittaminen onnistui kirjallisuutta hyodyntaen

hyvin ja kdytin myds muutamaa verkkolahdettd tekstissa.

Opinndytetyon aikataulu oli suunniteltua pidempi, esimerkiksi haastatteluissa kesti
suunniteltua kauemmin ja tuntui, ettd taman hetkinen COVID-19 tilanne vaikutti myos
asiakkaiden suhtautumiseen. Kerasin haastatteluja kasvotusten asiakkailta kuitenkin

yleiset terveysohjeet huomioiden. Aluksi olin suunnitellut verkkokyselyd, mutta p&éa-
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timme yhdessa toimeksiantajan kanssa, ettd haastattelulla saadaan parhaimmat tulok-
set koronatilanteesta huolimatta. Tulosten kokoamiseen ja analysointiin kului véhem-
man aikaa kuin olin odottanut. En ollut aikaisemmin perehtynyt hyvin Excelin Pivot-
taulukkoon, mutta opin sen kdyton nopeasti ja olin aikaisemmin kayttdnyt vastaavaa

ohjelmaa.

Asiakkaiden haastattelu oli mielenkiintoinen vaihe tutkimusta. Olen tydsséni ollut pal-
jon erilaisten asiakkaiden kanssa tekemisissd, joten haastattelun tekeminen oli luonte-
vaa. Valilla sai tavoitella montaakin asiakasta, ennen kuin joku suostui vastaamaan
haastatteluun. Haasteellista oli saada tarpeeksi vastauksia maaratyssa aikataulussa.
Otanta oli lopulta pienempi kuin alun perin olin suunnitellut. Haastattelun yhteydessa
syntyi myds mielenkiintoista keskustelua asiakasomistajuudesta ja asiakkaat ilmaisi-
vat mielipiteitdan rehellisesti. Pystyin hy6dyntdmaan néité keskusteluja johtopaatoksia
ja pohdintaa tehdessani.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoite toteutui, onnistuin kerddmaan haastattelun avulla
tuloksia, jotka selvittavat Keulan tunnettuutta toimialueellaan. Onnistuin jaottelemaan
tuloksia mm. ik&luokan ja paikkakunnan mukaan ja tuloksista kay ilmi kuinka hyvin
eri ikéiset asiakkaat kokevat tuntevansa Keulan ja sen yksikot. Tulokset osoittavat
mya0s asiakkaiden mielikuvaa Keulasta seké tietdmysta asiakasomistajuudesta. Vaikka
otanta jai odotettua pienemmaksi, uskon etté tutkimustuloksia voidaan silti hyodyntaa.
Saavutin opinndytety0lle asettamani tavoitteet ja olen tyytyvdinen tutkimustuloksiin
ja tyon lopputulokseen. Jatkotutkimuksena voitaisiin tehdéd esimerkiksi samanlainen
tutkimus Keulan henkildstolle. Olisi mielenkiintoista tietdd, miten Keulan oma henki-
Iokunta tuntee Keulan. Myds tarkempi tutkimus esimerkiksi brandin kehittdmisesta

voisi olla mielenkiintoinen ja hyodyllinen toteuttaa.



LAHTEET

Aula, P., Heinonen, J. 2002. Maine - Menestystekiji. Porvoo: WSOY.

Aula, P., Heinonen, J. 2010. Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum.
Viitattu 14.4.2020. https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521416859

Bergstrom, S, Leppdnen, A. 2018. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uus. P. Hel-
sinki: Edita. Viitattu 28.4.2020. https://www.ellibslibrary.com/rea-
der/9789513766894

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki: WSOY'.

Hamaldinen, M., Kiiras, H., Korkeaméki, A. & Pakkanen, R. 2016. Palvelun taitajaksi.
9. uud. painos. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Juuti, P. 2015. Johda henkil6sto asiakaskeskeisyyteen. Jyvéskylad: PS-kustannus.

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon Kirjoittajan opas: nain Kirjoitat opinndytetydn tai pro
gradun alusta loppuun. Jyvéskyla: Jyvéskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2011. Kvantti: Kvantitatiivisen opinndytetyon kirjoittamisen kaytannon
opas. Jyvaskyla: Jyvéaskylan ammattikorkeakoulu

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna: miten rakennan ja kehitén tuotemerkkia. 6.,
tarkistettu painos. Helsinki: Talentum

Osuuskauppa Keulan www-sivut, 2020. Viitattu 14.9.2020.
https://www.keula.fi

Pitkanen, KP. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoind. 1. painoksen korjattu li-
sép. Helsinki: Edita

Puusa, A., Reijonen, H., Juuti, P., Laukkanen, T., 2015. Akatemiasta markkinapai-
kalle, johtaminen ja markkinointi aikansa kuvina. 6.uud.p. Helsinki: Talentum Media
Oy

Puusa, A., & Reijonen, H. 2011. Aineeton pddoma organisaation voimavarana. Kuo-
pio: Unipress cop.



S-Ryhman www-sivut, 2020. Viitattu 14.4.2020.
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osuustoiminta-ja-asiakasomistajuus

Uusitalo, P. 2014. Brandi & business. Helsinki: Mainostajien liitto.



LIITE1

Kyselylomake
1. Ika ja asuinpaikka?
2. Oletko asiakasomistaja?
3. Mita osuuskauppaa omistat?
4. Kuinka hyvin tunnet Osuuskauppa Keulan asteikolla 1-5?
5. Mita Keulan yksikoita tiedat?
6. Mita etuja ja hyotyjd voit saada Keulan asiakasomistajana?

7. Millainen mielikuva sinulla on Osuuskauppa Keulasta asteikolla 1-57
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Vastaajat sukupuolen ja idn mukaan

Vastaajien sukupuolijakauma

s Mies mMNainen

MN=100

Vastaajien ikdjakauma

p18-30v. w30-60v. wyliB0w
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Vastaajien tuntemus Keulasta paikkakunnittain

Kuinka hyvin tunnet Osuuskauppa Keulan asteikolla 1-57
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Vastaajien tieto Keulan eduista ja hyddyista
Mitd etuja asiakasomistaja voi saada?
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Kaikkien vastaajien mielikuva Keulasta

Mielikuva Osuuskauppa Keulasta (1-5 asteikko)

» Melko hyva (3) = Hyva (4) = Erittdin hyvd (5)
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