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Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millainen merkitys pédivittiistavarakaupan kanta-asiakkuuk-
silla on Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kuluttajakdyttdytymiseen. Opinnédytetyon tavoit-
teena oli tutkia, keskittdvitko opiskelijat ostoksiaan tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-asiakasetujen
vuoksi. Lisdksi tavoitteena oli selvittidd, mitd asioita opiskelijat pitivit tirkeimpini kanta-asiakkuuk-
sissa ja kaupan valinnassa. Tarkoituksena oli my0s kartoittaa, onko Centrian opiskelijoilla kdytdssa
Opiskelijan K-Plussa-jdsenyys. Kanta-asiakkuuksia ja niiden vaikutusta tarkastellaan opinndytety0ssé
S-ryhmén omistaja-asiakkuuden ja K-ryhmén K-Plussan avulla.

Teoriaosuudessa kasitellddn kuluttajakédyttaytymisté ja siithen vaikuttavia tekijoitd seké asiakkuuden-
hallintaa. Ndiden liséksi opinndytetyd sisiltdd esittelyt S-ryhmistd ja K-ryhmdista ja ndiden yritysver-
kostojen uskollisuusohjelmista. Léhteind on kdytetty suomen- ja englanninkielisid verkko- ja kirjaldh-
teitd.

Opinndytetyon tutkimusosuus on toteutettu kvantitatiivisella eli mééralliselld tutkimuksella Webro-
pol-sivustolla tehdyn kyselyn avulla. Kysely jaettiin opiskelijoille eri alojen koulutusalapééllikdiden
kautta ja vastauksia saatiin 127 opiskelijalta. Kyselysté selvisi, ettd 69 prosenttia vastanneista keskit-
tad ostoksiaan omistaja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi. Kyselyn tulokset osoittavat, ettd keskittimisen
madrd padsidintoisesti kasvaa, mitd vanhempi henkil6 on kyseessd, seké lisdksi lasten méara vaikutti
huomattavasti keskittamiseen eli perheelliset keskittivat merkitsevésti enemmén. Tutkimuksen avulla
huomattiin my®os, ettd Opiskelijan K-Plussa-jdsenyys ei ollut suosittu vastaajien kesken.
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The objective of this thesis was to research what kind of importance loyalty programs have on gro-
cery store related consumer behavior of students studying in Centria University of Applied Sciences.
The purpose of the thesis was to investigate if the students focus their shopping on a certain chain to
gain benefits from a loyalty program. In addition, the purpose of the thesis was to study what qualities
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using the K-Plussa's Opiskelijan K-Plussa membership which is targeted to university students. In this
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members of S Group and K Plussa membership. The sources of this thesis are literature and online
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1 JOHDANTO

Tamén opinndytetyon aiheena on Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden péivittdistavarakaupan
kuluttajakdyttaytymisen ja sithen kuuluvien kanta-asiakkuuksien merkityksen tutkiminen. Opinndyte-

ty0 on toteutettu tutkimuksellisena opinndytetyond, jonka tutkimuskysely on tehty kvantitatiivisena eli
madrillisend tutkimuksena Webropol-sivuston avulla. Opinndytetydssé on tutkittu seuraavia tutkimus-

kysymyksié:

o Keskittivitko opiskelijat ostoksiaan tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi?
e Mitka asiat opiskelijat kokevat tarkeini kanta-asiakkuuksissa ja kaupan valinnassa?
e Onko korkeakouluopiskelijoille suunnattu Opiskelijan K-Plussa-jdsenyys kiytossd Centrian

opiskelijoilla?

Opinndytetyossd keskitytddn S-ryhmén omistaja-asiakkuuteen ja K-ryhmin K-Plussaan, koska molem-
mat ovat todella suosittuja ja kattavia uskollisuusohjelmia. Teoriaosuuden ldhdekirjallisuutena on kiy-
tetty useita asiantuntijoiden kirjoittamia suomenkielisié ja englanninkielisid kirjaldhteitd. Kuluttaja-
kayttdytymiseen perehdytidén Akatemiasta markkinapaikalle (Puusa, Reijonen, Juuti, & Laukkanen
2014) ja Principles of Marketing (Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy 2017) teoksien avulla. Asiak-
kuudenhallinnan pailuku perustuu paljolti Uskollinen asiakas (Arantola 2003) ja Yrityksen asiakas-

markkinointi (Bergstrom & Leppédnen 2018) teoksien oppeihin.

Opinndytetyon aiheen valintaan vaikutti oma kokemus péivittdistavarakaupan alalta sekd henkilokoh-
tainen kiinnostus tietoiseen ja sddsteliddseen kuluttamiseen. Itse opiskelijana kiinnitdn enemmaén huo-
miota kulutukseen kuin tydssidkdyvina. Itse keskitdn ostokseni, vertailen hintoja ja pohdin, mista pihis-
tdd ja mihin haluan panostaa. Tdmén takia tutkimuksen kohderyhmaé oli helppo rajata muihin opiskeli-
joihin. Tahdoin selvittdd, kuinka yleistd opiskelijoiden keskuudessa on keskittdminen etuasiakkuuden
vuoksi ja mitkd tekijét heilld merkitsevit kanta-asiakkuudessa ja kaupan valinnassa. Lisdksi korkea-
kouluopiskelijoille on oma kohdennettu paivittdistavarakaupan kanta-asiakkuus Opiskelijan K-Plussa,
ja halusin tutkia, ovatko opiskelijat péivittineet jisenyytensd sithen. Kohteeksi valittiin péivittiistava-
rakauppa niiden kanta-asiakasohjelmien ja tarpeellisuuden vuoksi, jokaisen on kuitenkin kaupassa kay-

tava.



Opinniytetyd koostuu johdannosta, teoriaosuuden viidestd padluvusta, tutkimuksen taustasta, tutki-
mustuloksista ja lopuksi yhteenvedosta ja johtopaitoksisti. Teoriaosuuksissa esitellddn kuluttajakéyt-
tdytyminen ja siithen vaikuttavat tekijat, asiakkuudenhallinta, omissa padluvuissaan tychon valitut yri-
tysverkostot S-ryhmaé ja K-ryhma ja kanta-asiakkuudet (Bonus ja K-Plussa). Tutkimuksen tausta -péa-
luvussa kdydéén lipi, kuinka tutkimus on kasattu ja toteutettu. Tutkimustulokset kerrotaan omassa paa-
luvussaan ja ne on havainnollistettu kaavioin ja taulukoin. Padtelmét tutkimustuloksista esitellddn Yh-
teenveto ja johtopddtokset -padluvussa. Kyseisessd luvussa kerrotaan tiivistetysti tutkimuksen tulokset

ja tuloksista tehtévét johtopddatokset sekd pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakdyttdytymisen ja yleensid asiakaskéyttdytymisen ymmaértdminen on tirkeéd, koska yritys me-
nestyy ainoastaan, jos asiakkaat kokevat sen tuotteensa/palvelunsa asiakkuuden arvoisiksi. Tehddkseen
oikeita pdidtoksid asiakasldhtoisesti yritysten tulee ymmartad, miksi asiakkaat kuluttavat, mitd he kulut-
tavat, mité eroavaisuuksia asiakkaiden vililld on ja mitké tekijat heidén kulutuskéyttdytymiseensi vai-
kuttavat. Kuluttajakdyttdytyminen on yksi markkinoinnin tutkituimmista osa-alueista, koska se hyodyt-
tdd suuresti markkinointia ja myyntid. Kuluttajakdyttdytyminen sisdltdd tuntemukset ja ajatukset seké
teot ja toimet, joita yksilot kokevat ja suorittavat kulutusprosessissa. Kuluttajakdyttdytyminen tutkii
myOs ympdriston tekijoitd, jotka vaikuttavat néihin ajatuksiin ja tekoihin. (Puusa, Reijonen, Juuti &

Laukkanen 2014, 172, 179.)

2.1 Kuluttajakiyttaytymiseen vaikuttajat tekijit

Kuluttajien ostoskéyttdytymiseen vaikuttavat vahvasti kulttuuriset, sosiaaliset, demografiset ja psykolo-

giset tekijat. Naité tekijoitd eivat yritykset ja markkinoijat voi kontrolloida, mutta ne tulee ottaa huomi-

oon. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 140.) Kuviossa 1 on kuvailtu kuluttajakdyttdytymiseen

vaikuttavat tekijat.

Kulttuuriset Sosiaaliset Demografiset Psykologiset

tekijit tekijit tekijit tekijit . Kuluttaja

KUVIO 1. Kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Kotler ym. 2017, 140)

Ensimmadinen kategoria on kulttuuriset tekijét, joka voidaan jakaa kulttuuriin, alakulttuuriin ja yhteis-
kuntaluokkaan. Kulttuuri on yleisin ja perimmadisin syy ihmisen haluille ja kdyttdytymiselle. Thmisen
kayttaytyminen on suurimmaksi osaksi opittua. Jokaisella ryhmalld ja yhteis6114 on oma kulttuurinsa, ja
kulttuuriset vaikutukset kuluttajakayttdytymiseen vaihtelevat alueittain. Alakulttuurit ovat ihmisryhmit-
tymid, joilla on jaettu arvojdrjestelma perustuen yhteisiin eliménkokemuksiin ja -tilanteisiin. Yhteiskun-
taluokka on melko méérétty ja pysyvd, ja jakaa ihmiset arvojen, kiinnostuksen kohteiden ja kayttayty-

misen perusteella. Yhteiskuntaluokka ei méardydy yhden tekijén, kuten palkkatason, mukaan, vaan on



pikemminkin yhdistelma elinkeinosta, palkkatasosta, koulutuksesta, varallisuudesta ja muista muuttu-

jista. Jokainen yhteis jakautuu jonkin asteiseen sosiaaliseen luokkajakoon. (Kotler ym. 2017, 140, 143.)

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat myos sosiaaliset tekijit, kuten perhe, ystdvit, sosiaaliset
suhteet seka roolit ja statukset. Ndma vaikuttavat vahvasti kuluttajan tuote- ja bréndivalintoihin. Tuote-
suosittelut ldheisiltd ovat paljon vakuuttavampia kuin tuotesuosittelut mainoksista tai myyjilta. Lisdksi
thmiset usein valitsevat tuotteita, jotka ovat asianmukaisia hianen statukselleen eri ryhmissa. (Kotler ym.

2017, 144, 147, 160.)

Kuluttajiin vaikuttavilla demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, joita
usein on helppo mitata, analysoida ja selvittdd. Néiti tietoja kiytetddn markkinoiden kartoituksen perus-
lahtokohtana, silld ne ovat kulutukseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja. Tarkeimpid demografisia
tekijoitd ovat ikd, sukupuoli, siviilisdity, asuinpaikka, perheen koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli, kan-
sallisuus ja uskonto. Nailld tekijoilld on suuri merkitys kulutusta analysoitaessa; esimerkiksi idlld ja per-
hetilanteella voidaan perustella kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja, mutta lopullista tuotevalintaa

ne eivit kerro. (Bergstrom & Leppédnen 2018, luku 3.1.)

Kuluttajan kulutuskéyttdytymiseen vaikuttavat myos psykologiset tekijit kuten motivaatio, havain-
nointi, oppiminen, uskomukset ja asenteet. Ihmisilla on luonnostaan tarpeita koko ajan; osa on fyysisié,
kuten nilka ja kipu, osa psyykkisid, kuten tarve saada arvostusta tai kokea kuuluvuuden tunnetta. Kun
tarve kasvaa tarpeeksi suureksi, muuttuu se ihmiselle motiiviksi eli vaikuttimeksi etsid helpotusta tar-
peeseen. Suosittu ja yksinkertainen tapa kuvata ihmisen tarpeita on Maslowin tarvehierarkia. (Kotler

ym. 2017 150.)

Kuviossa 2 olevassa Maslowin tarvehierarkiassa on ithmisen tarpeet jirjestetty hierarkiamuotoon. Se si-
séltad fyysiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsekehittimisen
tarpeet. Tarkeimmait ja kiireellisimmat tarpeet ovat alimpana ja vdhiten tirkeédt ovat ylimpénd. Tami
nikemys toimii silld periaatteella, ettd ihminen yrittdd tyydyttdad tirkeimmén tarpeensa ensin. Kun se
tarve on tyydytetty, se lakkaa motivoimasta ja ihminen siirtyy seuraavaksi tirkeimpéan tarpeeseen. Esi-
merkiksi ndlkiintynyt ihminen (fyysinen tarve) ei vilitd taidemaailman tapahtumista (itsekehittimisen

tarve) tai jopa siitd, onko hengitysilma puhdasta (turvallisuuden tarve). (Kotler ym. 2017 151-152.)



Itseke'"misen

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Kotler ym. 2017, 151)

Markkinoijat ovat piténeet kyseisestd teoriasta, silld sen avulla voi padtelld, minkilaisia tuotehyotyja
kuluttajat kaipaavat riippuen esimerkiksi heidén taloudellisesta tilanteestansa tai psyykkisesta tai hen-
gellisesti kehityksestd. Kuitenkin teorian kdytto todellisuudessa on ollut yksinkertaistettua eikd sekddn
ole ongelmaton. On todettu, ettd sama tuote tai palvelu voi tyydyttdd eri tarpeita, mikd monimutkaistaa
teorian kayttod. Esimerkiksi puutarhan hoito voi tdyttia jokaisen tason tarpeet. Silld voi tyydyttad fyy-
sisen tarpeen eli nilin ja se voi itsekehittimisen tarpeena eli harrastuksena tuoda yksilolle mielenrau-

haa. (Solomon 2020, 172-173.)

2.2 Ostoprosessi

Kuviossa 3 kuvataan kuluttajan ostopaétdsprosessin eri vaiheet. Ostopdétdsprosessilla tarkoitetaan ko-
konaisuudessaan kaikkia asiakkaan kdymia vaiheita, ei pelkdstién ostotilannetta. Prosessiin kuuluu viisi
eri vaihetta: tarpeen tunnistaminen, informaation hankinta, vaihtoehtojen vertailu, paétos ja hankinnan

jélkeinen arviointi. Jokainen vaihe kdydéén 14pi omassa kappaleessaan.



Hankinnan
Paitos jalkeinen
arviointi

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen

tunnistaminen kerdaminen vertailu

KUVIO 3. Kuluttajan ostopédétdsprosessin vaiheet (mukaillen Puusa ym. 2014, 173)

Tarpeen tunnistaminen on ostospédétdsprosessin ensimmainen vaihe. Kyseessd voi olla alitajuinen pro-
sessi, jonka virike tai impulssi heréttdd. Esimerkiksi 1dheisen uusi televisio voi saada pohtimaan oman
television vaihtoa uuteen. Tarpeen tunnistus voi olla myds hyvin impulsiivinen ja johtaa esimerkiksi
heréteostoksiin karkkihyllylld kauppareissun aikana. Ndin impulsiivinen tarpeen tunnistus voi johtaa
hyvinkin nopeaan ostopéditokseen. Yritys voi toiminnallaan aktiivisesti pyrkid herdttiméén kuluttajassa
tarpeen, joka kuluttajan tulee itse lopulta tiedostaa. Yrityksen luomia herétteitd voivat esimerkiksi olla
mainonta ja puhelinmyynti. Tarpeen tunnistaminen ei kuitenkaan johda automaattisesti ostoprosessissa
eteenpdin; esimerkiksi taloudellinen tilanne ei vélttiméttd anna tilaisuutta reagoida tarpeeseen. (Puusa

ym. 2014, 173-174.)

Jos suoranaista estettd ostopadtosprosessille ei ole, etenee kuluttaja informaation hankintaan. Informaa-
tion hankinta voi olla joko aktiivista tai passiivista. Aktiivinen informaation hankinta tarkoittaa tilan-
netta, jolloin kuluttaja on tunnistanut selkeén tarpeen tuotetta tai palvelua kohtaan ja hin aktiivisesti ja
kattavasti etsii informaatiota eri ldhteistd. Yritykset tarjoavat tietoa markkinoimalla eri kanavissa ja net-
tisivuillaan, ja myymaélin henkilokunta on koulutettu neuvomaan. Kuluttaja saattaa hyodyntda myos tie-
toa, joka ei ole markkinoijan kontrolloitavissa, kuten ldheisten mielipiteet, internetin keskustelupalstat
ja puolueettomat tuotearviot. Passiivinen informaation hankinta tapahtuu kuluttajan tallentaessa tietoa
alitajuisesti muistiinsa. Esimerkiksi viihdyttdvé ja toistuva televisiomainonta voi painautua kuluttajan
alitajuntaan, josta se drsykkeen avulla palautuu mieleen. Joissain tapauksissa ostopaiatosprosessi voi kes-

keytyé informaation ylitarjonnan vuoksi. (Puusa ym. 2014, 174.)

Informaation kerdadmisen jalkeen kuluttaja vertailee vaihtoehtoja ja jasentelee kerddmaéinsé tietoa. Ku-
luttajan pitdd selvittdd ne tekijit, joiden perusteella hin jaottelee kerddmansd tiedon eri kategorioihin,
joita ovat esimerkiksi hinta, bréndi, tuotteen sijainti ja tuoteominaisuudet. Yritykset voivat markkinoin-
nillaan ja viestinnéllddn pyrkid vaikuttamaan néihin tekijoihin, jotta yritykselle tdrkeimmat ja oleelli-
simmat tekijdt nousisivat esiin kuluttajan padtoksenteossa. Keskustelupalstojen informaation luotetta-
vuus ja niiden merkitys ostopddtoksen suhteen vaihtelee kuluttajissa. Tiedon arvioinnin paitteeksi ku-
luttaja on muodostanut vaihtoehtojen joukon, joiden avulla hdn voi ldhemmin tarkastella eri tuote- tai

palveluvaihtoehtoja. (Puusa ym. 2014, 174.)



Harkitsemisen ja vaihtoehtojen vertailun luonnollinen seuraus on pditos. Padtds voi johtaa ostopaédtok-
seen ja sitd kautta neuvottelutilanteeseen myyjan kanssa kaupan kéynnin yksityiskohdista, tai padatokseen
olla ostamatta. Ostoprosessin keskeytys on yritykselle hyvé tilaisuus tarkastella tilannetta ja kuluttajaa:
miksi kuluttaja jitti ostamatta tuotteen. Kuluttaja tekee tietoisia valintoja ja padtoksid, mutta kuitenkin
impulssioston ostopddtds voi olla 1dhes tiedostamaton. Mikali ostotilanne saadaan hoidettua onnistu-
neesti molempien osapuolien (markkinoijan ja kuluttajan) kannalta, on siind mahdollisuus pitkdaikaisen

asiakassuhteen alulle. (Puusa ym. 2014, 174-175.)

Viimeisend ostopditdstd seuraa hankinnan jilkeinen arviointi. Kuluttajan suhde ostettuun tuotteeseen
jatkuu myos ostotilanteen jilkeen, ja mikili ostos on ollut kallis ja merkittava tai vaatinut huomattavasti
aikaa, saattaa kuluttaja pitkddnkin pohtia hankintansa sopivuutta. Timén vuoksi myyjén suhteen asiak-
kaaseen tulisi jatkua my0s ostotilanteen jélkeen. Asiakas saattaa tietoisesti torjua hankintaansa liittyvaa
negatiivista informaatiota ja etsid mainontaa ja tietoa tukemaan omaa ostopditostddn ja ndin vakuuttaa
itselleen tehneensd oikean paitoksen. Tétd kutsutaan myos psykologiassa kognitiiviseksi dissonanssiksi.
Myyjé voi helpottaa asiakkaan epdvarmuuksia hankinnan suhteen tehokkailla jalkimarkkinointitoimen-

piteilld. (Puusa ym. 2014, 175.)

Kuluttajan tyytyviisyydelld ja tyytyméttomyydelld tuotteeseen on suuri vaikutus kuluttajan tulevassa
kéayttdytymisessd: on helpompaa myyda jotain kerran kuin myyda uusiksi, jos tuote on ollut pettymys.
Kuluttajat haluavat tuotteiltaan laatua ja arvoa, mikd on hankalaa mairitelld. Kuluttajat tekevét johto-
paatoksia laadusta tuotemerkin nimen, hinnan ja tuotetakuun pituuden perusteella. Aiemmat kokemukset
ja tiedot tuotteesta ja sen laadusta luovat odotuksia kuluttajille; jos tuote ylittdd odotukset, kuluttaja on
tyytyvdinen, ja jos tuote ei ylld odotuksiin, kokee kuluttaja negatiivisia tunteita. Jos tuote toimii niin
kuin kuluttaja odottikin, reaktio on suhteellisen neutraali. (Solomon 2020, 388-389.) Oston jdlkeinen
kayttdytyminen voi péétya tyytyviisen asiakkaan puolelta uusintaostoihin ja tuotteiden tai palveluiden
suositteluun ja kehumiseen, tyytymiton asiakas taasen usein péétyy vaihtamaan toimittajaa (Bergstrom

& Leppénen 2018, luku 3.2).



3 ASIAKKUUDENHALLINTA

Kanta-asiakkuudet ovat monelle kuluttajalle arkinen asia. Kanta-asiakkuuksia on monilla eri yrityksilla
alasta riippumatta; kaupassa kdydessd hoylatddn korttia, kahvilassa leimataan kahvipassi ja vaateliik-
keessd ndytetddn digitaalista korttia puhelimen sovelluksesta. Vaihtoehdot ovat lisddntyneet digitalisaa-
tion vuoksi. Seuraavissa alaluvuissa pohditaan tarkemmin, mitd kanta-asiakkuudet ovat ja mitd hyotya

niistd on.

3.1 Asiakkuudenhallinnan maaritelma

Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden johtaminen (englanniksi Customer Relationship Management,
lyhennettynd CRM) on yhdistelma strategioita ja teknologiaa, joita yritykset kdyttivit kerdtdkseen ja
analysoidakseen dataa asiakkaasta seki hallitakseen asiakaskohtaamisia koko asiakkuuden ajan. Asiak-
kuudenhallinnan tarkoituksena on parantaa asiakassuhdetta, kasvattaa myyntid ja auttaa sdilyttdmééin
asiakkaat. Kanta-asiakkuus on siten yksi osa asiakkuudenhallintaa. Parhaimmat CRM-jérjestelmit ke-
rddvat ja koostavat dataa asiakkaasta eri kanavista yhteen paikkaan, esimerkiksi henkil6tiedot, yhtey-

denotot yritykseen ja ostohistorian. (Chai 2020; Perttilahti 2017, 7.)

Keskeisin resurssi yritykselle ovat asiakkaat, silld ilman heitd yritys ei voi toimia. Asiakkuudenhallinta
on jatkuva oppimisprosessi, jonka tarkoituksena on saada yritys ymmaértdméaan paremmin asiakkaitaan.
Asiakasymmarryksen lisdksi tavoitteena on hallita paremmin nykyisid asiakkuuksia yleisen kilpailuky-
vyn parantamiseksi. Tdmén avulla yritys kykenee tunnistamaan tuottavimmat asiakkaansa ja mahdolli-
sesti parantamaan kannattavuuttaan kaikilla asiakassegmenteilld. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys

pyrkii reagoimaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja ennakoimaan niitd. (Méantyneva 2001, 7, 13, 29.)

3.2 Kanta-asiakkuus asiakkuudenhallinnan vilineeni

Kanta-asiakkuudesta saatetaan puhua monin eri nimin, kuten uskollisuusohjelma, bonusohjelma ja kort-
tiohjelma. Pelkédstddn asiakasohjelmasta puhuminen saattaa aiheuttaa véérid mielikuvia, silld silloin sen
katsotaan kisittdvén kaikki erilaiset, systematisoidut asiakasprosessit. Kanta-asiakkuusohjelmaan kuu-

luvat asiakkaat ja sithen potentiaalisesti liittyvét asiakkaat muodostavat yrityksen ndkdkulmasta oman



asiakasryhmaén eli segmentin. Ryhméén kuuluakseen asiakkaat tekevit asiakkuusinvestoinnin, eli panos-
tavat jollain tapaa liittydkseen. Kyseessé voi olla tietoinen tai kulutukseen sisddnrakennettu investointi,
esimerkiksi liittymislomakkeen tdyttdminen tai palvelun keskittdminen. Yritykset varaavat kanta-asiak-
kaitaan varten rahallisia tai palveluetuja ja heilld on omat viestintikanavat heitd varten. (Arantola 2003,

9.)

Kanta-asiakkuusohjelmat ovat siis yrityksien tarjoamia ohjelmia, joilla he tarjoavat rahallisia etuja, ku-
ten ilmaisia tuotteita tai palveluita tai alennuksia ja bonuksia, sekd pehmeita etuja, kuten korkeampaa
palvelutasoa, tapahtumia, lahjoja ja asiakastiedotteita (Arantola 2003, 101). Asiakkuusedut riippuvat
aina yrityksesta ja siitd, miké on kyseiselle alalle tyypillistd. Lentokentilld ensimmaéisen luokan matkus-
tajat saavat nopeampaa ja tasokkaampaa palvelua, puhelinkeskuksissa voi puhelu paista tietyilld asiak-
kailla jonon ohi ja péivittdistavarakaupoissa ovat yleisimpid rahaedut ja tarjoukset. Yleisin tapa seg-
mentoida asiakaskanta on ostovolyymin mukaan, mik4 vaikuttaa kanta-asiakkuuden mahdollisten taso-

jen ja palveluvalikoiman sisiltoon (Arantola 2003, 43).

Kanta-asiakas pitdé arvossa tuttua ja turvallista ja on kiitollinen henkilokohtaisesta palvelusta. Parhaim-
millaan kuluttaja saa kanta-asiakkuutensa avulla kiinnostavia ja hdnen arvostamiaan etuja, jotka ovat
yrityksen imagon mukaisia ja vaikeasti jaljiteltdvid. Jos kilpailevien tuotteiden ero on véhiinen, kanta-
asiakasetujen merkitys palvelujen markkinoinnissa korostuu. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 6.6.)
Tédmai ndkyy erityisesti paivittdistavarakaupassa, silld myytdvét tuotteet voivat olla jopa osittain samoja,

joten kanta-asiakaseduilla pyritdén vaikuttamaan kaupan valintaan.

Bergstrom ja Leppédnen (2018) jaottelevat kanta-asiakasedut rahallisiin etuihin ja suhdetoimintaetuihin;
suhdetoimintaedut ovat verrattavissa jo aiemmin mainittuihin Arantolan (2003) pehmeisiin etuihin. Hei-
dédn mukaansa suhdetoimintaedut sitovat asiakasta enemmaén kuin rahalliset edut. Alennukset sitovat
asiakasta vain lyhyen hetken ja kilpailijan paremmat rahalliset edut saavat asiakkaan vaihtamaan toimit-
tajaa herkésti. Parhain ratkaisu onkin kiyttii raha- ja suhdetoimintaetuja yhdessi luoden enemmén arvoa

asiakkaalle. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 6.6.)
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3.3 Pitkiaikaisten asiakassuhteiden vaikutus yritykseen

Yleisend mielipiteend usein kuulee, ettd “uuden asiakkaan hankkiminen on viisi kertaa kalliimpaa kuin
sdilyttdd vanha”. On vaikeaa 10ytda tarkkoja laskentamalleja, joilla voi vertailla uuden ja vanhan asiak-
kaan kuluja tdysin erillisind, mikéd hankaloittaa véitteen todellisuutta. Kuitenkin laskentamallien puut-
teesta huolimatta on pitkdaikaisten asiakassuhteiden eduista yrityksille paljon tietoa. On olemassa kuusi
perustekijad, jotka kertovat pitkdn asiakassuhteen hyddyn. Ensinndkin monilla aloilla asiakkuuden han-
kinta- ja kdynnistyskustannukset ovat niin korkeat, ettei ensimmadinen asiakkuuden vuosi tuota voittoa.
Toiseksi pitempiaikainen asiakkuus tarkoittaa jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi tuotto voi kasvaa asiakkaan
lisdtessddn palvelun maaria tai ostaessaan enemméin. Neljdnneksi vanhan asiakkaan palveleminen voi
olla edullisempaa yritykselle kuin uuden, koska asiakas on oppinut toimimaan asiakkaana eika néin ollen
kuormita palveluprosessia. Viidenneksi pitempiaikainen asiakas voi parhaimmillaan hankkia itse uusia
asiakkaita esimerkiksi kehumalla yritystd. Kuudenneksi korkeamman hinnan saaminen on mahdollisem-

paa pitempiaikaiselta asiakkaalta kuin uudelta. (Arantola 2003, 21-22.)

Kanta-asiakkuuksien hyoty yrityksille on siis todistettavissa ja selkedd, vaikkakin sen toteutuksesta ja
ohjelmistoista voi olla montaa mieltd. Haasteena onkin luoda alaan ja tuotteeseen sopiva kanta-asiakas-
ohjelma, joka on taloudellisesti jarkeva eli tuottaa enemmén hyotya kuin kustannuksia yritykselle. Toi-
sena haasteena on 10ytdd sopiva yhdistelmé hintaan ja asiakaspalveluun liittyvié etuja, joilla asiakkuus

saadaan vakaaksi ja pitkdkestoiseksi.
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4 S-RYHMA

Opinndytety0ssi tarkastellaan yhtend kanta-asiakkuutena S-ryhmén omistaja-asiakkuutta, minka vuoksi
tassd padluvussa tarkastellaan suomalaista vahittdiskaupan ja palvelualan yritysverkostoa eli S-ryhmaa.
S-ryhma eroaa K-ryhmaésta yritysmuotonsa vuoksi; S-ryhma on asiakkaidensa omistama osuuskauppa-
ryhma4, eli Bonus ei ole ainoastaan kanta-asiakasetu, vaan asiakasomistajaetu. Kuitenkin Bonuksen ja K-
Plussan kertymisessé ja eduissa on samankaltaisuuksia, minkd vuoksi ne ovat vertailtavissa. Molemmat

kanta-asiakasjirjestelméit kdydadn ldpi samassa pdédluvussa yritysesittelyiden jalkeen.

4.1 S-ryhmin historia

S-ryhmén historia on laaja ja monia vaiheita ndhnyt; osuustoiminta on jo yli 100 vuotta vanha ja edelleen
jatkaa samalla tielld palvellen omistaja-asiakkaita. 1800-luvulla monet yksityiset kauppiaat havittelivat
vain maksimaalista voittoa unohtaen laadun ja hygienian, minkd vastapainoksi syntyivét osuuskaupat.
Suomen ensimmaiinen kulutusosuuskunta syntyi Viipurissa vuonna 1882. Vuonna 1889 perustetun Hel-
singin Yleisen Ravintoyhdistyksen sdénnot tekivit perustan osuustoiminnalle: myymaéldt olivat avoimia
kaikille, kaikilla jasenilld oli yksi déni ja ylijadma jaettiin tasapuolisesti. Turun Osuuskauppa on ensim-
maéinen edelleen toimiva osuuskauppa, joka on perustettu jo vuonna 1901. Osuuskauppojen yleistyttya
Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta eli SOK perustettiin vuonna 1904 ohjaamaan ja auttamaan niiden
toimintaa. Erilaisista yhteiskunnallisista olosuhteista ja sota-ajasta huolimatta S-ryhma nousi merkitté-
viksi tekijaksi suomalaisessa yhteiskunnassa. 1980-luvulla SOK luopui omasta teollisuudesta, mika
nosti koko ryhmén kannattavaksi vain muutamassa vuodessa, ja ndin syntyi osuustoiminta, jollaisena se

vield tdnd pdivana tunnetaan. (S-ryhmaén ja kuluttajaosuustoiminnan historia.)

4.2 Rakenne ja hallinto

S-ryhma muodostuu 19 asiakkaiden omistamasta itsendisestd alueosuuskaupasta ja SOK-yhtymasti, eli
Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta, tytdryhtidineen. Liséksi S-ryhméédn kuuluu kuusi paikallis-
osuuskauppaa. Silld on Suomessa yli 1800 toimipaikkaa. Suomen sisdisen toiminnan lisdiksi SOK-yh-

tymd harjoittaa Pietarissa ja Virossa matkailu- ja paivittdistavarakauppaa. S-ryhmén toiminnan ideana
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on tuottaa asiakasomistajilleen kilpailukykyisié etuja ja palveluita. Tiivistetysti, asiakasomistajat omis-
tavat osuuskaupat, osuuskaupat muodostavat SOK-yhtymin ja SOK-yhtyma hallitsee muun muassa Vi-
ron ja Vendjan liiketoimintaa. Lisdksi silld on yhteistyOkumppaneita, jotka myontidvéit Bonusta. Tamé

kokonaisuus muodostaa verkoston, joka tuottaa edut ja palvelut asiakasomistajille. (S-ryhmaé lyhyesti.)

Asiakasomistajat voivat osallistua paatoksentekoon oman alueosuuskauppansa kautta. Alueosuuskau-
poissa on edustajisto, joka valitaan vaaleilla joka neljds vuosi ja jonka tehtdvdnd on tuoda esille asia-
kasomistajien toiveita ja kehittda palveluita niiden mukaisesti. Jokainen 15 vuotta tayttanyt asiakasomis-
taja voi dénestdd vaaleissa ja ehdolle voi asettua 18 vuotta tayttinyt asiakasomistaja. Edustajisto kayttaa
ylintd alueosuuskaupassa omistajille kuuluvaa paitosvaltaa ja heiddn tehtdvianédnsa on valita hallintoneu-
vosto, joka puolestaan valitsee osuuskaupalle hallituksen ja pdittdd toiminnan peruslinjoista. (Hallinto

ja johtaminen.)

SOK:n ylin péattdva elin on osuuskunnan kokous. Osuuskuntaa edustaa SOK:n hallitus, jonka tehtdvini
on SOK:n ja sen tytdryhtididen toimintasuunnitelmista pdattiminen ja strategisten pdétosten valmistelu
SOK:n hallintoneuvostolle, joka toimii jdsenten edun valvojana ja vahvistaa koko yhtymén strategiset

linjaukset. (Hallinto ja johtaminen.)

4.3 Ryhmin toimialat

S-ryhma tarjoaa palveluita laajasti ja monella eri alalla. Se tarjoaa marketkaupan, tavaratalo- ja erikois-
litkekaupan, rautakaupan, litkkennemyymaélé- ja polttonestekaupan ja matkailu- ja ravitsemiskaupan pal-
veluita. Liséksi se tarjoaa asiakasomistajille pankkipalveluita S-ryhmédn oman pankin eli S-Pankin
kautta. Palvelutarjonta on erittdin laaja ja kuuluu monen suomalaisen péivittdiseen eldméén. Esimerkiksi
Kokkolassa S-ryhmin palveluita tarjoavat Prisma, S-Market, Sale, Emotion, Kodin Terra, ABC, Sokos
Hotel Kaarle, Amarillo ja Rosso. Néin erilaisen ja laajan yritysverkoston pitd kasassa SOK. SOK vastaa
eri ketjujen kehittdmisestd ja strategisesta ohjauksesta ja toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja toi-

mii niiden tukenaan, esimerkiksi hankinta- ja asiantuntija-asioissa. (Kattava palvelutarjonta.)
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4.4 Talous ja keskeiset luvut

S-ryhmi on nostanut kannattavuuttaan jo usean vuoden ajan, minkd avulla se on pystynyt laskemaan
hintoja ja maksamaan etuja asiakasomistajilleen. Se on tehnyt pidemmaén ajan investointeja muun mu-
assa logistiikkaan ja energiatehokkuuteen, jotta kestdva kasvu tulisi jatkumaan. S-ryhmén vuoden 2020
veroton véhittdismyynti oli 11 625 miljoonaa euroa, ja myynti laski 0,7 prosenttia edellisvuodesta. Ko-
ronapandemiasta johtuen S-ryhmén liiketulos laski; vuonna 2020 liiketulos oli 196 miljoonaa euroa, kun
taas vuonna 2019 liiketulos oli 345 miljoonaa euroa. S-ryhmd maksaa huomattavan summan rahallisia
etuja asiakasomistajille, ja ndistd suurin osa on ostoista kertyvdd Bonusta. Vuoden 2020 rahallisia etuja
maksettiin 415 miljoonaa euroa. Vastuullisuuden suhteen energiankulutus heilld on viahentynyt 36 pro-
senttia vuoteen 2010 verrattaessa ja ruokahédvikin mééra on vihentynyt 16 prosenttia verrattuna vuoteen
2014. Vuonna 2020 S-ryhmalla oli 1849 toimipaikkaa ja yhteensd 38 585 tyontekijad, mika tekee siitd

Suomen suurimman yksityisen tyOnantajan. (S-ryhmin keskeiset luvut.)

4.5 Arvot ja strategia

Kaikki S-ryhmén arvot pohjautuvat yhteen perusarvoon: vastuulliseen osuustoiminnallisuuteen. Kysei-
nen arvo ohjaa sen toimintaansa olemaan asiakasta varten, uudistamaan jatkuvasti toimintaansa, kanta-
maan vastuuta ihmisistd sekd ymparistostd ja toimimaan tuloksellisesti. S-ryhmén visio on olla kauppa-
ryhma, joka tuottaa ylivoimaista hyotyé ja helppoutta omasta kaupasta. Asiakasomistajien arjen helpot-
taminen on heidin perustehtivinsa, joka pidetdén mielessd aina muutoksia tehdessd. S-ryhmén olennai-
simmat strategiset tavoitteet ovat kannattavuuden parantaminen ja asiakastyytyviisyyden kasvattami-
nen. Kansainvélinen ja kiristyvé kilpailu, digitalisaatio seké kuluttajien kasvavat vaatimukset haastavat

kehittymiin ja keksimdén uudenlaisia asiointitapoja. (Arvot, strategia ja visio.)
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5 K-RYHMA

Opinndytetyohon toiseksi kanta-asiakkuudeksi on valittu K-Plussa, joka on K-ryhmén kdyttdma kanta-
asiakkuusohjelma. K-ryhmé koostuu K-kauppiaista ja Keskosta. Kesko on yksi Suomen suurimmista
kaupan alan porssiyhtioistd, jonka toimintaan kuuluu noin 1800 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa,
Latviassa, Liettuassa, Virossa ja Puolassa. (Kesko 2021.) Kesko luo toiminnalle viitekehykset, minka

takia seuraavissa alaluvuissa kerrotaan esimerkiksi historia ja strategia Keskon kannalta.

5.1 Keskon historia

Kesko muodostui lokakuussa 1940, kun neljd kauppiaiden muodostamaa tukkukauppaa sulautuivat yh-
deksi. Kyseessd olivat Savo-Karjalan Tukkuliike, Keski-Suomen Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy
sekd Maakauppiaitten Oy. Osakaskauppiaiden yhteisty0 ja litketoiminta muodostivat K-kauppiasryh-
min ja ndin kauppaverkoston rakentaminen alkoi. Kesko on muuttunut ja kehittynyt yhteiskunnan mu-
kana; 1950-luvulla Keskolla oli paljon omaa teollisuutta, mutta omavaraistalouden viahentyessi ja tie-
donsiirron kehittyessd Kesko luopui omasta teollisuudestaan 1960-luvulla. Kesko jatkoi tasaista kasvu-
aan: ensimmadinen K-Citymarket perustettiin vuonna 1971 Lahteen ja 1980-luvulla lanseerattiin K-ryh-
mén oma merkkituote Pirkka. 1990-luvulla Kesko suunnitteli véhittdiskauppojen liiketyypit uusiksi ja
siirtyi ketjumaiseen toimintaan, mikd muutti Keskon organisaatiota merkittavésti. K-Plussa-kanta-asia-
kasjérjestelmi perustettiin 1990-luvulla, ja siitd tuli keskeinen osa Keskon toimintamallia ja markki-

nointia. (Historia 2016.)

5.2 Keskon rakenne ja liikevaihto vuonna 2020

Kesko toimii péivittdistavarakaupan, rakentamisen ja talotekniikan ja autokaupan alalla ja jakaantuu eri-
ndisiin kauppaketjuihin. Paivittdistavarakaupan ketjuja ovat K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market
ja Neste. Muita suurimpia kauppaketjuja Suomessa Keskolla ovat K-Rauta, Onninen, Intersport, Koo-

kenkd, K-Caara ja esimerkiksi nettikauppa K-Ruoka. (Kaupat 2021.)
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Keskon vihittdiskauppaketjuissa véhittdiskaupan hoitavat itsendiset K-kauppiasyrittdjit, joita vuoden
2020 lopulla oli yli 1100. K-kauppiastoiminnan osuus Keskon liikevaihdosta oli noin 49 %. Kesko har-
joittaa myos itse vahittdiskauppaa; esimerkiksi K-Citymarket-ketjuissa elintarvikkeista vastaa kaup-
piasyrittdjd ja kdyttotavarapuolen hoitaa Kesko. Keskon vihittdiskaupan osuus litkevaihdosta oli noin
18 %, joka oli huomattavasti kauppiastoimintaa pienempi. Kolmantena osuutena Keskon liiketoimin-
nassa on merkittdva ja kasvava yritysasiakaskauppa. Sen osuus Keskon liikevaihdosta oli noin 33 %.
Kesko on tunnettu kauppiaitten kanssa tyoskentelystd, kuitenkin se on vain Suomen sisilld toimiva malli.
Keskon kansainvélinen liiketoiminta koostuu omasta vdhittdiskaupastaan ja yritysasiakaskaupasta. Kan-
sainvilisen liiketoiminnan osuus Keskon litkevaihdosta oli 18,4 %. Kesko ja K-kauppiaat muodostavat

yhdessd K-ryhmaén, joka ty6llistdd noin 39 000 henkil6a. (Keskon vuosiraportti 2021, 5.)

5.3 Kansainvilinen Kesko ja toimintaohjeisto

Kesko on suomalainen kaupan alan porssiyhtid, mutta vaikuttaa useassa maassa. Suurin osa kaupoista
on Suomessa; vuonna 2019 noin 1800 kaupasta 1592 sijaitsi Suomessa. Saadakseen saumattoman asia-
kaskokemuksen ja pitddkseen yhtendisen linjan ketjun kaikissa kaupoissa Kesko on yhdistényt toimin-
taansa verkkokaupan ja digipalveluja. Keskolla on myds K Code of Conduct -toimintaohjeisto, joka
koskee kaikkia keskolaisia sekd heiddn yhteistyokumppaneitaan. Tdima myds auttaa kaikkia keskolaisia
toimimaan yhtenevésti ja sdilyttdméén yrityksen hengen. Toimintaohjeisto sisdltdd perustoimintaohjeita,
jotka koskevat yrityksen brindid ja vastuullisuutta, reilua kaupankiyntié ja ihmisoikeuksia. (K Code of

Conduct.)

5.4 Vastuullinen Kesko

Vastuullisuus on erittdin tarkedd Keskolla ja yksi heiddn perusarvoistaan. Jo pelkistddn Suomi on maa-
ilman huippua yritysvastuullisuudessa, ja Kesko ei ole poikkeus sddntoon. Kesko on valittu jo 16:tta
vuotta perdkkdin Global 100-listalle, johon World Economic Forumin vuosikokouksessa valitaan maa-
ilman 100 vastuullisinta yritystd. Vuonna 2020 Kesko on ainoa listalle padssyt yritys Food and Beverage
Retail -sarjassa, mika tekee Keskosta kuudetta kertaa vastuullisimman ruokakaupan. Yrityksid arvioi-
daan erilaisin kriteerein liittyen vastuullisuuteen ja hyvéén hallintoon. (Suomi maailman kérkimaita yri-

tysvastuullisuudessa, Kesko kuudetta kertaa vastuullisin ruokakauppa 2020.)
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Keskon vastuullisuusohjelma on mahdollistanut sen pddsyn Global 100-listalle. Vastuullisuusohjelma
sisdltdd kuusi eri aihetta, joissa on lyhyen seké pitkin ajan tavoitteita. Kyseiset kuusi aihetta ovat hyva
hallinto ja talous, asiakkaat, yhteiskunta, tydyhteiso, vastuullinen hankinta ja kestévét valikoimat ja ym-
paristd. Esimerkkeind ndistd vastuullisuuden projekteista ja lupauksista Kesko takaa, ettid sen tuotteensa
ovat turvallisia ja vastuullisesti valmistettuja. Heidén toimintansa pyrkii olemaan energiatehokasta ja
eettistd joka osa-alueella. Keskon tavoitteena on lisdtd aurinkovoiman tuotantoa omaan kayttoonsé ja
vihentdd paistoja ja jétettd, ja vuoden 2025 loppuun mennessd heidédn tavoitteenansa on saada kaikki
heiddn omien tuotemerkkiensd pakkaukset kierrdtettdviksi, uudelleen kiytettdviksi tai biohajoaviksi.

(Ympéristd 2021; Pakkauslinjaus 2021.)

5.5 Strategia ja arvot

Lyhyesti Kesko tiivistdd arvonsa "’ Asiakas ja laatu — kaikessa mitd teemme”, jotta jokaisella olisi mukava
kdyda kaupassa (Kesko 2021). Heilld asiakas on keskidssd, ja heiddn visionsa on olla asiakkaan valinta
ja kaupan laatujohtaja Euroopassa. Keskon missiona on luoda vastuullisesti hyvinvointia kaikille sidos-
ryhmille ja yhteiskunnalle. Kesko on kehittdnyt strategian, jossa on suunniteltu kasvustrategia koko yh-
tiolle seké strategiat joka toimialalle erikseen (pdivittdistavarakauppa, rakentamisen ja talotekniikan
kauppa, autokauppa). Painopisteind strategiassa ovat kannattava kasvu, liikketoiminnan fokusointi, laatu-
ja asiakasldhtoisyys, parhaat digitaaliset palvelut, kestéva kehitys sekd ilmastonmuutoksen hillitseminen

sekd yksi yhtendinen K. (Strategia, visio ja arvot 2020.)
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6 KANTA-ASIAKASOHJELMAT

Tamén paidluvun aiheena on kaksi suosittua ja tarkastelun kohteena olevaa kanta-asiakkuusohjelmaa:
Bonus ja K-Plussa. Bonus on S-ryhmin omistaja-asiakkuus ja K-Plussa on K-ryhmén kanta-asiakasoh-
jelma. Molemmat toimivat péivittdistavarakaupan alalla, minka vuoksi ne on valittu tdhédn opinndytetyo-
hon. Kyseisiin kanta-asiakkuusohjelmiin perustuu myos opinndytetyon tutkimuskysely, jolla selvitettiin

opiskelijoiden kulutuskdyttaytymista.

6.1 Bonus

Bonus on S-ryhmin asiakasomistajilleen myontdmai ostohyvitystd. Vuonna 2020 S-ryhmé maksoi bo-
nusta yli 329 miljoonaa euroa asiakasomistajilleen, joita saman vuoden lopussa oli ldhes 2,5 miljoonaa.
Kyseessé on siis keskiméérin 155 euron bonus vuodessa per asiakasomistaja. (Mikd on Bonus ja miten
sitd saa?; S-ryhmén keskeiset luvut.) Suurimman hyddyn S-ryhmén omistaja-asiakkuudesta saavat asi-
akkaat, jotka keskittivit eniten ostoksiaan ja asiointiaan ketjuun, ja tietoinen kuluttaja hankkiikin koko

perheelleen saman ketjun kanta-asiakaskortit.

6.1.1 Asiakasomistajaksi liittyminen

Saadakseen S-Etukortin tulee asiakkaan liittyd asiakasomistajaksi osuuskauppaan. Asiakasomistajaksi
voi liittyd tdyttamélld asiakasomistajasopimuksen ja maksamalla osuusmaksun useissa S-ryhmén toimi-
paikoissa tai kdtevésti netissd S-kanava-sivustolla. Osuusmaksun summa on 100 euroa, jonka voi mak-
saa kerralla tai osissa, alkuun kuitenkin vihintdén 20 euroa ja loput maksetaan kertyvistd bonuksista.
Kun asiakas luopuu asiakasomistajuudesta, osuusmaksu palautetaan takaisin asiakkaalle. Asiakasomis-
tajaksi voi liittyd netissé tdysi-ikdinen Suomessa asuva henkild, jolla on suomalainen henkil6tunnus ja
verkkopankkitunnukset ja toimipaikassa voi liittyd myos alle 18-vuotias edunvalvojan ldsné ollessa. Liit-
tyessddn osuuskaupan omistaja-asiakkaaksi asiakkaasta tulee myos asiakas S-Pankkiin, jonne avataan

tili, jolle ostohyvitys maksetaan. (Liity asiakasomistajaksi ja hanki S-etukortti.)



18

6.1.2 Edut

S-ryhmi mainostaa Bonusta, hintaetuja arkisiin hankintoihin ja tapahtumiin, S-Pankin palveluita, mo-
biilipalveluita ja maksutapaetua pdédsyina liittymiseen. Suurin syy liittyd on Bonus, eli ostoksista kertyva
rahallinen palautus, jota kerryttdd yli 2000 toimipaikkaa. S-etukortilla saa tarjouksia S-ryhmén paivit-
taistavara- sekd erikoisliikkeistd, unohtamatta tapahtumia, hotelleja ja ravintoloita. S-Pankki on asia-
kasomistajalle edullinen valinta, silld kayttotili, S-etukortti Visa ja verkkopankkitunnukset ovat kaytet-
tavissd ilman vuosi- tai kuukausimaksuja. Lisdksi maksaessaan S-etukortin maksuominaisuudella asia-
kasomistaja saa rahana maksettavaa 0,5 % maksutapaetua. Néiden liséksi etuina ovat S-ryhmin verkko-
palvelut, puhelimille S-mobiili ja verkkopalveluna S-kanava. (Liity asiakasomistajaksi ja hanki S-etu-

kortti.)

6.1.3 Bonuksen kertyminen

Bonus on osa osuustoiminnallista tapaa kiittdd asiakasomistajia S-ryhmén palveluiden kdytostd. Bonus
kertyy padkortin ja rinnakkaiskorttien ostojen mukaan, ja sen saa rahana tililleen. Bonusprosentti on 1—
5 %, riippuen talouden kulutuksesta. 900 euron ostoksilla kuukaudessa saa 5 prosentin bonukset, jolla
saa 45 euron ostohyvityksen takaisin tililleen. S-ryhmélld saa myos tankkauksesta bonusta, joka kertyy

ostovolyymin mukaan, kuten tavallinenkin bonus. (Mika on Bonus ja miten sité saa?.)

6.2 K-Plussa

K-Plussa on K-ryhmén Suomessa toimiva kanta-asiakasohjelma, joka on ollut kdytdssé jo vuodesta 1997
alkaen. Plussakortti on suosittu valinta; plussakortteja 16ytyy yli 3,6 miljoonalta suomalaiselta 2,3 mil-
joonassa taloudessa. K-Plussa on Suomen laajin kanta-asiakasohjelma, silld se tarjoaa asiakkaille etuja

lahes 3000 ostopaikasta. (Mikd on K-Plussa; Monipuoliset Plussa-edut 2021.)
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6.2.1 K-Plussaan liittyminen

K-Plussakortin tilaus on muuttunut vuoden 2021 alussa tdysin sdhkoiseksi. Aiemmin se on ollut mah-
dollista hakea paperihakemuksella kaupassa asioidessaan, mutta nykyisin kaupoista voi hakea ainoas-
taan uutta korttia vioittuneen tai kadonneen tilalle, ei uutta jasenyyttd. Plussakortti on ilmainen tois-
taiseksi: vuoden 2021 loppuun asti sen voi hankkia netisté veloituksetta, minké jilkeen se maksaa 8,40
euroa. Rinnakkaiskortti on myos mahdollista hakea kaikille 7 vuotta tiyttidneille perheenjisenille. Kor-
keakouluopiskelijoille on suunnattu oma asiakkuutensa, joten jos opiskelee korkeakoulussa, kannattaa
liittyd Opiskelijan K-Plussaan. Opiskelijan K-Plussa kerryttdéd 10-kertaisesti plussaa, mikéli ostot ylitté-

vit kuukaudessa 75 euroa. (Hanki ilmainen Plussa-kortti netistd; Opiskelijan K-Plussa.)

6.2.2 Edut ja niiden kertyminen

K-Plussakortilla kerrytetdén Plussapisteiti, joita saa yhden jokaista kdyttdméainsé euroa kohden. Néiden
pisteiden lisdksi voi ansaita palkintopisteitd ruokaostoksista. Kuukauden paitteeksi, pisteet muutetaan
Plussa-rahaksi niin, ettd jokaisesta 1000 pisteesti saa 5 euroa Plussa-rahaa. Plussa-rahan voi kayttda K-
ryhmén kaupoissa alennuksena ostoksista. Plussa-pisteiden ja -rahan kerddminen ja kdyttdminen on yksi
kanta-asiakaseduista. Asiakkaalla on myds mahdollisuus valita perinteisen kanta-asiakaskortin ja K-
Plussa Maksuaika -kortin vililld, joista jilkimmadisessd on etu-, maksu- ja luottokortti samassa ja jota

kayttdmalld saa kaksinkertaiset plussapisteet 31.12.2021 saakka. (Plussapisteet; Plussakortit.)

Muita etuja plussarahan liséksi ovat myds henkilokohtaiset OmaPlussa-edut, Plussatarjoukset myymé-
16issd, Pirkka-lehti, K-ruoka-sovellus ominaisuuksineen seki tarjoukset yhteistySkumppaneilta (kuten
Neste, Tallink Silja, Finnkino, Naantalin kylpyld). K-Plussa julkisesti jaottelee asiakkaitaan kolmeen
kategoriaan: tavallinen kanta-asiakas, Opiskelijan K-Plussa sekd K-ryhmén Paras Asiakas. Paras Asia-
kas on asiakas, jonka ostokset ovat ylittdneet 6000 euroa edeltivin 12 kuukauden aikana K-ryhmén
kaupoissa. Ndma asiakkaat saavat enemmaén lisdetuja K-ryhmin yhteistySkumppaneilta (esim. Finnair)
ja kaupoista (esim. enemmin OmaPlussa-etuja). (Edut ja tarjoukset; Plussaverkosto; K-ryhmén Paras

Asiakas.)
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7 TUTKIMUKSEN TAUSTA JA TOTEUTUS

Tama opinndytetyd on tehty tutkimuksellisena opinndytetyona, ja tdssd padluvussa kdydéaédn lépi tutki-
muksen eri vaiheet sekd tutkimuksen toteutus, seuraavassa pailuvussa tutkimuksen tulokset. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on ollut saada tietoa Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden péivittdistavarakau-
pan kuluttajakdyttdytymisestd ja siitd, millaisia kuluttajia opiskelijat ovat. Kohteeksi valittiin péivittiis-
tavarakauppa sen kanta-asiakasohjelmien ja tarpeellisuuden vuoksi. Opiskelijat ovat tyypillisesti talou-
dellisesti hankalassa tilanteessa, mika sai pohtimaan, keskittavétko he ostoksiaan tiettyyn ketjuun, mitka
asiat vaikuttavat heididn kanta-asiakkuutensa ja kaupan valintaan ja ovatko he péivittdneet K-Plussa-

jasenyytensd Opiskelijan K-Plussaan.

7.1 Tutkimuskyselyn sisilto

Tutkimuskyselyn kysymykset on laadittu yhdessd opinndytetyon ohjaajan kanssa. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisena eli maarillisena tutkimuksena, jonka avulla kartoitettiin timéanhetkisti tilannetta, jonka
tulokset voidaan havainnollistaa kuvioin ja taulukoin (Heikkild 2008, 16). Suurin osa kysymyksisti oli
monivalintakysymyksid. Kysely sisélsi 14 kysymysti, joista 12 kysymysti oli suljettuja kysymyksié ja
2 sekamuotoista kysymystd. Sekamuotoisessa kysymyksessd on annettu osa vastausvaihtoehdoista ja
osa on avoimia, kuten esimerkiksi vaihtoehto ”Muu, mikad?” (Heikkild 2008, 52). My0s ndistd 14 kysy-
myksestd kaikki olivat pakollisia, paitsi 2 sekamuotoisen kysymyksen "Muu?”’ kohtaan ei ollut pakko

kirjoittaa avointa vastausta.

7.2 Tutkimuskyselyn toteutus

Tutkimus toteutettiin Webropol-sivustoa hyddyntien. Kyselyn nettilinkki jaettiin sdhkdpostitse eri alo-
jen koulutusalapaillikoille ja yliopettajalle, jotka jakoivat linkin eteenpdin ryhmilleen. Kysely oli avoin
kaikille Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, kampuksesta ja alasta huolimatta. Nettilinkki lai-
tettiin jakoon 4.5.2021 ja se oli avoimena 18.5.2021 saakka, eli kahden viikon ajan. Centrian opiskeli-
joiden miérastd ei ollut varmuutta eikd kyselyn nettilinkkii jaettu koko ammattikorkeakoululle, minka

vuoksi vastausprosenttia ei ole laskettu.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn (LIITE 1) vastasi kokonaisuudessaan 127 opiskelijaa. Vastaamisen aloitti 135 eli 8 opiskelijaa
jatti vastaamisen kesken. Vastaaminen oli anonyymia, kuitenkin osa kysymyksisté sisdltdd henkil6tie-
toja, kuten ika, sukupuoli ja talouden tai perheen koko. Kysymykset ja vastaukset on lueteltu alle samaan
jarjestykseen kuin Webropol-kyselyssi ja sekamuotoisten kysymysten avoimet vastaukset on myos li-
sdtty monivalintakysymyksen esittelyn yhteyteen, silld avoimia vastauksia tuli vain kolme kappaletta

yhteensd.

Neljidn ensimméiisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittidd, kuinka monimuotoinen joukko kyselyyn
vastasi. Kyseiset kysymykset koskevat vastaajan ikdi, sukupuolta, ruokakunnan kokoa ja sithen kuulu-
via lapsia. Opinndytetyon teoriaosuudessa on jo todettu, ettd ndma ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat ku-

luttajan kuluttajakéyttaytymiseen.

Kyselyn ensimméinen kysymys koski vastaajan ikdd (KUVIO 4). Suurin osa 127 vastaajasta oli 23-27-
vuotiaita (28 %). 28-35-vuotiaiden joukko (24 %) ja 18-22-vuotiaiden joukko (23 %) olivat melko ta-
savikisid. Kyselyn jokaiseen vaihtoehtoon saatiin vastauksia ja mukavasti ikdjakaumaa, jopa 25 % vas-

taajista oli 35-50+ -ikédluokkaa.

18-22 [, 23
2327 [ 3%
28-35  [H— 4%
35-40 NG
40-s0 I 2
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KUVIO 4. Vastaajien ikdjakauma
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Toinen kysymys koski vastaajan sukupuolta. Vastaajista 91 % oli naisia, 8 % miehid ja 1 % muunsu-
kupuolisia. Suurin osa vastaajista oli siis naisia. Taulukossa 1 nidkyy tarkat prosenttiluvut seka lisdksi

my0s vastaajien lukuméaérét.

TAULUKKO 1.Sukupuoli

Sukupuoli n (%)

Nainen 116 91,3 %
Mies 10 79%
Muu 1 0,8 %

Kyselyn kolmas kysymys koski ruokakunnan kokoa (KUVIO 5). Suurin osa vastaajista asuu kahden
hengen talouksissa (37 %), seuraavaksi yleisin ruokakunnan koko oli 3—4 henkei (29 %), yhden hengen

talouksia oli kolmanneksi eniten (26 %) ja viiden/yli viiden hengen talouksia oli vahiten (8 %).

Kuinka monta henkilod kuuluu ruokakuntaasi?

—_

26%
g
s I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
KUVIO 5. Ruokakunnan koko
Kyselyn neljdnnessd kysymyksessd (KUVIO 6) kartoitettiin vastaajien perhetilannetta. Tarkoituksena

oli selvittdd dataa sithen, vaikuttaako perheellisyys ostoksien keskittimiseen. Kysymys on tarkennettu

alaikdisiin lapsiin olettaen, ettd kotona asuvilla tdysi-ikdisilld perheenjésenilld on enemmaén itsendistd
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kulutusta, mikd véhentéd perheen yhteistd kulutusta. Kyselyyn vastanneista 65 prosentilla ei kuulunut

alaikdisid lapsia ruokakuntaansa ja 35 prosentilla kuului.

Kuuluuko ruokakuntaasi alaikéisid lapsia?
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KUVIO 6. Ruokakunta ja lapset
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Viidennen kysymyksen (KUVIO 7) aiheena olivat kaupan valinnan kriteerit. Opiskelijat saivat valita
maksimissaan neljd kriteerid, jotka vaikuttavat kaupan valintaan. Kysymykseen oli pakollista valita va-
hintién yksi vaihtoehto. Laaja valikoima nousi selkedksi ykkdseksi; 80 prosenttia opiskelijoista valitsi

sen yhdeksi kriteerikseen. Seuraavat kolme tirkeinté kriteerid opiskelijoille olivat edulliset hinnat (67

%), sijainti (49 %) ja omistaja-/kanta-asiakkuus (41 %).
y J i

Mitka asiat ovat sinulle tirkeitd kaupan valinnassa?

Laaja valikoima [N 30%
I 67%

Edulliset hinnat

Sijainti
Omistaja-/kanta-asiakkuus
Hyvit tarjoukset

Myymélén siisteys ja viihtyisyys
Myymaldn tuttuus

Ystavillinen ja palvelualtis henkilokunta
Aukioloajat

Yhden pysdhdyksen taktiikka
Korkealaatuiset tuotteet
Tuotteiden eettisyys

Mahdollisuus tilata verkkokaupan kautta

KUVIO 7. Kaupan valinnan kriteerit
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Seuraavat kysymykset koskivat keskittimistd. Kuudennessa kysymyksessd (KUVIO 8) kartoitettiin,
keskittavitko opiskelijat tiettyyn ketjuun ostoksiaan omistaja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi. Vastaajista

69 prosenttia vastasi keskittdvansa ostoksensa ja 31 prosenttia vastaajista ei keskita.

Keskitatko ostoksia tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-
asiakasetujen vuoksi?

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

KUVIO 8. Ruokaostoksien keskittdiminen

Seitsemads kysymys (KUVIO 9) oli vastattavana niille opiskelijoille, jotka vastasivat keskittdvéinsi os-
toksiaan. Vaihtoehtoina olivat vain S-ryhma, K-ryhma ja muu, silld opinnéytetydssd on painopiste juuri
S- ja K-ryhmissa. Kyselyyn vastanneista opiskelijoista 70 prosenttia keskittdd ostoksensa S-ryhmaién,

25 prosenttia keskittdd K-ryhmién ja vain 5 prosenttia keskittdd muualle. Vastauksissa on suuria eroja

ja S-ryhmad on selkedsti opiskelijoilla ykkosvalintana.

Mihin?
Muu - 5%

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

KUVIO 9. Keskittdmisen kauppaketjut
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S-ryhmin Bonuksessa on suurena osana Tankkausbonus, jonka vuoksi auton tankkaamisen keskittdmi-
nen on kahdeksannen kysymyksen (KUVIO 10) aiheena. Tdlld kysymykselld haluttiin selvittdd, kuinka
yleistd on tankkaamisen keskittdminen opiskelijoilla. Vastanneista 42 prosenttia keskittdd tankkaamista
tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi, 43 prosenttia vastanneista ei keskita ja 15 pro-

senttia vastanneista ei omista autoa.

Keskititko auton tankkaamista tiettyyn ketjuun omistaja- tai
kanta-asiakasetujen vuoksi?

cne N -
En omista o N 1>
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KUVIO 10. Tankkaamisen keskittdminen

Yhdeksis kysymys (KUVIO 11) oli avoimena ja tarkoitettuna niille, jotka vastasivat keskittdvansa tank-
kaamista. Vastausvaihtoehtoina oli ABC Bonuksen vuoksi, Neste K-Plussan vuoksi ja muu. Vastan-
neista 76 prosenttia vastasi keskittdvinsd ABC:lle, 9 prosenttia vastasi keskittdvinsd Nesteelle ja 15

prosenttia vastasi keskittdvinsd muualle.

Mihin?
anc I
Neste - 9%
Muu _ 15%
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KUVIO 11. Tankkaamisen keskittdmisen ketjut
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Kymmenennen kysymyksen (KUVIO 12) tarkoituksena oli selvittdd, mitkd kanta-asiakkuudet ovat kay-
tossa opiskelijoilla viikoittain. Ndin saatiin enemmain tietoa siitd, mitd kanta-asiakkuuksia opiskelijat
kayttavit todellisuudessa. Vastaajista 74 prosenttia vastasi kiyttdvéansa S-etukorttia tai -rinnakkaiskorttia
viikoittain. K-Plussa-korttia tai -rinnakkaiskorttia taasen vastasi kdyttdvanséd 56 prosenttia viikoittain. 10
prosenttia vastaajista ei kdytd kumpaakaan etuasiakkuutta viikoittain. Edelleen S-ryhma on selkeésti yk-
kosend, vaikka vain 25 prosenttia vastasi keskittivansd K-ryhmain, yli puolet vastaajista silti hoylda

viikoittain kanta-asiakaskorttiaan K-ryhmén liikkeissa.

Mité seuraavista kanta-asiakkuuksista kaytét viikoittain?

S-etukortti tai -rinnakkaiskorti | 7+%
K-Plussa-kortti tai -rinnakkaiskortti | 5

Ei mitddn mainituista - 10%
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KUVIO 12. Kanta-asiakkuuksien kdytto viikoittain

Yhdennentoista kysymyksen (KUVIO 13) tarkoituksena oli selvittdd, onko kanta-asiakkuuden liittymis-
maksu liittymisen esteend opiskelijoille. Opiskelijat ovat tyypillisesti taloudellisesti hankalassa tilan-
teessa, minkd vuoksi tdma kysymys oli osana tutkimusta. Kuitenkin pdinvastaisesti enemmistolle liitty-
mismaksu ei ollut ongelma. Vastaajista 64 prosenttia olisi valmis maksamaan liittymismaksun ja 36

prosenttia vastaajista ei.

Olisitko valmis maksamaan liittymismaksun
paivittdistavarakaupan omistaja- tai kanta-asiakkuudesta?

Kyl | 4%
En I 36%

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

KUVIO 13. Paivittdistavarakaupan omistaja-/kanta-asiakkuuden liittymismaksu
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K-Plussa tarjoaa korkeakouluopiskelijoille Opiskelijan K-Plussa-jdsenyyden, jossa plussapisteiti kertyy
huomattavasti enemmén kuin tavallisessa asiakkuudessa. Kahdestoista kysymys (KUVIO 14) kartoitti,
kuinka moni opiskelija on pédivittdnyt plussajasenyytensd Opiskelijan K-Plussaan. Vastaajista 26 pro-
senttia on paivittdnyt K-Plussa-jdsenyytensd Opiskelijan K-Plussaan. Enemmist6 (57 %) ei ole paivitta-
nyt jdsenyyttdén ja 17 prosentilla vastaajista ei ole mahdollisuutta sitd tehdd rinnakkaiskortin tai jése-

nyyden puuttumisen vuoksi.

Oletko péivittdnyt K-Plussa-jdsenyytesi
opiskelijastatukseen?

En

En omista K-Plussakorttia/
Minulla on vain rinnakkaiskortti .

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

KUVIO 14. K-Plussan opiskelijajisenyys

Kyselyn kahdessa viimeisessd kohdassa opiskelijan tuli valita vaihtoehdot, jotka koki/kokisi tdrkeim-
miksi seuraavissa kanta-asiakasjasenyyksissd. Nama kaksi kysymystd olivat tutkimuksen sekamuotoiset
kysymykset, eli ensin 10ytyi valmiita vaihtoehtoja ja lopuksi vaihtoehtona "Muu?”, johon sai vastata
avoimesti. Molemmissa, sekd omistaja-asiakkuuden ettd K-Plussan kohdalla, tdytyi valita vihintadn yksi

vastausvaihtoehto ja maksimirajaa ei ollut.

S-ryhméan omistaja-asiakkuudessa (KUVIO 15) selkeisti tirkeimpind oli Bonuksen saaminen rahana ta-
kaisin (83 prosentille vastaajista), seuraavana itse Bonus (77 %), laaja valikoima Bonusta kerryttavid
yrityksid (70 %) ja Tankkausbonus (54 %). Muu-vastausvaihtoehdon valitsi 3 henkildd, joista vain 2
vastasi avoimeen kysymykseen "Mikad?”. Avoimet vastaukset olivat ” Lahitapiolan vakuutuksista ja Eli-

san liittymistd bonuksia” ja ” S-ryhmén henkilokunta-alennus”.
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S-ryhmén omistaja-asiakkuus

Bonus mahdollista saada rahana takaisin ||| | | I ::
s-onus [ 772
Laaja valikoima S-Bonusta kerryttivii yrityksia || T
S-Bonusta tankkaamisesta || | | | ;-

Asiakasomistajapiivit || NG ;5

S-mobiili [ T 3
S-Pankki palveluineen || N 13%

Yhteishyvi [ 8%
Muu? | 2%
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KUVIO 15. S-ryhmén omistaja-asiakkuuden tirkeimmit ominaisuudet

Viimeisend kohtana tutkimuskyselyssd oli K-Plussan tirkeimpid ominaisuuksien kartoittaminen (KU-
VIO 16). Selkeisti tarkein ominaisuus oli Plussa-tarjoukset, jonka valitsi 84 prosenttia vastaajista. Seu-
raavat kaksi tirkeintd ja joukosta erottuvaa oli Plussa-raha (52 %) ja ilmainen kanta-asiakkuus (46 %).
Muu-vaihtoehdon valitsi yksi henkild, joka myds vastasi avoimeen "Mikd?” -kysymykseen ” Bonuksen

voisi saada rahana omaan kayttoon™.
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K-Plussa

Plussa-tarjoukset |, ¢/
Plussa-raha | ;'
Iimainen kanta-asiakkuus ||| | | T <<
Laaja valikoima eri kauppoja,

 issa asio]  Keriti e N
joissa asioidessa voi kerétéd plussapisteita

Opiskelijan K-Plussa _ 31%
K-Plussaa Neste-asemilla tankkaamisesta ||| | | | [ 17+

K-Ruoka-sovellus _ 17%
Pirkka-lehti [ 1%

Muu? | 1%
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KUVIO 16. K-Plussan tarkeimmét ominaisuudet

S-ryhmin omistaja-asiakkuuden ja K-Plussan erojen myd6téd vaihtoehdotkin olivat melko erilaisia. Kui-
tenkin rahalliset edut (bonuksen saaminen rahana takaisin ja Plussa-tarjoukset) ovat suosituimpia omi-
naisuuksia. Vihiten suosittu vaihtoehto molemmissa oli sama eli kanta-asiakkuuden jidsenlehti, Yhteis-

hyva seké Pirkka.
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9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tutkimuskyselyn tarkoituksena oli tutkia Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
paivittdistavarakaupan kuluttajakdyttdytymistd. Tutkimuksen tirkeimpind aiheina oli tutkia, keskitti-
vitko opiskelijat ostoksiaan tiettyyn ketjuun omistaja-/kanta-asiakkuuden vuoksi ja mitd ominaisuuksia
he pitivit tirkeind kanta-asiakkuudessa sekd kaupan valinnassa. Tarkoituksena oli myos kartoittaa, onko
opiskelijoissa Opiskelijan K-Plussa-jdsenyys kéytossd. Kohderyhmin valintaan vaikutti oma kokemus
paivittiistavarakaupan alalta ja kiinnostus kanta-asiakkuuksia kohtaan. Kyselyyn vastasi 127 opiskelijaa
ja vastauksien midrddn olin oikein tyytyvéinen, koska opiskelijoille ei ollut mitdén houkutinta vastaa-

miseen sekd hoidin tutkimuksen itsendisesti ilman yhteistyokumppania.

Kyselyyn vastanneista 10ytyi eri-ikdisid, jokaista sukupuolta edustavia ja erilaisissa perhetilanteissa ole-
via opiskelijoita, mutta enemmistd vastaajista oli 23—27-vuotiaita naisia, jotka asuivat kahden hengen
taloudessa ilman lapsia. Kyselysti selvisi neljd opiskelijoille selkeésti tdrkeintd kriteerid kaupan valin-
nan suhteen: laaja valikoima, edulliset hinnat, sijainti ja omistaja-/kanta-asiakkuus. Niin saatiin vastaus
tutkimuskysymykseen: opiskelijoille kanta-asiakkuus oli neljdnneksi térkein kriteeri kaupan valinnan
suhteen, sekd 69 prosenttia vastaajista vastasi keskittdvinsé ostoksia tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-
asiakasetujen vuoksi. S-ryhma oli eittimaéttd opiskelijoiden suosikki keskittimisen kohteena. Heistd,
jotka vastasivat keskittdvansd, 70 prosenttia keskitti ostoksiaan S-ryhmaéin ja 76 prosenttia keskitti tank-

kaamisen ABC:lle.

Bonus ja K-Plussa eroavat toisistaan muun muassa palkitsemisjérjestelmélladan, minkd vuoksi vastanneet
arvostivat eri asioita kummassakin asiakkuudessa. Opiskelijat kokivat S-ryhmédn omistaja-asiakkuu-
dessa tarkeimpind asioina Bonuksen saamisen rahana takaisin, itse Bonuksen ja laajan valikoiman Bo-
nusta kerryttiavid yrityksid. K-Plussassa tarkeimmiksi asioiksi koettiin Plussa-tarjoukset, Plussa-rahan ja

veloituksettoman jésenyyden.

Kyselyyn vastanneista opiskelijoista 69 prosenttia vastasi keskittdvéinsé paivittdistavarakaupan ostoksi-
aan kanta-asiakasetujen vuoksi. Luku oli itsessdédn jo mielenkiintoisen korkea, mutta paitin viela lisidksi
tarkastella ién perusteella, kuinka tdmé jakautuu. Alla olevassa kuviossa (KUVIO 24) nikyy, kuinka
keskittdminen jakautuu idn mukaan. 28—-35-vuotiaiden kohdalla on pienesti poikkeavuutta, mutta paa-

osin Centrian opiskelijoiden keskittdmisen méédra kasvaa, mitd enemmaén 1kdd on. Yli 50-vuotiaiden
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kanta keskittdmiseen tuli yllitykseni ja opinndytetyon tutkimuksen avulla ei saa avattua syitd tarkem-
min. Yhtené syynd voi olla jo aiemmin mainittu lapsien vaikutus kulutukseen, silld yli 50-vuotiailla oli
vihiten alaikéisid lapsia omassa ruokakunnassaan. Kuitenkin otanta oli liian pieni, jotta voitaisiin tehdi

mitddn varmoja johtopaatoksia.

Keskitatko ostoksia tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-

asiakasetujen vuoksi?
120%
100,0 %
100% -
80,0 %
80% 722%
66,7 % 66,7 %
60% 552 %
44,8 %
0 33,3 % 33,3 %
40% ° 278% "
20,0 %
20%
l 0,0 %
0%
Kylld En

B [8-22-vuotias M 23-27-vuotias M 28-35-vuotias M 35-40-vuotias W 40-50-vuotias B 50+ -vuotias

KUVIO 24. Ostoksien keskittdmisen ikdjakauma.

Mielenkiintoista oli huomata, ettd keskittavisti opiskelijoista vain joka neljés keskitti ostoksensa K-ryh-
madn. Lisdksi K-ryhmiin keskittavistd opiskelijoista jopa 59 prosenttia ei ollut paivittinyt K-Plussa-

jasenyyttddn Opiskelijan K-Plussaan, jonka avulla voi saada 10-kertaisesti Plussaa ostoksistaan.

Toinen mielenkiintoinen havainto oli huomata, kuinka merkittavéasti keskittdmisen mééri nousi, jos sa-
massa taloudessa oli alaikdisié lapsia (KUVIO 21). Lapsettomissa ruokakunnissa keskittiminen jakautui
lahes tasan, kun taas lapsellisissa ruokakunnissa ero oli huomattava. Teoriaosuudessa on jo todettu, ettd
perheen koko vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen, ja vaikka yleispdtevasti tdtd ei voi vahvistaa, on kui-
tenkin selkeéd, ettd Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keskittiminen tiettyyn ketjuun omis-
taja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi on huomattavasti todennékodisempéd, jos ruokakuntaan kuuluu myos

lapsia.
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Keskitiatko ostoksia tiettyyn ketjuun omistaja- tai
kanta-asiakasetujen vuoksi?

100% 86,4 %
80%
60,2 %
60%
39,8 %
40%
0% ]
Lapseton ruokakunta Lapsellinen ruokakunta
mKylli mEn

KUVIO 21. Perheellisyyden vaikutus keskittdmiseen

Opinndytetyon teoriaosuus pohjautuu asiantuntijoiden kirjoittamiin, alkuperdisiin ja luotettaviin ldhtei-
siin. Lihteitd on laajasti ja ne tukevat toisiaan, mika tukee 1dhteiden luotettavuutta. Opinndytetyotd teh-
dessd on kéytetty seké kirja- ettd verkkoldhteitd. Teoriaosuuden kirjaldhteissd on hieman vanhempaa
kirjallisuutta, vuosilta 2001 ja 2003, mutta enemmaén tuoreempaa kirjallisuutta vuosilta 2014-2020. Van-
hemmista kirjoista huomasi asiakkuudenhallinnan kdytdnnon muuttuneen teknologian vuoksi ajan saa-

tossa, mutta teoria ja perusperiaate oli kuitenkin yhtenevéd 15 vuotta uudemman kirjan kanssa.

Tutkimuskyselyn luotettavuuteen panostettiin eri tavoin. Kyselyn verkkolinkki jaettiin koulutusalapial-
likdille, jotka jakoivat sen eteenpdin ryhmilleen. Ndin ollen mahdollisuus vastata kyselyyn on ollut vain
Centrian opiskelijoilla, kuitenkin mahdollisuus vdéristyméédn on aina olemassa, mutta tissd tapauksessa
todennékoisyys on melko pieni. Kysely on toteutettu rehellisesti ja tietosuojaa kunnioittaen. Kyselyn
alussa on ollut informaatiota, miksi kysely toteutetaan, ja kysely suoritettiin anonyymisti. Tutkimusky-
selyn kysymyksien objektiivisuuteen kiinnitettiin erityistd huomiota, ja pyrittiin siihen, ettd kysymykset

olivat neutraaleja ja eivitkd johdatelleet vastaajaa.

Olen tyytyvéinen opinndytetyohoni ja tutkimuksen tuloksiin. Kyselyn sisdllon keksiminen ja rajaaminen
oli haastavaa, mutta opinnédytetyon ohjaajan avulla sain kysymyksié objektiivisemmiksi ja ndin kyselya
paremmaksi. Vastauksia saatiin hyvd méérd, mutta suuremmalla vastaajaméarilld olisi toki saanut kat-
tavampia tuloksia. Opin paljon kuluttajakdyttdytymisestd ja asiakkuudenhallinnasta opinnéytetyoti teh-
dessini, silld luin laajasti kirjallisuutta suomeksi ja englanniksi. Opinnédytetyon aihe oli mielenkiintoi-

nen, joten alun hakemisen jélkeen kirjoittaminen eteni sujuvasti.
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https://www.kesko.fi/yritys/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma2/ymparisto/
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¢ Centria

APARMAT TIKDRKEA K QUILLY

Opinnaytetyotutkimus

D Pakolliset kentat merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee t8yttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tama kysely tehddan opinnaytetyota varten. Tyon aiheena on "Kanta-
asiakkuuden merkitys paivittaistavarakaupan kuluttajakayttaytymisessa”.
Kysely on suunnattu ainoastaan Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoille,
ja tarkoituksena on saada tietoa eri elaméanvaiheissa olevien opiskelijoiden
kuluttajakayttaytymisesta.

() 18-22-vuotias
() 23-27-vuotias

) 28-35-vuotias
() 35-40-vuotias
) 40-50-vuotias

() 50+ -vuotias

2. Sukupuoli *

() nainen
() mies
() muu

_—

3. Kuinka monta henkil6d kuuluu ruokakuntaasi? *
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4. Kuuluuko ruokakuntaasi alaikaisia lapsia? *

() Kyna

Pt

‘) Ei

L

5. Mitka asiat ovat sinulle térkeitd kaupan valinnassa? Valitse maksimissaan
nelja (4) itsellesi téarkeinta vaihtoehtoa. *

| | Edulliset hinnat

|| Laaja valikoima

Tuotteiden eettisyys

Sijainti

Hyvat tarjoukset
Omistaja-/kanta-asiakkuus

"Yhden pysahdyksen taktiikka™ (samassa paikassa myos esim. bensa-asema, apteekki,
Posti)

L1 O [

[]

Aukioloajat

Myymalan tuttuus

Korkealaatuiset tuotteet

Mahdollisuus tilata verkkokaupan kautta

L] [

Ystavallinen ja palvelualtis henkildkunta

Myymalan siisteys ja viihtyisyys

6. Keskitatko ostoksia tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-asiakasetujen



vuoksi? *
() Kyna
i

{ |
L

En

7. Mihin? *
() S-ryhma
() Kryhma

() Muu

8. Keskitatkod auton tankkaamista tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-
asiakasetujen vuoksi? *

() Kyna

I:_ -\'l En

() Enomista autoa

9. Mihin? *
() aBC
() Neste

() Muu

10. Mita seuraavista kanta-asiakkuuksista kéytat viikoittain? *
| | S-etukortti tai -rinnakkaiskortti
D K-Plussa-kortti tai -rinnakkaiskortti

|| Ei mitadn mainituista
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11. Olisitko valmis maksamaan liittymismaksun paivittdistavarakaupan
omistaja- tai kanta-asiakkuudesta? *

() Kyna

O En

.,

12. Oletko paéivittanyt K-Plussa-jasenyytesi opiskelijastatukseen? *
() Kyna

() En

If:j En omista K-Flussakorttia/Minulla on vain rinnakkaiskoriti

Vielad viimeiseksi, valitse kohdat, jotka koet/kokisit tarkeimmiksi jokaisessa
kanta-asiakasjasenyydessa.

13. S-ryhmé&n omistaja-asiakkuus *
S-Bonus
Bonus mahdollista saada rahana takaisin

S-Bonusta tankkaamisesta

1 O OO

Laaja valikoima S-Bonusta kerryttavia yrityksia (esim. Amarillo, Kodin Terra, Emotion)

S-Pankki palveluineen

Asiakasomistajapaivat

] O

Yhteishyva

S-mobiili

Muu?

14. Mika?
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15. K-Plussa *

]

Opiskelijan Plussa
Plussa-raha

Plussa-tarjoukset

K-Ruoka-sovellus

limainen kanta-asiakkuus

Pirkka-lehti

K-Plussaa Neste-asemilla tankkaamisesta

Laaja valikoima eri kauppoja, joissa asiocidessa voi kerata plussapisteita

Muu?

oo ogn

16. Mika?
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