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Opinnaytetyoni on asiakastyytyvaisyyskysely Kurikan Alkolle. Tutkimuson-
gelmana oli selvittaa syksylla 2010 uusitun myymalan asiakkaiden tyytyvéai-
syytta palveluun, asiakaspalveluun ja uudistettuihin tiloihin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella lomakekyselylla kevaalla 2011. Vasta-
uksia saatiin 53 kappaletta, joka on noin 10 % myymalan asiakasmaarasta.
Vastaajat arvioivat Kurikan Alkon asiakaspalvelua ja vastuullisuutta asteikol-
la, jossa 5 oli erinomainen ja 1 oli huono. Tutkimusaineisto kasiteltiin SPSS -
ohjelman avulla.

Kysely vahvisti asiakkaiden olevan tyytyvaisid Kurikan Alkon palveluihin.
Jonkin verran oli negatiivista palautetta, mutta paapiirteittédin Kurikan Alkon
palvelut saivat kiitettavaa palautetta. Tarkeimpina kehityskohteina mainitta-
koon viinivalikoiman uusiminen nopeammin ja enemman erikoisoluita vali-
koimaan. Myds asiakaspalvelua taytyy kehittdad koko ajan ja kuunnella asiak-

kaita ja heidan toiveitaan.
Asiakkailta saatu palaute on erittdin arvokasta ja palautteen perusteella

myymalan henkilokunta ja myymalapaallikké pyrkivat kehittamaan palveluja
asiakkailta saamien palautteiden mukaisesti.
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The subject of the thesis is a customer satisfaction survey for Alko, Kurikka.
The aim of the survey was to study customer satisfaction in relation to the
service, the customer service and the refurbished premises of the shop.

The data were collected with quantitative questionnaire in spring 2011. 53
replies were received, which is about 10 % of the clientele. The respondents
were asked to rate the services and resbonsibilities on a scale from 1 t0 5, 1
being very poor and 5 being exellent. The replies were prosessed with an
SPSS- program.

The result of this study indicates that the customers were satisfied with the
services of the shop. Some gave negative feedback, but a majority of the
services received positive feedback. The main targets of development are a
faster renewal of the wine selection and a larger variety of specialty beers.
Furthermore, customer service must be developed constantly and the cus-
tomers and their wishes must be acknowledged.

Customer feedback is valuable and the personnel as well as the store man-
ager will aim to improve and develop the service accordingly.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen menestyksen avain. Kun yrityksen tuotteet
seka palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksiin, asiakkaat ovat valmiita pit-
kaaikaiseenkin asiakassuhteeseen. Mita tyytyvaisempia asiakkaita yrityksella
on, sitd paremmin yritys menestyy. Tyytyvainen asiakas kertoo myos koke-
muksistaan muille, niin positiiviset kuin negatiivisetkin kokemukset Taman
vuoksi on tarkeaa yllapitaa palvelun seka tuotteiden laatua ylla seka suorittaa
tasaisin valiajoin asiakastyytyvaisyystutkimuksia.

Alkojen tuotetarjonta on melko lailla ma&aratty ja samankaltainen. Myymalan
koko vaikuttaa siihen, mita valikoimia on tarjolla. Palvelu ja sen laatu voi
muodostaa merkittavan eron eri myymaloéiden valille. Alkolla ei varsinaisesti
ole kilpailijoita, mutta jonkin verran voi kilpailua syntya markettien kanssa ja
tietenkin lahipaikkakuntien Alkot kilpailevat keskendan asiakkaista ja vertaile-
vat valikoimaa ja palveluja keskenaéan. Siksi on tarkeaa tarkastella asiakkai-
den tyytyvaisyystasoa.

Tyytyvaisyyttd voidaan mitata monin eri keinoin. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksen avulla on tarkoitus saada selville asiakkaiden tyytyvaisyys seka tyy-
tymattomyys. Tassa opinnaytetydssa tutkittiin kevaalla 2011 Kurikan Alkon
asiakastyytyvaisyytta.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista kyselya. Jokainen Kurikan Al-
kon asiakas sai halutessaan osallistua kyselyyn. Osallistujia oli 53, joka on n.
10 % taman hetken aktiivisesta asiakasmaarasta. Kyselyssa tiedusteltiin Ku-
rikan Alkon asiakkailta asiakaspalvelun sujuvuutta, vastuullisuutta ja visuaa-
lista ilmetta. Kurikan Alko uudistettiin Alkon uudella visuaalisella ilmeella syk-
sylla 2010 ja myymalapaallikkd Antti Skon halusikin asiakkaiden ndkemyksia
asiakaspalvelun sujuvuuden ja vastuullisuuden liséksi tietaa asiakkaiden mie-

lipiteitd myymalan viihtyisyydesta asiakkaiden ndkodkannalta,



Tarkastelun alla on myds laajennettu palvelutuote. Kyselyn tarkoituksena oli
kehittd& Kurikan Alkon palvelua seka toiminnan laatua asiakkaiden odotuksia

vastaavaksi nykyisten resurssien mahdollistamisella tasolla.



2 ALKO JA ALKON KURIKAN MYYMALA

Alko on koko maan Kkattava, tehokas ja asiantunteva erikoisliikeketju.
Alkolla on Suomessa yksinoikeus yli 4,7 % alkoholia siséltavien juomien va-
hittadismyyntiin. Alko on nykyaikainen palveluyritys, erikoisliike ja alkoholialan
paras osaaja. Alkolla on koko maan kattava myymalaverkosto, jota taydenta-
vat tilauspalvelupisteet. Tama takaa Alkon laajan ja laadukkaan valikoiman
kaikkien kuluttajien saataville yhtenaisin hinnoin. Myymal6iden aukioloajat
ovat lahes samaa tasoa muun vahittdiskaupan kanssa, kuitenkin alkoholilain

saatamissa rajoissa

Alkon myymaldiden ulkoasu on suunniteltu omaleimaiseksi ja erottuvaksi.
Alkon tehokkuus perustuu hyvin toimivaan ketjutoimintamalliin ja materiaa-
linohjaukseen. Myyjat koulutetaan hallitsemaan laajan valikoiman tuotetieto-
us, ja he osaavat palvella myds juomien oikeisiin kayttétapoihin liittyvissa
kysymyksissd. Apunaan palvelussa henkilékunnalla on Alkon tehokas tieto-
jarjestelma. Alko seuraa jatkuvasti asiakastyytyvaisyyden kehittymista seka
julkisuuskuvaansa monipuolisilla tutkimuksilla ja toimii vastuullisesti ja tasa-

puolisesti Alkon toiminnat perustuvat alkoholilakiin. ( www.alko.fi)

Alkon Kurikan myymala on avattu nykyisiin tiloihin, Laurintie 22:een,
10.4.2003, ja sita ennen Alko toimii lahella nykyista paikkaa, Kurikantiella
vuodesta 1966. Nykyisin Kurikan Alkon myymalapéaallikkond toimii Antti
Skon, joka on luotsannut myymalda noin vuoden verran. Myymalapaallikon
lisaksi myymalassa tydskentelee 4 tyontekijaa. 8.10.2010 myymala oli suljet-
tu ja se remontoitiin Alkon uusien ilmekonseptien mukaisesti. Kaikki sujui,
kuten pitikin ja aikataulussa pysyttiin suunnitelmien mukaisesti. (Alko, Alvari)

Kuvassa 1 uusi Kurikan Alkon iime.


http://www.alko.fi/

Kuva 1. Alkon ilmeuudistus (Alko, Alvari)

lImeuudistuksen myo6ta myymalassa saatiin vetoisuutta poistettua myyma-
laan asennetuilla liukuovilla ja toisen kassan laheisyyteen asennettiin lampo-

puhallin.  (Alko, Alvari) Kuvasta 2 nakyy uusien liukuovien sijoitus.

Uusi sijoittelu on saanut tilat nayttamaan entista avarammilta, monet asiak-
kaat ovatkin luulleet, ettda myymalaa on laajennettu. Myymalan ilmastointi-
kanavat puhdistettiin perusteellisesti, samoin katon rajassa olevat koristeriti-
lat. Nailla toimilla pyritd&n parantamaan myymalan ilmanlaatua. (Alko, Alvari)



Kuva 2. Kurikan Alkon ilmeuudistus (Alko, Alvari)

Kassapisteet sijoitettiin eri paikkoihin, jolla saatiin parannusta ergonomiaan.
Kassat ovat eripdin, joten kassalla tyévuorossa oleva voi vaihtaa halutessaan

tydasentoaan vasemmalta oikealle (Kuva 3). (Alko, Alvari)

Kuva 3. Alkon ilmeuudistus (Alko, Alvari)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista palveluyrityksen menestyksen mit-
tareista. Se on tarke&a osa onnistuneen asiakassuhteen luomisessa ja yllapi-
tamisessa. Asiakastyytyvaisyydella on vaikutusta naihin molempiin. Asiakas-
tyytyvaisyys tuo lisdé asiakkaita ja asiakkaat tuovat lisaa tuottoja. Kun puhu-
taan asiakastyytyvaisyydesta, tyytyvaisyys on kokemus tuotteesta tai palve-
lusta suhteutettuna odotuksiin. Asiakastyytyvaisyys kertoo yritykselle paljon
sen menestymismahdollisuuksista nyt ja tulevaisuudessa.( Péllanen & Rope
1998, 58)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita

Asiakas ei tule myymalaan etsimaan vaikeuksia vaan ratkaisua ongelmiinsa.
Han odottaa, ettd asiakaspalvelija tekee hénelle paatoksenteon mahdolli-
simman helpoksi. Siksi hanelle on tarjottava ratkaisuja ongelmiin, ei liséa

huolen ja ahdistuksen aiheita.

Ensivaikutelma on asiakassuhteen syntymisessa usein ratkaiseva. Myontei-
sen ensivaikutelman saa muuttumaan kielteiseksi, mutta kielteisen ensivaiku-
telman korjaaminen on seké vaikeaa ettd aikaa ja resursseja kuluttavaa. En-
sivaikutelmassa painottuvat asiakaspalvelijan kayttaytyminen, palvelutila ja
asiakaspalvelijan ammattitaito. Kaikki asiakkaat eivat ole samanlaisia. YKksi
haluaa helppoa ratkaisua, toinen toivoo saavansa tuoteinformaatiota, kolmas
saattaa olla ekspertti, joka haluaa testata, miten hyvin asiakaspalvelija on
perilld tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Se, miten hyvin asiakaspalvelija
pystyy tunnistamaan asiakkaan toiveet ja tarpeet, voi ratkaista, miten asia-
kassuhde kehittyy. (Pesonen, Lehtola & Toskala 2002, 98-99)
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Asiakas on mieluiten tekemisissa luotettavan osapuolen kanssa. Luottamuk-
sen muodostavat asiakkaan aikaisemmat kokemukset, yrityksen maine ja
yrityksen kontaktihenkildiden tai asiakaspalvelun toiminta. Yrityksen tyonteki-
ja ei voi paljon vaikuttaa tarjolla oleviin tuotteisiin tai hintoihin, joilla han niita
myy, mutta han voi vaikuttaa siihen mielikuvaan, jonka asiakas muodostaa
yhtidsta ja sen tarjoamista palveluista: jos asiakas pitaa henkiloa luotettavana
han liittdd saman ominaisuuden myds siihen yhteis66n ja niihin palveluihin,

joita tima& edustaa. (Pesonen, Lehtola, Toskala 2002, 101)

Asiakastyytyvéaisyys muodostuu vastakkainasettelusta. Siina asiakkaiden
ennakko-odotukset ja kokemukset kohtaavat muodostaen tyytyvaisyystason.
Jos ennakko-odotukset ovat olleet korkeammalla kuin palvelusta saatu ko-
kemus, muodostuu palvelusta kielteinen kuva. Jos taas odotukset ja koke-
mukset kohtaavat tai syntynyt kokemus on odotuksia parempi, saavutetaan
hyva tyytyvaisyyden taso. (P6llanen & Rope 1998, 59)

Pesosen, Lehtolan ja Toskalan (2002, 100) mukaan asiakkaat odottavat ja

arvostavat viestinnalla seuraavia seikkoja:
Asiakas arvostaa luotettavuutta ja asiantuntemusta
Asiakas odottaa asiantuntijan ndkemysta ja neuvoja.

Asiakas odottaa, ettd myyja tekee hanelle paatéksenteon mahdollisimman
helpoksi. Siksi han odottaa mieluummin selkeda ja helppoa perustelua kuin

monimutkaista perustelujen verkkoa.
Myyja on paitsi markkinoija my6s konsultti, kouluttaja ja neuvonantaja.
Myyijien roolissa on jokainen yrityksen edustaja, joka asioi asiakkaan kanssa.

Asiakaspalvelu ei ole onnistunut viela silla, ettd asiakas on saanut halua-
mansa tiedon, tuotteen tai palvelun. Se on onnistunut vasta, jos prosessin
tuloksena on tyytyvainen asiakas. Kokonaisvaltaiseen palveluun kuuluu val-

mis kuva siita, miten tarjottu tuote, palvelu tai ratkaisu vaikuttaa asiakkaan
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tilanteeseen, elamaan tai hyvinvointiin kokonaisuudessaan. Asiakas ei osta
vain tuotetta. Han ostaa ratkaisun ongelmaansa (Pesonen, Lehtonen & Tos-
kala 2002, 100)

Asiakkaiden kokemukset toteutuneesta palvelun laadusta ovat erilaisia. Tas-
té voidaan vetaa johtopaatos, etta asiakastyytyvaisyys on selkedasti subjektii-
vinen nakemys. Koska asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakaskokemukses-
ta suhteutettuna odotuksiin ja kokemukset tapahtuvat nykyhetkessa, on asia-
kastyytyvaisyys sidottu vahvasti sen hetkiseen tilanteeseen. Taman vuoksi
asiakastyytyvaisyytta taytyy pitaa ylla jatkuvasti, eika siihen panostamista voi
missdén vaiheessa unohtaa. (Pollanen & Rope 1998, 59 )

3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Asiakastyytyvaisyyden mittaus on erinomainen apuvaline, kun halutaan oppia
ymmartamaan asiakkaan vaatimuksia, havaita korjausta vaativia asioita ja
huomata, mista tekijoistda muodostuu hyva yhteistyd asiakkaan kanssa.
Olennaista asiakastyytyvaisyyden mittauksessa on ettd se tahtaa sellaisen
laadun tuottamiseen, joka tyydyttda asiakasta. Mittauksessa kiinnitetaan
huomiota asiakkaan odotuksiin ja niiden toteuttamiseen eri toiminnoissa. Jos

odotukset ja toteuma eivat kohtaa, on asiakas tyytymaton. (Lotti 2001, 67-71)

Asiakaspalautteen hankkimiseen on aina jokin tarve. Se, mihin palautetta
tarvitaan, ohjaa palautteen hankinnan kulkua. Tiedoilla halutaan selvittaa,
mita mieltd ja millainen mielikuva asiakkailla on yrityksen tuotteista ja palve-
luista. (Salmela 1997, 13)
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Asiakkailta voidaan kysya saannollisesti, mihin he ovat tyytyvaisia ja mita
asioita pitaisi parantaa. Menetetyiltd asiakkailta on syyta kysya, miksi he ei-
vat enda asioi yrityksessa ja mihin he ovat olleet tyytymattomia. Palvelun
laadun parantaminen on helppoa, kun tiedetaan, mita asiakkaat odottavat ja

mihin kaikkeen he ovat pettyneet. (Lahtinen & Isoviita, 2000, 65 )

Asiakkaiden valituksilla voi olla mydnteinen vaikutus ja valtava mahdollisuus
yritykselle. Jos palautteeseen tartutaan tehokkaasti, se voi lisata asiakastyy-

tyvaisyytta ja sen ohella myyntid. (Lele & Sheth 1991, 205)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa asiakkaiden kuunteleminen on tutkimuksen
ydin. Yrityksella on viisi keinoa asiakkaan kuuntelemiseen. Ensimmaiset ovat
asiakastyytyvaisyysluvut, Alkossa suoritetaan useamman kerran vuodessa
Mystery-shopping. Jossa asiakas tekee myymalassa ostoksia ja raportoi asi-
oinnista ja saamastaan palvelusta kyseiselle Alkolle. Naiden raporttien mu-
kaan myymalassa pyritdan parantamaan heikoksi jaaneitd palvelukohtia.
Toinen keino on ottaa vastaan asiakaspalautetta kommenttien ja valitusten
kautta. Kolmantena on markkinointitutkimus, jonka avulla yritys selvittaa asi-
akkaiden mielenkiinnon asiakkaiden ndkemysten pohjalta. Neljantena keino-
na voi tiedustella asiakkailta suoraan, mitka tekijat saivat heidat asioimaan
kyseisessa myymalassa. Viidentena keinona ovat strategiset toimenpiteet,
jolloin pyritaan toteuttamaan asiakkaiden toiveet. Asiakaspalveluhenkildstélla
on tarkeé rooli asiakkaiden kuuntelemisessa, silla palautetta tulee jatkuvasti.
(Jones & Sasser 1996, 57)
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3.3 Asiakastyytyvaisyys kilpailukeinona

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, joka korostuu palvelunlaa-
dussa Kkilpailijoihin nahden. Kilpailijayrityksen on vaikea matkia palvelussa
kaytettavaa ystavallisyyttd, avuliaisuutta, henkilékemioita seka pieniad eri osia
mitd hyva asiakaspalvelu sisaltaa. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat usein uu-
delleen ja kertovat kokemuksistaan muille asiakkaille, jolloin he pienentavat
yrityksen markkinointikustannuksia seka hankkivat uusia asiakkaita ilmaisek-
si. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia, kayttavat enemmaén ja useammin rahaa
sekd maksavat mielellaan yrityksen tuotteista ja palvelusta. Kun asiakas pi-
detdan tyytyvaisend, se on paras ja pitkaaikaisin keino kilpailua vastaan. Ero
yritysten kannattavuuden valilla ei niinkaan johdu siitd, mita ne tekevat, vaan
siitd, miten ne sen tekevat. Menestyva yritys panostaa asiakkaiden tyytyvai-
syyteen kannattavan toiminnan avulla. llman kannattavaa toimintaa ei ole
tyytyvaisia asiakkaita ja ilman tyytyvaisia asiakkaita ei ole kannattavaa toi-
mintaa. ( Lele 1991, 1-7)

Kilpailuedulla, tarkoitetaan sellaista yrityksen liiketoimintaan vaikuttavaa teki-
jaé, joka aikaansaa yritykselle kilpailijoita paremman kannattavuuden ja suu-
remman katteen. Kilpailuedun tulee olla nimenomaan asiakkaiden arvosta-
maa. Vaikka yritys itse kokisi jonkin tuotteen tai palvelun ominaisuuden kilpai-
ljaa paremmaksi, mutta asiakas ei nain koe, kyseessa ei ole todellinen kilpai-
luetu. Kilpailuedun todellisen I6ytamisen kannalta segmentointi on keskeinen
tydkalu, silla sen avulla onnistutaan l6ytamaan ne kohderyhmat, jotka arvos-
tavat tarjottavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Samalla ominaisuudella

voi olla hyvinkin erilainen arvo eri kohderyhmissa. ( Rope 2000, 96 -97)
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3.4 Brandin merkitys

Tuotemerkkia tarkoittavan englannin kielen sanan "brand” kohdalla lukee sa-
nakirjassa: polttorauta, polttomerkki, merkki, tavaramerkki. N&in siis jo 1800-
luvulla Enonteki6lla korvamerkityt porot edustivat brandia: poro merkittiin kor-
vamerkein, jotta oma eléin erottuisi muiden ominaisuudesta, kun poroerotuk-
sin hetki koittaisi. Varhaisin kirjallisuudesta |0ydetty, brandin tunnusmerkit
tayttava tuote — oljylamppu — on lahtdisin Kreikan saarilta paljon ennen Kris-
tuksen syntymaa. Aikana jolloin hyva oljylamppu erottui huonosta vasta pit-
kan kayttoikansa myota. Ostohetkelld oli mahdotonta erottaa hyvaa lamppua
huonosta. Useimmat 1800-luvulla aloittaneet yritykset korostivat mainonnas-
saan tuotteensa laatua, eivatka ole sittemminkaan hellittdneet laadusta bran-
din perusasiana. Siind missa 1800-luvulla, teollisen sarjautotuotannon aamun
sarastuksessa, laatu oli usein erilaistumisen keino, keinovalikoimaan on sit-
temmin tullut huomattava maaréa muitakin tekijoitéd, myos perinteisen fyysisen
tuotteen ulkopuolelta. Itse asiassa laatu erilaistumisen keinona on ollut 1900-
luvulla niin kaytetty, etta pelkastaan laadulla erilaistuminen nykyaan on hyvin
vaativa tehtava. ( Laakso, 2003, 41- 46)

Alko brandina on kaikkien tuntema ja vahva brandi. Alko on Suomen valtion
omistama monopoliyritys. Alkolla on suomessa yksinoikeus yli 4,7 prosenttis-
ten alkoholijuomien vahittaismyyntiin, poikkeuksena suomalaiset tilaviinit. (

www. wikipedia.fi)

Vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoiden brandeissa on tarkeata tietoa. Jos kil-
pailijalla on kuluttajan mielessa vahva mielikuva, sitd vastaan hyokkaaminen
ei vaikuta perustellulta, ellei kaytdssa ole lahes rajatonta markkinointibudjet-
tia. Brandin perusarvot muodostavat tuotteen sielun. Yhta tarkeda on tietaa
brandin perusarvot, on tunnustaa sen heikkoudet. Tunnustaa se, etta brandil-
la ei valloiteta taysin uusia ulottuvuuksia, vaan vahvistetaan ennemmin jo
kuluttajan mielessa olevaa mielikuvaa-edellyttaen, etta ominaisuus on kulut-

tajalle merkittava. Niin tylsalta kuin se kuulostaakin (Laakso 2003, 108 -112)
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Brandiin liittyva mielleyhtyma voi olla mik& tahansa asia, jonka kuluttaja yh-
distaa tuotteeseen ja sitd valmistavaan yritykseen. Joissakin yhteyksissa voi
edelleen esiintya edella mainittu termi” ainutlaatuinen myyntivaittama” (Uni-
gue Sales Prosal), joka tarkoittaa samaa asiaa. Kaytannossa mielleyhtymia
voi olla myds useampia, misté voi olla seka etua etta haittaa. Kirkkaan ja fo-
kusoituneen mielikuvan kannalta on edullista, jos kuluttajan mielleyhtymét
ovat keskittyneet mahdollisimman harvan asian ymparille. Mielleyhtymien
tulisi joka tapauksessa olla sopusoinnussa keskenaan. Toisen nakemyksen
mukaan brandi vahvistuu, kun sen mielikuva perustuu moniin eri mielleyhty-
miin, jotka kaikki linkittyvat kyseiseen brandiin kuluttajan mielessa. Mielleyh-
tymat erottavat tuotteen muista toimialan kilpailijoista, mika on erityisen tar-
keda toimialoille, joissa varsinaiset tuotteet eroavat toisistaan hyvin vahan.
Lisdksi mielleyhtymét luovat myonteisia tuntemuksia ja mielikuvia tuotetta
kohtaan. ( Laakso 2003, 160)

Alkuperamaan merkitys oli viela parikymmenta vuotta sitten yksi tarkeimpia
brandiin liittyvia mielleyhtymid. Menneisyyden vuosikymmenina brandin mie-
likuvalle oli eduksi, jos tuotteessa luki "Made in Germany” tai "Made in Ja-
pan”. Vastaavasti vrandin arvoa ei ollut omiaan kohottamaan esimerkiksi
teksti "Made in Hong Kong” tai "Made in Poland” Varsinkin tietyilla mailla on
omanlaistensa uskottavuusvyohyke, joka lisaa brandin uskottavuutta. Kun
kyse on muodista tai hajuvesista. Alkoholijuomissa vodkamerkkeja on liitetty
eri maihin, erityisesti Venajaan, joka tunnetaan vodkan alkuperdmaana:
esim. Smirnoff liitetddn mielikuvallisesti Venajaan, vaikka kysymyksessa on-
kin amerikkalainen tuote. Absolut-vodka puolestaan litetddn Ruotsiin ja Icy-
vodkabrandi Islantiin. Yksi suurimmista kansallisista vientibrandeistamme,
Finlandia vodka, on paivittdnyt markkinointiviestinnallista strategiaansa, joka
korostaa sitd, ettd Finlandia on maailman puhtain vodka. (Laakso, 2003, 192)

Mittaamalla asiakastyytyvaisyyttd sdanndllisin véliajoin pysyy koko ajan kar-
talla brandimielikuvan rakentumisen suhteen, silla mittaustulokset luovat tu-
kevan perustan brandin rakentamiselle. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen
ei ole kertaluontoinen prosessi, vaan sen tulee olla jatkuva toimintatapa. Mit-

taukset ovat parhaimmillaan saannollisesti toteutettuna, koska silloin voidaan
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positiiviset tai negatiiviset kehitystrendit havaita helpommin. Mikali mitaan
muutoksia ei pitkallakaan aikavalilla havaita, tulee tarkistaa, onko mittaustapa
tarpeeksi herkka ja mittausvalit sopivia. Kun pysyy lahella asiakasta, on en-
simmaisten joukossa tekemassa havaintoja, jos muutoksia tapahtuu. Yrityk-
set, joiden kulttuuri tukee brandin rakentamista, organisoivat tavat pysya l|a-
helld asiakasta. (Laakso 2003, 267-268)

3.5 Palvelun laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Palvelu on tuotteena herkkd, usein vaikeasti maariteltava ja aineeton. Perin-
teisissa massojen liiketoiminnassa "kassakone” tai julkisen palvelun toimi-
paikka on ollut ainut kontaktipinta asiakkaaseen. Parempi sekin kuin ei mi-
taan, mutta tietoa asiakkaiden syvista tarpeista, odotuksista, tulevaisuudesta,
parannusehdotuksista jne. ei kassakoneen kautta saada. (Rissanen 2005,
26) Palvelu ja erityisesti hyva palvelu koetaan erittéin tavoiteltavaksi arvoksi.
Myds kansalaisiin kohdistuvaa vallankayttda pyritddn nykyisin kutsumaan
palveluksi. Palvelu tehdaén asiakasta varten, parhaimmillaan asiakkaan mit-
tojen mukaan kuin” mittatilauspuku”. Hyva palvelu on jalkiteollisessa palvelu-
yhteiskunnassa erittéin oleellinen osa toiminnan tuottamaa lisaarvoa. ( Ris-
sanen 2005, 17)

Palvelujen tarjoajan tulisi pyrkid saattamaan palvelujen kysynté ja tarjonta
vastaamaan toisiaan. Palvelujen aineettomuudesta johtuu, ettei palveluja voi
tavaroiden tapaan suojata kilpailijoiden kopioinneilta patentein (Ld&msa & Uu-
sitalo 2002, 17 -19)

Palvelun odotusvaiheessa asiakkaan kokemaan vaikuttaa se, huomataanko
hanet, eli onko henkilokunta ottanut hAneen esimerkiksi katsekontaktin. Var-
sinaisessa palvelu- tai myyntitapahtumassa asiakkaan on voitava tuntea ole-
vansa keskeisessa asemassa, jolloin han saa ammattitaitoista palvelua. Kun

kassatoiminnot, rahastus ja hyvastely on suoritettu, henkilokunnan tulee viela
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olla saatavilla eli viipya hetken aikaa nakyvissa, jotta asiakas saa hyvan lah-
tovaikutelman. (Lepola ym.1998. 26)

Palvelutapahtuman jalkeen asiakkaan kokemuksiin vaikuttavat viela muiden
mielipiteet seka ulkoiset seikat, joihin yrityksella ei valttamatta ole mahdolli-
suutta vaikuttaa. Yrityksen harjoittama jalkihoito esimerkiksi laskutuksen hoi-
taminen ja tavaroiden toimittaminen jatkavat prosessia paljon asiakkaan
kayntid pidemmalle. Koko palveluprosessin ajan asiakas kerda kokemuksia
yrityksen palveluista. Kun hén seuraavan kerran asioi yrityksessa, hanella on
oma mielikuva ennakko-odotuksineen, yrityksen palveluista. (Lepola 1998,
27)

Palvelutilanteet ovat luonteeltaan vaihtelevia, eli sama palvelu voi olla seu-
raavalla kerralla erilainen, johtuen esimerkiksi eri palvelusta vastaavasta
henkilosta tai hanen erilaisesta kaytoksesta. Palvelua on lahes mahdoton
suorittaa samalla lailla joka kerta. Asiakkaan nakokulmasta palvelu on sita,
mista han maksaa yritykselle, kun taas yrityksen kannalta palvelun on toimin-
taa tai suoritusta. Palvelu on aineetonta tarjontaa, se tuotetaan ja kulutetaan
samalla. Palvelun avulla tuotetaan asiakkaalle lisaarvoa, viihdyketta seka
ajansaastoa. ( Ylikoski 1999, 20 -25)

Palvelun ominaispiirre on tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Palvelu-
tapahtumassa on lasna asiakas, asiakaspalveluhenkilokunta seka palveluti-
lanteessa tarvittavat oheistuotteet tai laitteet.( Kuusela, 1998, 34.) N&in pal-
velusta muodostuu kannattava voimavara, silla onnistuessaan se edistda
asiakassuhteita. Hyva palvelu varmistaa asiakkaiden lojaalisuuden yritysta
kohtaan. ( Rope 2000, 23)

Hyva palvelu rakentuu neljasta osasta: Palvelukulttuuri, palvelupaketti, palve-
lutuotanto ja palvelun laatu. Palvelukulttuuri on kaikkea sita mita asiakas na-
kee, aistii ja kokee, kun han tulee yritykseen. Palvelukulttuurissa on erilaisia

tyyppeja ja erilaisia toteutusmalleja. ( Isoviita & Lahtinen 1999, 55)

Gronroosin (2003, 124) mukaan seitseman kriteerid hyvalle palvelulle ovat

ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytyminen. lahestyttavyys ja jous-
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tavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi jonkin mennessa pieleeen, palve-

lumaisena (fyysinen ymparist6), sekd maine ja uskottavuus

Palvelun laatu on oikeastaan seurausta palvelutuotannosta, palvelupaketista
ja palvelukulttuurista. Tama tarkoittaa sitd, etta jos palvelun laadusta l6ytyy
ongelmia voi syy olla joko palvelutuotannossa, palvelupaketissa tai palvelu-
kulttuurissa. Naiden ongelmien syitd on huomattavasti vaikeampi l6ytaa, kuin
esimerkiksi rikkinai nen osa kasin kosketeltavassa tuotteessa.( Isoviita &
Lahtinen 1999, 61)

Asiakas arvioi palvelun laatua palvelutuotantoprosessin jokaisessa vaihees-
sa, jolloin arvioinnin kohteena ovat ydintuote seka kaikki liitannaispalvelut.
Palvelukokemus muodostuu palveluympaériston, vuorovaikutussuhteiden ja
palvelun mukaan. Asiakkaiden tunteet painavat arvioinneissa usein paljon
enemman kuin yrityksen omat vakuuttelut. Palveluyhteisén on opittava hallit-
semaan my0s asiakkaidensa tunnemaailmaa. Kaikkia asioita ei voi selittaa
jarjen avulla, silla asiakas tekee paatoksensa joka tapauksessa mielikuvansa
varassa. On kokonaan eri asia, kuinka hyvin asiakkaan mielikuvat vastaavat
tosiasiallista tilannetta. Tama on yritykselle haastava tilanne.( Isoviita & Lah-
tinen.2000, 63)

3.6 Laajennettu palvelutuote

Palveluprosessi, ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus, koetaan tilanteen
mukaan monin eri tavoin. Kun asiakas ostaa tuotteen, héan ostaa samalla
joukon hyotyja. Asiakas ei osta pelkastaan tuotetta vaan mielihyvaa itselleen

ja tyydyttaa tarpeitaan.( Bergstrom & Leppanen 2007, 112)

Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asi-
akkaan osallistumien muodostavat yhdessa peruspaketin kanssa laajennetun
palvelutarjonnan. Namé kolme osatekijdd on tietysti mukautettava valittujen
kohdesegmenttien asiakkaiden hyotyjen mukaan. Palvelun saavutettavuu-

teen vaikuttavat Gronroosin (1998) muiden muassa seuraavat asiat:
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henkilokunnan maara ja taidot

aukioloajat, aikataulut ja eri tehtavien suoritukseen kaytetty aika
myymaloiden sijainti

myymaloiden ulkonako ja sisustus

tyokalut, koneet, asiakirjat jne.

prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maaréa ja osaaminen.

Naiden ja muiden tekijoiden mukaan asiakkaat kokevat palvelun saavutetta-
vuuden, ostamisen ja kuluttamisen joko helpoksi tai vaikeaksi. Jos myymalan
puhelimeen ei vastata heti tai jos asiakas ei I6yda myyjaa, jonka kanssa voisi
asioida, palvelun saavutettavuus on olematon, Erinomaisenkin palvelupake-
tin voi pilata talla tavoin. Vaikka palvelupaketti ei kokonaisuudessaan mene-
takaan laatuaan, arvio palvelupaketista saattaa heiketd huomattavasti.
(Gronroos 1998, 121)

Ostajan ja myyjan valisissa vuorovaikutustilanteissa peruspalvelupaketin
ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut koetaan eri tavoin sen mukaan,
millainen on palvelun saavutettavuus, kuinka helpoiksi ja miellyttaviksi vuoro-
vaikutustilanteet koetaan ja kuinka hyvin asiakkaat ymmartavat osuutensa ja
tehtavansa palvelun tuotantoprosessissa.( Gronroos 1998, 124)

Pslvelupaketti kootaan jonkin ydinpalvelun ymparille. Yrityksen ei kannata
myyda pelkéstaan tuotetta/yhta palvelua, vaan hyotypakettia. Yritys voi tarjo-
ta asiakkaalle lisahyotya, jotka parantavat tuotteen houkuttelevuutta.( Lahti-
nen ym.1996, 237) Alkon ydintuote on hyllyssé olevat tuotteet seka kassa-
palvelu. Ydinpalvelun tuottaminen on yleensa yrityksen perustehtavan hoita-
mista, perusammattitaitoa. Liitannaispalvelun tuottaminen on raataloitya pal-
veluosaamista, joka erottaa myymalan muista kilpailijoista. Raataloimalla
palveluja, tuotetaan asiakkaille yksilollinen, tAman tarpeita ja arvostuksia vas-
taava tuote.( Lahtinen ym. 1996, 238)
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Liitannaispalveluja Alkossa ovat mm. palvelu juomien valinnassa, drinkkioh-
jeiden suositukset, boolilaskuri, juhlajuomien suositus ja etikettiklubi. ym.

juomien ja juhlien valintaan vaikuttavat ohjeet ja vinkit.

Muita liitAnnaispalveluja ovat esimerkiksi helppo saavutettavuus hyvien lii-
kenneyhteyksien vuoksi, tilava parkkipaikka sek& asiakaspalveluhenkinen
henkilokunta. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu my6s henkildkunnan seka
asiakkaiden valinen vuorovaikutus. Henkilokunta ottaa vastaan niin kiitokset
kuin haukutkin ja tarvittaessa valittaa terveiset eteenpain palautteen saajalle.
Asiakkaita kuunnellaan ja heidan toiveitaan pyritaan toteuttamaan. Kurikan
Alkon asiakaskuntaan kuuluu paljon eri yrityksia. Yrityksille pyritaan raataloi-
maan sesonkiaikoina, kuten esimerkiksi pikkujoulupdytdaan sopivat juomat.
Myds yksityisille asiakkaille raataldidaan juhlatilaisuuksiin juomat yhdessa
asiakkaan kanssa. Kurikan Alkon asiakkaille on aina aukioloaikojen puitteissa
mahdollisuus henkilékohtaiseen ja palvelevaan asiakaspalveuun. Alkolla on
omat kotisivut, joita paivitetddn tarpeen vaatiessa. Kurikan Alkon Kkyltti on
huomattava ja sijainti on keskeisella paikalla kauppakeskuksessa jossa myds
K-supermarket ja Koti-pizza. Sijainti on keskeisella paikalla, hyvien liiken-
neyhteyksien varrella ja parkkitila on tilava.

Sanotaan, etta kaikki osaavat tuottaa korkeatasoisia ydinpalveluja, mutta lii-
tannaispalvelujen avulla erotutaan joukosta. Pysyvia kilpailuetuja syntyy vain
niille yrityksille, jotka osaavat tuottaa asiakkaiden arvostamia liitAnnaispalve-
luja.( Lahtinen ym.1996, 238) Jotta yritys menestyisi markkinoilla, yrityksen
on luotava ja jaettava asiakkailleen ainutlaatuista arvoa. Yritys voi paasta
tavoitteisiinsa tuottamalla asiakkailleen lisdarvoa, joita ovat palkitsemisarvo,
takuuarvo, suorituskykyarvo, mukavuusarvo, ainutlaatuisuusarvo, nautintoar-
vo, sekad imagoarvo.( Viitala & Jylha 2002, 71 -74) Asiakkaat ovat kuitenkin
erilaisia, toiset arvostavat ydinosaamista, kun taas toiset arvostavat enem-

man lisdpalvelujen tarjontaa. ( Lahtinen ym.1996, 238)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Kurikan Alkolle asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin, koska haluttiin selvit-
taa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja kehittdd Alkon toimintaa jatkossa asiakkailta

saamien palautteiden mukaisesti.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on asiakaskontaktipintaan kohdistuvaa markki-
nointitutkimusta, silla pyritdan selvittdmaan asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoa
eri osa-alueilla. Asiakkailta kysytddn mihin palvelun osa-alueisiin he ovat tyy-
tyvaisia ja mitka ovat ne osa-alueet, joihin heidan mielestaan tarvitaan pa-
rannusta.( Isoviita & Lahtinen 1999 64 -65)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella pyritdan kehittdmaan yrityk-
sen toimintaa. Tulosten perusteella tulee ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin,
jotta asiakas huomaisi, etta tyytyvaisyyskyselyn perusteella hanen toiveitaan
on kuunneltu. Asiakas ei vastaa monesti kyselyihin, jotka eivat johda kehitty-
miseen. Itse asiassa kysely on asiakkaalle annettu lupaus kehittda toimintaa
asiakkaan toivomaan suuntaan, mikali kyselyn tuloksia ei oteta tosissaan, on

parempi jattaa kyselyt tekemattd (Suomen laatuyhdistys 1995, 10)
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4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Kurikan Alkon asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta asiakaspalvelun ja vastuullisuuden suhteen. Myds myymalan sijaintia ja
viihtyisyytta tiedusteltiin asiakkailta, koska myymala oli uudistettu uuden Al-
kon konseptin mukaisesti syksylla 2010 ja myymalapaallikkd halusi kuulla
asiakkaiden mielipiteitd uudistetusta myymalasta: vastaako tuotteiden sijoitte-
lu, valikoima, viihtyisyys, ja asiakaspalvelu asiakkaiden toiveita. Tutkimuksen
tarkoituksena oli hy6dyntad asiakkailta saamaa palautetta tulevaisuudessa,
jotta Kurikan Alkon palvelut vastaisivat asiakkaiden odotuksia. Tutkimuksen
toimeksiantaja oli Kurikan Alko ja kyselyyn osallistui satunnaisesti Alkon asi-
akkaita. Kysely toteutettiin 6.5.11 Alkon myymalassa ja asiakkaita haastatel-
tiin kierrellen myymalassa asiakkaiden kanssa.. Vastauksia saatiin yhteensa

53 kappaletta.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmét ovat menetelmid, joilla aineistoa tutkitaan. Tutkimus-
menetelmat luokitellaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvanti-
tatiivisiin menetelmiin. (opintomateriaali markkinoinnin kurssi 2008) Paadyin
kvantitatiiviseen eli maarélliseen menetelméaén, koska halusin tietoa koko

perusjoukolta enké vain tietylta valitulta ryhmalta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ovat mittaustulokset. On tiedettava
etukateen, mita mitataan. Teoria antaa lahtokohdat ongelmille ja hypoteeseil-
le. Itse tutkijan vaikutusta pyritddn eliminoimaan. Hanen tehtavansa on seu-
rata, mitd tapahtuu. Olosuhteet, ihmiskasitys ja eri persoonalliset piirteet oh-
jailevat ihmisia, jotka taas voivat vaikuttaa annettuihin vastauksiin. ( Likitalo &
Rissanen1998,10)

Vastausten luotettavuuden arviointia tarkasteltaessa kannattaa Kkiinnittda

huomiota muun muassa vastausten maaraan, syvallisyyteen ja henkilttieto-
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jen kayttoon. Epaluotettavat vastaukset kannattaa karsia pois. Tulokset ana-
lysoidaan ja niita verrataan tavoitteisiin ja toimintaan. ( opintomateriaali,
markkinointikurssi 2008)

Opintomateriaalin mukaan (markkinointikurssi 2008) tutkimus etenee seuraa-

valla tavalla:
Kirjallisuushaku

Aloittaessani tekemé&én Kurikan Alkolle asiakastyytyvaisyystutkimusta etsin
koulun kirjastosta mahdollisia teoksia, mita voisin kayttaa hyoédykseni tyén
tekemisessa. Liséksi kirjoja |0ytyi muista kirjastoista. Muita hyodyllisia tietoja
I8ysin ja tutkin internetista ja Seindjoen Ammattikorkeakoulun kurssimateriaa-

leista.
Asiantuntemus ja omat kokemukset

Pystyin hyodyntamaan tydssani myods asiantuntemusta, koska itse tyoskente-
len Alkossa, Kauhajoella. Joten Alkon toiminta ja asiakaspalvelu on minulle
henkilokohtaisesti tuttua oman tyoni kautta. Myds Seindjoen ammattikorkea-
koulusta hyodynsin kursseista saamiani oppeja paneutuessani Kurikan Alkon

asiakastyytyvaisyyteen ja sen kehittdmiseen.
Teoreettisen mallin muodostaminen

Teoreettisen mallin muodostin yhdessa opinnayteyén ohjaajan Heikki Hol-
man johdattelemana ja Kurikan Alkon myymalapaallikkd, Antti Skdnin kans-
sa. Antin kanssa kaytiin [&pi kyselylomakkeessa kysyttavat kysymykset. Han
halusi painottaa asiakaspalvelua ja vastuullisuutta. Td&mén jalkeen palavera-
sin kyselylomakkeen laatimisesta tilastotieteiden opettajan Hannu Tuurin
kanssa. Hannulta sain neuvoja, miten kyselylomake kannattaa muodostaa ja
mink&laisiin muotoihin kysymykset kannattaa laatia. Koulun sivuilta sain

opinnaytetyén mallin, mihin l&hdin soveltamaan omaa tutkimustyotani.

tutkimukseen liittyvien kasitteiden maarittdminen ja tutkimusongelman rajaa-

minen
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Tutkimukseen liittyvien kasitteiden maarittdminen oli minulle aluksi hieman
hankalaa, samaten tutkimusongelman rajaaminen, mutta tyon edetessa ne

selkeytyivat tutkimalla koulun kirjastosta muiden oppilaiden opinnaytetdita.
Mittavien ominaisuuksien maarittdmien

Mittavien ominaisuuksien maarittaminen selkeentyi tyon edetessa ja tutki-

mustulosten analysoinnissa,
Otos

Otoksen valitsin summittaisesti. suorittamalla kyselyn Kurikan Alkon tiloissa,
jossa kaikilla asiakkaille oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Vastauksia sain
53 kappaletta, mika oli noin 10 % asiakasmaarasta.

Tutkimustulosten analysointi vertaamalla teoriaan.

Tutkimustulosten tulokset analysoitiin ja niista pyrittiin selvittdmaéan hajonnat,
painopisteet, keskiarvot, korrelaatiot, trendit ynna muut yhteenvedot tuloksis-
ta. Naita yhteenvetoja verrattiin myymalan tavoitteisiin ja toimintoihin. Vasta-
usten luotettavuutta arvioitiin vastausten maaraan, syvallisyyteen ja henkilo-
tietojen kayttéon. Epéluotettavat vastaukset pyrittiin karsimaan pois.(vrt.

Suomen laatuyhdistys 1995, 9)

Tutkimustulokset analysoin Ammattikorkeakoulun spss-ohjelmalla, Kauhajo-
en toimipisteessa. Vertailin keskiarvoja, hajontoja, keskiarvoja, painopisteita
ynna muuta tutkimustuloksissa olevia seikkoja. Vastausten luotettavuus ol
hyva, koska olin itse mukana tayttaméssa asiakkaiden kanssa lomaketta.
Asiakkaat saivat toki vastata itsekin, jos niin halusivat, mutta heidan halutes-
saan kirjasin heille heidan sanomansa vastaukset. Vastauksia sain hyvin ja
asiakkaat olivat melko innokkaita vastaamaan kyselyyn. Vain jokunen ei ha-
lunnut vastata tai heilla oli kiire ja joitain asiakkaita ei tavoittanut, koska edel-
lisen asiakkaan kanssa kysely oli kesken. Kaiken kaikkiaan kysely otettiin

positiivisesti vastaan ja siihen vastattiin innokkaasti.

Mikali tutkimuksessa on kaytetty avoimia kysymyksia, tulee niista tehda yh-

teenvedot ja johtopaatokset erikseen. Voidaan todeta, ettd vastaus avoimeen
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kysymykseen osoittaa vastaajan olevan tosissaan ja nain ollen palaute tulee
kasitella huolella. Tulos kertoo asiakkaan tyytyvaisyydestad suhteessa hénen

odotuksiinsa (Suomen laatuyhdistys 1995, 9)

Avoimia kysymyksia oli lomakkeessa kaksi, missé asiakkaat saivat kommen-
toida palvelua ja vastuullisuutta omin sanoin ja antaa kehittamisehdotuksia.
Naihin avoimiin kysymyksiin ei kaikilta saatu kommentteja, vastauksia tuli
yhteensa 38 kappaletta (71,7 %). Palautteena oli niin hyvaa kuin kehitetta-
vaakin. Naihin avoimiin kysymyksiin henkilokunta ja varsinkin myymalapaal-

likko olisi halunnut enemman vastauksia.

4.3 Aineisto

Kvantitatiivisen tutkimuksen voi suorittaa joko kirjekyselyna, puhelinhaastat-
teluna tai henkildkohtaisena haastattelun. valitsin henkilékohtaisen haastatte-

lun koska henkilokohtaisen haastattelun etuja ovat:
Voidaan tutkia myos kayttaytymisen motiiveja
Kysymykset tulevat halutussa jarjestyksessa
Haastattelija voi taydentda havainnon

Kysymyksia voi olla paljon

Saadaan tietoa luku-ja kirjoitustaidottomilta

Vastaaja padsee vahemmalla

Voi kayttaa apuvalineitd, kuten, esimerkiksi tietokonetta.

Tiedonkeruumenetelmana kaytin kaksisivuista kyselylomaketta (lite 1) Kyse-
lylomakkeen monivalintakysymyksissé oli vastausvaihtoehdoissa asteikko 1-
5, vitosen ollessa erinomainen ja ykkdsen huono. Lisaksi oli yksi osa, johon

asiakas sai kommentoida vapaasti ja yksi kysymys, jossa kysyttiin asiakkaan
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vapaata kommenttia kysymykseen "Mita osa-aluetta tulisi mielestanne kehit-
tda ja mita uutta toivoisitte Kurikan Alkon palveluun”. Naihin vapaan kom-
mentin kohtiin ei kovin moni asiakas kommentoinut, mutta joitakin vastauksia
toki sain niihinkin. Kyselylomakkeen taytin henkilokohtaisesti asiakkaan

kanssa myymalassa ja kaikki halukkaat saivat vastata kyselyyn.

Kyselylomakkeen laatiminen on tarkeda kyselylomakkeen teossa. Kysymys-
ten tulee olla muodoltaan yksiselitteisia, niin etta kaikki vastaajat ymmartavat
ne laatijan haluamalla tavalla. Asiakkaiden tulkintaa pystyin itse helpotta-
maan, koska taytin asiakkaan kanssa lomaketta hénen halutessaan. Kuiten-
kin asiakkaan kannattaa halutessaan tayttaa lomake yksin ja vastata omin
sanoin vapaaselitteisiin osioihin, nédin saadaan paremmin selville asiakkaiden

toivomia parannuksia ja nykyisia mielipiteita.

Kyselylomakkeen laatiminen aloitettiin keskustelemalla myymalapaallikkod
Antti Skonin kanssa. Kavimme asioita lapi, mita han toivoi asiakkailta kysyt-
tavan ja mihin han halusi vastauksia ja mielipiteita asiakkailta. Han halusi
korostaa asiakaspalvelua ja vastuullisuutta kyselylomakkeen teossa. Taman
jalkeen keskustelin Hannu Tuurin kanssa kyselylomakkeen laatimisesta.
Hannu on tilastotieteiden opettaja Seingjoen Ammattikorkeakoulussa. Hanel-

ta sain vinkkeja kyselylomakkeen laatimiseen.

Lomakkeen suunnittelussa on hyva kiinnittad huomiota seuraaviin seikkoihin:
Tutkimuksen tarkoitus ja laajuus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Kurikan Alkon asiakkaiden mielipiteita
palvelun laadusta vastuullisuudesta. Tutkimuksessa tarkeimpia seikkoja oli-
vat asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu ja vastuullisuus. Asiakkailta saamien
palautteiden pohjalta myymalan henkildkunta ohjaa toimintaansa sen puit-
teissa mitd voidaan muuttaa. Laajuudeltaan tutkimuksesta oli tarkoitus tehda
sen pituinen, etté tutkielmasta selvidd yksinkertaisesti tutkielman tarkoitus ja

asiakkaiden tyytyvaisyys ja toiveet.
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Selkeys, yksinkertaisuus, loogisuus ja jarjestelmallisyys.

Tutkielmasta oli tarkoitus tehda selke& ja yksinkertainen niin, ettd asiakkai-
den mielipiteet ja tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tulee ilmi samoin kuin myés
kehittamisehdotukset. Taman pohjalta myymalan henkilokunta tekee muu-
toksia palveluun sen puitteissa kuin on mahdollista. Kyselylomakkeen pyrin
my0s laatimaan selkeéksi ja loogiseksi vastata. Hyvin asiakkaat ymmarsivat

kysymykset ja vain jotkut kysyivét epaselvista kysymyksista.
helppo vastata

Pyrin tekemé&én kyselylomakkeesta helpon vastata. Kaytin asteikkoa 1-5. 5 =
erinomainen ja 1= huono. Vastaajan tarvitsi ympyroida asteikolta vaihtoehto,
mitd mielta han oli. Liséksi tein yhden kysymyksen, johon asiakas sai kom-
mentoida vapaasti ja yksi kysymys, jossa kysyttiin asiakkaan vapaata kom-
menttia kysymykseen "Mitd osa-aluetta tulisi mielestanne kehittaé ja mita
uutta toivoisitte Kurikan Alkon palveluun”

Riittava vastaustila

Vastaustilan jatin riittavan tilavaksi, etta kaikki mahtuivat kirjoittamaan oman
kommenttinsa ja tarpeen mukaan vastausta sai jatkaa sivun toiselle puolelle,

mutta kaikilla riitti vastauksen tila.

Valta sivistyssanoja ja johdattelevia kysymyksia

Sivistyssanoja en kayttanyt, kuten en myoskaan johdattelevia kysymyksia.
Selitd vieraat termit, jos niitd on kaytettava

Vieraita termeja en vastauslomakkeessa kayttanyt.

Kysy yhdessa kysymyksessa vain yksi asia

Yhdesséd kysymyksesséa oli vain yksi kysymys. Viimeisessad kysymyksessa
kysyin Kurikan Alkon kokonaismielikuva - arvosanaa. Taman kysymyksen

olin selittanyt suluissa selvemmin.

Lomakkeen validiteetti ja reliabiliteetti



29

Asiakastyytyvaisyyskyselyn otoskoko oli n. 10 % Kurikan Alkon asiakasméaa-
rasta. Kaikki halukkaat saivat vastata kyselyyn, vastauksia saatiin 53 kappa-
letta. Vastauksia saatiin kaikenikaisiltd, eniten kuitenkin 50-60-vuotiailta. Ky-
selyyn osallistui sekd miehia etta naisia. Tutkimuksen reliaabeliutta paransi
se, ettd kyselylomake oli selkea kvantitatiivinen lomake ja otoskoko saatiin
riittdvan suureksi. Vastauslomakkeet olivat helppo tayttda seka purkaa tulok-

siksi.

Tutkimuksen validius varmistettiin siten, etta asiakkailta kysyttiin vain oleelli-
sia kysymyksia arvoasteikoin 1-5. Aineiston pohjalta tehdyt johtopaatdkset
olivat luotettavia, silla vastauslomakkeet olivat yksinkertaisia ja helposti tulkit-
tavia. Kyselysta saatiin vastaukset tutkimusongelmaan. Tarkempaa ja yksilol-

lisempéaa palautetta saatiin lisikommenteista ja parannusehdotuksista.
Mahdollinen saatekirje

Saate oli kyselylomakkeen alussa. Siind kerroin, etta opiskelen Seingjoen
Ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyonani asiakastyytyvaisyys-

kyselya.
Selkeét vastaamis- ja tayttbohjeet

Kyselyn alkuun annoin selkeéat vastaamis- ja tayttbohjeet, joiden avulla kyse-
lyyn oli helppo vastata. Itse olin paikanpaalla myymalassa, jotenka autoin

my0s tarvittaessa, jos oli epaselvaa lomakkeessa.

Kun lomake on tehty, se kannattaa testata (opintomateriaali, markkinoitikurs-
si 2008)

Kun sain lomakkeen valmiiksi, arvioin sitd ensin itse ja sitten pyysin tyokave-
reitani katsomaan lomakkeessa olevat mahdolliset epakohdat. Lahetin lo-

makkeen myds Kurikan myymalapaallikélle arvioitavaksi
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4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Realibiliteetti mittaa tulosten tarkkuutta arvioimalla vastausten luotettavuutta.
Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan tuloksien taytyy olla

yhdenmukaisia, jotta tutkimus sailyy luotettavana. ( Heikkila 2004, 30)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn otoskoko oli n. 10 % Kurikan Alkon asiakasméaa-
rasta. Kaikki halukkaat asiakkaat saivat vastata kyselyyn. vastauksia saatiin
53 kappaletta. Vastauksia tuli kaikenikaisilta, kuitenkin nuoria vastaajia oli
huomattavasti vahemman kuin idkkaampia. Miehia oli jonkin verran enem-

man kuin naisia, mutta ero ei ollut suuri.

Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydestd, eli siitd onko tutkimuksella mi-
tattu juuri niita asioita, joita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata.( Heikkila 2004,
29)

Tutkimuksen validius varmistettiin siten, etta asiakkailta kysyttiin vain oleelli-
sia kysymyksia arvoasteikoin 1-5. Aineiston pohjalta tehdyt johtopaatdkset
olivat luotettavia, silla vastauslomakkeet olivat yksinkertaisia ja helposti tulkit-
tavia. Kyselysta saatiin vastaukset tutkimusongelmaan. Tarkempaa ja yksilol-

lisempaé palautetta saatiin lisakommenteista ja parannusehdotuksista.
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5 ASIAKKAIDEN MIELIPITEET

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 53 henkiloa, joka on n. 10 %
Kurikan Alkon kavijamaarasta. Kyselyyn vastaajista miehia oli 28 henkil6a
(53 %) ja naisia 25 (47 %). Vastanneiden asiakkaiden ikdjakauma oli 18-60+
valilla. Suurin osa asiakkaista oli 50—60-vuotiaita (Kuvio 1). Vain yksi vastaa-
jista oli 18—20-vuotias. .Kurikan Alkossa kylla asioi kaikenikaisia henkildita,
mutta vanhemmat asiakkaat olivat innostuneempia vastaamaan kyselyyn,
kun taas nuoremmilla oli enemman Kkiire ja he tekivat ostoskierroksen nope-
asti, kun taas vanhemmat asiakkaat pohtivat enemman ostamaansa tuotetta

ja viettivat enemman aikaa myymalassa.
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Vastaajien sukupuoli

= pies

m Mainen

Kuvio 1. vastaajien sukupuoli (n=53)

Vastaajista 28 henkiléa (53 %) oli miehid, joka on 3 henkildd enemman kuin

naisia. Naisia vastanneista oli 25 kappaletta (47 %).
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Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma ( n=53)

Vastanneiden asiakkaiden ikdjakauma oli 18- 60 + valilla. Suurin osa asiak-
kaista oli 50-60-vuotiaita. Heita oli 18 henkiléa (34 %). 40-50-vuotiaita oli 11
henkil6a (20.8 %) 30-40-vuotiasta oli 8 henkil6a (15.1 %) 20-30-vuoitaita oli 7
henkiloa (13.2 %) ja yli 60-vuotiaita oli 8 henkilda (15.1%). Vain, yksi vastaa-
jista oli 18-20-vuotias. Kuviosta 2. selvidé vastaajien ikgjakauma.



34

Tuotteiden sijoittelu
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Kuvio 3. Tuotteiden sijoittelu( n=53)

Tuotteiden sijoittelua 27 henkiléa (50.9 %) oli pitanyt hyvana ja 22 henkiléa
(41.5 %) oli sitéd mielta etta tuotteet on sijoiteltu erinomaisesti (Kuvio 3). Vain
4 henkilod (7.5 %) oli sitd mielta, etta tuotteiden sijoittelu oli valttava. Yksi-
kdan vastaajista ei ollut sita mielta, etta tuotteet oli huonosti sijoiteltu. Alkos-
sa tuotteiden sijoittelu on tarkkaan saadelty ja niihin ei kovin paljon voi vaikut-
taa. Esillepanoja toki tehdddn myymalakohtaisesti, eli esillepanossa tietyn
aiheen mukaan hyllynpaatyyn tai muuhun vastaavaan, nakyvaan paikkaan.
Aiheena voi olla esimerkiksi noutopoyta, juhlapyhéat tai muu sellainen. Suurin
osa vastaajista oli sitd mielta etta tuotteet, mita etsivat 16ytyi ja tuotteet ol

sijoiteltu selkeasti (Kuva 5).



Kuva 5. Tuotteiden sijoittelu ( Alko, Alvari)
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Myymalan sijainti

0 3.8%

™ huono
W valttava
m hyva

M erinomainen

Kuvio 4. Myymalan sijainti ( n=53)
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Myymalan sijaintia 35 henkil6a (66 %) piti erinomaisena ja 16 henkil6a (30.2

%) hyvana (Kuvio 4). Vain 2 henkilda (3.8 %) piti myymalan sijaintia valttava-

na. Huonona ei pitdnyt kukaan myymalan sijaintia. Myymalan sijainti on kes-

keisella paikalla kauppakeskuksessa, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Sa-

massa rakennuksessa on myds K-supermarket ja kotipizza.
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Tuotteiden valikoima

1.9%

™ huono
W valttava
hyva

M erinomainen

Kuvio 5 Tuotteiden valikoima ( n=53)

Tuotteiden valikoimaa piti hyvana 22 henkiléa (41.5 %) (Kuvio 5). Erinomai-
sena tuotteiden valikoimaa piti valikoimaa 17 henkil6a (32.1%). Kuitenkin 13
henkil6a (24.5 %) oli sitd mielta etta tuotteiden valikoima on valttdva, mutta
vain 1 henkild (1.9 %) oli sitéd mieltd, etta tuotteiden valikoima on huono. Al-
kolla on tuotevalikoima konseptien mukainen, myymalan koosta riippuen,
mutta joitakin tuotteita voi pitd& harkinnan ja kysynnan mukaan. Suurimmaksi
osaksi asiakkaat kaipasivat enemman viineja valikoimiin tai erikoisoluita.
Olutvalikoimaa on jo pyrittykin uuden ilmeen myoéta parantamaan. Kysymyk-
sista, joissa vastaajat saivat vastata kysymyksiin omin sanoin, kay ilmi etta
naisasiakkaat toivoivat enemman viinivalikoimaa ja viinien vaihtuvuutta, kun

taas miesasiakkaat toivoivat enemman oluita valikoimaan.
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Myymalan viihtyisyys
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Kuvio 6. Myymalan viihtyisyys (n=53)

Yli puolet vastaajista 29 henkiloa (54.7 %) oli sitd mieltd ettd myymala on
viihtyisé ja 19 henkilda (35.8 %) jopa sitd mieltéa etta viihtyisyys on erinomais-
ta (Kuvio 6). Vain 5 henkil6a (9.4 %) oli sita mielta, etta myymalan viihtyisyys
on valttdva. Kukaan vastaajista ei pitanyt myymalan viihtyisyytta huonona.
Avoimissa kysymyksissa oli vastaajat kommentoineet jonkin verran uudesta
iimeesta ja kommentit olivat positiivisia, kuten esim. etta uusi myymala on

valoisa ja siisti tai avaran ja tilavan tuntuinen.
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Avun tarjoaminen

5.7%

34% = huono
valttava

hyva
erinomainen

60.4%

o

Kuvio 7. Avun tarjoaminen ( n=53)

Yli puolet vastaajista 32 henkil6d (60.4 %) piti avun tarjoamista erinomaise-
na. Hyvana avun tarjoamista piti 18 henkiléa (34 %) .3 henkiloa (5.7 %) piti
avun tarjoamista valttavana, mutta yksikaan vastaajista ollut sitd mielta, etta
avun tarjoaminen olisi ollut huonoa. Kuvio 7 esittaa avun tarjoamisen tulok-
set. Kurikan myymalassa, kuten muissakin myymaldissa on panostettu avun
tarjoamiseen ja taman ovat asiakkaatkin huomanneet hyvana asiana. Tosi
moni asiakas kommentoi tayttdessaan kyselylomaketta, etta apua saa aina

tarvittaessa ja etta kylla "nama likat aina auttaa”.
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Palvelu juomien valinnassa

1.9%

11.3%
®m huono
50.9%

35 8o valttava
- (+]
hyva

- erinomainen

Kuvio 8. Palvelu juomien valinnassa( n.=53)

Suurin osa vastaajista 27 henkil6a (50.9 %) piti palvelua juomien valinnassa
erinomaisena ja 19 henkiléa (35.8 %) hyvana. Valttdvana palvelua juomien
valinnassa piti 6 henkiléa (11.3 %), mutta vain 1 henkilo (1.9 %) oli sitd miel-
ta, etta palvelu juomien valinnassa oli huonoa. Kyselyd suorittaessa myyma-
l&assa asiakkaat kommentoivat, ettd kylla apua saa aina ja ettd nama myyjat
auttaa aina. Palaute oli kokonaisuudessaankin tosi positiivista. Yksi henkil®
oli kommentoinut etta palvelu juomien valinnassa oli huonoa, mutta ei ollut

perustellut vastaustaan sen kummemmin.
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Kassapalvelun sujuvuus
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Kuvio 9 Kassapalvelun sujuvuus (n=53)

Kassapalvelun sujuvuutta piti erinomaisena 29 henkildd (54.7 %). 21 henki-
|64 (39.6 %) oli sita mielta ettéa kassapalvelun sujuvuus on hyva ja valttavana
sita piti vain 3 henkiléa (5.7 %) . Kukaan ei ollut sita mieltd, etta kassapalve-
lun sujuvuus olisi huonoa. Kuviosta 9 selviaa kassapalvelun sujuvuuden vas-
taukset. Yleisesti ottaen vastaajat olivat erittain tyytyvaisia kassapalveluun ja
olivat sitd mieltd, ettd se on sujuvaa ja, etta "naiset osaavat kylla homman”.
Joku kommentoi avoimissa kysymyksissa, ettd kassapalvelu on parantunut

uuden myymalan myo6td, koska nyt kassoja on kaksi, eika jonoja en&aéa synny.
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Myyjien ystavallisyys ja asiakkaiden huomioiminen

3.8%

39 6% ®m huono
56.6% valltava

hyva

_ erinomainen

Kuvio 10 Myyjien ystavallisyys ja asiakkaiden huomiominen (n=53)

30 henkildd (56.6 %) piti myyjien ystavallisyytta asiakkaiden huomioimista
erinomaisena. 21 henkiléa (39.6 %) oli sitd mieltd, ettd myyjien ystavallisyys
ja asiakkaiden huomioiminen oli hyva. ja valttavana vain 2 henkil6a( 3.8 %).
Kukaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd myyjien ystavallisyys ja asiakkai-
den huomioiminen olisi ollut huonoa. Kuviosta 10 selvidd myyjien ysta-
vallisyys ja asiakkaiden huomioiminen tutkimustulos. Asiakkaat olivat sita
mielta kyselya tehdessani, ettd kylla palvelu on erinomaista ja ettd myyma-
lassa on kiva asioida. Jotkut sanoivat, etté asioivat myymal&éssa niin harvoin,
mutta ettéa aina on palvelu ollut hyvaa ja myyjat ystavallisia. Valttavana myyji-
en ystavallisyytta ja asiakkaiden huomioimista piti 2 henkil6d. Toinen sen
takia, ettei hdnen juomaansa ollut myymalassa, vaikka sai sitd Seingjoelta.
Tatakin asiakasta silti palveltiin parhaalla mahdollisella tavalla ja tutkittiin

juoman saatavuus.
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Vastuullisuus
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Kuvio 11. Vastuullisuus (n=53)

Suurimmalla osalla vastaajista 25 henkil6a (47.2 %) oli mielikuva. etta myy-
malan vastuullisuus oli erinomaista tai hyvaa, tata mieltd oli 23 henkil6a.
(43.4 %). Kohtalaisena myymalan vastuullisuutta piti 4 henkil6a (7.5 %). Yksi
henkild (1.9 %) oli sitd mielta, ettd vastuullisuus oli huono. Kuvio 11 nayttaa
tulokset asiakkaiden mielipiteesta vastuullisuudesta. Vastaajat saivat antaa
arvosanan, ettd minkalainen nakemys heilla oli myymalan vastuullisuudesta,
eli oliko heidéan asioinnin aikana kyselty nuorilta henkilollisyystodistuksia, oli-
ko juopuneilta evatty myynti tai kyselty juomien tarkoitusta valitystapauksissa.
Suurimmalla osalla asiakkaista oli mielikuva ettd myymalan palvelu on vas-

tuullista.
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Kokonaismielikuva
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Kuvio 12 Kokonaismielikuva (n=53)henkiléa

Kokonaismielikuva Kurikan Alkosta oli suurimmalla osalla vastaajista hyva,
22 henkiloa (52.8 % ) ja erinomaisena kokonaismielikuvaa piti 22 henkiléa
(41.5 %). Valttavan kokonaismielikuvan antoi 3 henkilda (5.7 %). Kuviosta
12 selviaa kokonaismielikuvan tulokset. Asiakkaat saivat antaa arvosanan 1-
5 (1= huono ja 5=erinomainen), ettd minkalainen mielikuva heille on muodos-
tunut konkonaisuudessaan asioidessaan Kurikan Alkon myymalassa. Koko-
naismielikuvaan asiakkaalla vaikuttaa se, ettd miten han kokee myymalan
palvelun, viihtyisyyden, sijainnin ja tuotteiden sijoittelun. Eli kaikki nd&ma edel-
lamainitut palvelun osiot vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaismieliku-
vaan. Jos esimerkiksi asiakas ei ole tyytyvainen myymalan sijaintiin, mutta
saatuaan myymalassa hyvaa palvelua, on han vakuuttunut myymalan hyvas-

ta kokonaismielikuvasta.
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Kysymyksiin liittyvid avoimia vastauksia kohtaan kommentteja ja paran-
nusehdotuksia oli kommentoinut 16 henkiléa (30.2 %). Alla on lueteltu kom-

mentteja:

Asiakaspalvelu:

- Kassapalvelu parantunut nyt uudistuksen myota. Nyt kaksi kassaa, miké on

tosi hyva.

-Hyva nain

-Loistavaa palvelua ja myymala loistava myoskin.

- Kiitettava palvelu.

Tuotteiden sijoittelu ja saatavuus:

-Saisi olla enemman tietoa tuotteista ja mahdollisesti tuote-esittelyja.
- Viinivalikoima saisi useammin vaihtua

- Hyva nyt kun uusittu, olutvalikoima on parantunut.

- Olutvalikoimaa voisi monipuolistaa.

- Ei tyytyvadinen, koska ei l6ydy vaaleaa Negrita-rommia, siirtyy asiakkaaksi

Prisman Alkoon.

Myymalan viihtyisyys ja sijainti:
-Siisti myymala ja apua saa tarvittaessa.
- Pidemmat aukioloajat

- Myymalan viihtyisyys parantunut uuden ja siistin myymalan myota.
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- Kassat ovat liian lahella ovea. ja enemman saisi olla erikoisoluita valikoi-

massa

Viihtyisyys parantunut uuden tilan myéta. Myymala nyt tilava ja valja ja tuot-

teet l6ytyvat hyvin.

Avoimeen kysymykseen "Mitd osa-aluetta tulisi mielestanne kehittda? Mita
uutta toivoisitte Kurikan Alkon palveluun” vastauksia antoi 12 henkiléa (22.7

%) ja vastauksia tuli seuraavanlaisia:

- Kylmékaappi vietiin pois, miké oli huono asia
- Kaikki loistavaa

- Lisaa erilaisia viineja

- Hyva nain

- Enemman uutuusviineja

- Enemman vinkkeja esim. booli ym. juomavinkkeja
- Hinnat

- Ulkolaisia oluita enemman

- Laajempi olutvalikoima

- Aukioloaika joka paiva 9-20

- Kaikki [6ytyy, mita pitaa

-Jouluna glégeja liian vahan aikaa ja lilan vahan



47

6 POHDINTA

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn tutkimusongelmana oli selvittdd asiakkai-
den tyytyvaisyystasoa Kurikan Alkon palveluista, vastuullisuudesta, myyma-
lan viihtyisyydesta ja asiakaspalvelusta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella
tutkimuslomakkeella, jossa oli myds tilaa lisikommenteille seké parannuseh-
dotuksille. Kyselyyn osallistui 53 asiakasta, mika on n. 10 % asiakasméaaras-
td. Miehet olivat ehka hiukan aktiivisempia kuin naiset. Miehet toivoivat vali-
koimaan erikoisoluita ja pitempia aukioloaikoja, mutta olivat erittéain tyytyvai-
sia asiakaspalveluun ja henkilokunnan ystavéallisyyteen ja myymalan viihtyi-
syyteen. Naiset taas toivoivat enemman viinivalikoiman vaihtuvuutta ja opas-
tusta juomien valinnassa, mutta hekin olivat tyytyvaisia suurimmaksi osaksi

asiakaspalveluun ja kassapalvelun sujuvuuteen.

Yleisesti Kurikan Alkon palveluihin oltiin hyvinkin tyytyvaisia. Kyselyyn vas-
tanneet pitivat asiakaspalvelua erinomaisena ja hyvana, vaikka joukossa oli
my6s muutama tyytymaton asiakas. Negatiivista palautetta oli jonkin verran
annettu avoimien kysymysten kohtaan, mutta negatiivista palautetta oli kui-
tenkin yllattavan vahan ottaen huomioon sen, kuinka paljon sanallista palau-
tetta henkilokunta saa paivittdin. Mutta ne kasitelladn heti paikanpaalla ja

otetaan tosissaan.

Kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyys Kurikan Alkossa oli erittéain hyva.
Kysely vahvisti henkilokunnan arvion asiasta. Asiakastyytyvaisyys oli ajan-
kohtainen, silla Kurikan Alkon myymala uusittin uuden konseptin mukaisesti
syksylla 2010 ja haluttin saada heti palautetta muutoksista. Kyselyn avulla
VOi seurata niin uusien kuin vanhojenkin asiakkaiden tyytyvaisyytta seka sai-
lyttda, jos ei jopa nostaa asiakaspalvelun tasoa. Asiakaspalvelun seuraami-

nen onkin erittain tarkeaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen oli yllattdvan pitka ja aikaa vieva pro-
sessi. Asiakkaat vastasivat yllattdvan hyvin kyselyyn. Joistakin asiakkaista
vastaaminen tuntui vastenmieliselta, eivatkd vaivautuneet vastaamaan tai
heilla oli kova kiire, mutta yleisesti asiakkaat antoivat mielelladn vastauksia.

Kyselyn tulosten analysointi oli mielenkiintoista ja oli mielenkiintoista lukea
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asiakkaiden mielipiteita, koska itse tydskentelen samalla alalla,, Kauhajoen
Alkossa.

Joskus jopa pelkka hymy voi pelastaa asiakkaan paivan.

Vaikka kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset olivat hyvin
positiivisia, vapaissa kommenteissa ja parannusehdotuksissa tuli monenlai-
sia kommentteja. Paljon oli positiivisia kommentteja, mutta myds negatiivista
palautetta tuli hiukan. Tuotteiden sijoitteluun eika tuotevalikoimaan pystyta
myymalassa kovin paljon vaikuttamaan samaten kuin ei aukioloaikoihinkaan.
Myo6s myymalan sijaintia on mahdoton muuttaa. Suurimmaksi osaksi asiak-
kaat olivat naihin tyytyvaisid. Muutama vapaa kommentti tuli, etta viinit saisi-
vat vaihtua useammin ja toivottiin opastusta boolintekoon ja drinkkiohjeita.
MyoOs erikoisoluita toivottiin valikoimiin enemman. Kassapalvelua pidettiin
suurimmaksi osaksi erittdin hyvana, samoin kuin myyjien ystavallisyytta ja
palvelua. Joissakin yksittdisissa vastauksissa oli annettu huono arvosana
asiakaspalvelulle. Monessa vapaassa kommentissa ihasteltiin uutta ja avaraa
myymalaa. Uudistus on ollut asiakkaille mieluinen. Kukaan ei moittinut myy-
malan uudistusta. Yksi henkilo oli vastannut, etta kassat ovat liian lahella

ovia.

Kehittamisehdotukset ovat tulevaisuuden kannalta tarkeita ja niita pyritaan
ottamaan huomioon, jos ne ovat vain mahdollista toteuttaa. Olutvalikoimaa
on jo yleisesti laajennettu Alkon myymaléissa ja siihen on satsattu niin vali-

koiman kuin opastuksenkin suhteen.
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LITTEET

LIITE 1.

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY KURIKAN ALKON PALVELUISTA.

Olen tradenomiopiskelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja teen paatto-
tyona asiakastyytyvaisyyskyselya Kurikan Alkolle. Toivottavasti ehditte vasta-

ta seuraaviin kysymyksiin.

YMPYROI YKSI OIKEA VASTAUSVAIHTOEHTO.

Sukupuoli:

Mies Nainen

Ika:

18-20 20-30 30-40

40-50 50-60 60+



Mink& arvosanan antaisitte Kurikan Alkon palveluille:

Ympyroi jokaiselta riviltd vain yksi vaihtoehto. ( 5= erinomainen, 1= huono.)

1. Tuotteiden sijoittelu

2. Myymalan sijainti

3. Tuotteiden valikoima
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4. Myymalan viihtyisyys

5.Asiakaspalvelu

a) Avun tarjoaminen

KAANNA OLE HYVA!
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b) Palvelu juomien valinnassa

c) Kassapalvelun sujuvuus

d) Myyjien ystavallisyys ja asiakkaiden huomioiminen

6.Vastuullisuus ( ikakyselyt, paihtymiskyselyt ja valityskyselyt)
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Mink& arvosanan antaisitte Kurikan Alkon mielikuvalle? (Mielikuva, mika teille
on jaanyt mieleen asioidessanne Kurikan Alkossa.) Ympyroikda yksi oikea

vaihtoehto).

Kommentteja,parannusehdotuksia:

Mita osa-aluetta tulisi mielestanne kehittda? Mita uutta toivoisitte Kurikan Al-

kon palveluun?  —mmmmm oo

KIITOS VASTAUKSISTANNE JA VAIVANNAOSTANNE!



