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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittada, millainen merkitys paivittaistavarakaupan us-
kollisuusohjelmilla on kuluttajille. Tyossa tarkastellaan sita, miten uskollisuusohjelmat vaikutta-
vat asiakasukollisuuteen ja kuluttajien ostokayttaytymiseen paivittdistavarakaupassa. Tydssa
kanta-asiakkuutta kasitellddn kolmen markkinaosuudeltaan suurimman paivittaistavaraketjun
nakokulmasta, joita ovat S-ryhma, K-ryhma ja Lidl.

Tydn teoriaosuus koostuu kolmesta aihealueesta. Ensimmaisena kasitellaan asiakasuskolli-
suutta ja siihen liittyvia tekijoita. Toisessa luvussa tarkastellaan Suomen paivittaistavaramarkki-
noita ja esitellaan tydon kannalta merkittavimmat paivittaistavaraketjut. Kolmas luku kasittelee
kanta-asiakkuutta, jossa kaydaan lapi uskollisuusohjelmien tavoitteita seka sita, miten yritykset
voivat toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointiaan. Lopuksi tarkastellaan S-bonus, K-Plussa ja Lidl
Plus kanta-asiakasohjelmien ominaisuuksia.

Tydn empiirinen tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Tutki-
mus toteutettiin teemahaastatteluiden avulla viidelle henkilélle. Tutkimustulokset on keratty
haastattelukysymysten vastausten avulla. Haastateltavilta selvitettiin heidan ostokayttaytymis-
taan paivittaistavarakaupassa, heidan kasityksiaan asiakasuskollisuudesta seka sita, millaista
hy6tya he kokivat saavansa kanta-asiakkuuksistaan.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kuluttajat olivat yleisesti tyytyvaisia paivittaistavarakaupan
kanta-asiakasohjelmiin. Tutkimustuloksissa kuluttajat arvostivat eri kanta-asiakasohjelmien koh
dalla erilaisia etuja. Kanta-asiakkuus koettiin hyddylliseksi lisdksi kaupassa asioimiseen, mutta
se yksiltaan riitd asiakasuskollisuuden syntymiseen. Uskollisuuden muodostumiseen vaikuttaa
tyytyvaisyys valikoimaan, tottumukset ja tavat seka tieto 160ytda kaupasta itselle sopivat tuotteet.
Kanta-asiakkuus harvemmin vaikuttaa kuluttajan kaupan valintaan, ennemmin kauppa valitaan
laajan tuotevalikoiman, sijainnin ja helpon asioimisen vuoksi. My6s kaupan hintataso on yksi
kaupan valintaan vaikuttavista tekijoista, etenkin kuluvan vuoden huomattavan ruoan hinnan
nousun vuoksi. Viikonloppuostoksien ja arkisten ostosten tekemisessa nahtiin olevan myds
eroja.

Opinnaytety6 on toteutettu syyskuu-marraskuu 2022 valisena aikana. Tyon tekemiseen kului ko-
konaisuudessaan aikaa kaksi kuukautta.
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1 Johdanto

Suomessa paivittaistavaramarkkinat ovat ketjuuntuneita ja kilpailu uskollisista kanta-asiakkaista on
kovaa. Ketju, joka pystyy vastaamaan oikein kuluttajien tarpeisiin ja haluihin, pystyy kasvattamaan
omaa kilpailuetuaan. Kaupat pyrkivat luomaan seka yllapitamaan pitkaaikaisia ja kannattavia asia-
kassuhteita. Asiakas tulisi saada ostamaan toistuvasti uudestaan, eli kaupan on luotava uskollisia

asiakkaita. Markkinaosuuden kasvattamiseksi paivittaistavaraketjut ovat luoneet kanta-asiakasoh-
jelmia, joilla pyritddn saamaan asiakas keskittamaan ostonsa ketjuun palkitsemalla asiakasta. Pai-
vittaistavaraketjujen kanta-asiakasohjelmat ovat merkittavassa roolissa asiakasuskollisuuden ra-

kentamisessa.

Kuluttajilla on paljon vaikutusvaltaa ja vapaus valita mista, miten ja milloin he hankkivat tarvitse-
mansa tuotteet. Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2015) tekeman tutkimuksen mukaan asiakas valitsee
ostopaikan todennakdisimmin sijainnin, aukioloaikojen ja taloudelle sopivan tuotevalikoiman perus-
teella. Myés myymalan tuttuus on tarkea tekija kuluttajille. Paivittdistavarakaupan kanta-asiakasoh-
jelmat eivat olleet tutkimuksen mukaan merkittavassa roolissa kaupan valintatekijana. Tassa opin-
naytetydssa haluttiin selvittdd kanta-asiakasohjelmien merkitystad ostokayttaytymiseen vaikuttavana
tekijana, lisaksi sitéd millaiseksi kuluttajat kokevat kanta-asiakasetujen hyodyt ja lisdavatké nama

asiakasuskollisuutta.

Ruoan hinnan nousu on kaikkia puhututtava aihe talla hetkelld. Kuluttajat kayttavat enemman ai-
kaa siihen, miten sdastda rahaa ruokaostoissaan. Kuluttajat vertailevat hintoja ja tarjouksia eri
myymaldiden ja ketjujen valilla. S-ryhman tekeman tutkimuksen mukaan 54 % kuluttajista joutuu
miettimaan ruoan hintoja ruokakaupassa ja ruoan hinnan 10 % nousun kohdalla 38 % kuluttajista
kertoo sen vaikuttavan omaan ostokayttaytymiseensa (S-ryhma 2022d). Kanta-asiakasohjelmien
rahalliset edut nousevat tassa yhdeksi tekijaksi sdastaa ruokaostoissa. Kanta-asiakkaille on suun-
nattu omia tarjouksia ja he saavat ostoksistaan bonuksia tai kanta-asiakaspisteita. Suurin rahalli-

nen hyoty kanta-asiakkuuksista saadaan keskittamalla ostot samaan kaupparyhmaan.

Opinnaytetytssa kasitelldan asiakasuskollisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita. Aihetta tarkastel-
laan Suomen paivittaistavaramarkkinoiden nakdkulmasta, jossa on mukana kolme markkinaosuu-
deltaan suurinta toimijaa paivittéistavaramarkkinoilla: K-ryhma, S-ryhma ja Lidl. Liséksi tutustutaan
kanta-asiakkuuteen maaritelmana, kanta-asiakasmarkkinoinnin keinoihin seka yleisimmin kaytossa

oleviin kanta-asiakasohjelmiin ja niiden ominaisuuksiin.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia Suomen paivittdistavarakauppojen kanta-asiakasohjelmien mer-
kitysta kuluttajille. Tarkoituksena on selvittaa, kuinka tarkeiksi asiakkaat kokevat kanta-asiakasoh-
jelmien edut ja lisdavatkd ne asiakkaan uskollisuutta tiettyd kaupparyhmaa kohtaan. Opinnaytetyd
on toteutettu tutkimustyyppisena opinnaytetyona. Opinnaytetyd on tehty kvalitatiivisena, eli laadulli-
sena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus tehtiin haastattelututkimuksena viidelle ennakkoon vali-
tulle henkildlle erilaisista Iahtdkohdista. Tutkimusmenetelmaa kuvataan tarkemmin luvussa 6. Opin-

naytetydssa on tutkittu seuraavia kysymyksia:

Opinnaytetydn paakysymyksena tutkimuksessa on:

— Millainen merkitys paivittaistavarakaupan uskollisuusohjelmilla on kuluttajille?

Alatutkimuskysymyksina tydssa tarkastellaan seuraavia kysymyksia:
— Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan kaupan valintaan?
— Mista tekijoista asiakasukollisuus muodostuu?

— Lisaavatko kanta-asiakasohjelmat asiakasuskollisuutta?

Edella mainitut opinnaytetyon alatutkimuskysymykset on koottu alla olevaan peittomatriisitauluk-
koon (Taulukko 1). Taulukkoon on kirjattu jokaista kysymysta koskevat tietoperustan luvut. Lisaksi
taulukko sisaltaa tutkimuskysymyksiin liittyvat haastattelukysymykset ja empiirisen tutkimuksen tu-

loksien luvut.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta (luku) | Haastattelukysymykset | Tulokset (luku)
Mitka tekijat vaikuttavat | 2.2,2.3, 2.4, 3,4.2, | 1-3 7.2

kuluttajan kaupan valin- | 4.4,4.4

taan?

Mista tekijoista asiakas- | 2.1, 2.2,2.3,2.4 4-5 7.3

uskollisuus muodostuu?

Lisdavatko uskollisuus- | 4.2, 4,3, 4.4 6-11 73,74
ohjelmat asiakasuskolli-

suutta yritysta kohtaan?




1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoria ja empiirisestad osasta. Tyon teoriaosuus luo pohjaa aiheelle ja se
koostuu kolmesta aiheosasta. Ensimmaisessa osassa, luvussa 2 kasitelladn asiakasuskollisuutta
ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Toisessa osiossa, luvussa 3 kasitellddn Suomen paivittaistavara-
markkinoita yleisella tasolla ja kolmea markkinaosuudeltaan suurinta ketjua markkinoilla. Kolman-
nessa osassa, luvussa 4 kasitellaan kanta-asiakkuutta, kanta-asiakasmarkkinointia, uskollisuusoh-
jelmien luonnetta ja Suomessa yleisimmin kaytettyja paivittaistavaraketjujen kanta-asiakasjarjestel-
mid: S-Bonusta, K-Plussaa ja Lidl Plussaa. Tietoperustan yhteenveto kokoaa yhteen edella mainit-

tujen aiheiden tarkeimmat kohdat.

Teorian jalkeen tulee tydn empiirinen osa. Empiirisessa osassa kasitellaan ensiksi tutkimuson-
gelma, tutkimuksen vaiheet ja aikataulu, menetelman valinta ja tutkimusaineisto. Taman jalkeen
esitelldan anonyymisti tutkimukseen osallistuneet henkilét ja tutkimuksen tulokset. Tyon lopuksi
pohditaan tutkimustuloksia aiheesta, tutkimuksen luotettavuutta, omia kehitysehdotuksia seka arvi-
oidaan opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista. Opinnaytetydn rakennetta havainnollistaa alla

oleva kuva (Kuva 1).

Kuva 1. Opinnaytetyon rakenne

Teorian

yhteenveto Empiirinen osa Tutkimustulokset Pohdinta




2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudelle ei I6ydy yhta selvaa maaritelmaa, joten asiakasuskollisuutta taytyy tarkas-
tella kohteen mukaan, joko asenteelliseen tai kayttaytymiseen perustuvaan uskollisuuden maaraan
suhteessa kohteeseen. Kohteen mukaan uskollisuus voi olla brandiuskollisuutta, palvelu-uskolli-
suutta, toimittajauskollisuutta tai myymalauskollisuutta. (Arantola 2003, 38.) Tassa kappaleessa
asiakasuskollisuutta tarkastellaan eri kirjallisuuden lahteista. Kappaleen alaluvuissa kasitellaan
asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita paivittaistavarakaupan kannalta. Opinnaytetyéhon nakoé-
kulmaksi asiakasuskollisuuteen on valittu asiakastyytyvaisyys, asiakkuusmotivaatio ja sitoutumi-
nen. Nama ovat syitd miksi asiakas pysyy asiakkaana ja ostaa uudelleen. Asiakasuskollisuutta tar-
kastellaan myds asiakkaan ostokayttaytymisesta, mika kertoo, miten uskollisuus ilmenee kaytan-

nossa.

Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan sitoumusta ostaa jatkuvasti tulevaisuudessa mieltymyksen
kohteena olevaa tavaraa tai palvelua (Lahtinen & Isoviita 2001, 85). Uskollisuus nahdaan perustu-
van toistuvaan ostokayttaytymiseen, asenteen kaltaisena mielentilana tai naiden yhdistelmana.
Asiakastyytyvaisyys, luottamus ja sitoutuminen nahdaan uskollisuuden piirteina tai uskollisuutta
synnyttavina ja edeltavina tekijéind. Paavola (2006, 68—69.) Uskollisuus liséksi on vertailua ja siita
luopumista, arjen rutiineja, kulutusarvojen opettamista seka taktikointia saada taloudellista hyétya
(Paavola 2006, 71).

Tietylle kaupalle uskollinen asiakas on muita tyytyvaisempi, tekee suurempia kertaostoksia, kayt-
tdd enemman rahaa ostoksiin, odottaa vdhemman erikoistarjouksia, on tyypillisesti lapsiperhe ja
kayttda kanta-asiakaskorttia (Heinimaki 2006, 156). Arantolan (2003, 117) mukaan vahittdiskaupan
nakokulmasta uskollinen asiakas on sellainen, joka menee samaan ruokakauppaan, vaikka han
tiedostaa, ettd vaihtoehtona on menna naapurikauppaan. Uskollinen asiakas on kaupan tai palve-
luyrityksen toiveasiakas, jonka tuoma kate on arvokkaampi kuin satunnaisesti kaupassa asioivan
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 221).

Ylikoski (1999, 176-177) maarittelee asiakasuskollisuuden kayttaytymisena niin, etta asiakas suh-
tautuu tiettyyn organisaatioon huomattavasti myonteisemmin ja valitsee mieluummin taman tuot-
teet tai palvelun, kuin kilpailijoiden. Ylikosken mukaan todellinen asiakasuskollisuus ilmenee asia-
kassuhteen kestona, eli aikana, jolloin asiakas on pysynyt saman organisaation asiakkaana. Asia-
kasuskollisuus muodostuu myos tunnesiteesta organisaatioon. Joskus asiakkaan ja palveluntuotta-
jan valille voi syntya jopa ystavyyden kaltainen tunneside. Asiakasuskollisuuden syvin aste ilme-
nee, kun asiakas on keskittanyt ostoksensa yhteen organisaatioon, jota kutsutaan keskittamissuh-

teeksi. Myds Griffin (2002, 31-32) maarittelee asiakasuskollisuuden kayttaytymisena, eli uskollinen



asiakas tekee saanndllisesti toistuvia ostoja, tekee ostoja yrityksen eri tuote- ja palvelulinjoilta, suo-

sittelee muita ostamaan ja osoittaa valinpitamattomyytta kilpailijoihin.

Asiakasuskollisuus on edellytyksena pitkdaikaisille asiakassuhteille. Asiakkuuden kestoon vaikut-
taa merkittavasti asiakkuuden lujuus. Lujuus voidaan maaritelld siten, mitd suurempi osuus on yri-
tyksella asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta, sita lujempi on asiakkuus. Asiakkuuden lu-
juuteen vaikuttavat asiakkaan kokema tyytyvaisyys, sitoutuneisuus ja sidokset asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. (Storbacka & Lehtinen 2006,103.) Yrityksen kannalta uskollisuuteen liittyy kaksi tarkeaa
ehtoa: asiakkaiden sailyttdminen ja kokonaisosuus asiakkaista. Sailyttaminen kuvaa asiakassuh-
teen pituutta. Asiakasosuus tarkoittaa prosenttiosuutta asiakkaan kokonaisbudjetista. Uskollisen
asiakkaan kayttaytyminen ihanteellisimmassa tapauksessa heijastaa naitd molempia ehtoja. (Grif-
fin 2002, 5.)

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksesta ja sen toiminnasta. Odotukset ovat synty-
neet esimerkiksi aiempien kokemusten, tuttavien kertomusten, yrityksesta kertovien artikkeleiden
tai markkinointiviestinnan perusteella. (Rope & Poéllanen 1998, 58.) Asiakkaan tyytyvaisyys ostoon
syntyy oman kokemuksen vertailusta odotuksiin. Jos asiakas kokee palvelun vastaavan odotuksi-
aan, ostamisen jalkeen asiakkaalle syntyy positiivinen tunnereaktio, eli tyytyvaisyys. Jos painvas-
toin asiakkaan odotukset olivat suuremmat, kuin koettu hyoty, asiakas pettyy eli on tyytymaton.
(Ylikoski 1999, 109.) Asiakkaan odotukset yrityksesta voidaan luokitella kolmeen lajiin: ihanneodo-

tuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin (Rope & Péllanen 1998, 30).

Ihanneodotukset. Ihanneodotukset ovat asiakkaiden toiveita yritykselta tai tuotteelta. Ihanneodo-
tuksia kaupasta voi olla esimerkiksi halvat hinnat, ystavallinen ja henkilokohtainen palvelu, taydelli-

nen tuotevalikoima, korkealaatuiset tuotteet ja Iaheinen sijainti. (Rope & Pdllanen 1998, 30-31.)

Ennakko-odotukset. Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan odotustasoa, joka asiakkaalle on mieliku-
vien perusteella syntynyt yrityksesta tai/ja tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Ennakko-odotukset
syntyvat toimialaperustasta ja liikeideasta, toteutuneesta markkinoinnista, kokemuksista yrityksen
toiminnasta, julkisuudesta muodostuneista kasityksista, suusta-suuhun-viestinnasta (word of
mouth) eli muiden suosituksista ja varoituksista seka yrityksen yleisestad imagosta. (Rope & Polla-
nen 1998, 31-32.)

Minimiodotukset. Minimiodotukset ovat asiakkaan itse luomia ja asetettuja vahimmaistasoja yri-
tyksen palveluita ja/tai tuotteita kohtaan, joita han edellyttaa yritykseltd. Minimiodotuksiin vaikutta-

vat asiakkaan taustatekijat, tilannetekijat seka toimiala- ja yritystekijat, jotka vaikuttavat



vuorovaikutussuhteesta toisiinsa. Asiakkaan minimiodotukset yleensa poikkeavat toisistaan eri yri-
tyksia tarkastellessa. (Rope & Péllanen 1998, 35-37.)

Asiakastyytyvaisyys siis muodostuu arvosta, jonka asiakas kokee saavansa yritykselta vastineeksi
resurssipanostukseen, jonka han antaa asiakkuuden kehittamiseksi. Asiakkaan resursseja ovat ra-
halliset resurssit, tunne ja tieto. (Storbacka & Lehtinen 2006, 104.) Arvon muodostumiseen ja tyyty-
vaisyyteen vaikuttavat monet tekijat. Naita tekijoita voivat olla tyytyvaisyys henkilokontakteihin
asiakaspalvelutilanteissa, tyytyvaisyys tuotteeseen, tyytyvaisyys yrityksen tukijarjestelmiin seka
tyytyvaisyys palveluymparistddn. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.7.) Alla olevaan kuvaan

(Kuva 2) on kuvattu tarkemmin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat.

Tyytyvaisyys Tyytyvaisyys Tyytyvaisyys Tyytyvaisyys
palvelukontakteihin | tuotteeseen tukijarjestelmiin palveluymparistdon
« asiakaspalvelijan/ * tuotteen toiminta ja « verkkosivujen ja « selkeys, siisteys,
myyjan saavutettavuus, | kayttdominaisuudet laskutuksen toiminta saavutettavuus
asiantuntemus ja * tuotteen kestavyys « takuun kattavuus ja * turvallisuus
palvelutapa « tuotteen laatu huollon toiminta » ruuhkat, jonotus
« asiakasneuvonnan - verkkokaupan
toiminta kaytettivyys

Kuva 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, luku
6.7)

Lisdamalla asiakastyytyvaisyytta, lujitetaan uskollisuutta, jolla parannetaan asiakaskannattavuutta.
Asiakaskannattavuus on liikketaloudellisesti yrityksen asiakassuhteen perimmainen tavoite. (Polla-
nen 1995, 50.) Organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen, mutta siihen tarvitaan
tarkkaa tietoa siitd mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Yrityksen heikkoudet ja vahvuudet
voidaan selvittaa erilaisten tyytyvaisyystutkimuksen avulla asiakkailta itseltaan. (Ylikoski 1999,
149.)

Tyytyvainen asiakas ostaa todennakdisemmin uudelleen, kuin tyytymatdn asiakas. Tyytyvaiset asi-
akkaat kertovat hyvista kokemuksistaan todennakoisesti muille asiakkaille ja nama voivat vaikuttaa
merkittavasti heidan ostopaatdkseensa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.) Korkeamaen ja kumppa-
nien (2002, 101) mukaan tyytyvainen asiakas kertoo tyytyvaisyydestaan eteenpain keskimaarin

kolmelle henkildlle, tyytymatén kertoo huonoista kokemuksistaan yhdelletoista.

Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuden tekijana ollaan myos eri mielta. Bergstromin & Lep-

pasen (2021, luku 6.7) mielesta asiakkaan useasti toistuva ostaminen tai suuri ostomaara eivat



valttamatta kerro asiakkaan tyytyvaisyydesta. Asiakas saattaa ostaa tuotetta koska parempaa ei
ole saatavilla tai han ei ole tietoinen vaihtoehdoistaan, joten tallainen asiakas saattaa helposti vaih-
taa toiseen tuotteeseen tai yritykseen, kun sellainen osuu tarjolle. Storbackan & Lehtisen (2006,
102) mukaan tietyilla toimialoilla asiakkaat, jotka ilmoittavat olevansa tyytyvaisia yritykseen voivat

vaihtaa yritysta hinnan takia tai jos toinen yritys tarjoaa uudenlaista asiakkuutta.
2.2 Asiakkuusmotivaatio

Asiakkuusmotivaatio kertoo asiakkaan sitoutumisesta yritykseen ja selittaa asiakkaan kayttaytymi-
sen syita. Asiakkuusmotiivit ovat syitd, joiden takia asiakas pysyy yrityksen asiakkaana. Asiakkaan
motiiveja voidaan selvittaa tarkastelemalla sita, onko suurin syy pysya yrityksen asiakkaana esi-
merkiksi hinnan, palvelun, vaihtamisen vaikeuden, tottumuksen tai kiinnostuksen vuoksi. (Arantola
2003, 147.) Asiakkuusmotiivit ovat perusmotiiveja, jotka selittavat kuluttajan kiinnostusta toistuviin
ostoihin (Arantola 2003, 118). Ne ovat syita aloittaa ja jatkaa asiakkuutta. Asiakkaan motivaation
tasoon vaikuttavia asiakkuusmotiiveja ovat: asiakkuusedut, asiakkuushaitat, tottumukset ja tavat
seka sidokset (Arantola 2003, 120).

Asiakkuusedut. Asiakkuusedut ovat kuluttajille etuja, joita han saa hyvasta asiakkuudestaan ta-
vallisten palveluiden lisaksi. Asiakkuusetuja ovat rahalliset edut, pehmeét edut sekd huomioiminen.
Rahallisiin etuihin luokitellaan ilmaiset tuotteet tai palvelut seka alennukset ja bonukset. Pehmeita
etuja on esimerkiksi erilainen kanta-asiakkaiden palvelu, asiakastapahtumat ja lahjat. Huomioimi-
nen tarkoittaa sosiaalisia etuja ja symboleita. Sosiaalinen etu voi olla yhteenkuuluvuuden tunnetta
muiden asiakkaiden kanssa samassa ryhmassa esimerkiksi lentokenttaloungessa. Symbolit voivat
olla merkkeja asiakkuuden tasosta, joilla asiakas tuntee saavansa erityista kohtelua. (Arantola
2003, 120-126.)

Asiakkuusedut kuvataan my0s kappaleessa 4.1, jossa kerrotaan kanta-asiakasmarkkinoinnin muo-
doista. Arantolan (2003, 121) mukaan asiakkuusedut motiivina kertoo uskollisuusohjelmien lapi-

murrosta kuluttajien mielessa.

Asiakkuushaitat. Asiakkuushaitta on asiakkaalle pitkasta asiakkuudesta syntyva kielteinen haitta
tai tunne, kun asiakas vertaa tilannettaan siihen, ettd han vaihtaisi toiseen toimittajaan. Asiakkuus-
haittoja ovat menetetyt edut, vaihtelun halu, yksityisyyden vahentyminen ja pettymys. (Arantola
2003, 128-130.)

Tottumukset ja tavat. Asiakkaan tottumukset ja tavat saattavat olla ratkaisevin motiivi asiakkuu-
den syntymiselle tai voi jopa pitaa asiakkaan huonossa asiakkuudessa. Asiakkaan prosessi ja ar-

jen rutiinit ovat tarkea ymmartaa, kun mietitdan, miksi asiakas pysyy asiakkuudessa. Tutkimusten



mukaan sijainti on tarkein tekija paivittaistavarakaupassa, mutta viikonloppuisin ostoksissa valikoi-

man merkitys voittaa sijainnin. (Arantola 2003, 132.)

Sidokset. Sidoksilla pyritaan selittdmaan pitkien asiakkuuksien syita. Sidoksia syntyy asiakkuuden
aikana ja niita 10ytyy erilaisia eri asiakkuuksista. Sidokset ovat aina asiakkaan omia kasityksia ja
kokemuksia sitoutumisestaan yritykseen. Sidokset voivat olla taloudellisia sidoksia, maantieteellisia
sidoksia, juridisia sidoksia, rakenteellisia sidoksia, osaamissidoksia, tunne- tai brandisidoksia, sosi-
aalisia sidoksia tai teknisia sidoksia. (Arantola 2003, 133-135.)

2.3 Sitoutuminen

Sitoutumisella tarkoitetaan sita, kuinka paljon aikaa, rahaa ja vaivannakda asiakas on valmis kayt-
tamaan ostoon (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Sitoutuminen nakyy asiakkaan selkeana
henkisena tykkdamisend, joka aiheuttaa ostohalua yritystad kohtaan (Rope & Pyykkd 2003, 364).
Se tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas ja yritys pyrkivat viemaan asiakkuutta eteenpain asenteelli-
sesti ja tekemisen kautta (Arantola 2003, 36). Yrityksen on vaikea vaikuttaa asiakkaan sitoutumi-
seen, mutta se voi systemaattisesti rakentaa sidoksia asiakkaaseen (Storbacka & Lehtinen 2006,
105).

Rope & Pyykkoé (2003, 367) kutsuu sitoutumista liima-aineeksi, joka sitoo asiakkaan tiukasti yrityk-
seen. Mita sitoutuneempi asiakas on yritysta kohtaan, sen varmemmin ja uskollisemmin han kayt-
taa yrityksen palveluita. Pyrittdessa saamaan aikaan todellista asiakasuskollisuutta, on yrityksen

saatava vahva henkildkohtainen sitoutuminen asiakkaiden ja yrityksen valille. Sitoutuminen edes-

auttaa myos asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumista.

Sitoutuminen yhdistetdan asiakasuskollisuuteen, mutta asiakkaan sitoutumisessa voi olla kyse po-
sitiivisen sitoutumisen lisaksi valinpitamattémasta tai negatiivisesta sitoutumisesta. Erilaiset sidok-
set yllapitavat asiakkuutta, eika asiakas voi olosuhteiden takia lopettaa asiakkuuttaan, vaikka kokisi
tyytymattdomyytta yritykseen. Valinpitamaton sitoutuneisuus tarkoittaa sita, ettei asiakas halua tai

jaksa aloittaa uutta asiakkuutta toiseen yritykseen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 105.)
2.4 Uskollisuus ostokayttaytymisena

Asiakasuskollisuuden analysoimiseen voidaan kayttaa useita eri kriteereja, riippuen liiketoiminnan
luonteesta. Tarkeinta on, etta uskollisuus konkretisoidaan asiakassuhteen kehittymisen suuntana.
(Pollénen 1995, 96.) Asiakasuskollisuuden mittaamiseen tarvitaan monipuolista asiakastietoa.
Asiakastietoja hyddynnetaan liikketoiminnan suunnitteluun ja asiakasmarkkinointiin, valikoimasuun-
nitteluun, myymalan sijainnin tai myymalatilan suunnitteluun seké apuna brandistrategiassa. (Aran-
tola 2003, 146-147.)



Asiakasuskollisuutta kasitteend maaritellaan useimmin kayttaytymisena, kuin asenteina. Kun asia-
kas on uskollinen, han osoittaa ostokayttaytymista, joka ei ole satunnaista ostamista. (Griffin 2002,
5.) Asiakasuskollisuutta tarkastellaan asiakkaan ostokayttaytymisesta. Uskollisena asiakkaana pi-

detdan sellaista asiakasta, joka on kdynyt asiakkaana usein ja pitkan aikaa. (Ylikoski 199, 173.)

Asiakaskayttaytymisen selvittdmiseksi potentiaalisille asiakkaille voidaan tehda kysely- ja haastat-
telututkimuksia. Toisaalta asiakaskayttaytymista voidaan ennustaa ja arvioida sosioekonomisten
tietojen; esimerkiksi talouden koon, asumismuodon tai i&n perusteella. Varsinkin kanta- ja avainasi-
akkaiden ostoista saadaan tarkkaa tietoa asiakasrekisterien avulla. Yrityksen on paatettava ensin

mitka tekijat kuvaavat asiakaskayttaytymista parhaiten. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.4.)

Arantola (2003, 30) mukaan ostokayttaytymista mitataan esimerkiksi asiakkaan:
— ostojen tiheydesta

— keskimaaraisesta ostoskoosta

— ostopaikasta

— ostokerroista (kuukauden, vuoden ja koko asiakkuuden aikana)

— ajasta, jolloin asiakas on ostanut viimeisen kerran

— tuoteryhmista, joita on ostettu

— katteeseen perustuvasta kannattavuusnakokulmasta.

Yhdistamalla edellda mainittuja ostokayttaytymistietoja saadaan selville asiakkaan ostouskollisuus,
kannattavuus ja lisamyyntimahdollisuudet. Naiden avulla asiakkaille luodaan asiakassuhteen hoito
ohjelma. (Pdllanen 1995, 40—41.) Ostokayttaytymisen analysoinnilla saadaan tietoa ostokayttayty-
miseen vaikuttavista tekijoista, joiden perusteella asiakkaat voidaan jakaa markkinoinnin kannalta
yritykselle mielekkaisiin segmentteihin (P6llanen 1995, 110). Segmentoinnilla tarkoitetaan sita, etta
asiakkaat luokitellaan ryhmiin, joissa samaan ryhmaan kuuluvilla on samanlaisia tarpeita, ja he
reagoivat markkinointiin samalla tavalla. Kullekin ryhmalle suunnitellaan heille sopivat markkinointi-
toimenpiteet, tuotteet ja palvelut. (Korkeamaki ym. 2002, 129.) Ostokayttaytymisen avulla yritys
maarittelee itselleen kannattavimmat asiakkaat, eli kanta-asiakkaat. Kanta-asiakkuutta kasitellaan

lisda luvussa 4.

Asiakkailla on tietyilla toimialoilla runsaasti vaihtoehtoja ja valinnanvaraa. Asiakas on harvoin tay-
sin uskollinen yhdelle yritykselle, sen vuoksi uskollisuutta voidaan selittaa erityyppisina kayttayty-
misina. Kun asiakas kayttaa vain tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita puhutaan jakamattomasta
asiakasuskollisuudesta. Asiakas voi kayttaa muutaman kilpailevan yrityksen palveluita, jota kutsu-
taan jaetuksi uskollisuudeksi. Opportunismista eli valinpitamattémyydesta puhutaan silloin, kun
asiakas hakee parhaimmat hyddyt useasta eri yrityksesta olematta uskollinen millekdan naista.

Kauppojen kanta-asiakkaista voi [0ytaa tallaisia asiakkaita, jotka menevat kauppaan mista saa
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edullisimmat tarjoukset. Uskollisuudesta poikkeamista voi my6s sattua, mika voi olla tilapaista tai

lopullista, jolloin asiakas menetetaan kokonaan. (Ylikoski 199, 174-175.)

Kuluttajia kaupan asiakkaina, kuluttajan ostopaikan valintaa ja valintakriteereja on tutkittu paljon.
Se on monivaiheinen prosessi ja kuluttajatyyppien valilla on eroja. Kuluttajien ostopaikan valintaan
vaikuttavat yleensa tuotevalikoima, hinta ja sijainti. Kuluttajan valintakriteereina saattavat olla myos
ajanvietteellisyys, tuote- ja laatutietoisuus, vaatimus palvelusta ja viihtyisyydesta, hintatietoisuus,

perheystavallisyys ja saavutettavuus. (Heinimaki 2006, 156-157.)
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3 Paivittaistavaramarkkinat Suomessa

Tassa kappaleessa kasitellaan sita, mistd Suomen paivittdistavaramarkkinat koostuvat. Kappaleen
alaluvuissa kasitellaan kolmea markkinaosuudeltaan suurinta ketjua Suomen markkinoilla. Kolme

suurinta ketjua ovat S-ryhma, K-Ryhma ja Lidl.

Paivittaistavarakaupan markkinat muodostuvat paivittaistavaramyynneista koko vuoden ajan toimi-
neista myymaldista, vuoden aikana perustetuista ja lopettaneista myymaldista. Paivittaistavarakau-
palla tarkoitetaan kauppoja, jotka myyvat elintarvikkeiden ohella tuotteita, joita kuluttajat ostavat
elintarvikeostosten yhteydessa myymalasta. Paivittaistavaroihin kuuluvat ruoka, juomat, teknoke-

mian tuotteet, kosmetiikka, paperit, tupakkatuotteet ja lehdet. (Heinimaki 2006, 39.)

Vuonna 2021 Suomen paivittdistavarakaupan myynti oli noin 20,9 miljardia euroa. Myyntiin laske-
taan osuustoiminnalliset ja yksityiset elintarvikkeita myyvat myymalat. Luku sisaltaa myads paivit-
taistavarakauppojen verkkokauppamyynnit seka ainoastaan paivittaistavaroiden verkkokauppaa
harjoittavien myynnit. (Paivittdistavarakauppa ry 2022c.) Suomessa paivittaistavaroita myyvien
myymaldiden lukumaara oli vuonna 2021 noin 4700. Paivittaistavarakaupan myymalatyyppeja ovat
tavaratalot, hypermarketit, supermarketit, marketit, valintamyymalat ja muut Iahikaupat, discounte-
rit, pienmyymalat ja kioskit, likenne- ja huoltoasemamyymalat seka tuotekohtaiset paivittaistavara-

myymalat. (Paivittistavarakauppa ry 2022b.)

Suomessa kaupan alan kilpailua voidaan kuvailla luonteeltaan hintakilpailuksi. Kilpailua on kayty
enimmakseen K-ryhman ja S-ryhman valilla, mutta vuonna 2002 Suomeen saapunut Saksalainen
Lidl toi hard discount-ketjumallin, jossa hintataso oli 10—15 % muita paivittaistavarakauppoja alhai-
sempi. Kauppojen hintakilpailu edellytti ketjuilta kustannustehokkuuden parantamista. (Kautto &
Lindblom 2004, 21) Kilpailutilanne ja asiakastarpeiden muutos on johtanut myymalakokojen kas-
vuun ja siihen, ettd myynti keskittyy enemman isoihin myymaldihin. Yli 1000 nelidisten myymaloi-
den markkinaosuus on yli 68 %. Suuremmissa ja tehokkaammissa kaupoissa on mahdollisuus mo-
nipuolisempiin valikoimiin ja edullisempiin hintoihin. (Paivittaistavarakauppa ry 2022a.) Kilpailussa
paivittaistavaramarkkinoilla menestyakseen asiakastyytyvaisyys ja toiminnan tehokkuus on maari-
teltava tarkeimmiksi tavoitteiksi (Kautto & Lindblom 2005, 82).

Suomen vahittaistavarakauppamarkkinat ovat ketjuuntuneita. Ketjuuntuminen mahdollistaa yksik-
kéjen ja yhteisten resurssien avulla kilpailuvoiman ja tehokkaan markkinoinnin. Ketjun hankintayh-
teistydlla pyritaan alentamaan oston kustannuksia seka lisaamaan tehokkuutta. Ketjut kayttavat

keskitettya markkinointia, joilla saadaan enemman nakyvyytta valtakunnallisten medioiden avulla.

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.4.)
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Paivittaistavarakaupan suurimmat toimijat Suomessa ovat osuustoiminnallinen S-ryhma seka yksi-
tyiset K-ryhma ja Lidl. Alueosuuskaupat jasenineen muodostavat ketjun osuustoiminnallisessa kau-
passa. Yksityisissa ketjuissa toimivat itsenaiset kauppiasyrittajat. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 4.4.) Alla oleva kuva (Kuva 3) kertoo vuoden 2021 paivittaistavarakaupan markkinaosuuksien
jakautumisesta. S-ryhman markkinaosuus oli suurin 46,1 %, K-ryhman osuus oli toisiksi suurin
36,6 %, Lidlin 9,6 %, Tokmannin 3,3 %, Minimanin 0,6 %, M-Ketjun 0,3 % ja muiden 3,5 %. (Paivit-
taistavarakauppa ry 2022a.)

B S-ryhmd ®K-ryhmd m Lidl Tokmanni ® Minimani B M-ketju B Muut

Kuva 3. Paivittaistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2021 (mukaillen Paivittaistavarakauppa
ry 2022a)

3.1 S-ryhma

S-ryhma muodostuu osuuskaupoista ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan (SOK) tytaryhti-
Oista, jotka harjoittavat matkailu- ja ravintolatoimintaa. S-ryhma on asiakkaiden omistama vahittais-
kaupan ja palvelualojen yritysverkosto, joka tarjoaa marketkaupan, tavaratalo- ja erikoisliikekau-
pan, likennemyymala- ja polttonestekaupan, matkailu- ja ravitsemuskaupan seka rautakaupan pal-
veluita. S-ryhmaan kuuluu myds suomalainen S-Pankki. S-ryhmalla on yli 1 900 toimipaikkaa Suo-
messa. (S-ryhma 2022a.)

S-ryhma koostuu 19 itsenaisesta alueosuuskaupasta ympari Suomen ja niiden omistamasta Suo-
men Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK), joka toimii niiden keskusliikkeena. Siihen kuuluu
lisdksi kuusi paikallisosuuskauppaa. Osuuskauppojen omistajat ovat asiakkaita, eli asiakasomista-
jia. (S-ryhma 2022a.)
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S-ryhman marketkauppoja on Suomessa yli 900. S-Ryhman kauppoihin kuuluvat Alepa, Sale, S-
market, Prisma, Foodmarket Herkku ja likennemyymaldiden yhteydessa ABC-Market. (S-ryhma
2022b.)

3.2 K-ryhma

K-ryhma muodostuu yhdessa Keskosta ja K-kauppiaista. Keskon liiketoiminta toimii paivittaistava-
rakaupassa, rakentamisen ja talotekniikan kaupassa seka autokaupassa. Keskon ketjutoiminta
muodostuu noin 1 800 kaupasta Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa ja
Puolassa. (Kesko 2022b.)

K-Ryhma on Suomen toisiksi suurin toimija paivittaistavarakaupassa. Suomessa K-ruokakauppoja
on noin 1 200, joissa noin 1 000:ssa toimii itsendinen K-kauppias. K-ruokakauppojen ketjuun kuu-
luvat K-Citymarketit, K-supermarketit, K-Marketit ja Neste K-likenneasemat. K-ryhmaan kuuluu
myos tukkukauppa Kespro, joka tarjoaa Food Service-palveluita. K-Ryhman K-Ruoka on markkina-

johtaja ruoan verkkokaupassa Suomessa. (Kesko 2022a.)
3.3 Lidl

Lidl on yksi Euroopan johtavista paivittaistavaraketjuista. Lidlin juuret sijoittuvat Saksaan, mutta

talla hetkellda myymaléitd on 31 maassa ja myymalsita on yli 12 000. Suomeen perustettiin ensim-
mainen Lidl vuonna 2002. (Corporate Lidl 2022b.) Talla hetkelld Lidlin myymalsitd on 201 ympari
Suomen. Lidlin markkinaosuus paivittaistavarakaupassa Suomessa on 9,6 %, joka tekee ketjusta

kolmanneksi suurimman toimijan paivittaistavarakaupassa. (Corporate Lidl 2022a.)
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4 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakas on uskollinen asiakas, joka ostaa yrityksesta usein ja uudelleen (Korkeamaki ym.
2002, 144). Kanta-asiakkaita ovat 20 % yrityksen asiakkaista, jotka luovat 80 % yrityksen koko-
naismyynnista (Bergstrdm & Leppanen 2021, luku 6.6).

Yritykselle tarkeimmat ja tuottavimmat asiakkuudet ovat kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaita varten
yritykset ovat kehittaneet erilaisia hoito-ohjelmia, jota kutsutaan uskollisuusohjelmiksi tai kanta-
asiakasohjelmiksi. Suomessa melkein kaikilta toimialoilta 16ytyy erilaisia kanta-asiakaskortteja tai
leimakortteja, joilla yritetdan saada asiakas uudelleen asiakkaaksi ja sitoutumaan yritykseen.
Tassa kappaleessa perehdytaan kanta-asiakkuuteen maaritelmana, kanta-asiakasmarkkinoinnin
keinoihin yllapitaa uskollisia asiakkaita, uskollisuusohjelmien tavoitteisiin seka yleisimmin kaytettyi-
hin uskollisuusohjelmiin paivittaistavarakaupassa. Suurimmilla paivittaistavaraketjuilla on kaikilla
omat kanta-asiakasohjelmansa, siksi kappaleessa tarkastellaan S-ryhman, K-ryhman ja Lidlin

kanta-asiakasohjelmia ja niiden ominaisuuksia.
4.1 Kanta-asiakkuuden maarittaminen

Kanta-asiakkaat ovat yritykselle tarkeita asiakkaita, silla nykyiset asiakkaat on helpompi saada os-
tamaan uudelleen. Myds markkinointikustannukset kanta-asiakkaille tulee edullisemmaksi, kuin
markkinointi uusille asiakkaille. Kanta-asiakas antaa myos erehdyksia ja virheitd helpommin an-

teeksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.6.)

Ennen kuin yritys voi kaynnistdd kanta-asiakasmarkkinoinnin, taytyy sen paattaa kanta-asiakkuu-
delleen kriteerit (Korkeamaki ym. 2002, 156). Kanta-asiakkuuden maarittdminen on segmentointi-
ratkaisu, jonka tarkoituksena on kohdistaa kanta-asiakasmarkkinointi yhteen asiakassuhde-
segmenttiin. Jos yrityksen kanta-asiakaskriteerit ovat valjat, sen suurempi on kanta-asiakasseg-
mentti. Talldin voidaan pilkkoa kanta-asiakassegmenttia ryhmiin asiakaskannattavuuden perus-
teella. (Pdllanen 1995, 18—19.) Ylikosken (199, 187) mukaan kaikki yrityksen olemassa olevat asia-
kassuhteet eivat ole kannattavia, siksi asiakkaat kannattaa segmentoida asiakassuhteen kannatta-
vuuden perusteella muutettaviin, kehitettaviin ja suojeltaviin asiakkuuksiin (Kuva 4). Talla tavoin
saadaan selville segmenttien tarkeys ja asiakassuhteiden kehittdmiseksi voidaan suunnitella tarvit-

tavia markkinointitoimenpiteita.
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Muutettavat Kehitettavat Suojeltavat
asiakassuhteet asiakassuhteet asiakassuhteet
*Kannattamattomat * Asiakkuudet, joiden *Kanta- ja avainasiakkaat
asiakassuhteet, jotka kohdalla on mahdollista +Pitkaaikaiset ja kannattavat
pyritddn muuttamaan lisata asiakkaan asiakassuhteet
kannattavaksi palvelunkayttdéa ja parantaa *Yritykselle tarkeimmat
kannattavuutta asiakkaat

Kuva 4. Asiakkaiden segmentointi kannattavuutta kuvaavien tekijéiden avulla (mukaillen Ylikoski
199, 187-188)

4.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Jotta yrityksessa osataan tehda oikeanlaisia yksiloityja tarjouksia ja markkinointiviestintaa suunni-
tella, on yrityksen tunnettava asiakkaansa (Korkeamaki ym. 2002, 156). Asiakassuhdemarkkinoin-
nissa lahtdokohtana on siis asiakastuntemus, asiakkaan arvostukset ja tieto asiakassuhteen kehi-
tyksesta. Eri asiakkuustyypeille tulisi suunnitella arvon tuottamisen nakokulmasta vaihtoehtoisia
palvelutapoja ja kanavia. Yrityksen on mietittava minka hintaisista tuotteista asiakas kiinnostuu ja
millaisia tavaroita tai oheistuotteita- ja palveluita asiakas tarvitsee. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 6.6.)

Kanta-asiakasmarkkinointi on suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa, jolla kanta-asiakassuh-
detta yllapidetaan ja kehitetaan yksilollisesti, huomioiden asiakassuhteen arvoa. Tavoitteena on

yrityksen ja kanta-asiakkaan tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen. (Korkeamaki ym. 2002, 156.)

Kun asiakkuutta pyritdan sailyttdamaan ja ostoja kasvattamaan, yritykset tarjoavat kanta- ja avain-
asiakasetuja. Kanta-asiakasetujen tulee sopia asiakkaalle, olla kiinnostavia ja asiakkaan arvosta-
mia. Etujen on myos vaihduttava tarpeeksi usein, etteivat asiakkaat ehdi kyllastya. Yrityksen on
maariteltava keita ovat kanta-asiakkaat ja minka perustein he etuja saavat. Kanta-asiakasedut pi-
taa ansaita ja edut voidaan porrastaa asiakassuhteen kannattavuuden ja arvon perusteella, eli

enemman ostava ansaitsee enemman etuja. (Bergstrdom & Leppanen 2021, luku 6.6.)

Viestinnalla on suuri merkitys kanta-asiakasmarkkinoinnissa, kanta-asiakkaita tiedotetaan uutuus
tuotteista ja palveluista. Viestinnassa voidaan kayttaa useita eri kanavia, joista asiakas voi valita
itselleen mieluisimman tavan. Kanta-asiakkaan viestintaan kaytettavia kanavia voivat olla esimer-
kiksi; kanta-asiakaslehti, kanta-asiakastiedote, tiedote rahaetujen kertymisesta, viesti tekstiviestilla
tai sdhkopostilla, asiakkaiden keskustelufoorumi yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa medi-
assa, viestinta kohtaamistilanteissa seka asiakastapahtumissa. (Bergstréom & Leppanen 2021, luku
6.6.)
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Yritykset voivat toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointia eri muodoissa, riippuen millaisia sitouttamis-
keinoja paatetdan kayttaa. Kanta-asiakasedut voivat olla alennuksia, suhdetoimintaetuja tai palve-

lujarjestelmia. (Pollanen 1995, 22.)

Alennukset. Alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa ominaista on kayttaa hintaa
ensisijaisena keinona lisata kanta-asiakkaan kokemaa arvoa. Tasta esimerkkeja ovat kanta-asia-

kastarjoukset seka ostoista saatavat bonukset ja pisteet. Kanta-asiakkaat odottavat rahallisia etuja
kanta-asiakkuudestaan ja niiden puuttuminen voi heikentaa asiakastyytyvaisyytta. Haittana kuiten-
kin alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on se, etta kilpailijat voivat helposti jal-
jitella naita toimenpiteita. Jos lisdarvo perustuu pelkkdan hintaan, voivat asiakkaat helposti vaihtaa

yritykseen, joka tarjoaa samat tuotteet tai palvelut edullisemmin. (Péllanen 1995, 23-24.)

Suhdetoimintaedut. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi pyrkii lisiamaan kanta-
asiakkaisiin kohdistuvaa henkildkohtaista arvostusta ja huomiointia. Suhdetoimintaperusteinen
kanta-asiakasmarkkinointi edellyttda asiakkaan tuntemista, silla kanta-asiakasta lahestytaan yksi-
I6llisesti esimerkiksi: kanta-asiakkaan toivomalla informaatiolla, tervehdyksilla, asiakassuhdelah-
joilla, merkkipaivien muistamisella ja kutsuilla asiakastilaisuuksiin. Etuna tdssa on kanta-asiakkaan
luottamuksen herattaminen ja kanta-asiakkuuden arvon kokeminen syvallisemmin. (Pdllanen 1995,
24.)

Palvelujarjestelmat. Palvelujarjestelmaperusteisella kanta-asiakasmarkkinoinnilla kanta-asiak-
kaan asiointia yrityksen kanssa helpotetaan eriyttdmalla kanta-asiakkaiden palvelujarjestelma mui-
den asiakkaiden palvelujarjestelmasta. Kanta-asiakkaille tarjotaan yksildllista palvelua. Esimerkiksi
pankissa kanta-asiakkaille on nimetty oma yhteyshenkild vastaamaan asioiden hoidosta. Palvelu-
jarjestelmaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa etuna on, etta se sitouttaa asiakkaan yri-

tykseen tehokkaammin, kuin alennus- ja suhdetoimintaedut. (Péllanen 1995, 24-25.)

Korkeamaen ym. (2002, 160-161) mukaan kanta-asiakasedut eivat ole toisiaan poissulkevia ja tu-
loksellisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa I0ytyy piirteita kaikista edella mainituista muodoista.
Tavoitteellisen kanta-asiakkuuden hoitamisessa tulisi tuottaa mahdollisimman paljon lisdarvoa asi-

akkaille keinoilla, joita kilpailijoiden on vaikea jaljitella.
4.3 Uskollisuusohjelmat

Uskollisuusohjelma tarkoittaa kanta-asiakasohjelmaa, bonusohjelmaa ja korttiohjelmaa. Uskolli-
suusohjelmat ovat markkinoinnin interaktiivisia ohjelmia, jotka palkitsevat asiakasta ostamisesta.
Tyypillisesti ohjelmalla on asiakastietokanta, tapa liittya jaseneksi ja palkintoja ostamisesta. (Aran-
tola 2003, 53.)
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Yritykset voivat kehittaa toivotuille asiakkaille uskollisuusohjelman, jotta asiakas keskittaisi asioin-
tinsa tuttuun yritykseen (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.6). Uskollisuusohjelmien lIahtokoh-
tana alun perin oli myynnin vaihteluiden tasaus ja liikevaihdon kehittymisen ennustaminen. Osittain
on myos tavoiteltu markkinaosuuden kasvua ja yhden markkinaosuuden hyddyntamista muilla
aloilla, eli pyritaan keskittamaan kotitalouden kulutus yhden ketjun alle palkitsemalla keskittami-
sesta. Ohjelmilla pyritddn myos kasvattamaan asiakkaan ostosten kokoa ja lyhentdmaan ostossyk-
lida. (Arantola 2003, 72-73.)

Onnistunut kanta-asiakasohjelma tulee olla rakenteeltaan kumulatiivinen ja progressiivinen. Kumu-
latiivisuus etujarjestelmissa tarkoittaa sita, etta asiakkaan kokonaisostoja tarkastellaan tiettyna
ajanjaksona. Progressiivisuudella tarkoitetaan sita, etta kanta-asiakkuus siirtyy ylemmalle tasolle
jarjestelmassa, kun ostojen kautta kanta-asiakasetujen arvo nousee. (Poéllanen 1995, 67—68.) Us-
kollisuusohjelmissa onkin usein kaksi tai kolme eri tasoa. Ensimmainen taso on asiakkaille, jotka
ostavat saannollisesti, mutta eivat ole kovin arvokkaita yritykselle. Seuraava taso on useimmin ja
enemman ostaville asiakkaille. Naiden lisaksi kanta-asiakasohjelmassa voi olla parhaiden asiakkai-
den taso. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.6.) Volyymiin keskittyva palkitseminen voi aiheuttaa
kuitenkin segmentointiriskia. Esimerkiksi yhden hengen talous tai muuten vahemman ostava voi
olla uskollinen, ostojaan keskittdva asiakas, mutta yritykselle se ei ole merkittava. Tallaiset asiak-

kaat eivat paase nauttimaan rahallisesta palkitsemisesta. (Arantola 2003, 131-132.)

Uskollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistettua uskollisuusohjel-
maa kaytetaan asiakasmarkkinoinnissa, kun tuotteita ostetaan saanndllisesti ja asiakkaita on pal-
jon. (Bergstrom & Leppanen luku 6.6.) Tuotteistettu uskollisuusohjelma tarkoittaa julkista ohjelmaa,
johon kanta-asiakkaaksi voi liittya kuka tahansa ja asiakkaita aktivoidaan eduilla liittymaan ohjel-
maan. Tuotteistamaton uskollisuusohjelma perustuu kanta-asiakkaiden hoitoon ”piilossa julkisuu-
delta”. Yritys maarittelee itselleen kanta-asiakkaat, joille suunnataan markkinointia ja kanta-asia-
kasetuja heidan tietdmatta olevansa kanta-asiakasohjelmassa mukana. Monilla pankeilla ja vakuu-

tusyhtidilla on kaytdssa tuotteistamaton toimintamalli. (Pollanen 1995, 122-124.)
4.4 Kanta-asiakasohjelmat paivittdistavarakaupassa

Paivittaistavaraketjuilla on omat kanta-asiakasohjelmansa. Kauppojen kanta-asiakasohjelmiin kuu-
luu kanta-asiakaskortti, jota ostosten yhteydessa nayttamalla asiakkaat saavat taloudellisia etuja,
kuten tuotteita erikoishintaan (Ylikoski 1999, 193). Ohjelmien tavoitteena on lisata kanta-asiakkai-
den maaraa seka ostouskollisuutta. Samalla kanta-asiakkaan ostoskori suurenee ja sen rakenne
muuttuu kaupalle tuottavammaksi. (Kautto & Lindblom 2005, 109.) Kanta-asiakasjarjestelmilla ket-
jut pyrkivat myds nostamaan asiakasosuuttaan, eli sitd miten paljon asiakas ostaa kokonaisostois-

taan yritykselta verrattuna siihen, miten paljon ostetaan muualta. Asiakasosuuden nostaminen on
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yleensa kannattavampi tapa lisatd myyntid, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 6.4.) Kanta-asiakasohjelmat tuottavat paljon tietoa asiakkaista ja heidan os-
toistaan. Kanta-asiakasohjelmien avulla pystytddn seuraamaan kanta-asiakastietoa ja hyddynta-

maan niita valikoimien muodostamisessa ja markkinoinnissa. (Heinimaki 2006, 129.)

Kanta-asiakasjarjestelma on ketjutoiminnan markkinoinnissa erittdin keskeisessad asemassa. Erityi-
sesti tietyt asiakasryhmat kokevat kanta-asiakasedut taloudellisena hyotyna ja lisdetuna seka ovat
innokkaita kerdamaan kanta-asiakaspisteita tai bonuksia. Nailla voi olla suuri merkitys asiakkaan
sitoutumiseen ja siihen, etta ostot keskitetaan tiettyyn ketjuun. Ostojen keskittamista pyritdan lisaa-
maan ottamalla mukaan kanta-asiakasohjelmiin asiakkaiden kannalta tarkeita ja keskeisia yhteis-
tydkumppaneita. Kanta-asiakasjarjestelmissd mukana on yleensa kotitalouksien kannalta tarkeita
yrityksid, esimerkiksi sdhko- tai vakuutusyhtiéita. (Kautto & Lindblom 2005, 78-79.) Kanta-asiakas-
edut on porrastettu niin, ettd vasta ylimman tason eduilla on asiakkaalle oikeasti merkitysta. Hyoty-
akseen eduista asiakkaan on keskitettava ostamisensa pitkalti yhteen kaupparyhmaan. Yksittainen
asiakas ei pysty saamaan todellista hydtyd monien kaupparyhmien asiakkaana. (Kautto & Lind-
blom 2005, 109.)

441 S-Bonus

S-ryhmassa asiakasomistaja palkitaan S-etukortilla saatavilla bonuksilla ja muilla asiakaseduilla.
Bonusta ansaitaan kaikista S-ryhman palveluista ja bonuskumppaneilta yli 2 000 toimipaikasta ja
verkosta. Asiakasomistajille avataan lisaksi pankkitili S-pankkiin, jolloin asiakasomistajasta tulee
samalla myds S-pankin asiakas. S-etukortin saa maksamalla kertaluontoisen 100 euron osuus-
maksun. Osuusmaksun voi maksaa myds osissa sdannodissa maaratyssa ajassa, ensimmainen
osaosuusmaksu liittyessa on 20 euroa. Luopuessa asiakasomistajuudesta maksetaan osuus-
maksu takaisin. Asiakasomistajaksi voi liittya S-mobiilissa, verkossa tai S-ryhman toimipaikoissa.
(S-kanava 2022c.)

Bonus kasvaa suhteessa ostojen maaraan, eli mitd enemman asiakas ostaa, sita enemman bo-
nusta han saa. Bonusta kertyy kalenterikuukauden ajalta ja bonukset maksetaan kerran kuukau-
dessa S-tilille rahana. Parhaimmillaan bonusta voi saada jopa 5 % kokonaisostoistaan. Asia-
kasomistajuuteen kuuluu bonusten lisdksi my6s muita hyodyllisia etuja, kuten S-etukorttietuja, etu-
kuponkeja, asiakasomistajahinnat S-ryhman ravintoloissa, asiakasomistajapaivia seka muita yh-

teistybkumppaneiden etuja. (S-kanava 2022a.)

Asiakasomistajilla on kaytdéssaan puhelimeen ladattava S-mobiili sovellus. S-mobiilista voi seurata
helposti omaa bonustilannetta ja rahan kayttéa. S-mobiilista nakee asiakkaalle kohdennetut omat

tarjoukset ja sdhkdiset kassakuitit ostoista. Sovelluksesta I6ytyy myds omat ostot-palvelu, josta
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voidaan seurata mita, missa ja milloin on ostettu. S-mobiilissa hoituu myds omat S-pankin paivittai-

set pankkipalvelut seka saastaminen ja sijoittaminen. (S-kanava 2022b.)

Osuuskauppa maksaa asiakasomistajilleen kerran vuodessa osuusmaksukorkoa tai ylijgdméapalau-
tusta. Ylijadmapalautus on maaratty prosenttiosuus asiakasomistajan bonus ostoista. (S-kanava

2022a.) Vuonna 2021 S-ryhman asiakasomistajia oli 2,47 miljoonaa (S-ryhma 2022c).
4.4.2 K-Plussa

K-ryhman kanta-asiakasjarjestelma on nimeltdan K-Plussa, joka on mukaansa Suomen laajin ja
monipuolisin kanta-asiakasjarjestelma. K-kauppojen ja Kesko Oyij:n yhteistydkumppanien Plussa
asiakkaat kerryttavat K-Plussakortilla tehdyista ostoksista K-Plussa pisteita ja muita henkilokohtai-
sia etuja. K-Plussakortti on maksuton ja kortin voi tilata verkosta tai K-ruokakaupoista. (K-Plussa
2022d.)

K-Plussa perustuu siihen mitd enemman Plussakorttia kdyttaa, sen henkildkohtaisempia rahan ar-
voisia etuja asiakas saa Plussakortilla. Kun Plussatilille on kertynyt ostoista tietyn verran Plussa-
pisteita kuukauden aikana, muuttuvat pisteet viiden euron arvoisiksi Plussa-rahaksi asiakkaan
Plussatilille. Plussa-raha oikeuttaa samansuuruiseen euromaaraiseen alennukseen K-ryhman

Plussajarjestelmaan kuuluvasta liikkeesta. (K-Plussa 2022a.)

K-ryhman parhaan asiakkaan edut ovat suunnattu asiakkaille, joiden kotitalouden ostot K-ryhman
kaupoista ylittdvat vuoden aikana 6 000 euroa. Parhaana asiakkaana Plussa-pisteiden ja Plussa-
etujen lisdksi saa arvokkaita erikoisetuja, jotka perustuvat asiakkaan ostohistoriaan. Etuja antavat

myo6s K-plussan kumppanit ja muut K-ryhman ketjut. (K-Plussa 2022c.)

Plussa jasenille on kaytdssa K-ruoka-sovellus, josta I6ytyy jasenille henkilékohtaisia ostohistoriaan
perustuvia ominaisuuksia, kuten resepteja, K-ostokset palvelu, sahkdiset kuitit ja digitaaliset kerai-

lypassit. K-ruoka-sovelluksesta nakee myds viikoittain vaihtuvat henkilokohtaiset Oma Plussa-edut.
(K-Plussa 2022b.)

Vuonna 2021 K-Plussa kanta-asiakasohjelmaan kuului 2,4 miljoonaa kotitaloutta ja aktiivisia asiak-
kaita oli 3,3 miljoonaa (Kesko 2022c).

443 LidlPlus

Lidlin kanta-asiakkuutena toimii digitaalinen Lidl Plus-kortti. Lidl Plus on kanta-asiakasjarjestelma,
jota kaytetaan puhelimen Lidl Plus-sovelluksessa. Sovelluksen voi ladata Android, 10S ja Huawei

puhelimille. Kanta-asiakasjarjestelma on kaikille ilmainen. (Lidl 2022a.)
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Tarkoituksena on keratd bonuksia kaikista Suomen Lidl-myymaldista tehdyista ostoista. Kun ostoja
on tehty tietyn summan verran, keraantyy ostoista bonuksia ja sovellukseen ilmestyy bonuskupon-
keja. Ensimmaisen bonuskupongin saa, kun ostot ovat ylittdneet 60 euroa. Bonuskuponki on voi-
massa 10 paivaa sen saamisesta. Bonuskuponkikampanja alkaa jokaisen kuukauden alusta uu-
destaan ja tavoitteet nakyvat applikaatiossa. (Lidl 2022b.) Lidl Plus-sovelluksesta I0ytyy viikoittain
vaihtuvia etukuponkeja, kumppanietuja seka sahkdiset kuitit ostoista. Jokaisesta ostosta Lidl Plus-

asiakas ansaitsee lisaksi yhden raaputuskupongin tai rulettipyoraytyksen. (Lidl 2022a.)

Lidl Plus kanta-asiakasohjelma ja siihen linkitetty mobiilisovellus lanseerattiin vuonna 2020. Lidl
Plus-sovelluksen otti kayttéon 500 000 asiakasta ensimmaisen kuukauden aikana. (ESignals
2021.)
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5 Teorian yhteenveto

Teorian yhteenvedon tarkoituksena on tiivistaa tarkeimmat asiat tyon teoriaosuudesta. Luvun ta-
voitteena on muodostaa ymmarrys siita, miten tyéhén valittu teoria ja luvut liittyvat toisiinsa seka

miksi nama nakdkulmat on valittu tydhon.

Asiakasuskollisuutta tarkastellaan asenteina ja kayttaytymisena, jotka vaikuttavat toinen toisiinsa.
Asiakasuskollisuus voidaan nahda myonteisina asiakkaan asenteina ja tunteina, pitkdan kesta-
neend asiakassuhteena seka ostojen keskittdmisena. Asiakasuskollisuus muodostuu asiakkaan
kokemusten kautta monista tekijoista. Asiakasuskollisuuteen on monia eri maaritelmia, mutta kirjal-
lisuuden perusteella tyon kannalta tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat esiin asiakastyytyvaisyys, asiak-
kuusmotivaatio ja sitoutuminen. Asiakasuskollisuus nakyy asiakkaan ostokayttaytymisena (Kuva
5).

Asiakastyytyvaisyys

-- ‘ o

Kuva 5. Asiakasuskollisuuteen liittyvat tekijat

Asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemuksien peilaamisesta omiin odotuksiinsa.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tyytyvaisyys tuotteen tai palvelun toimivuuteen tai tukijarjestel-
miin. Tyytyvaiset asiakkaat ovat arvokkaita yritykselle, silla tyytyvaiset asiakkaat kertovat hyvista
kokemuksistaan eteenpain muille asiakkaille. Asiakastyytyvaisyys nahdaan asiakasuskollisuutta
kasvattavana tekijana, mutta siité ollaan myds toista mielta. Asiakas voi olla uskollinen muista

syista, vaikka ei olisi erityisen tyytyvainen asiakkuuteensa.

Muita syita uskollisuuteen voivat olla asiakkaan motiivit ja sitoutuminen asioida yrityksessa. Asiak-
kuusmotivaatiolla selitetdan asiakkaan kayttaytymisen syita. Asiakkaan motiivit selittavat asiakkaan
kiinnostusta toistuviin ostoihin ja pysya yrityksen asiakkaana. Kuluttajilla on erilaisia syita, eli motii-
veja valita, missa ketjussa ja kaupassa he asioivat. Asiakkaan motiiveja voivat olla asiakkuusedut,
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asiakkuushaitat, tottumukset, tavat ja sidokset. Sitoutuminen voi olla positiivista, valinpitamatonta

ja negatiivista.

Ostokayttaytymiseen perustuva uskollisuus ilmenee siten, etta asiakas ostaa yrityksesta paljon ja

useasti. Asiakkaiden ostokayttaytymisesta tarkastellaan miten kauan, miten sdanndllisesti ja miten
paljon asiakas on kayttanyt yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakasuskollisuuden syvin aste ilme-
nee asiakkaan ostojen keskittdmisena tiettyyn yritykseen. Yritykselle onkin merkityksellisinta tar-

kastella sita, kuinka suuri on asiakkaan tuoma rahallinen arvo.

Suomen paivittaistavaramarkkinoita hallitsee paaasiassa osuustoiminnallinen S-ryhma ja yksityi-
nen K-ryhma. Kolmanneksi suurin ketju on 2002 vuonna Suomen markkinoille saapunut saksalai-
nen halpaketju Lidl. Suomalaisten paivittaiset ruokaostokset tehdaan padosin naista kolmesta
kauppaketjusta. Erilaiset ruokaldhettisovellukset ovat mahdollistaneet ruokaostoksien tilaamisen

myos kotiovelle.

Kilpailu asiakkaista on kovaa ja ketjujen on pysyttdva mukana muuttuvassa maailmassa ja sen mu-
kana muuttuvissa asiakkaiden kulutustottumuksissa. Uskolliset asiakkaat ovat jokaisen kaupan
ihanneasiakkaita, kanta-asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita. Paivittaistavaraketjut ovat luoneet
kanta-asiakasohjelmia, joilla ne pyrkivat kasvattamaan omaa markkinaosuuttaan, lisdamalla ja ylla-
pitdmalla kuluttajien asiakasuskollisuutta. Paivittaistavaraketjujen uskollisuusohjelmat ovat julkisia
ohjelmia, joka tarkoittaa sita, ettd kuka tahansa voi liittya kanta-asiakkaaksi. S-ryhman asia-
kasomistajia on Suomessa noin 2,5 miljoonaa ja K-plussan kayttajia 3,3 miljoonaa, tdama kertoo

kanta-asiakasjarjestelmien suuresta suosiosta.

Kanta-asiakasohjelmien ensisijaisena tavoitteena on rakentaa suhdetta asiakkaisiin, joka tekee
heista pitkaaikaisia ja uskollisia asiakkaita. Kanta-asiakasohjelman avulla pyritdan keskittamaan
asiakkaan ostoja ketjuun, suurentamaan asiakkaan ostoskoria ja lyhentamaan ostosyklia erilaisin
palkitsemiskeinoin. Kanta-asiakasohjelmilla houkutellaan myds uusia asiakkaita. Ohjelmat keraa-
vat arvokasta tietoa asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan, jonka avulla pystytaan kohden-
tamaan erilaisia etuja ja markkinointitoimenpiteita asiakkaille. Tietojen avulla seurataan yksittaisen
asiakkaan ostoja, jonka perusteella voidaan personoida entista henkilokohtaisempia etuja asiak-

kaalle. Alla olevaan kuvaan (Kuva 6) on keratty uskollisuusohjelmien tarkeimmat tavoitteet.
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Kuva 6. Uskollisuusohjelmien tavoitteet

Kanta-asiakasohjelmat pyrkivat sitouttamaan asiakkaita erilaisin kanta-asiakasmarkkinoinnin kei-
noin. Kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoja ovat alennusperusteinen, suhdetoimintaperusteinen ja
palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Pelkat alennukset eivat sitouta asiakasta
valttdmatta tarpeeksi ja rahaedut nahdaankin enemman kanta-asiakasohjelman perusominaisuu-
tena. Rahalliset edut ovat helposti myds muiden yritysten kopioitavissa, siksi asiakas saattaa vaih-
taa yritysta, jos se tarjoaa tuotteita tai palveluita halvemmalla. Tuloksellisessa kanta-asiakasmark-

kinoinnissa kannattaa kayttaa kaikkia edellda mainittuja piirteita.

Paivittaistavaraketjujen kanta-asiakasohjelmissa kaytetaan erilaisia etuja asiakkaan sitouttamisen
ja ostojen keskittdmisen valineena. Paivittdistavaraketjujen kanta-asiakasohjelmat sisaltavat tyypil-
lisesti bonusjarjestelman, kanta-asiakkaiden erikoistarjouksia ja yhteistydkumppaneiden etuja. Oh-
jelmat ovat rakenteeltaan kumulatiivisia, eli jasenien ostojen maaraa tarkastellaan seka kanta-asia-
kaspisteita tai bonuksia kerataan esimerkiksi kuukausitasolla. Progressiivisuudella tarkoitetaan
sita, ettd ohjelma sisaltaa eri etutasoja, eli mitd enemman ostaa, sen enemman etuja asiakas saa.
Esimerkkina tasta on K-Plussan parhaiden asiakkaiden taso. Pisteiden ja bonusten lisaksi muita
rahallisia etuja ovat kanta asiakkaille omaan ostohistoriaan perustuvat edut, kuten viikoittain vaih-
tuvat henkilbkohtaiset edut. Ketjujen kanta-asiakkuuksista tarjotaan satunnaisesti myos lahjoja, ku-
ten ilmaisia tuotteita. Kanta-asiakasohjelmat sisaltavat myos kumppanietuja, kuten alennuksia va-

kuutuspalveluista tai vaikka elokuvalipuista. Rahallisten etujen lisdksi asiakkaita huomioidaan
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erilaisilla tapahtumilla. S-ryhmalla on asiakasomistajilleen omat asiakasomistajapaivat. Kanta-asi-

akkaille on myQs saatavilla ketjukohtainen asiakaslehti.
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6 Empiirinen osa

Opinnaytetydn empiirisessa osassa kaydaan lapi tydhon valittuja tutkimusmenetelmia niiden toteu-
tumista. Kappaleessa kasitellaan tutkimuksen vaiheita aikatauluineen, pohditaan tutkimuksessa

kaytettyja menetelmavalintoja seka aineistoa.
6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyo toteutettiin syksyn 2022 aikana. Opinnaytety6 aloitettiin viikolla 37 ja aikaa kirjoittami-
seen oli 2 kuukautta. Opinnaytetyd kirjoitettiin nopealla aikataululla ja kirjoittaja oli varannut tdaman
ajan pelkkaan opinnaytetydprosessiin. Tydn toteuttaminen lyhyemmassa ajassa auttoi tehokkaa-
seen tyoskentelyyn ja tydhon paneutumiseen. Kirjoittaja oli suorittanut ennen opinnaytetydn aloi-

tusta kaikki pakolliset opinnot, jonka vuoksi oli helpompi keskittya opinnaytetydn kirjoittamiseen.

Aikataulun laatiminen ja aikataulussa pysyminen on tarkeaa opinnaytetyoprosessin kannalta. En-
nalta maaritetty aikataulu helpotti tydn toteutusta ja ennalta suunniteltujen versiopalautusten ansi-
oista tyd saatiin tehtyd maaraaikaan mennessa. Opinnaytetyon alkuperainen aikataulu on kuvattu

alla olevaan kuvaan (Kuva 7). Aikataulu piti koko opinnaytetydprosessin ajan.

Teoriaosuus

Teorian yhteenveto, tutkimus ja tulokset

Johtopaatokset ja pohdinta

Viimeistely ja johdanto

Palautus

Kuva 7. Opinnaytetyon aikataulu

Riskien hallinta on osa opinnaytetyon suunnitelmaa. Riskeihin varautuminen ja suunnittelu helpotti
riskien kohtaamisvaiheessa. Suurimpana riskina kirjoittaja koki mahdollisen motivaation puutoksen
ja aikataululliset ongelmat. Riskit seka toiminta riskien valttdmiseksi ja riskien toteutuessa on ku-

vattu tarkemmin alla olevaan kuvaan (Kuva 8).
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Riskit Motivaation puute Ajankaytto Sairastuminen

Yritan valttaa
mahdollisuuksien mukaan
sairastumista

Valitsen itseani Aikataulutan tyéni ja varaan

BT el TRl kiinnostavan aiheen aikaa tyén fekemiseen

Priorisoin opinnaytetyén
ensimmaiseksi ja raivaan
aikaa kalenterista

Ajattelen valmistumista
motivaationa

Lepaan, silla olen varannut

Mita teen jos riski toteutuu? e T

Kuva 8. Riskien hallinta
6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tassa opinnadytetydssa tietoperustan lahteina kaytettiin suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta,
internet-lahteita ja vaitdskirjaa. Kirjallisuutta aiheesta 16ytyi kattavasti ja sopiva kirjallisuus 16ytyi
Haaga-Helian ja 3AMK-kirjastoista. Sopivia lahteita tydhon etsittiin seuraavilla hakusanoilla: asia-

kasuskollisuus, ostokayttaytyminen, kanta-asiakkuus ja paivittaistavarakauppa.

Taman opinnaytetyén empiirinen tutkimus suoritettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmioén syvallinen kuvaaminen, ymmartaminen ja
tulkinnan antaminen. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan saamaan mahdollisimman paljon irti
yhdesta havainnointiyksikdsta, eli tapausta kasitelladn mahdollisimman perusteellisesti ja syvalli-
sesti. Tutkija menee tutkittavan ilmion pariin "kentalle” haastattelemaan. Tutkija on kiinnostunut
prosesseista, merkityksista ja ilmion ymmartamisesta tekstien, sanojen ja kuvien avulla. (Kananen
2017, 35-36.) Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena maarallisen sijaan, koska haastatte-
luiden avulla pyrittiin selvittdmaan vastaajien kokemaa merkitysta tutkittavasta ilmiésta ja se mah-

dollisti haastateltavien tuoda vapaasti esiin omaa nakékulmaa asioihin.

Laadullisen tutkimuksen kaytetyimpana aineistonkeruumenetelmana toimivat haastattelut. Haastat-
telut sopivat moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa ollaan suoraan vuorovaikutuk-
sessa haastateltavan kanssa, joka mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen haastattelutilan-
teessa ja samalla saadaan esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
34.) Haastattelun tyyppeja on erilaisia, kuten strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu,
teemahaastattelu, avoin haastattelu seka syvahaastattelu. Strukturoinnilla tarkoitetaan sita, kuinka

vapaamuotoisesti haastattelussa edetaan. (Puusa & Juuti 2011, 80.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Teemojen avulla tarkasteltava il-
mio jaetaan osa-alueisiin, joilla tutkija esittdmiensa kysymyksien avulla pyrkii ymmartamaan sen

sisaltdéa ja merkityksia. Haastattelu kdydaan lapi teemoittain, mutta jarjestys, laajuus ja kysymysten
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tapa voi muuttua haastatteluittain, koska haastateltavien tapa kertoa asiat ovat erilaisia. Teema-
haastatteluun etukateen suunniteltu haastattelurunko auttaa tutkijaa saamaan tutkimuksen tarkoi-

tuksen ja tutkimusongelman kannalta merkityksellista tietoa. (Puusa & Juuti 2011, 82—-83.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, koska teemojen avulla pystytdan ohjaamaan
haastattelun etenemista, ilman etta tutkija kontrolloi haastattelua kokonaan. Menetelman koettiin
lisdavan vapaata keskustelua teemojen aiheista. Haastateltavilta kysyttiin ennalta suunnitellut tutki-
musongelmaa tukevat kysymykset ja haastateltavien annettiin kertoa omia kokemuksia tutkitta-

vasta ilmiosta, johon tutkija esitti tarvittaessa tarkentavia kysymyksia.
6.3 Aineisto ja kdytetyt analyysit

Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan eri ikaisid, eri ammattiryhmista seka erikokoisia kotitalouksia,
jotta vastauksista saataisiin mahdollisimman kattavat ja monipuolista nakdkulmaan tutkittavaan on-
gelmaan. Haastatteluihin valittiin henkiléita, joilta tiedettavasti 16ytyy jokin paivittaistavarakaupan
kanta-asiakkuus, silla kanta-asiakkuuden omistaminen on olennainen tekija tutkimuksessa. Myds

kanta-asiakaskorttien aktiivinen kayttaminen oli kriteerind haastateltavien henkildiden valintaan.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien lukumaara ei ole ratkaiseva tekija, vaan tutkimukseen tu-
lee sisallyttda niin monta haastattelua, kuin on tarpeen tarvittavan tiedon saamiseksi (Puusa &
Juuti 2011, 55). Tutkimuksessa ei voida maaritella etukateen tutkittavien maaraa, sen ratkaisee lo-
puksi kylldantyminen, eli saturaatio. Tama tarkoittaa sita pistetta, jolloin aineisto ei tuota uutta tie-

toa ja tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen 2015, 128.)

Haastatteluihin valikoitui viisi kirjoittajalle ennakkoon tuttua henkil6a, jotka koettiin olevan sopivia
henkilita tutkimukseen. Tutkija oli valmis lisddmaan haastatteluihin osallistuneiden henkildiden
maaraa tarvittaessa, mutta ei kokenut sen olevan tarpeen, koska haastatteluista saatiin keskuste-

luiden avulla paljon materiaalia tutkimusongelmaan.

Haastattelut kestivat keskimaarin 15-30 minuuttia ja haastattelut dokumentoitiin puhelimen sane-
lin-sovelluksen avulla. Haastattelujen nauhoitus helpotti aineistojen keraamista yhteen. Hirsijarvi &
Hurme (2008, 144) kuvaavat tutkimusaineiston analyysia prosessina (Kuva 9). Aineiston analyysi
aloitettiin jo aineiston keruuvaiheessa, jotta tutkimuksen teoria ja haastatteluista syntyneet tulokset
keskustelisivat keskenaan. Haastatteluiden aikana tutkija kirjoitti ylos ja tiivisti yndessa haastatelta-
van kanssa esiin tulleita tutkimukselle merkittavimpia kommentteja. Talla tavoin varmistettiin tutki-
jan tulkintojen oikeellisuutta. Aineistoa keraantyi paljon, joka kirjoitettiin puhtaaksi, eli litteroitiin
Wordin avulla. Aineisto purettiin teemojen alle haastattelukohtaisesti, joihin kirjoitettiin haastatelta-
vien nakemyksia ja kommentteja, joka auttoi vertailemaan ja I0ytamaan samankaltaisuuksia vas-

tauksista.
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Yhteyksien o
- . - . - ontamlnen Raporto'ntl

Kuva 9. Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (mukaillen Hirsijarvi & Hurme 2008, 144)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tyypillista on, ettd haastatteluissa syntynyt aineisto sailyttda sanalli-
sen muotonsa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 136). Tuloksia on kuvattu kayttamalla haastateltavien kom-
mentteja tutkittavista ilmidstd. Kommentit on esitetty tuloskappaleessa suorina lainauksina, jotka
muutettiin ja tiivistettiin kirjoitusmuotoon, pitaen sisallaan lauseiden asiasisallon. Eli lainauksiin ei

sisallyteta esimerkiksi epaolennaisia huokauksia ja taukoja.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kasitellaan tyén kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Ensin luvussa esitellaan
anonyymisti haastatteluihin osallistuneet henkilét. Haastatteluiden avulla keratyt tutkimustulokset
jaettiin teemoihin pohjautuen tyén teoriaan, jotka kasittelevat ostokayttaytymista, asiakasuskolli-
suutta ja kanta-asiakkuutta. Lopuksi tutkimustuloksien keskeisimmat havainnot koottiin yhteenve-
toon.

7.1 Tutkimuksen toteutus

Haastatteluihin valmistauduttiin sopimalla haastatteluajat haastateltavien kanssa ja laatimalla en-
nakkoon haastattelukysymykset. Haastattelut suoritettiin viikoilla 42—43. Haastattelut kaytiin haas-

tateltavien kotona, rauhallisessa ja tutussa ymparistossa.

Aluksi haastateltavilta selvitettiin tutkimuksen kannalta olennaisia taustatietoja. Tutkimukseen vai-
kuttavia tekijoita ovat ika, sukupuoli, ammatti, kotitalouden koko ja asuinpaikka. Seuraavassa tau-

lukossa (Taulukko 2) esitellaan anonyymisti haastatteluihin osallistuneet henkil6t.

Taulukko 2. Haastatteluihin osallistuneet henkilot

Ika Sukupuoli = Ammatti Kotitalouden = Asuinpaikka
koko
Haastateltava1 29 Nainen Leipuri 2 henkiléa Helsinki
Haastateltava 2 57 Nainen Myyja 1 henkild Vantaa
Haastateltava 3 26 Nainen Myymalapaallikkd = 2 henkildoa Helsinki
Haastateltava 4 36 Mies Projektisuunnitte- = 3 henkil6a Espoo

lija/opiskelija

Haastateltava 5 49 Nainen Ulkoasupaallikkd = 4 henkil6a Helsinki

Haastattelukysymyksia oli yhteensa 11 kappaletta, jotka jaoteltiin kahteen eri teemaan: asiakasus-
kollisuuteen ja kanta-asiakkuuteen. Haastattelurunko 16ytyy tyoén lopusta liitteena (Liite 1). Teema-
haastattelukysymykset olivat avoimia kysymyksia, joihin esitettiin tarvittaessa tarkentavia lisakysy-
myksia.
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Tutkimustulokset on esitetty kolmessa teemassa, johon lisattiin asiakasuskollisuuden ja kanta-asi-
akkuuden lisaksi ostokayttaytyminen. Haastatteluiden tuloksia tarkasteltaessa ostokayttaytyminen
nousi esiin erillisend teemana. Ensimmaisena tuloksissa siis kasitellddn ostokayttaytymisesta,
jonka tarkoituksena oli selvittda haastateltavien kulutustottumuksia ruokakaupan asiakkaana seka
asioita, jotka vaikuttavat kaupan valintaan. Seuraavana kasitellaan haastateltavien maaritelmia
asiakasuskollisuudesta ja sita, miten he kokevat oman asiakasuskollisuutensa paivittaistavarakau-
passa. Tutkimuksen kolmas teema kasittelee paivittaistavarakaupan kanta-asiakkuutta. Haastatel-
tavilta selvitettiin heidédn omia kokemuksiaan kanta-asiakkuudesta ja sita, millaista hydtya he koke-
vat saavansa kanta-asiakkuudestaan. Haastateltavilta kysyttiin myos keskittavatké he ostojaan tiet-
tyyn ketjuun kanta-asiakasetujen vuoksi. Kysymysten avulla pyrittiin samaan kokonaiskuva kanta-

asiakasohjelmien merkityksesta paivittaistavarakaupan asiakkaana.
7.2 Ostokayttiaytyminen

Haastateltavilta pyrittiin selvittdmaan heidan ostokayttaytymistaan paivittaistavarakaupassa. Haas-
tatteluiden perusteella tarkeimmiksi tekijoiksi kaupan valintaan nousivat selkeasti sijainti, tuotevali-
koima, asioinnin helppous, hinta ja tarjoukset. Kaupan sijainti kodin tai tydmatkan varrella maaritte-
lee usein arkisin sita, missa kaupassa asioidaan. Jos suunnitteilla on l1ahtea isommille ostoksille,

mietitaan tarkemmin missa ruokakaupassa halutaan asioida ja mitka tekijat vaikuttavat kaupan va-

lintaan, silloin 1ahella oleva sijainti ei ole ensisijainen tekija.

Viikoittaiset ruokaostokset tehdaan paaosin ruokakaupassa, yksi haastateltavista kertoi kuitenkin
tilaavansa ruokaostokset valilla myos kotiin. Yleisimmin ruokakaupassa kaydaan keskimaarin 2—4
kertaa viikossa. 1-2 kertaa viikossa kaydaan isommilla suunnitelluilla ruokaostoksilla yksin tai yh-
dessa puolison tai perheen kanssa. Kaupassakayntia yhdessa puolison tai perheen kanssa maarit-

telee my0Qs toisten henkildiden mielipiteet siita, missa kaupassa halutaan asioida.

Viikon aikana ruokaostokset hoidetaan useimmin tyématkalla tai vapaapaivina. Vastaukset kaupan
valintaa ohjaavista tekijoista vaihtelivat monien asioiden valilla, mutta kaupan sijainnin vaikutus
nousi esiin jokaisessa haastattelussa. Pienempia ruokaostoksia tehdessa kaupan sijainti ja asioin-
nin helppous nousi merkittavaksi tekijaksi. Lahella sijaitsevaa tuttua kauppaa arvostettiin sujuvan

asioinnin vuoksi. Tyomatkalla tai lahikaupasta ostetaan arkisia, tdydentavia ostoksia ja mielitekoja.

"Kaupassa kayn yleensa kotimatkalla tGista tullessa, silloin ei tarvitse lahted uudestaan enaa
kauppaan. Kaupan valitsen kodin tai tydpaikan laheisyydesta, jotta pddsee mahdollisimman
nopeasti toista kotiin.” (Haastateltava 2)

Tarkein tekija kaupan valinnassa kuitenkin on se, etta kaupasta tiedettavasti I6ydetaan omiin ja ko-
titalouden tarpeisiin sopiva tuotevalikoima. Vapaapaivina ja viikonloppuisin parempi tuotevalikoima

maarittelee enemman kaupan valintaa, kuin arkisin. Suuremmissa kaupoissa, kuten
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hypermarketeissa koettiin olevan parempi ja laajempi tuotevalikoima. Suurempia viikko-ostoja teh-
dessa laaja tuotevalikoima ja hinta ovat merkittavimpia tekij6itd. Tahan vaikuttaa se, ettd vapaalla
voi kayttdd enemman aikaa ruokaostosten suunnitteluun ja hintojen vertailuun. Ruokakaupassa
palvelun laadulla ei ollut kenenkdan vastaajan mielestad suurta merkitysta, koska palvelutilanteet
ovat lyhyita.

"Kaydaan vapaapaivina yhdessa miehen kanssa ruokaostoksilla kaupassa, jossa on laaja va-

likoima, siten Idydetaan molemmille mieluiset tuotteet. Silloin kdydaan jossain isommassa
kaupassa ja mietitdan rauhassa yhdessa mita halutaan ostaa.” (Haastateltava 1)

Haastatteluissa ilmeni myos, etta viimeaikainen ruoan hinnan nousu on vaikuttanut merkittavasti
siihen, etta ruokakaupassa hintoja seurataan ja vertaillaan enemman kuin ennen. Tarjouksia seu-
rataan myds aktiivisesti. Yksi haastateltava mainitsi pienen lahikauppansa kallistuneen niin paljon,
etta valttelee nykyisin siella kdymista. Haastateltavat kertovat nakemyksiaan hintojen nousuun

seuraavalla tavalla:

"Nyt kun ruoan hinnat ovat kallistuneet, kaupan valinnassa hinnat ovat tarkea tekija. Joudun
seuraamaan hintoja ja tarjouksia, sen mukaan mita milloinkin tarvitsen.” (Haastateltava 2)

"Nykyaan seuraan enemman hintoja, kuin ennen. Valilla joutuu valitsemaan mista kaupasta
saa edullisimmat tuotteet. Seuraan tarjouksia ja saatan valita kaupan myds sen mukaan.”
(Haastateltava 4)

Seuraavaksi selvitettiin asioivatko haastateltavat usein samassa kaupassa tai saman ketjun kau-
poissa. Eniten asioidaan K-ryhmassa ja S-ryhmassa. Haastateltava 4 ja 5 kertoivat kdyvansa
enemman K-ryhman kaupoissa. Haastateltava 1 kertoi suosivansa enemman S-ryhmaa. Haastatel-

tavat 2 ja 3 kertoivat kdyvat molemmissa ketjuissa yhta sdanndllisesti.

K-ryhman kaupoissa arvostettiin tarjouksia seka erikoisempaa valikoimaa monissa tuoteryhmissa
ja parempaa liha- ja kalatiskid. S-ryhman koettiin olevan hintatasoltaan hieman edullisempi ja sielta

I6ytyy laajasti hyvia tuotteita, siksi ndissa kaupoissa tehdaan enemman arkisia ostoksia.

"S-kaupoissa, kuten prismassa kayttotavarat ovat halvempia. Perusostot teen S-ryhmalla, tar-
jousten vuoksi K-ryhmalla ja valilla Lidlissa.” (Haastateltava 3)

"S-ryhman kaupoissa hoidan arkiset ruokaostokset, kun taas haluan parempaa valikoimaa
esimerkiksi leivissa ja kaloissa, menen K-Citymarkettiin.” (Haastateltava 2)

"Tehdaan viikonloppuostokset usein K-kaupoista, koska viikonloppuisin halutaan sy6da vahan
paremmin ja niissa on esimerkiksi hyva lihatiski.” (Haastateltava 4)

Kaikki vastaajat kertoivat kdyvansa Lidlissa vain satunnaisesti, koska tuotevalikoima siella on rajoi-
tetumpaa. Lidl koettiin halvemmaksi ketjuksi kuin muut, mutta sielta ei |I0ydeta kaikkia itselle sopi-
via tuotteita. Lidlista kuitenkin saatetaan ostaa tiettyja tuotteita, joita saadaan halvemmalla verrat-

tuna muihin ketjuihin.
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"Lidlissa en kay usein, mutta sielta haen valilla perheen nuorimmalle lapselle proteiinituotteita
ja kanaa, koska ne saa halvemmalla sieltd kuin muista kaupoista.” (Haastateltava 5)

7.3 Asiakasuskollisuus

Teeman aiheena oli selvittda miten vastaajat maarittelevat uskollisen asiakkaan. Kaikki haastatel-

tavat olivat yhta mielta siitd, ettd uskollisuus tarkoittaa saanndllisesti toistuvaa ostamista samasta

kaupasta seka ostojen tietoista keskittamista tiettyyn kauppaan tai ketjuun. Alla olevaan kuvaan

(Kuva 10) on keratty tarkemmin haastateltavien kommentteja uskollisen asiakkaan maaritelmista.

N
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Kuva 10. Haastateltavien maaritelmia uskollisesta asiakkaasta

Haastateltavilta pyrittiin selvittdmaan myos sita, millaiseksi he kokevat oman uskollisuuden. Vas-

taukset kysymykseen olivat hyvin yksimielisia. Kaikkien haastateltavien mielesta yhdelle kaupalle

on hyvin vaikeaa olla taysin uskollinen, vaan ovat todennakoisemmin uskollisia useammalle kau-

palle. Valinnanvaraa ruokakaupoista on paljon, joista tilanteen mukaan valitaan kauppa missa asi-

oidaan. Uskollisuutta ketjuille haastatteluissa tuli esiin enemman, kuin uskollisuutta tietylle kau-

palle.

"En koe olevani taysin uskollinen jollekin kaupalle, koska vaihtoehtoja on niin paljon. Muuta-
malle kaupalle taidan olla uskollinen.” (Haastateltava 2)

"Kylla olen uskollisempi K-ryhmalle, jos pitda verrata muutamaan muuhun. K-ryhmalla tulee
kaytya paljon enemman, koska sielta tiedan aina I6ytavani haluamani tuotteet.” (Haastateltava

4)
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Haastateltavat kokivat oman uskollisuuden muodostuneen esimerkiksi rutiininomaisesta tottumuk-
sesta kayda tietyssa kaupassa. Uskollisuus muodostuu myds hyvista kaupassakaynti kokemuk-
sista, joissa asiointi on ollut helppoa ja mukavaa. Hyvasta kaupasta 16ydetdan helposti kaikki tarvit-

tavat tuotteet kohtuuhintaan ja lisaksi itselle mieluisia tarjouksia.
7.4 Kanta-asiakkuus

Haastateltavilta selvitettiin mita paivittaistavarakaupan kanta-asiakkuuksia heilta 16ytyy ja mista
syistad he ovat nama asiakkuudet hankkineet. Haastattelussa keskityttiin kolmeen yleisimmin kay-
tettyihin kanta-asiakkuuksiin, joita ovat: S-bonus, K-Plussa ja Lidl Plus. Haastatteluissa ilmeni, etta
kaikkien viiden vastaajan lompakosta 16ytyi K-Plussa kortti. S-etukortti I6ytyi neljalta ja Lidl Plus
I6ytyi kolmelta vastaajalta. Kolmella vastaajalla oli kaksi kanta-asiakkuutta ja kahdelta 16ytyi kaikki
kolme kanta-asiakkuutta. Haastateltavat ovat kuuluneet S-ryhman ja K-ryhman kanta-asiakasohjel-
miin useita vuosia. Lidl Plus asiakkuudet on hankittu viimeisen vuoden aikana, silla Lidl Plus kanta-

asiakasohjelma on ollut Suomessa kuluttajille saatavilla vasta kahden vuoden ajan.

Yleisimmaksi kanta-asiakkuuden hankkimisen syyksi esiin nousi taloudellinen hyéty. Vastaajat ar-
vostivat kanta-asiakasohjelmien tarjouksia, lisdpalveluita seka pisteiden tai bonusten kertymista. S-
etukortti on hankittu bonuksien kertymisen toivossa sekd S-pankkipalveluiden vuoksi. Yksi haasta-
teltava kertoi, ettei ole hankkinut S-etukorttia 100 euron osuusmaksun takia. Haastateltavat olivat
yksimielisia K-Plussakortin hankkimisen syysta tarjousten vuoksi. K-Plussakortin hankkimisen
syyksi nousi esiin myds siihen veloitukseton liittyminen. Lidl Plus-korttia kaytti satunnaisesti ainoas-
taan yksi haastateltavista, kun muut kertoivat ladanneensa sovelluksen vain kokeilun vuoksi. Haas-

tateltava 4 kertoo oman nakemyksensa kanta-asiakkuuksiensa hankkimisesta seuraavalla tavalla:

"K-Plussakortin hankin, koska sen sai ilmaiseksi ja silla saa hyvia plussatarjouksia. Minulla on
my0s pankkikortissa K-Plussa, jota on helppo kayttda ja aina mukana. S-etukorttia en ole
hankkinut sen takia koska se maksaa paljon. Lidl Plus sovelluksen latasin mielenkiinnosta
nahda millaisia etuja Lidlista voi saada. Sovellusta ei ole tullut kaytettya.” (Haastateltava 4)

Kaikki vastaajat kokivat kanta-asiakasohjelmat hyddylliseksi, mutta kanta-asiakasohjelmien tuomat
taloudelliset hyodyt koettiin yleisesti kuitenkin melko vahaiseksi. Bonusten ja pisteiden kertyminen

seka siita todellisen rahallisen hyddyn saaminen koettiin vaikeaksi saavuttaa. Perheelliset henkil6t
kokivat saavansa rahallista hyétya enemman, kuin haastateltavat, joiden kotitalouteen kuulu 1-2

henkil6a.

"Viikon isommat ostot keskitan tuttuun K-Citymarkettiin, perheen ostoksissa menee valilla jopa
satoja euroja niin kylla siitd Plussarahaa pienia maaria valilla kertyy.” (Haastateltava 5)

"Yksinaisen talouden ostomaarat ovat niin pienia, etta niista ei kerry rahallista bonusta paljoa.
K-kaupoista pitda ostaa jollain tuhannella eurolla, ettd saa yhden kerran vaivaset 5 euroa. Sen
saa ehka kerran vuodessa. Toki tarjoustuotteita saa halvemmalla.” (Haastateltava 2)
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Ostohistorian perusteella saadut henkilokohtaiset edut nousivat vastaajien kesken hyodyllisimmiksi
ja mieluisimmiksi eduiksi. Myds ketjujen yleiset kanta-asiakaskorttiedut ja yhteistydbkumppanien
edut koettiin hyddylliseksi. Rahan kertyminen bonuksilla tai pisteilld, koettiin olevan enemmin "aina

iloinen yllatys” kuin tavoite kanta-asiakkuudessa.

"Ei tule seurattua niin tarkkaan omia ostoja, miten bonuksia tai pisteita kertyy. Valilla huomaan
K-Plussakorttia nayttdessa, ettd plussarahaa on tullut. Se on enemminkin positiivinen yllatys.”
(Haastateltava 3)

Mobiilisovellusten lisapalvelut, kuten K-ruoka-sovelluksen ostoslista ja reseptit-palvelut mainittiin
mukavana lisana arkeen. S-ryhmalla arvostettiin pankkipalveluita, asiakasomistajapaivia seka ra-
vintoja- ja lippuetuja. S-ryhman asiakasomistajat pitivat lisaksi hyvana asiana sita, ettd bonuksista
saatavan rahan saa suoraan pankkitilille fyysisena rahana, jota voi kayttda muuallakin, kun ketjun
sisalla. K-ryhmalla ja S-ryhmalla kotitalouksen perheenjasenien yhdistaminen samaan asiakkuu-
teen, eli rinnakkaiskorttien koettiin helpottavan rahallisen edun keraamista. Hyodyllisyytta lisasi bo-
nusten ja pisteiden kertyminen paivittaistavarakauppojen lisaksi myods muista ketjuihin kuuluvista
toimipaikoista.

"Lahetan aina miehelleni K-ruokasovelluksessa tehdyn ostoslistan, se helpottaa hanen asioi-

mistaan ja tulee varmasti ostettua oikeat tuotteet. Plussarahaa kertyy paremmin, kun hanella
on rinnakkaiskortti.” (Haastateltava 5)

Vastaajista kaksi henkil6a kertoi keskittdvansa ostojaan enemman tiettyyn ketjuun kanta-asiakas-
etujen vuoksi. Ostoja keskitetdan bonusten tai pisteiden toivossa, seka hyodylliseksi koettujen
kanta-asiakastarjousten vuoksi.

"Kayn enemman S-ryhmalla bonusten takia. Bonuksia kertyy helpommin, kuin Plussapisteita.”
(Haastateltava 1)

"Kylld menen valill tarjousten perdssa ja pyrin kdymaan K-ryhmalla, koska saan siitd enem-
man rahallista hyotya, kun siita etta kavisin muissa ketjuissa.” (Haastateltava 4)

Vastaajista kolme henkiloa eivat kokeneet kanta-asiakasetujen olevan tarpeeksi hyodyllisia keskit-
taakseen ostojaan tiettyyn ketjuun. Heille kanta-asiakkuuden omistaminen ja rahallisen edun ta-
voittelu ei vaikuta merkittavasti kaupan valintaan.

"En koe kanta-asiakasetuja tarpeeksi houkuttelevaksi, jotta keskittaisi ostoja pelkastaan yh-
teen ketjuun.” (Haastateltava 2)

"En valitse kauppaa etujen vuoksi, vaan sen missa kaupassa on helpoin ja mukavin asioida.”
(Haastateltava 5)

"En keskita etujen vuoksi koska, kdyn yhta paljon S-ryhmassa ja K-ryhmassa. K-nesteella to-
sin pyrin tankkaamaan, koska silla kertyy Plussapisteitd.” (Haastateltava 3)

Lopuksi selvitettiin seuraavatko ja kayttavatké haastateltavat saamiaan kanta-asiakasetuja aktiivi-

sesti, sekd millaisia etuja he toivoisivat saavansa kanta-asiakkuudestaan. Kaikki haastatteluun
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osallistuneet kertoivat seuraavansa saamiaan kanta-asiakasetuja. Kolme haastatteluun osallistu-
nutta henkil6a kertoivat seuraavansa ja kayttavansa etuja jopa viikoittain. Loput kaksi haastatelta-
vaa kertoivat seuraavansa etuja vain satunnaisesti. Henkilokohtaisia etuja seurattiin eniten mobii-

lisovelluksien kautta. Etuja seurataan myds kaupassa sekéd median ja sdhkdpostin valityksella.

"Seuraan S-mobiilissa ja sahkodpostiin tulee valilla hyvia plussatarjouksia. Televisiosta ja leh-
dessa huomaan valilla hyvia tarjouksia, joita sitten menen ostamaan.” (Haastateltava 2)

"Seuraan viikoittain K-ruokasovelluksesta omia etuja. niita tulee kaytettya usein. Olen myos
kaynyt leffassa halvemmalla K-Plussakortilla. Myds tankkauksesta olen saanut alennusta”
(Haastateltava 4)

Haasteltavat olivat yhta mielta siita, ettd bonusten ja pisteiden tuoma rahallinen hy6ty on pieni ja
toivoisivat niiden kertyvan helpommin ja pienemmilla ostomaarilla. S-ryhman asiakasomistajat toi-
voisivat saavansa ostohistoriaan perustuvia henkilokohtaisia etuja samalla tavalla, kuin K-Plussan
asiakkaana. Yleisesti haastateltavat toivoivat enemman ja parempia henkilokohtaisia etuja seka

huomioimista asiakkuudestaan.

"Toivoisin enemman rahallisesti hyddyllisia etuja, jos niitd saisi helpommin. Plussarahaa ja
bonusta on vaikea kerryttaa.” (Haastateltava 2)

"No enemman toivoisin tietysti sellaisia henkilokohtaisia etuja ja valilla myds muita etuja, etta
jotenkin ostamisesta palkittaisiin paremmin.” (Haastateltava 3)

Paivittaistavarakaupan kanta-asiakkuuteen kuuluvat myods kanta-asiakaslehdet. Kaksi haastatelta-
vaa kertoivat lukevansa lehtia aina kun ne ovat saatavilla. S-ryhman yhteishyva lehti tulee suoraan
kotiin, mutta K-ryhman Pirkka-lehden saa nykyisin vain K-ruokakaupoista. Haastateltavat toivoivat

myds Pirkka-ruoka lehden postitusta kotiin.

"Ennen Keskon asiakaslehti tuli kotiin kanta-asiakkaille, nyt sen joutuu hakemaan Citymarke-
tista. Haluisin sen tulevan kotiin, koska en muista sitd koskaan ottaa sieltd kaupasta mukaan.”
(Haastateltava 5)

7.5 Yhteenveto

Taman laadullisen haastattelututkimuksen tarkoituksena oli selvittaa uskollisuusohjelmien merki-
tysta kuluttajille paivittaistavarakaupan asiakkaina. Lisaksi haluttiin selvittda mitka asiat vaikuttavat
kuluttajien ostokayttaytymiseen ja mika on kanta-asiakasohjelmien vaikutus tdhan. Kanta-asiak-
kuudesta haluttiin selvittda kanta-asiakasetujen vaikutusta ja halua keskittda ostojaan tiettyyn
kaupparyhmaan. Yhteenvedon tavoitteena on luoda naista tutkimustuloksista selked kokonaisuus,

jonka avulla pystytaan tekemaan tutkittavasta ilmiosta johtopaatoksia.

Haastatteluilla haluttiin selvittaa kuluttajien omia nakemyksia asiakasuskollisuuteen ja kanta-asiak-
kuuteen. Kysymysten perusteella tutkimuksen tulokset ja haastatteluiden keskustelut rajautuivat

teemojen mukaisesti paivittaistavarakauppaan. Haastatteluissa keskityttin enemman K-ryhman ja
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S-ryhman asiakkuuksiin, silla haastateltavat kertoivat kayvansa Lidlissa vain satunnaisesti. Lidl
Plus kanta-asiakasohjelma on ollut saatavilla kuluttajille vasta muutaman vuoden ajan, joka selittaa

osaltaan sita, etteivat haastateltavat olleet ottaneet sita aktiiviseen kayttoon.

Kaikki haastatteluun osallistuneet asuivat paakaupunkiseudulla, jossa on runsas maara eri ruoka-
kauppoja, joten kaikilla vastaajilla on halutessaan mahdollisuus kdyda eri ketjun ruokakaupoissa.
Haastatteluissa kaupan tarkeimmiksi valintakriteereiksi nousi esiin sijainnin, tuotevalikoiman, hinto-
jen ja tarjousten seka asioimisen helppouden tarkeys. Arkisin kauppa valitaan enemman sijainnin
mukaan, kun viikonloppuisin tuotevalikoima vaikuttaa enemman. Tarkeimpana tekijana ruokakau-
pan valinnassa haastateltavat kokivat kuitenkin sen, ettd kaupasta 16ytaa itselle tarkeat tuotteet.
Ruokakaupassa kaydaan keskimaarin 2—4 kertaa viilkossa omien tarpeiden ja halujen mukaan.
Suuremmat ruokaostokset tehdaan isommissa kaupoissa, kun pienempia ruokaostoja tehdaan |1a-

hikaupassa tai tydmatkan varrella.

Kaikkien haastateltavien mielesta uskollinen asiakas paivittaistavarakaupassa tarkoittaa sita, etta
asiakas asioi kaupassa/ketjussa usein ja sdanndllisesti. Uskollinen asiakas on kanta-asiakas, joka
keskittaa ostojaan tiettyyn ketjuun. Uskollinen asiakas kokee asioinnin helpoksi ja mukavaksi seka
on tyytyvainen asiakkuuteensa. Haastateltavat kokivat oman asiakasuskollisuuden muodostuneen
esimerkiksi tottumuksesta kayda tietyssa kaupassa ja kokemuksista muodostuneesta tiedosta

saada haluamiaan tuotteita seka tyytyvaisyydesta laajaan valikoimaan.

Kaikilla haastateltavilla oli kaytdssaan K-Plussakortti, S-etukortti 16ytyi neljalta vastaajalta ja Lidl
Plus-mobiilikortti kolmelta vastaajalta. K-Plussa oli yleisimmin kaytetty kanta-asiakaskortti, jonka
etuina korostettiin Plussa-tarjouksia ja henkildkohtaisia etuja. S-etukortissa etuina nahtiin bonuk-

set, kumppaniedut ja S-pankin asiakkuus seka ilmaiset pankkipalvelut.

Haastatteluissa nousi merkittavasti esille se, etta paivittaistavaraketjun kanta-asiakkuudet ovat ylei-
sesti hyodyllisia kanta-asiakasetujen vuoksi, mutta rahallisen edun saaminen koettiin kuitenkin va-
haiseksi, silla pisteiden tai bonusten kertyminen edellyttaa isoja ostosmaaria. Perheelliset 3—4 hen-

kilon kotitaloudet kokivat saavansa enemman rahallista hyotya, kuin 1-2 henkilon taloudet.

Kaikki haastateltavat seuraavat kanta-asiakkuuksistaan saamia etuja aktiivisesti tai satunnaisesti.
Ostohistoriaan perustuvat henkildkohtaiset edut nousivat haastatteluissa merkittavimmiksi kanta-
asiakkuuksista saataviksi eduiksi. MyOs ketjujen kumppaniyritysten tarjoamat edut ja muut kanta-
asiakkuudesta saatavat lisdedut koettiin hyddylliseksi. Haastateltavat toivoisivat paivittdistavaraket-

juilta enemman rahallista palkitsemista ja henkilokohtaista huomioimista ostojensa keskittamisesta.

Kanta-asiakkuus ei noussut haastatteluissa kaupan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi. Se millaista

hyotya haastateltavat kokivat saavansa kanta-asiakkuudestaan, riippui hyvin paljon siitd missa



kaupassa tai ketjussa he asioivat eniten. Eniten ostojaan keskittavat haastateltavat luonnollisesti

kertoivat saavansa enemman taloudellista hyotya kanta-asiakkaana.
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Pohdinta

Tassa kappaleessa esitellaan tyon johtopaatdkset laadullisen tutkimuksen pohjalta peilaten tyon
aiemmin esiteltyyn tietoperustaan. Kappaleessa pohditaan tyon kannalta tarkeimpia tuloksia, joi-
den avulla pyritdan vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Kappaleen alaluvuissa esitellaan kehittamis-
ja jatkotutkimusehdotuksia seka arvioidaan tyon luotettavuutta. Lopussa arvioidaan lisaksi kirjoitta-

jan omaa oppimista ja opinnaytetydprosessin onnistumista.
7.6 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Opinnaytetydn paatavoitteena oli tutkia paivittaistavarakauppojen uskollisuusohjelmien merkitysta
kuluttajille. Tavoitteena oli lisdksi selvittaa, miten kanta-asiakasohjelmat vaikuttavat asiakasuskolli-
suuteen ja ostokayttaytymiseen. Tyossa kasiteltiin seuraavia tutkimuskysymyksia:

— Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan kaupan valintaan?

— Mista tekijoista asiakasukollisuus muodostuu?

— Lisdavatkd kanta-asiakasohjelmat asiakasuskollisuutta?

Kirjallisuudessa asiakasuskollisuutta kuvataan asenteiden ja kayttaytymisen mukaan. Asiakasus-
kollisuuteen liittyy tyytyvaisyys asiakkuuteen, erilaiset motivaatiotekijat asiakkuuden jatkamiseen
seka sitoutuminen yritykseen. Myds haastatteluissa asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita pai-
vittdistavarakauppaa kohtaan kuvattiin naiden avulla. Heidan mielestaan uskollinen asiakas asioi
kaupassa usein, ostaa paljon, keskittda ostojaan ja on tyytyvainen asiakas. Haastatteluissa nousi
esiin myds erilaisia motiiveja, jotka vaikuttavat kaupan valintaan. Niista esille nousi sijainnin, tottu-
muksien ja tapojen vaikutus. Erityisen tarkeana tekijana nousi tyytyvaisyys tuotteisiin ja laajaan va-
likoimaan. Asiakkaalle on tarkeinta tieto siita, ettd asioimassaan kaupasta I6ytyy itselle sopivat
tuotteet ja sielld on helppo ja mukava asioida. Tutussa kaupassa asiointi sujuu helposti, silla tiede-

taan mista tarvittavat tavarat 10ydetaan.

Edellisten tutkimusten mukaan sijainti on tarkein tekija paivittaistavarakaupan valinnassa, mutta
viikonloppuisin ostoksissa valikoiman merkitys voittaa sijainnin (Arantola 2003, 132; Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto 2015). Myds tdman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kaupan valintaan vaikuttavat
tekijat vaihtelevat viikonloppuisin ja arkisin jonkin verran toisistaan. Ruokakaupassa kaydaan 2—4
kertaa viikossa. Arkisin ostetaan enemman pienia ja tdydentavia ostoksia, kun viikonloppuisin tai
vapaapaivina tehdaan isommat ostokset. Arkisin kaupassa kayntiin vaikuttaa eniten asioinnin help-
pous ja kaupan sijainti tydmatkan varrella tai kodin 1aheisyydessa. Viikonloppuisin kiinnitetaan

enemman huomiota laajaan tuotevalikoimaan ja hintoihin.
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Asiakasuskollisuus voi kayttaytymisena nakya jakamattomana uskollisuutena, jaettuna uskollisuu-
tena tai valinpitamattdémana uskollisuutena (Ylikoski 199, 174-175). Koska haastateltavat elavat
aktiivista elamaa ja asuvat kaikki padkaupunkiseudulla, jossa paivittaistavarakaupoista vaihtoeh-
toja I6ytyy paljon, yhdelle kaupalle heidan mukaansa on mahdotonta olla taysin uskollinen. Tutki-
muksessa haastateltavat kuvailivat enemmin olevansa uskollisia muutamalle kaupalle. Kyse on tal-
16in jaetusta uskollisuudesta. Ketju-uskolliseksi itsedan kuvailivat he, jotka tietoisesti pyrkivat kay-
maan tietyn ketjun kaupoissa. Osa haastateltavista kertoivat valitsevansa kaupan ajoittain tarjous-
ten vuoksi, milloin kyse on valinpitdmattdmasta uskollisuudesta, jolloin haetaan tuotteet kaupasta,

mista ne saadaan milloinkin halvimmalla.

Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on sitouttaa asiakasta, kasvattaa asiakkaan ostomaaraa ja
saada asiakas keskittdmaan ostojaan ketjun sisélle palkitsemisen avulla (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 6.6). Hyvat asiakkuusedut voivat toimia asiakkaan motiivina asioida yrityksessa (Aran-
tola 2003, 120). Yleisesti kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluminen tutkimuksen mukaan koettiin
hyodylliseksi lisaksi kaupassa asiointiin. Vaikka aikaisemmat tutkimukset viittaavat siihen, etta
kanta-asiakasjarjestelmat eivat ole nousseet merkittavaan rooliin kaupan valintatekijana (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2015), tutkimustuloksissa silti yllatti se, kuinka pieni merkitys kanta-asiakasohjel-
milla on kaupan valintaan ja muodostuvaan asiakasuskollisuuteen. Haastateltavat kertoivat kay-
vansa kaupassa ennemmin muiden tekijoiden, kuin kanta-asiakasohjelmien tai keskittdmishalun
vuoksi. Kaupassa kdydaan ajoittain kuitenkin hyvien kanta-asiakastarjousten vuoksi, mutta har-
vemmin bonusjarjestelman vuoksi. Syyna tahan oli se, etta bonusjarjestelmasta saatava rahallinen
hyoty koettiin vahaiseksi ja bonusjarjestelmasta kerattavien pisteiden ja bonusten toivottiin kerty-

van helpommin.

Hyvassa kanta-asiakasjarjestelmassa on rahallisten etujen liséksi asiakkuutta huomiovia etuja.
Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta henkilokohtainen kanta-asiakkaan huomioiminen nousi
tarkeammaksi tekijaksi kanta-asiakasjarjestelmassa, kuin bonusjarjestelman rahallinen palkitsemi-
nen. Asiakaskohtaista huomioimista tehdaan tarjoamalla asiakkaalle omaan ostohistoriaan perus-
tuvia etuja, kehittamalla lisdpalveluita mobiilisovellukseen ja jarjestamalla kanta-asiakastapahtu-
mia. Tutkimustulosten perusteella nama henkilékohtaiset edut nousivat tarkeimmiksi kanta-asia-
kaseduiksi ja omia etuja seurataan jopa viikoittain. Tyytyvaisyyden lisddmiseksi haastateltavat toi-

voivat saavansa lisda henkildkohtaisia etuja ja huomioimista asiakkuudestaan.

Suomen paivittaistavaraketjujen kanta-asiakasohjelmat ovat luonteeltaan hyvin samankaltaisia.
Kanta-asiakasohjelmiin liitytdan taloudellisen hyddyn tavoittelun vuoksi, myos naitd ohjelmia mark-
kinoidaan asiakkaalle talla tavalla. Kanta-asiakaspisteita tai bonuksia keraantyy kotitalouden osto-

maaran perusteella, enemman ostava saa luonnollisesti enemman etuja. Palkitsemisjarjestelmat
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kuitenkin eroavat toisistaan etujen ja bonusten osalta. My0ds kuluttajat arvostavat erilaisia asioita eri
kanta-asiakasjarjestelmien eduissa. K-Plussa oli eniten kaytetyin kanta-asiakkuus. K-ryhman hen-
kilokohtaisten etujen ja tuotetarjousten koettiin olevan parempia. K-ryhmalla kanta-asiakastarjouk-
sia asiakkaille on enemman ja ne ovat usein vaihtuvia. Tarkeaksi asiaksi nousi myos K-Plussajar-
jestelmaan veloitukseton liittyminen. S-ryhman bonusjarjestelman koettiin kerryttdvat helpommin
rahaa ja bonuksien saaminen rahana tilille mainittiin hyédyllisend ominaisuutena. S-ryhmalla ar-

vostettiin lisdksi ilmaisia S-pankkipalveluita.

Kanta-asiakkaiden keskittdmista on lisatty tarjoamalla etuja ketjun muiden toimialojen yrityksista ja
ottamalla mukaan ohjelmaan kotitalouksien kannalta tarkeitd kumppaniyrityksia (Kautto & Lindblom
2005, 79). Tutkimus osoitti, etta tama lisda kanta-asiakkaiden kokemaa hyotya kanta-asiakasohjel-
mista. Bonusjarjestelman pisteiden koettiin kertyvan helpommin, kun bonusohjelmassa on mukana
muiden toimialojen yrityksid. Haastateltavat mainitsivat kayttavansa etukorttia esimerkiksi tankkaa-

misen yhteydessa. Alennusta on saatu myds elokuvalipuista ja ravintolakaynneista.

Tutkimuksen tuloksiin voivat vaikuttaa erilaiset demografiset taustatekijat, joita tassa tutkimuksessa
olivat esimerkiksi ammatti, kotitalouden koko ja asuinpaikka. Perheenkoko vaikuttaa luonnollisesti
asiakkaan ostosmaariin, joka selittaa osaltaan sita, etta perheelliset henkilot kokivat saavansa
enemman rahallista hyotya ostoksistaan. Pienissa kotitalouksissa asuvat henkilot eivat valttamatta
yletd ostomaariltaan sille tasolle, etta saisi bonusjarjestelmasta kerattya rahallista hyotya. Myods
haastateltavien taloudellinen tilanne vaikutti siihen, miten merkitykselliseksi he kokivat kanta-asiak-
kuudesta saatavan hyddyn. Tutkimustulokset osoittavat sen, etta vain suuria ostoja tekevat ja asi-
ointiaan keskittavat henkilot padsevat kokemaan aidosti kanta-asiakasohjelmien hyddyt. Myos
Arantola (2003, 131-32) mainitsi teoksessaan, etta volyymiin keskittyva palkitseminen voi olla on-
gelmallista, silla yhden hengen talous tai muuten vahemman ostava voi olla uskollinen, ostojaan

keskittavat asiakas, mutta ei paase nauttimaan rahallisesta palkitsemisesta.
7.7 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukset uskollisuusohjelmien vaikutuksista on varmasti jokaisen paivittaistavaraketjun tavoit-
teena. Ruokakaupat keraavat jatkuvasti tietoa asiakkaistaan, jotta voidaan vastata mahdollisimman
hyvin kuluttajien tarpeisiin. Laadullisen tutkimuksen lisaksi aiheesta voitaisiin tehda maarallinen tut-
kimus, jossa tarkasteltaisiin kanta-asiakkuuden vaikutusta kaupan valintaan ja ostojen keskittami-

seen.

Kirjallisuudessa ja tutkimuksissa on mainittu, etteivat kanta-asiakasohjelmien rahalliset edut sitouta

asiakasta yritykseen tarpeeksi. Jatkotutkimus voisi keskittya esimerkiksi siihen, millainen merkitys
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rahallisilla kanta-asiakaseduilla todellisuudessa on kuluttajien valintoihin, varsinkin ruoan hinnan

nousun aikana. Paivittaistavaraketjut voisivat tehda kyselytutkimuksia omilta kanta-asiakkailtaan.

Lidlin kanta-asiakasohjelmaa ei ole tutkittu vield paljoa, joten siita voitaisiin tehda tutkimus, jossa
verrataan asiakkaiden kokemuksia Lidl Plus-ohjelman ominaisuuksista muihin paivittaistavarakau-
pan kanta-asiakkuuksiin. Tassa tutkimuksessa olin valmistautunut tutkimaan myds Lidl Plus-ohjel-
man ominaisuuksia ja niiden merkitysta kuluttajille, mutta yllatykseksi haastateltavat eivat kaytta-
neet Lidlin kanta-asiakasohjelmaa. Lidlin osuus jai harmillisesti olemattomaksi tassa tutkimuk-

sessa.
7.8 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on tuottaa relevanttia ja luotettavaa tietoa tutkimusmene-
telmien avulla tutkittavasta kohdeilmitdsta. Tutkimus ei valttamatta paaty yleistettavaan tietoon,
mutta tuo hyodyllista tietoa lisdamalla ymmarrysta tutkittavasta ilmiésta. Tutkimuksen tavoitteena
pidetaan sita, ettd tutkimuksessa kuvataan mahdollisimman hyvin tutkittavien kasityksia ja koke-
muksia. (Puusa & Juuti 2011, 157.) Tutkimustulosten on oltava todenmukaisia, eli tulosten on vas-
tattava tutkittavaa ilmiéta. Tutkimusten tulokset on johdatettu aineistosta ilman ristiriitoja ja muiden
tulkinnat aineistosta johtaa samaan johtopaatoksiin. (Kananen 2015, 353.) Tutkimuksen luotetta-
vuutta parantaa aineiston analyysi ja litteroinnin tarkkuus. Aineisto litteroitiin teemojen alle, mika
auttoi I6ytamaan samankaltaisuutta ja eroavaisuuksia vastauksista. Tutkija pyrki kuvaamaan mah-
dollisimman todenmukaisesti haastateltavien kasityksista aiheeseen, jossa auttoivat haastatelta-
vien suorat lainaukset, joita on kaytetty tutkimustuloksien esittelyssa. Myos haastattelutilanteissa
tutkija varmisti, ettd on tulkinnut haastateltavien padsanomat oikein. Tama antaa haastateltavalle

mahdollisuuden korjata tulkintaa heti.

Tutkimustulosten luotettavuutta voidaan tarkastella vahvistettavuudella, eli luettamalla aineisto tut-
kimukseen osallistuneella henkil6lla (Kananen 2015, 354). Nain myds tehtiin tdman tutkimuksen
kohdalla. Opinnaytetyd annettiin yhden haastateltavan luettavaksi, joka vahvisti sen, etta kirjoittaja

oli tulkinnut ainakin hanen kertomaansa oikealla tavalla.

Tarkeinta laadullisessa tutkimuksessa on tiedon perusteltavuus ja sen tarkistettavuus, jossa tyon
teorian merkitys on keskeisessa asemassa (Puusa & Juuti 2011, 158.) Tutkimuskysymykset laadit-
tiin kayttden samoja teemoja, kuin tyon teoriaosuudessa. Myos tutkimustuloksia analysoidessa on
peilattu tuloksia teoriaan. Tutkimus loi vahvistusta teoriaosuudelle, haastattelun vastauksista l0ytyi
yllattavan paljon samoja tulkintoja, kuin teoriaosuudessa. Vahvistusta tutkimustuloksiin voi myos

hakea hyddyntamalla muiden tutkimuksien tuloksia aiheesta eli kriteerivaliditeetista. (Kananen
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2015, 355). Kirjoittaja 10ysi tyon loppuvaiheessa samanlaisen tutkimuksen samasta aiheesta, joka

tuki kirjoittajan omia tutkimustuloksia.
7.9 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd kokonaisuudessaan sujui hyvin ja suunnitellussa aikataulussa. Tavoitteenani oli val-
mistuminen joulukuussa 2022, jonka vuoksi opinnaytetyo toteutettiin hyvin nopealla aikataululla.
Sairastuminen vei viikon pois opinnaytetyon kirjoittamisesta, mutta se ei kuitenkaan haitannut aika-
taulussa pysymistd, silla olin varannut tarpeeksi aikaa myds yllattaville tilanteille. Tiukan aikataulun
koin itselleni hyvaksi, silld aihe ei ehtinyt unohtua ja kiinnostukseni ty6ta kohtaan ei paassyt lopah-
tamaan. Loppua kohti taytyi kirjoittamistahtia nopeuttaa, mutta se oli aikataulua laatiessa jo tie-
dossa. Suunnitelmallisuus ja aikatauluissa pysyminen ovat minulle luontaisia piirteitd, jotka motivoi-

vat minua saamaan opinnaytetydn tehtya aikataulussa.

Opinnaytetydta aloittaessa, minulla ei ollut kovinkaan paljon tietoa opinnaytetydn kirjoittamisesta
tai tydhon kaytettavistd menetelmista. Aihe ja menetelma hahmottui kuitenkin nopeasti. Lahdin laa-
timaan opinnaytetydn rakennetta aiheeseen |0ytyvan kirjallisuuden perusteella. Teoriaan on kay-
tetty paljon vanhempaa kirjallisuutta, koska uudempaa kirjallisuutta aiheesta oli heikosti saatavilla.
Haastavinta tydn alussa minulle oli aihealueen rajaus ja tydn rakenteen hahmottaminen. Sain akkia
kuitenkin aiheesta kiinni ja uppouduin kokonaan tydéhdn, joten teorian kirjoittaminen sujui lopulta
nopeasti. Teemahaastattelu menetelmana oli mielekasta, silla sain uusia nakékulmia tydhoni ja

haastateltavat saivat minulta hyodyllista lisatietoa kanta-asiakasohjelmista.

Aihe valikoitui omasta kiinnostuksesta paivittaistavarakauppaa kohtaan. Olen tyéskennellyt myy-
jana ja myyntineuvojana paivittaistavaraketjussa, mika vaikutti opinnaytetydn aiheen valintaan.
Opiskelijana olen itse myds hyvin hintatietoinen paivittaistavarakaupan asiakas. Aihe on lisaksi
ajankohtainen huomattavan ruoan hinnan nousun vuoksi, mika lisasi kiinnostusta aloittaa opinnay-

tetyO tasta aiheesta.

Yleisesti koen tyon onnistuneen, tutkimus vastasi hyvin tutkimuskysymyksiin. Vaikka haastatelta-
vien maara oli vahainen, aineistosta ja tuloksista saatiin hyvin kattavat. Teoriaosuuteen olen tyyty-
vainen, silla onnistuin kokoamaan suuresta maarasta lahteista ja erilaisista nakemyksista tyohon
sopivat aiheet. Aihetta olisi mielestani voinut rajata viela paremmin, jotta tyossa olisi keskitytty tar-
kemmin tiettyihin asioihin. Mielestani tuloksien kuvaaminen ja analysoiminen oli tydssa vaikeinta,
koska oman tekstin tuottaminen on ollut minulle aina haastavaa ja tarvitsin siihen paljon apua, jota
sain opinnaytetydohjaajaltani. OpinnaytetyOprosessin aikana kehityin todella paljon kirjoittajana.
Opin myos paljon lisaa jo jotain tietamastani aiheesta. Tiedonhakutaitoni ja oppini lahdekriittisyy-

desta kehittyi huomattavasti.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatekijat

Sukupuoli

Ika

Ammatti
Kotitalouden koko

Asuinpaikka

Teema 1. Asiakasuskollisuus

Miten hoidat itsellesi tai perheellesi viikoittaiset ruokaostoksesi?
Mitka asiat vaikuttavat siihen, missa kaupassa teet ruokaostoksesi?
Asioitko usein samassa kaupassa/ketjussa?

o Missa ja miksi?
Millaiseksi maarittelet uskollisen asiakkaan?

Millaiseksi koet oman asiakasuskollisuuden?

Teema 2. Kanta-asiakkuus

6.

7.
8.
9.

Loytyykd sinulta jokin paivittaistavaraketjun kanta-asiakkuus? (S-etukortti, K-Plussa-kortti
tai/ja Lidl Plus)

Mika on vaikuttanut valintaasi hankkia/olla hankkimatta nama kanta-asiakkuudet?
Millaista hyotya koet saavasi kanta-asiakkuudestasi?

Keskitatkd ostoksiasi tiettyyn ketjuun omistaja- tai kanta-asiakasetujen vuoksi?

10. Seuraatko tai kdytatkd saamiasi kanta-asiakasetuja aktiivisesti?

11. Millaisia etuja toivoisit saavasi, jotta olisit tyytyvainen asiakkuuteesi?
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