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1 JOHDANTO

Asiakastyytyviisyys on yrityksen kannalta yksi tirkeimpia kilpailukeinoja. Nykypdivin ihmiset
arvostavat hyvia palvelua ja ovat tottuneet my6s saamaan sitd. Tyytyviiset asiakkaat ovat

yritykselle erittdin tirkeitd, he ovat koko yrityksen toiminnan edellytys.

Alko Oy on itsendinen suomalainen osakeyhti6, jonka omistaa valtio. Alkolla on pitki ja ta-
pahtumarikas historia takanaan, jonka aikana se on kokenut niin rajoituksia, vapautuksia kuin
muutoksia. Alkolla on Suomessa monopoliasema, minkd vuoksi sitd voidaan pitdd ristiriitai-
sia ajatuksia herittavana litkeyrityksend. Nykydan Alko on tunnettu hyvista asiakaspalvelusta
ja yritys haluaa kehittdd toimintaansa jatkuvasti. Alko onkin asettanut seuraavaksi tavoitteek-

seen olla asiakaspalvelultaan ja vastuulliselta toiminnaltaan Suomen paras vihittiiskauppa.

(Alko 2011a.)

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden timinhetkista tyytyvaisyyttd Kala-
joen Alkon myymildin, asiakaspalveluun seki tuotevalikoimaan liittyen. Kohderyhmina ovat
Kalajoen Alkon myymaildssd asioivat asiakkaat. Tutkimus toteutettiin asiakastyytyvaisyys-
kyselylomakkeilla, jotka jaettiin asiakkaille myymaladssd 14.10 - 4.11.2011 viliselld ajalla. Kyse-

lylomake tehtiin yhteistyossid Kalajoen Alkon myymalapéillikon kanssa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kisitellddn asiakastyytyviisyyttéd ja asiakastyytyviisyystutkimus-
ta, palvelua ja palvelun laatua seki asiakaspalvelua. Lisdksi esitellddn lyhyesti Alko Oy ja tut-
kimuksen paikohde eli Kalajoen Alko. Myohemmissi vaiheessa tarkastellaan tutkimuson-

gelmaa ja tutkimuksen toteutusta seké kidydédan lipi tuloksia ja kehittdimisehdotuksia.

Opinniytetyon aithevalinta oli minulle selked, koska tyoskentelen tutkimuksen kohteena ole-
vassa myymaldssa myyjinad ja sain mahdollisuuden tutkia asiakkaiden timénhetkista tyytyvai-
syyttd. Aihe on erittdin mielenkiintoinen ja toivon, etti tutkimuksesta on hyotya niin minulle
kuin my6s koko myymilidn henkilokunnalle. Saatujen tulosten perusteella voimme jatkossa

kehittaa toimintaamme.



2 YRITYSESITTELY JA KALAJOEN ALKO

2.1 Alko Oy

Alko Oy on suomalainen valtion omistama osakeyhti6, jonka toiminta on sidottua sosiaali- ja
terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan. Alkolla on yksinoikeus yli 4,7 % alkoholia
sisaltdvien juomien vihittdismyyntiin pois lukien suomalaiset tilaviinit. Alko on tunnettu ja
suuri yritys Suomessa, jolla on vahva asema vastuullisena alkoholikauppana. Alko tunnetaan
my0s olennaisena osana suomalaista alkoholijirjestelmai, jonka tavoitteena on pyrkid siite-
lemain alkoholin kulutusta sekd vihentimiin alkoholista atheutuvia haittoja seka niistd seu-

raavia yhteiskunnallisia ongelmia. (Alko 2011a.)

2.2 Alkon historia

Tarkasteltaessa Alkon historiaa esiin voi nostaa kolme vuosilukua rajaamaan Alkon ajallista
kaarta. Vuonna 1932 kieltolaki kumottiin ja Alko perustettiin. Toinen ja tirked vuosi oli
1969, jolloin alkoholin kulutus ldhti rajuun kasvuun. Kolmas kddnne tapahtui vuonna 1995,
jolloin Alkon valmistus-, tuonti ja tukkukauppamonopoli purettiin Suomen liittyessd Euroo-

pan unioniin 1.1.1995. (Hiiki6 2007, 33.)

543210 on kenties Suomen historian kuuluisin numerosarja. Numerosarja tarkoittaa ett, tiis-
taina 5.4.1932 klo 10.00 Alko avasi myymalansi. Myymilit avattiin vasta viides pdivé, koska
huhtikuun ensimmiinen paiva sattui olemaan perjantai ja vikijuomalain mukaan myymalit
piti pitad kiinni sekd pyhdpdivda edeltivini ettd sitd seuraavana piivand. Ensimmiisend Al-
kon aukiolopiivana avattiin 48 myymadlda kaikissa kaupungeissa ja Rovaniemen Kauppalassa.
Alkuun myymalit saivat olla auki vain 180 piivdd vuodessa, mutta vuoden 1932 loppupuolel-

la myymaldiden aukiolopdivid alettiin lisitd aiempaa enemmain. (Hiikié 2007, 91.)

Vuoden 1969 alussa sdadetyssi laissa nousi tirkeimmiksi sisalloksi alkoholitarjonnan merkit-

tava lisddminen. Muutos oli merkittivd Suomen alkoholihistoriassa, koska oluen kulutus kas-



voi rijahdysmaisesti 125 prosenttia. Myos vikevien alkoholijuomien kulutus nousi 90 pro-
senttiin vuosina 1969 - 1974. Kulutuksen suuren nousun miiriin vaikutti se, ettd keskiolutta
alettiin myyda vihittdiskaupoissa ja Alkon myymail6itd perustettiin maaseudulle. Kulutusta
lisdsi my6s se, ettd anniskelupaikkoja lisittiin ja niitd myonnettiin alempiin veroluokkiin. Ai-
emmin voimassa ollut 21 vuoden ikiraja laskettiin 18 vuoteen ja myymildiden aukioloaikoja
pidennettiin aiemmasta. Nama seikat vaikuttivat my6s osaltaan kulutuksen lisddntymiseen.

(Hiikié 2007, 201, 203.)

Kolmas merkittivd muutosvuosi oli 1995, jolloin Suomi liittyi Euroopan unioniin. Tuolloin
Alkolle jii pelkistddn vahittdismyyntimonopoli, koska Alkon tuotanto-, tuonti-, tukkumyyn-
ti- ja anniskelumonopolit poistettiin. Alko konsernilta poistuivat my6s melkein kaikki viran-
omaistehtivit. Alko Oy hajotettiin ja Oy Alko Ab:sta syntyi Alko- yhtiét Oy. (Haikié 2007,
366 - 369.)

2.3 Tunnuslukuja

Alla olevassa taulukossa 1 on esitettynd Alkon keskeisimpid tunnuslukuja vuodelta 2010.
Taulukosta kiy ilmi, ettd edellisvuoteen verrattuna esimerkiksi alkoholin myynti litroina seka
liikevaihto ilman veroja ovat hieman miinuksella. My0Os asiakasmairit ovat olleet laskussa

edellisvuoteen verrattuna. Henkil6ston maird sen sijaan on ollut kasvusuuntainen.

Taulukko 1. Alkon tirkeimmit tunnusluvut vuodelta 2010 (Alko 2011a.)

Myynti litroina 105, 4 milj. 3,2 %

Myynti 100 % alkoholina, | 18,0 milj. -3,6 %o

bl

litraa

Juomien verollinen myynti, € | 1 439,3 milj. +0,8 %




Liikevaihto, € 1 174,8 mil;. +0,4 %
Liikevaihto ilman veroja, € 591,5 milj. -1,5 %
Henkil6sto 2693 +2,0 %
Asiakasmairi 62,5 milj. -2,6 %

2.4 Alkon arvot

Arvot ovat tekijoitd, jotka midrittelevit sen, mitd palveluyrityksessd pidetddn yhteisesti tir-
joita, j > p yrity p Y

kedni seki tavoiteltuna. Arvot ovat toimintaa ohjaavia periaatteita, joita kidytetdan silloin, kun

paitoksid ei kyetd tekemain rutiininomaisesti. Esimerkiksi ongelma tai kriisitilanteissa nojau-

dutaan arvoihin. Arvot voivat olla korostettuja ja toimintaa selvisti ohjaavia tai toisessa tapa-

uksessa huonosti tiedostettuja. (Limsa & Uusitalo 2005, 184.)

Alkolla on viisi arvolupausta, jotka ohjaavat kaikkien Alkon tyontekijoéiden toimintaa. Arvo-
lupaukset edistavit sitoutumista yhtién toimintaan ja sen asettamiin tavoitteisiin. (Alko

2011b.)

Ensimmiinen ja tirkein arvolupaus on vastuullisuus. Tarkoituksena on vihentai alkoholis-
ta syntyvid haittoja vastuullisella alkoholimyynnilld. Vastuullisuuteen sisiltyy myos myytavien
tuotteiden laadun seka turvallisuuden varmistaminen. Alko haluaa toimia avoimesti ja nou-

dattaa yhteiskuntavastuullisia toiminnan periaatteita seka kehittad niitd. (Alko 2011b.)

Toinen tirked arvo on palveluhenkisyys. Kaikkea toimintaa ohjaa asiakasliht6isyys. Alkon
tulee taata kaikille asiakkailleen korkeatasoinen palvelu seki tuotevalikoima. Asioinnin tulisi

olla joustavaa seki vaivatonta. (Alko 2011b.)



Kolmas arvo liittyy osaamiseen. Alko pitdd tirkedni, ettd henkilokunta on ammattitaitoista
ja he haluavat oppia uusia asioita. My6s uudistumiskykyéd pidetdin tirkeind. Osaamisella niy-
tetddn motivoituneisuus tyotd kohtaan. Neljds arvo koskee yhdessi onnistumista. Yhdessa
toimiminen ja auttaminen ovat Alkon henkilékunnalle tirkeitd asioita. Toisten kohtelu tasa-
vertaisesti ja avoimesti sekd sitoutuminen yhteisiin tavoitteisiin luo onnistumisen tunteita.
Lupaukseen liittyy myos toimivan tyGyhteison arvostaminen ja sen luomisen vastuunkanto.

(Alko 2011b.)

Viides ja tirked arvo toiminnan kannalta on tuloksellisuus. Liiketoiminnan kannattavuus ja
sen jatkuvuus turvataan tehokkaalla ja taloudellisella toiminnalla. Kohti tuloksellista toimin-

taa vie my6s omat korkealle asetetut laadulliset vaatimukset sekd kunnianhimoiset tavoitteet.

(Alko 2011b.)

2.5 Kalajoen Alko

Ensimmiinen Alko Kalajoelle perustettiin 5.11.1973. Alko sijaitsi tuolloin Kalajoen keskus-
tassa, kunnes se siirtyi hieman keskustan ulkopuolella sijaitsevan urheilukaupan vilittéméin
liheisyyteen. Kyseiselld paikalla Alko toimi pitkddn, kunnes 2.4.2004 Alko muutti takaisin
Kalajoen keskustaan. Uusi liiketila sijaitsee keskeiselld paikalla K-Supermarketin yhteydessi.
Tahin mennessi Alkolla oli ollut oma pullonpalautusjirjestelma, mutta muuton my6ta se tuli

yhteiseksi K-Supermarketin kanssa. (Jaakola 2011.)

Myymala on pysynyt vuoden 2004 jilkeen samalla liikepaikalla. Toukokuussa 2011 Kalajoen
Alkon myymald suljettiin muutamaksi pdiviksi, jonka aikana se koki suuren remontin. Re-
montin yhteydessa myymala uusittiin tdysin uudella ilmeelld. Entisestd punaisesta ja mustasta
koostuvasta virimaailmasta luovuttiin ja tilalle tuli paljon valkoista ja pelkistetympia ilmetta.
My6s myymildn yleisilme muuttui selkeimmaksi ja avarammaksi (kuva 1). Muutos koettiin

onnistuneeksi niin henkil6kunnan kuin my6s asiakkaiden puolesta. (Jaakola 2011.)

Kalajoen Alko kuuluu Oulun alueeseen. Henkilokuntaa myymilassd on yhteensa nelja henki-

164, joista ainoastaan myymaldpéallikké on kuukausipalkkainen ja loput kolme ovat tunti-



palkkaisia. Kalajoen Alko on luokitukseltaan sesonkimyymald, joka tarkoittaa sitd, ettd myy-
mililld on enemmain vapauksia ottaa tuotteita laajemmin valikoimiin. T4lld hetkelld Kalajoen

Alkossa on yhteensd 1 038 tuotetta. (Jaakola 2011.)

Erikoismyymil6issa esillepanoilla on iso merkitys, koska kauppaan tullaan katselemaan ja
etsimain ideoita. Yleensi juuri nididen houkuttelevien esillepanojen avulla syntyy ostopditos.
(Raatikainen 2008, 189.) Alkon kaltaisessa erikoismyymilissi esillepanot ovat keskeisessi
roolissa. Esillepanot tulee rakentaa niin, ettd ne erottuvat edukseen ja sijaitsevat keskeiselld
paikalla myymalassa. Esillepanoissa otetaan huomioon myos ajankohtaiset sesongit, kuten

joulu (kuva 2).

Sesonkimyymilddn vaikuttaa my0s se, ettd Kalajoki on suosittu kohde kesdisin matkailijoiden
keskuudessa, joten aukioloajat ovat pidennetyt kesdaikaan. Kalajoen Alko palvelee kesi -
heindkuussa arkisin klo 9 - 20 ja lauantaisin klo 9 - 18. Ndin ollen aukioloajat palvelevat asi-
akkaita paremmin. Elokuussa aukioloajat muuttuvat takaisin normaaliin aikatauluun, eli maa-

nantaista torstaihin klo 9 - 18, perjantaisin 9 - 20 ja lauantaisin klo 9 - 18. (Jaakola 2011.)



Kuva 1. Kalajoen Alko sisddntulon edestd (Rosenberg 2011).



Kuva 2. Kalajoen Alkon jouluinen esillepano (Rosenberg 2011).



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Menestydkseen yritys tarvitsee asiakkaita ja ilman asiakkaita on lihes mahdotonta saavuttaa
toiminnalle asetettuja tavoitteita. Nykypaivin asiakkaat arvostavat hyvai palvelua ja asiakkaan
huomioimista. Jos asiakasta ei huomata eikd hinti palvella, asiakas kylld I6ytdd tiensa toiseen
yritykseen, jossa hintd palvellaan. Asiakkaan tyytyviisend pitiminen on ddrimmadisen tirkedd

nykypaivin markkinoilla, jossa kilpailua ja valinnanvaraa 16ytyy moneen eri laht66n.

3.1 Asiakas eri rooleissa

Perinteisessa mielessa asiakas-sana merkitsee henkil6d, yritystd tai muuta organisaatiota, jo-
hon on muodostunut asiakassuhde. Kyseisessa ajatusmallissa asiakkuus edellyttia asiakassuh-

teen syntymisté eli ostamista. (Rope & Péllanen 1998, 27.)

Asiakkaita on eri-ikdisid ja eri sukupuolta olevia. He voivat my6s suhtautua eri tavoin yrityk-
seen ja sen tuotteisiin. Naiden lisdksi asiakkaiden ammatti sekd koulutus poikkeavat toisis-
taan, samoin tulotaso ja kdyttdytyminen. My6s asiakkaan ja markkinoivan yhteisén vilisen

asiakassuhteen kiinteys vaihtelee. (Lahtinen & Isoviita 2001, 77.)

Potentiaalisiksi asiakkaiksi kutsutaan tuotteiden mahdollisia ostajia. Osa niistd potentiaa-
lisista asiakkaista ei ole valttimaittd edes kuullut kyseisestd yrityksestd tai yhteisOstd, ja asia-
kassuhde ei tilloin ole vield alkanut. Sen sijaan ostaneista asiakkaista osa on kokeiluluon-
teisesti tutustunut yrityksen tuotteisiin ja osa on saattanut asioida yrityksessd jo vuosikausia.

Heita kutsutaan kanta-asiakkaiksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 77.)

Asiakasta voidaan pitdd suhdeverkoston keskeisimpani toimijana, koska kaikki toiminta lah-
tee juuri asiakkaista. Taman vuoksi yhteison tdytyy olla kiinnostunut siitd, kuinka asiakkaat
kokevat oman yrityksemme ja sen kanssa kilpailevat yritykset. (Lahtinen & Isoviita 2001, 75.)

Asiakas on aina laadun lopullinen arviomies (Lecklin 20006, 79).

Asiakas voidaan nihda yrityksen resurssina, ja silld onkin yrityksen kannalta monia eri roole-

ja. Ndma roolit voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan., joista ensimmdinen on suosittajan
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rooli. Tyytyviinen asiakas kertoo hyvistd kokemuksistaan eteenpdin ystavilleen, tyokavereil-
leen tai sukulaisille. Suosittelijaa uskotaan paremmin kuin markkinointia, josta on maksettu.

Tdmi on yritykselle hyvi asia ja vield jopa ilmaista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 75.)

Toinen rooli on tuotekehityksen ideoija. Asiakkaan antama palaute antaa kehitysvinkkeja,
jotka ovat yritykselle arvokkaita. Pienikin kritiikki voi olla merkki tuotteen kilpailukyvyn hei-

kentymisesta. Jos asiakas ei saa hy6tykokemuksia, hdn voi vaihtaa yritystd. (Lahtinen & Iso-

viita 2001, 75.)

Asiakas voi olla my6s laadunvarmistaja- ja arvioija. Asiakkaan subjektiivinen nikemys
piihittdd objektiivisen totuuden. Asiakas on tillin laatuarvioinneissaan oikeassa ja selittelyt
loukkaavat asiakasta ja pitavat ylla illuusiota siitd, ettd “kaikki on kunnossa”. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 75.)

Neljis rooli on henkil6kunnan tietoldhde. Myyjan ei tarvitse suorittaa markkinatutkimusta,
jos hin vain kuuntelee asiakasta. Tdssd roolissa asiakas my6s oivaltaa markkinoiden ongelmat
ja vinoutumat. Viidennessi eli visioijan roolissa asiakas tietdd itse parhaiten, kuinka hinen
tarpeensa muuttuvat. Asiakasraadeista saadaan trendien kuvauksia. (Lahtinen & Isoviita

2001, 75.)

Viimeisessd roolissa asiakas on tarpeentyydyttdji. Tidssd roolissa asiakas ostaa ja kayttdd
palveluja enemmin ja monipuolisemmin kuin satunnaisasiakas. Tyytyviinen asiakas palaa

aina takaisin ja keskittda hankinnat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 75.)

Asiakkaat ovat vaatimustasoltaan erilaisia. Sama henkil6 voi olla harkitseva ja kriittinen vali-
tessaan esimerkiksi yritystd tehtaan kiinteisthuoltoon, mutta samalla kampaajalla harvap u-
heinen. Lahtinen & Isoviita (2001, 76) on ryhmitellyt asiakkaat neljdgan ryhmaan kriittisyyten-

sd perusteella:
1. Huomionhaluiset asiakkaat
2. Sisaltokriittiset asiakkaat
3. Vihiin tyytyvit asiakkaat

4. Ylikriittiset asiakkaat.



11

Huomionhaluiset asiakkaat arvostavat normaalia enemman palvelun ensi- ja loppuvaiku-
telmaa. He arvostavat erityisesti tervehtimistd, hyvistelya ja kohtelua, joten niihin seikkoihin
tulee kiinnittid huomiota. Huomionhaluisille asiakkaille tuotteiden tekniset ominaisuudet ja
yksityiskohdat eivit ole tirkeitd, joten palvelutilanteessa niihin ei kannata keskittya. (Lahtinen

& Isoviita 2001, 76.)

Siséltokriittiset asiakkaat eivit vilitd niinkddn edelld mainituista pehmeistd arvoista. He
arvostavat enemman sitd, ettd ydinpalvelun tuottaminen onnistuu. Heille nimenomaan tuot-
teiden tekniset laadut ja mitattavat ominaisuudet ovat tirkeitd. Taméntyyppisid asiakkaita on

erityisesti teknisilld aloilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 76.)

Kolmas ryhmi on vdhdin tyytyvit asiakkaat. Naille asiakkaille kelpaa melkein mika tahan-
sa ja kaikki on hyvai, mita heille tarjotaan. Kuitenkaan téllaisen asiakkaan hyvintahtoisuutta
ei pidd mennd hyviksikdyttdimadn, silld seuraukset voivat olla kohtalokkaat. Asiakas voi louk-
kaantua ylimielisestd palvelusta pitkéksi aikaa. Petyttydan palveluun tai tavaraan vihdin tyy-
tyvi asiakas voi tuntea, ettd hinet on petetty, mutta ei kuitenkaan tee mitdin nikyvad. Hin
voi sisimmissddn kuitenkin tehdd padtoksen, ettei hintd endd petetd. Tillaisen asiakkaan
kohdalla yritys ei edes vilttimittdi huomaa, ettd asiakas on vaihtanut ostopaikkaa tai tuote-
merkkid. Yritykselle kyseinen asiakastyyppi on haastava, miten hinet saadaan takaisin. (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 76.)

Ylikriittisille asiakkaille sen sijaan mikddn ei tunnu kelpaavan. He ovat asiakkaita, jotka
valittavat helposti kaikesta. On tirkedd tunnistaa timantyyliset asiakkaat, jotta heiddn palve-
lemisekseen tehdddn kaikki voitava. MyOs palvelutaso on mitoitettava ylikriittisten asiakkai-
den mukaan, vaikka tima voi ollakin liian kallista ja “hitdvarjelun liioittelua”. Ylikriittisilla
asiakkailla on yleensd vaikutusvaltaa sekd hyvit kanavat tiedotusvilineisiin, joten yrityksen
kannalta niiden asiakkaiden tyytymittomyys voi koitua yritykselle tuhoisaksi. Toisaalta taas
juuri nama asiakkaat voivat antaa yritykselle hyvid tuotekehitysvinkkeja. (Lahtinen & Isoviita

2001, 76.)
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3.2 Asiakastyytyviisyys ja sithen vaikuttavat tekijit

Asiakkaan kiytettyd palvelua hidn on ollut sithen joko tyytyviinen tai tyytymiton. Hyviin
laatuun on asiakkaan helppo olla tyytyviinen. Tyytyviisyys ja laatu mielletaankin usein arki-
kielessd toistensa synonyymeiksi. Kuitenkin my6s muut palvelukokemukseen liittyvit seikat

voivat osaltaan tuottaa tai jopa ehkiista tyytyviisyyttd. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyviisyys kuvaa asiakkaan palveluun suuntautuvien odotusten ja kokemusten suh-
detta. Odotusten perusteella asiakkaat yleensid ostavat ensimmiistd kertaa. Jos yritys haluaa
pitkdaikaisia kanta-asiakassuhteita, tulee asiakkaan kokemusten olla jatkuvasti hyvia, riippu-

matta siitd, kuka hintd on palvellut. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44.)

Odotuksilla on suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat vertaavat tuotteen suoritus-
kykyi sithen odotustasoon, jonka he ovat jo omassa mielessdin luoneet tai heille on annettu
siitd valmiiksi jokin mielikuva. Jos tdmi suoritustaso alittaa asiakkaan odotukset, asiakas on
tyytymiton. Sen sijaan asiakas on tyytyviinen, jos suoritustaso vastaa odotuksia. Jos asiakas
kokee, ettd suoritustaso on ylittinyt odotukset, hin on erittdin tyytyviinen. (Lele & Sheth

1991, 137))

Yritykselle asiakastyytyviisyys on kilpailukeino, jonka avulla yritys saa hyvid etumatkaa mui-
hin kilpaileviin yrityksiin nihden. Kilpailijoiden on vaikea matkia sellaisia asioita, kuten esi-
merkiksi empatiaa, avuliaisuutta, hyvid henkilokemioita ja kykya pyytdad anteeksi. Myos hyvi-
tys asiakkaan kokemasta huonosta kohtelusta osoittaa, ettd yritys vilittdd asiakkaistaan. Asia-
kastyytyviisyyden muodostumiseen liittyvid avainsanoja ovat asiakkaasta vilittiminen sekd
luottamus. Tyytyviiset asiakkaat ovat menestyvin yrityksen kulmakivi. (Lahtinen & Isoviita

2004, 11; Lecklin 2006, 105.)

Yritysten tulisi pystyé tdyttimaéan tai jopa ylittiméin asiakkaiden odotukset pyrkiessddn asia-
kastyytyviisyyteen sekd korkeaan laatuun. Mielikuvien avulla voidaan vaikuttaa odotusarvoi-
hin. Korkea mielikuva asettaa yrityksen toiminnalle lisdd paineita, jos toiminta ei vastaa asi-
akkaiden odotuksia. Tiéstd syntyy laatuaukko ja asiakastyytyvaisyys laskee. Laatuaukolla tar-

koitetaan odotusten ja toimitusten laadun vilistd eroa. (Lecklin 20006, 91 - 92.)
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On useita asioita jotka vaikuttavat osaltaan asiakastyytyviisyyteen. Lele ja Sheth (1991, 80)

ovat kuvanneet neljd perusasiaa, jotka vaikuttavat asiakastyytyviisyyteen:
1. Tuote
2. Myyntitoiminta
3. Myynnin jalkeinen toiminta
4. Kulttuuri

Tuote pitdid sisdllddn sellaisia asioita, kuten tuotteen suunnittelu, kuinka hyvin suunnittelijat

tuntevat asiakkaiden tarpeet, mitkd kannusteet luovat innostusta tuotesuunnitteluun, valmis-

tukseen sekd laadunvalvontaan. (Lele & Sheth 1991, 80.)

Myyntitoimintaan liittyy se, millaisia viestejd yritys mainonnassa sekd myynninedistimisoh-
jelmissa vilittad. Myyntitoiminnan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa vahvasti kolme tekijaa,
viestit, asenteet ja valiportaat. Viestit vaikuttavat asiakkaiden ennakko-odotuksiin ja asentei-
siin jo ennen varsinaista myyntid ja sen aikana. Asenteet sen sijaan vaikuttavat itse myyntiko-
kemukseen, ja viliportailla tarkoitetaan myyntikanavia ja sitd, miten niitd on kiytetty. (Lele &

Sheth 1991, 88.)

Myynnin jilkeiselld toiminnalla tarkoitetaan esimerkiksi palautetta tai valitusten kasittelya
ja reagoimista, jos asiakkaalla ilmenee ongelmia. Nykyidin yrityksille on tirkedd, ettd niistad
asioista huolehditaan ja myynninjilkeinen tukipalvelu olisi asiakkaalle helposti saatavilla, esi-
merkiksi kuinka hyvin yritys huolehtii asiakkaasta my6s myynnin jilkeen ja kuinka hyvin yri-

tys seisoo omien tuotteidensa takana. (Lele & Sheth 1991, 93 - 96.)

Kulttuuri puolestaan pitad sisallidn asioita, jotka koskevat yrityksen sisidisid arvoja, usko-
mubksia ja ajatuksia eli yrityksen tapaa toimia ja kilpailla. Nami ovat yritykselle tirkeimmit
voimavarat, ja ne nivoutuvat yhteen tuotteeseen, myyntitoimintaan ja myynninjalkeiseen tu-
keen. Organisaatio pystyy saavuttamaan tavoitteensa, jos nima edelld mainitut asiat toimivat

yhdensuuntaisesti ja yritys aidosti uskoo toimintaansa. (Lele & Sheth 1991, 81, 96.)
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3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on kisitteend moniulotteinen. Tyypillisesti uskollisena asiakkaana pide-
tadn asiakasta, joka on jo pitkdin ja toistuvasti kdyttanyt saman organisaation palveluja. Us-
kollisesti palvelua kayttivat asiakkaat voivat kuitenkin olla keskendin erilaisia. Esimerkiksi
henkil6 voi kiyda kuukausittain risteilylld, kun joku toinen taas ainoastaan kerran vuodessa,

mutta molemmat kiyttivat aina samaa laivayhtiotd. (Ylikoski 2000, 173 - 174.)

Pohdittaessa kuka sitten on uskollinen asiakas, ostokdyttdytymistd voidaan tarkastella yksi-
tyiskohtaisemmin. Tall6in palveluorganisaatiota kiinnostaa erityisesti se, kuinka monta kertaa
asiakas on tiettynd ajanjaksona kiyttinyt palveluja, miten saannollistd palvelun kaytté on,
kuinka kauan on kulunut aikaa viimeisestd tapahtumasta ja mikd on tapahtuman rahallinen
arvo tal jokin muu sisalté. Nama kaikki edelli mainitut seikat vaikuttavat sithen, paljonko

asiakas kaiken kaikkiaan tuo rahaa kyseiseen palveluorganisaatioon. (Ylikoski 2000, 174.)

Voidaan sanoa, ettd tyytyviiset asiakkaat ovat yleensi ostouskollisia ja he ovat valmiita jat-
kamaan litkesuhdetta, mutta tima ei pade kaikissa tapauksissa. Asiakkaat voivat olla tyytyvii-
sid yrityksen tuotteisiin tai palvelujen laatuun, mutta esimerkiksi korkean hinnan takia he
vaihtavat hankintaldhdettd. My6s yrityksen hidas tuotekehitys tai puhdas vaihtelunhalu saat-

tavat vihentdd ostouskollisuutta. (Lecklin 20006, 113.)

Asiakkailla on paljon valinnanvaraa useimpien palveluiden kohdalla, ja tdstd syystd johtuen
asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voivat ilmeti erityyppisind kéyttaytymisini: jakamat-
tomassa asiakasuskollisuudessa asiakas kayttdd ainoastaan tietyn palveluorganisaation
palveluja. Kaytinnossa se tarkoittaa sité, ettd henkilé on esimerkiksi keskittanyt kaikki pank-

kiasiansa yhteen pankkiin. (Ylikoski 2000, 174.)

Jaetussa uskollisuudessa asiakas puolestaan kiyttdd muutaman keskendin kilpailevan pal-
veluorganisaation palveluja. Esimerkiksi henkil6lld voi olla vakuutuksia kahdessa eri vakuu-

tusyhtiossa tai pankkitili useammassa eri pankissa. (Ylikoski 2000, 174.)

Yksi kiyttaytymisen muoto voi olla myOs opportunismi tai valinpitimattémyys. Oppor-
tunistinen asiakas kayttdd hyodykseen usean eri palveluorganisaation palveluja olematta sen

erityisemmin uskollinen kenellekdidn niistd. Esimerkiksi kauppojen kanta-asiakkaissa on til-
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laisia asiakkaita, jotka hakevat tarjoukset sieltd, mistd ne 16ytyvit edullisimmin. Toisaalta taas
asiakkaalle voi olla samantekeviaa, missa kaupassa hin asioi, joten uskollisuutta ei ole ollen-
kaan. My6s uskollisuudesta poikkeamista voi tapahtua, poikkeaminen voi olla joko tila-

piisti tai lopullista, jolloin menetetddn asiakas kokonaan. (Ylikoski 2000, 174 - 175.)

Asiakasuskollisuutta on vaikea miiritelld, mutta se koetaan silti tirkeiksi sekid tavoiteltavaksi
asiaksi. Uskollisuutta voidaan kuitenkin tarkastella kahden niakékulman avulla, joiden mu-
kaan uskollisuus on kayttiaytymista tai uskollisuus on tunneperiista sitoutumista. Kayttayty-
misen nakokulmasta jonkin tietyn palvelun sdinnéllinen ostaminen ja sen kidyttiminen on
merkki asiakasuskollisuudesta. My6s asiakkaan tunneperiinen sitoutuminen palveluun voi-
daan yhdistdd uskollisuuteen. Till6in asiakas pitdd palvelusta ja kokee sen mieleisekseen.

(Lamsd & Uusitalo 2005, 69.)

3.4 Asiakastyytyviisyystutkimus

Kaikilla organisaatioilla on olemassa jonkinlainen kasitys asiakkaidensa tyytyviisyydesta.
Myyntihenkil6illd ja organisaation johdolla voi olla omat nikemyksensi asiasta. Asiakasvali-
tuksista organisaatio saa hyodyllistd tietoa siitd, mihin asiakkaat ovat olleet tyytymattomid.
Kaikki nima ovat tirkedd ja arvokasta tietoa, mutta eivit yksistddn riitd kertomaan riittdvin
hyvin asiakkaiden mielipiteistd. Tdmin vuoksi tarvitaan asiakastyytyviisyyden seurantajirjes-

telmia. (Ylikoski 2000, 155.)

Asiakastyytyviisyyden seurantajirjestelmd muodostuu tutkimuksista kuin my6s suoran pa-
lautteen jarjestelmastd. Asiakasta voi pyytda antamaan omin sanoin suoraa palautetta vaikka
itse palvelutilanteessa. Yleensi suoraa palautetta on helppo saada, jos sitd vain halutaan. Suo-
ran palautteen ja asiakastyytyviisyystutkimuksen yhdistiminen mahdollistavat saamaan mo-

nipuolisemman kokonaiskuvan asiakastyytyviisyydestd. (Ylikoski 2000, 155 - 156.)

Laatu on yksi asiakastyytyviisyyteen vaikuttava tekijd, joten asiakastyytyviisyysmittauksen
avulla tuotetaan tietoa my0s palvelun laadusta. Asiakastyytyviisyystutkimuksilla pyritiin pa-
rantamaan asiakastyytyvaisyyttd ja tarkkailemaan, miten toimenpiteet vaikuttavat. (Ylikoski

2000, 156.)
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Ylikosken (2000, 156) mukaan asiakastyytyviisyystutkimuksilla voidaan nihda neljd eri paa-

tavoitetta:
1. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittiminen
2. Taminhetkisen asiakastyytyviisyyden tason mittaaminen
3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen
4. Asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta.

Ensimmaiisessa tavoitteessa pyritidn selvittiméin, mitkd ovat ne tekijit, jotka tuottavat asi-
akkaille tyytyviisyyttd organisaation toiminnassa. Toisessa tavoitteessa tarkoituksena on sel-
vittdd, kuinka hyvin organisaatio pirjdd asiakastyytyviisyyden tuottamisessa. Kolmannessa
tavoitteessa asiakastyytyviisyyden mittauksen jilkeen pyrkimyksend on 16ytdd ne toimenpi-
teet, joita tyytyvaisyyden kehittiminen edellyttdd ja mikd on toimenpiteiden tirkeysjarjestys.
Viimeisessa tavoitteessa asiakastyytyviisyysmittauksia tulee tehda tietyin viliajoin, jotta pysty-
tidn seuraamaan, miten asiakastyytyvaisyys kehittyy ja kuinka korjaavat toimenpiteet ovat

loppujen lopuksi vaikuttaneet (Ylikoski 2000, 156).
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4 PALVELU

Kohtaamme palvelua piivittiin, menimme sitten ruokakauppaan, ravintolaan, virastoihin tai
lddkiriin. Palvelua on kaikkialla, mutta emme pysty sitd kisin koskettelemaan. Palvelun ai-
neettomuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelusta ei jad asiakkaalle mitddn konkreettista, aineel-

lista, vaan se on pikemminkin jonkinlainen tuntemus. (Erdsalo 2011, 12.)

4.1 Palvelun ominaisuudet

Palvelu on kisitteend monimutkainen, ja sen mairittelemiseen on esitetty useita erilaisia ku-
vauksia. Gronroos (1990, 49) tiivistda palvelun mairitelman seuraavasti: ”Palvelu on ainakin
jossain mairin aineeton teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu yleensd, joskaan ei vilttimatta
asiakkaan, palveluhenkil6kunnan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tar-
joajan jirjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongel-

2

miin”.

Gronroos (1987, 29) on maaritellyt palvelulle nelja perusominaisuutta:

1. Palvelut ovat osittain aineettomia.
2. Palvelut ovat satja toimintoja, eivit niinkaén asioita.
3. Palvelut kulutetaan ja tuotetaan jossain méirin samanaikaisesti.

4. Asiakas osallistuu itse palvelutapahtumaan palvelujen kiyttajana.

Tavarat ja palvelu eroavat toisistaan paitsi palvelun aineettomuuden, mutta my6s muiden
ominaisuuksien puolesta. Palvelut voivat olla vaihtelevia, kun taas tavarat ovat standardeja.
Tavaraa voidaan my0s tuottaa sekid varastoida, mutta palvelua ei voi koskaan varastoida. Pal-
velu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ja timin jilkeen se vain lakkaa olemasta. Timai

on aineettomuuden ongelma. (Ylikoski 2000, 21 - 22.)
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Palvelu voi olla sidoksissa tavaraan tuottamisen kautta, mutta itse palvelutapahtuma on ai-
neetonta. Kun palveluihin liitetddn tavaraa, voidaan asiakkaalle tuottaa palvelulla lisdarvoa ja

lisitd organisaation kiinnostavuutta asiakkaan silmissa. (Ylikoski 2000, 20.)

Mietittdessd palvelujen markkinointia palvelusta syntyy juuri asiakkaan saama hyo6ty, vaikka
rinnalla olisikin kéytetty apuna jotakin konkreettista tavaraa. Asiakkaalle voidaan luoda konk-

reettisen tuotteen rinnalle aineettomuutta erilaisilla mielikuvilla markkinoinnin avulla. (Yli-

koski 2000, 21.)

Rissasen (2006, 18) mukaan palvelun miiritteleminen on pulmallista. Hin maarittelee palve-
lun seuraavasti: ’palvelu on vuorovaikutus, tapahtuma, teko, suoritus, toiminta tai valmius,
jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisu-
na, helppoutena, vaivattomuutena, elimyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvini, ajan

tai matetrian sdastona’’.

Loppujen lopuksi palvelutapahtumassa on aina kyse asiakkaan auttamisesta ja hinen tar-
peidensa tdyttdmisestd. Asiakas tarvitsee jotain, mitd yritys tarjoaa, oli se sitten huone yopy-
miseen, ruokaa nilkdinsa tai vaikka huollon autoonsa. Tuotteen saattaminen asiakkaan kay-

tettdviksi edellyttad vield kuitenkin viimeistd silausta — palvelua, joka kruunaa koko tapahtu-

man. (Eridsalo 2011, 12))

4.2 Palvelun laatu

Palvelun todellisen laadun muodostaa aina asiakkaan oma nikemys palvelun onnistumisesta,
ja laatuarviota tehdessé sithen vaikuttaa koko palveluprosessi. Asiakkaalla on ennestiin jo
muodostunut erilaisia mielikuvia sekd ennakkokisityksid palveluyrityksestd ja siitd, kuinka
palvelun tulee toimia. Ndmid mielikuvat ja ennakkokisitykset ovat syntyneet yrityksen mai-
nonnan, suusanallisen tiedon, aikaisempien kokemusten sekd omien tarpeiden perusteella.
Asiakkaan kokema laatu muodostuu siitd, ettd hin vertailee odotuksiaan saamaansa palve-

luun. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24.)
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Laadun mairitteleminen on vaikeaa pelkistian muutamalla sanalla, mutta yleisesti laatu ku-
vaa sitd, kuinka hyvin tuote vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia, eli tarkemmin sanot-
tuna kuinka asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydyttyvit. Asiakasta voidaan pitdd laadun tulkitsija-
na ja timin vuoksi laatua tulisikin aina tarkastella asiakkaan nikokannalta. Loppujen lopuksi
asiakas on se, joka pystyy kertomaan, onko laatu hyvii vai huonoa ja vastaako se sitd, mitd

asiakas odottaa. (Ylikoski 2000, 118.)

Laadulla tarkoitetaan my®0s sitd, ettd asiakkaiden tarpeet pyritddn tdyttdmain mahdollisimman
tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Asiakastyytyviisyyteen ei pidd kuitenkaan pyrkid hinnalla
milld hyvinsi. Yrityksen kannattavuus ei saa siis kirsid asiakastyytyviisyyden kustannuksella.
Esimerkiksi pankki ei pysty antamaan lainaa nollakorolla, vaikka sen asiakkaat varmasti olisi-
vatkin tahdn hyvin tyytyviisid. Tama ei tarkoita kuitenkaan, ettd pankin toiminta olisi laad u-
kasta, vaan itse asiassa piinvastoin, koska ndin ollen pankin oma kannattavuus kirsii samalla

saamatta jaavien tuottojen seurauksena. (Lecklin 20006, 18.)

Palvelun laadulla, jonka asiakas kokee, voidaan nihda kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lop-
putulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu tarkoittaa
sitd, mitd asiakas saa eli toiminnan tulosta. Esimerkiksi Alkossa asiakas saa ostamansa kuo-
huviinipullon tai ravintolassa asiakas saa tilaamansa aterian. Mutta timd on vasta yksi laadun
ulottuvuus, eli palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka jai asiakkaalle,

kun ostajan ja myyjin vuorovaikutus ja koko tuotantoprosessi on ohi. (Grénroos 2009, 101.)

Teknisen laadun ulottuvuus ei kuitenkaan pida sisilld kaikkea asiakkaan kokemaa laatua joh-
tuen siitd, ettd palveluntarjoajan ja asiakkaan vililld on useita vuorovaikutustilanteita. Asiak-
kaan kokemaan laatuun vaikuttaa lisdksi se, milld tavalla tekninen laatu tai prosessin lopputu-
los hanelle toimitetaan eli miten asiakas saa palvelun. Tédhdn voi vaikuttaa palvelujen saata-

vuus tai palveluntarjoajien ulkoinen olemus seki kayttiaytyminen. (Grénroos 2009, 101.)

Toiminnallinen laatu tarkoittaa siis asiakkaan ja palveluntarjoajan vilistd vuorovaikutussuh-
detta eli sitd, miten asiakas saa palvelun. Jos toiminnallinen laatu on hyvia, lisda se teknisen

laadun arvoa asiakkaalle. (Gronroos 2009, 102.)
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4.3 Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteerid

Seuraavassa luettelossa kiy ilmi kuusi kriteerid, joiden on todettu olevan tirkeimmit kisitel-
tiessd laadukasta palvelua. Niistd kriteereistd ammattitaito liittyy tulokseen, ollen niin tekni-
sen laadun ulottuvuus. Maine ja uskottavuus sen sijaan liittyvit imagoon, joten ne toimivat
eradnlaisena suodattimena. Loput kriteerit puolestaan liittyvit prosessiin edustaen toiminnal-

lista laatua. (Gronroos 1990, 72.)
1. Ammattitaito

Asiakkaat ymmartivit, ettd palvelun tarjoajalla ja sen tyontekijoilld on sellaiset tiedot seki
taidot, operatiiviset jirjestelmit ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heiddn ongelmiensa am-

mattitaitoiseen ratkaisuun (Grénroos 1990, 73).
2. Asenne ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyontekijit (kontaktihenkilot) kiinnittavit heihin huomiota ja

haluavat ratkaista heididn ongelmansa ystavillisesti ja spontaanisti (Gronroos 1990, 73).
3. Lihestyttivyys ja joustavuus

Asiakkaat kokevat, ettd palvelun tarjoaja, sen sijainti, aukioloajat, tyontekijit ja operatiiviset
jarjestelmit on suunniteltu ja toimivat siten, ettd palvelu on helppo saada ja ettd yritys on

valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (Grénroos 1990, 73).
4. Luotettavuus ja uskottavuus

Asiakkaat tietdvit, ettd mitd tahansa tapahtuu tai mista tahansa on sovittu, he voivat luottaa
palvelun tarjoajan ja sen tyontekijéiden lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan

(Gronroos 1990, 73).
5. Normalisointi

Asiakkaat ymmirtivit, ettd aina kun jokin menee pieleen tai kun tapahtuu jotain odottama-
tonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitadkseen tilanteen hallinnassa ja 16ytaak-

seen uuden, hyvaksyttivin ratkaisun (Grénroos 1990, 73).
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6. Maine

Asiakkaat uskovat, ettd palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, ettd palvelun tarjoaja antaa ra-
halle vastineen ja etté silld on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvaksyi

(Gronroos 1990, 73).

4.4 Asiakaspalvelu ja sen merkitys

Asiakaspalvelun tirkeimpini tehtdvind on saada asiakas tyytyviiseksi. Asiakkaan tulee saada
kokea laatua seki tuntea, ettd hidn saa luotettavaa, asiantuntevaa, nopeata ja juuri hinen tar-

peita vaativaa palvelua. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59.)

Jokainen voi oppia hyvin asiakaspalvelun taidon. Asiakaspalvelu on antoisaa tyotd, kun on
oivaltanut sen syvimman olemuksen, eli tiedon siitd, kuinka thmiset haluavat itsedin kohdel-
tavan. Palvelutilanteissa asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksiléing, asiakasta pitdd osata
kuunnella ja hidnen persoonansa ja tarpeensa tulee ottaa huomioon. Asiakkaan pitdd tuntea

olonsa arvostetuksi ja kunnioitetuksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

Palvelutapahtumat ovat aina erilaisia, koska palvelu riippuu tapauksesta ja tilanteesta. Asia-
kaspalvelulla on merkittiva rooli, silld se luo asiakastyytyviisyyden ja ratkaisee my6s sen, jat-

kuuko asiakassuhde. (Korkeamiki ym. 2000, 12.)

Asiakaspalvelun kehittimisessd on tirkedd lihted litkkeelle ajatuksesta, ettd mietitddn, mistéd
palvelussa on kyse ja kuinka tirked asiakas on koko yritykselle. Sen jilkeen pohditaan, mitka
ovat asiakaspalvelun tavoitteet. On my6s hyvin tirkedd kartoittaa omia palveluvalmiuksia ja
tunnistaa sieltd ne hyvit ja huonot puolet palvelutydssi. Jokaisella on mahdollisuus tulla hy-
viksi asiakaspalvelijaksi, vaikka ei olisikaan ulospdin suuntautunut. Kaikki on loppujen lo-

puksi kiinni omasta asenteesta. (Korkeamiki ym. 2000, 12 - 13.)

Asiakaspalvelun kannalta on tirkedd, ettd tyopaikalla kehitetddn palveluhenked. Palveluhen-
gestd muodostuu tyOpaikalle hyva ilmapiiri, jonne tyontekijéiden on mukava tulla t6ihin.

Hyvi ty6ilmapiiri puolestaan heijastuu vilittémisti asiakkaille. (Korkeamaki ym. 2000, 13.)
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Yrityksen johto mairittelee yrityskulttuurin, ja tyontekijéiden vastuulla on kehittdd palvelu-
henkei ja sitoutua sithen. Johdon tehtivd on antaa tyontekijoille tarvittavat tyokalut sen ke-

hittimiseen. (Korkeamiki ym. 2000, 13.)

Palvelutapahtumassa tiytyy asiakkaan kanssa puhua yhteisté kieltd niin, ettd molemmat osa-
puolet tulevat ymmarretyiksi. Omaa persoonaa saa hyodyntid palvelutapahtumassa ja tilan-

teeseen tulee keskittya aina sataprosenttisesti, jotta palvelutapahtuma olisi onnistunut. (Kor-

keamaki ym. 2000, 14.)

Asiakaspalvelu on haasteellista tyotd, ja timdn vuoksi omasta jaksamisesta on huolehdittava.
Hyvin asiakaspalvelun edellytyksend ovat hyvi itsetunto ja tietoisuus siitd, mitkd ovat omat
vahvuudet ja heikkoudet tyGssi. Itsensid ja oman tyon arvostaminen on tirkedd, jotta voi ke-
hittya asiakaspalvelussa. Oman palvelutaidon edistymistd voi seurata miettimalld, missd on
onnistunut, missi olisi vield parannettavaa ja miten asiakas suhtautui tekemisiini. (Korkea-

miki ym. 2000, 14.)
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5 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimukselta vaaditaan tiettyja ominaisuuksia, kuten jirkevin kohderyhmain ja oikean tut-
kimusmenetelmin valintaa, jotta tutkimus onnistuisi. Tutkimusongelma sekd tutkimuksen
tavoite ovat niitd asioita, jotka ensisijaisesti ratkaisevat tutkimusmenetelmin. Tutkimuson-
gelma kuvaa kysymysmuotoon asetettua seikkaa, johon tutkimuksella pyritiin saamaan rat-
kaisu. Tutkimusongelman selvittimiseksi saattaa olla useita erilaisia varteenotettavia vaihto-
chtoja ja valinta niiden vililli voi osoittautua vaikeaksi. Usein saatetaankin joutua sovitta-
maan yhteen nikékulmasta ja lihestymistavasta riippuvia tutkimustavoitteita ja resurssien

asettamia rajoituksia. (Heikkild 1999, 14.)

5.1 Tutkimusongelma

Opinniytetyon tarkoituksena oli selvittdid Kalajoen Alkon asiakkaiden timinhetkistd tyyty-
vaisyyttd Kalajoen Alkon toimintaan. Tavoitteena oli saada yleinen kuvaus siitd, kuinka tyyty-
viisid tai tyytyméttomid asiakkaat ovat Kalajoen Alkon myymildin, asiakaspalveluun seki
myymilin tuotevalikoimaan. Tutkimuksella haluttiin selvittdd asiakastyytyviisyyttd kokonais-

valtaisesti.

Kalajoen Alkon myymildin on tehty toukokuussa 2011 remontti, jonka yhteydessd koko
myymald uudistettiin ja myymald sai yhtién mukaisen uuden ilmeen. Tutkimuksella haluttiin
niin ollen selvittda asiakastyytyvaisyyttd myos itse myymaldan ja sen yleisilmeeseen. Tavoit-
teena oli lisiksi selvittaa kuinka tyytyviisid tai tyytyméttomia asiakkaat ovat henkil6kuntaan ja
asiakaspalveluun. Kolmas ja tirked tutkittava osa-alue oli tuotevalikoima. Asiakkaiden tyyty-
vaisyyttd tuotevalikoimaan ei ole aikaisemmin tutkittu, joten sen liittiminen asiakastyytyvii-
syyskyselyyn koettiin tirkedksi. Tutkimuksen tavoitteena oli my6s saada asiakkailta kirjallisia
kommentteja sekd parannusehdotuksia myymildin, asiakaspalveluun tai tuotevalikoimaan

liittyen.
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5.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli mairillinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvan-
titatiivisella tutkimuksella pyritidn selvittiméin lukumairiin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin: mikdr missd? paljonko?
ja kuinka usein? Tutkimuksen otoksen tulee olla edustava seka riittdvin suuri numeerisesti.

Kyseisen numeerisen tiedon pohjalta tehddin ilmion kuvaus. (Heikkild 1999, 15 - 16.)

Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan vastaa kysymyksiin: miksi? miten? millainen? Kvalita-
tilvinen tutkimus on yleensi suppea rajoittuen yleensi pieneen tutkittavien mairaan. Kvalita-
tilvisen tutkimuksen tavoitteena on ensisijaisesti asioiden ymmirtiminen, ei méirien selvit-
taminen. Kvalitatiivinen tutkimus sopii erinomaisesti esimerkiksi toiminnan kehittdmiseen tai

vaihtoehtojen etsimiseen. (Heikkild 1999, 16.)

Timi opinndytetyé oli kvantitatiivinen eli mairillinen tutkimus. Tdmi tutkimusmenetelmi
valittiin, koska tarkoituksena oli tutkia kohtuullisen suurta ihmisryhmai ja kvantitatiivinen
tutkimus sopii hyvin tdhan tarkoitukseen. Tutkimuksessa kiytettiin my06s osittain kvalitatii-
vista tutkimusmenetelmai, koska kyselylomakkeeseen haluttiin sisallyttdd lisiksi avoimia ky-

symyksid, joiden avulla tutkimukseen saatiin tiydentivida materiaalia.

5.3 Kyselylomake

Aineistoa voi keriti usealla eri tavalla. Kysely on yksi tapa kerita aineistoa. Kysely tunnetaan
my0s survey-tutkimuksen keskeisimpidnd menetelmina. Termi survey tulee englannin kielestd
ja se tarkoittaa sitd, ettd aineistoa kerdtddn kohdehenkil6iltd standardoidusti. Standardoituus
puolestaan merkitsee sitd, ettd kaikilta kyselyn vastaajilta kysytddn sama asiasisalto tismalleen

samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193.)

Kyselytutkimukseen liittyy paljon etuja, mutta my6s haittoja. Kyselytutkimuksen hyva puoli
on se, ettd sen avulla voidaan kerita laaja tutkimusaineisto. Kyselymenetelmia voidaan pitai

hyvin tehokkaana, aineisto on nopeasti kisiteltivissa tietokoneen avulla edellyttden, ettd lo-
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make on huolellisesti suunniteltu. Heikkoutena puolestaan on se, ettd tulosten tulkinta voi

muodostua ongelmalliseksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimuksessa on aina omat riskinsi. Emme voi olla tdysin varmoja siitéd, kuinka vaka-
vasti vastaajat suhtautuvat kyselyyn, ovatko he rehellisia ja huolellisia vastauksissaan. Myos-
kiddn mahdollisilta vadrinymmairryksiltd ei voi vilttyd, jos annetut vastausvaihtoehdot eivit
ole olleet onnistuneita. Tutkijalta vaaditaan siis monipuolista tietimystd, taitoa seka aikaa laa-

tia onnistunut lomake. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kontrolloitu kysely voidaan jakaa kahteen eri muotoon, informoituun ja henkilékohtaisesti
tarkistettuun kyselyyn. Ensin mainitussa tutkija jakaa itse lomakkeet ja vastaajat tayttavit lo-
makkeet omalla ajalla ja palauttavat ne joko postitse tai johonkin sovittuun paikkaan. (Hirs-

jarvi ym. 2009, 196 - 197.) Kiytin tassd tutkimuksessa informoitua kyselya.

Tissa tutkimuksessa paddyin kvantitatiiviseen eli mairilliseen tutkimukseen, koska tarkoituk-
sena on tutkia suhteellisen suurta otoskokoa ja saada niin ollen paras mahdollinen anti tut-
kimukselta. Aineiston hankintamenetelmaksi valitsin kyselytutkimuksen ja kyselymenetel-
maksi kyselylomakkeen. Lomakkeiden etuna voidaan pitdd palautteen edullisuutta ja vilitt6-

myytti. (Lecklin 2006, 109.)

Kyselylomake (LIITE 1) laadittiin yhteistyossdi Kalajoen Alkon myymildpaillikon kanssa.
Kyselylomakkeesta haluttiin tehdd mahdollisimman yksinkertainen ja helposti tulkittava.
Lomaketta ei haluttu tehda liian pitkiksi, jotta sen tdyttiminen ei olisi puuduttavaa. Lomak-
keessa oli monivalintakysymyksié, jotka oli eritelty omiin osioihin. Jokaisen osion jilkeen

vastaajalla oli mahdollisuus kitjoittaa kommentteja/parannusehdotuksia ko. osioon liittyen.

Valitsin kyselylomakkeen myos sen takia, ettd alkoholi saattaa olla arka aihe jollekin, joten
suora haastattelutilanne myymilidssd voisi tuntua asiakkaasta tungettelevalta. Kyselylomake
takaa sen, ettd asiakas saa rauhassa vastata kysymyksiin eikd minun ldsndoloni vaikuta vasta-

uksiin.
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5.4 Tutkimuksen toteutus

Aloin ty6stimain opinndytetyotd syksylld 2011. Tarkoituksena oli tutkia kohtuullisen suurta
thmismiirdd, joten kvantitatiivinen tutkimus oli selvin vaihtoehto. Yksi syy, mikd vaikutti
osaltaan tutkimusmenetelmin valintaan, oli ajallinen resurssi. Tutkimus tuli tehdd nopealla
aikataululla, joten katsoin parhaaksi tehda kvantitatiivisen tutkimuksen, silld se sddstdd tutki-

jalta aikaa ja vaivaa.

Laadin kyselylomakkeen yhteistyossd myymaldpiillikon kanssa, jotta kaikki mitd haluttiin
tutkia, tulisi olemaan mukana kyselyssa. Sijoitin kyselylomakkeet myymalitiloihin niille erik-
seen varatulle poydille. Poydilld oli my6s vastauslaatikko, johon asiakkaat pystyivit jatta-
main tai palauttamaan kyselylomakkeen. Ensisijainen tavoite oli, ettd asiakkaat tdyttaisivat
kyselylomakkeen myymailidssi asioidessaan, mutta pditin myos antaa asiakkaille mahdollisuu-
den tayttad kyselyn kotona ja palauttaa sen mahdollisimman pian myymailissa sijaitsevaan
vastauslaatikkoon. Valitsin timidn menetelmin siksi, ettd kaikilla ei vélttdmattd ole juuri silld
hetkelld aikaa tdyttdd kyselyd. Kyselylomakkeen kotiin viemiseen liittyi tietenkin riski, ettd

asiakas ei muista tai viitsi palauttaa kyselylomaketta takaisin.

Lisasin kyselylomakkeeseen mahdollisuuden osallistua tuotearvontaan, jotta kysely houkutte-
lisi enemmin vastaajia. Arvontalipuke (LIITE 2) oli erillinen lappu kyselylomakkeessa, jonka
pystyl repdisemian irti lomakkeesta. T4lld varmistettiin, ettd vastaajien nimid ei voitu yhdistaé

vastauslomakkeisiin.

Olin ohjeistanut henkilokuntaa kyselylomakkeen tdytossi, jotta minun poissa ollessani he
voisivat my6s neuvoa asiakkaita tayttimaan sitd. Mutta laht6kohta oli, ettd kyselylomake oli
laadittu siten, ettd se oli helppo ja nopea tdyttdd ilman apuakin. Osa asiakkaista huomasi ky-
selylomakkeet ja tdytti ne oma-aloitteisesti, mutta suurin osa taytti kyselyn vasta henkilokun-

nan siitd mainittaessa. Myos hyvin monet kieltdytyivit, vedoten useimmiten ajanpuutteeseen.

Tutkimus toteutettiin 14.10.- 4.11.2011 viliselld ajalla. Tavoitteena oli saada yli sata lomaket-

ta, mutta palautettuja lomakkeita kertyi lopulta 80 kappaletta.
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5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusta tehdessa tulisi vélttid virheiden syntymisti, mutta silti tulosten pitevyys ja luotet-
tavuus vaihtelevat. Tdmin vuoksi on tirkeda arvioida tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi

ym. 2009, 231.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen toimivuuden yleiset kriteerit ovat reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetti kuvaa tutkimustulosten pysyvyyttid sekd luotettavuutta. Kaytinnossa reliabili-
teetti tarkoittaa sitd, ettd jos asiakastyytyviisyystutkimus tehtdisiin uudestaan, tulokset olisivat
periaatteessa yhtenevit aikaisemmin toteutetun tutkimuksen kanssa. Tami edellyttdd sen, ettd
tutkimustuloksissa ei olisi tapahtunut huomattavia muutoksia. (Rope & Poéllanen 1994, 83.)
Mitd vihemmin sattuma on vaikuttanut tuloksiin, sitd suurempi on reliabiliteetti. (Valli 2001,

92.)

Tutkimukseni reliabiliteettia voidaan pitdd hyvini, koska tutkimukseni kohderyhmini olivat
kaikki Kalajoen Alkon asiakkaat. Lomakkeita oli saatavilla kaikille myymalin asiakkaille, su-
kupuoleen tai ikddn katsomatta. Tutkimuksen reliaabelius pyrittiin takamaan silld, ettd kysely-
lomake oli suunniteltu siten, ettd se oli selked ja helposti tiytettdvissi. Lomake oli my6s
helppo purkaa lopuksi tuloksiksi. Tutkimuksen ainoa reliabiliteettia heikentdvi asia oli tutki-
muksen otoskoko, tavoitteena oli saada yli sata tiytettyd lomaketta, mutta niitd kertyi lopulta
vain 80. Reliabiliteetti voidaan nihda kuitenkin toteutuneena, koska tulokset ovat toistetta-

vissa ja niitd voidaan pitda ei-sattumanvaraisina.

Validiteetti eli patevyys puolestaan mittaa niitd tyytyviisyyteen liittyvid asioita, mitd tutkimuk-
sella halutaankin mitata. Validiteettiin vaikuttaa my6s se, jos kysely tehdain lomakkeella, ettd
kysymykset tulisi muotoilla niin, ettd ne ovat helposti ja oikealla tavalla ymmairrettavissi. Ky-
symykset tulisi olla my6s niistd asioista, mitd nimenomaan halutaan selvittid. (Rope & Polla-

nen 1994, 83.)

Tatd tutkimusta voidaan pitdd patevand, silld olen saanut tutkittua juuri sitd, mita oli alun pe-
rin tarkoituskin tutkia. Lomake oli selked ja yksinkertainen, jotta kysyttavit asiat tulivat jokai-

selle ymmirretyksi. Pyrin my6s olemaan tarkka jokaisessa vaiheessa, jossa kasittelin tuloksia,
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jottei tule virheitd eikd tutkimuksesta tule sen vuoksi epéluotettava. Myos tutkimuksen pe-

rusjoukko oli tarkkaan maiaritelty.
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6 TULOKSET

Tutkimusaineiston analysointi tehtiin asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeista saatujen tulosten
perusteella. Tulokset kirjattiin aluksi Excel- taulukkopohjaan, jonka jilkeen tiedot syétettiin
SPSS-tilasto-ohjelmaan. Kyselyn tulosten frekvenssijakaumat ovat esitettynd liitteessd 3. Tut-
kimustulokset kisiteltiin lomakkeen mukaisessa jitjestyksessd. Lopuksi tulokset havainnollis-

tettiin erilaisilla kaavioilla, joiden avulla analysoin tutkimustulokset.

6.1 Vastanneiden taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 80 henkil6d. Kyselyyn vastanneista 49 (61 %) oli
naisia ja miehid 31 (39 %). Vastaajista eniten (44 %) oli yli 55-vuotiaita ja heista naisia 17 ja
miehid 18 (kuvio 1). Toiseksi eniten (29 %) oli 40 - 55 -vuotiaita, joista naisia 15 ja michié 8.

Vastaajista 18 (23 %) sijoittui valille 25 - 39 ja heistd naisia oli 14 ja miehid neljd. Vastaajista

vahiten (5 %) oli alle 25-vuotiaita, heisti oli naisia kolme ja miehid ainoastaan yksi.

50 %
45 %
40 %

44 %

35%
30%
25%

20%
15%
10%

5%
0%

alle 25 v. 25-39v. 40-55v. 55v. tai yli

Kuvio 1. Vastanneiden ikdjakauma prosentteina (n==80)
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Taustatiedoista haluttiin selvittdd my0s se, kuinka usein vastaajat kdyvit asioimassa Kalajoen

Alkossa (kuvio 2).

50 %
45%
40 %
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

46 %

Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden asiointikerrat prosentteina (n=80)

Vastaajista 46 % asioi Kalajoen Alkossa viikoittain. Tutkimukseen vastanneista 28 % asiol

kuukausittain ja 21 % vastanneista ilmoitti asioivansa Kalajoen Alkossa harvemmin. Ainoas-

taan 5 % vastaajista asioi litkkeessa paivittain.
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Lisiksi haluttiin tutkia sitd, miten eri sukupuolet asioivat myymalassa (kuvio 3).

20

18

16

14
12

10 W mies (n=31)

M nainen (n=49)

8
6
4
2
0

Paivittain Viikottain Kuukausittain Harvemmin

Kuvio 3. Miesten ja naisten vilinen ero asiointitiheydessd lukumiirind (n=80).

Tulosten perusteella michistd kolme asioi Kalajoen Alkossa paivittdin, kun vastaavasti naisis-
ta vain yksi asioi paivittdin. Viikoittain myymilassd asioi miehistd 19 ja naisista puolestaan 18,
joten viikoittaisissa kdynneissid sukupuolten valilld ei ollut juuri eroa. Naisista kuukausittain
myymaildssid asioi 17 ja miehistd vain viisi, joten naiset kdyvit miehid useammin kuukausittain
myymaldssd. Valintaan harvemmin naiset olivat vastanneet useammin kuin miehet. Naisista

13 asioi myymalissa harvemmin ja miehistd vain nelja.
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0.2 Asiakkaiden mielipiteet koskien myymalaa

Kuviossa 4 on selvitetty kyselyyn vastanneiden mielipiteitd Kalajoen Alkon myymailistd ja
sen yleisilmeestd. Myymilddn tehdyn remontin jilkeen halusin erityisesti kartoittaa asiakkai-

den tyytyviisyytta sithen, oliko remontti koettu onnistuneeksi asiakkaiden mielesta.

M Erittdin hyvd B Hyvda mKohtalainen M Huono M Erittdin huono

Vieisime Ka 435 (n=c0) | NNGAGA S M SSG N Y 55

Selkeyska 22 (n=c0) |G NS 2%

cpanenks 427 0-20) ST %1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Kuvio 4. Vastaajien yleinen mielipide myymalasta

Myymilin siisteys koettiin erittdin hyviksi (ka=4,62). Kyselyyn vastanneista asiakkaista
myymalin siisteyttd piti erittdin hyvina 66 %. Hyviksi sen ilmoitti 30 % vastanneista. Kohta-
laisena siisteytta piti 4 % vastanneista. Myos myymailin yleisilmeeseen oltiin hyvin tyytyviisia
(ka=4,35). Erittdin hyvind myymalan yleisilmettd piti 42 % vastaajista ja hyvina 50 % vastaa-

jista.

Myymalin selkeyteen oli kaivattu parannusta henkilokunnan sekd my6s asiakkaiden osalta, ja
tutkimustulosten perusteella se oli parantunut remontin jilkeen. Jopa 45 % vastanneista piti
myymailin selkeytté erittdin hyvana, ja hyviksi sen koki 43 % vastaajista. Kohtalainen myy-

milin selkeys oli 12 % mielesta. Selkeys sai keskiarvokseen 4,32.

Viihtyisyyteen oltiin yleisesti tyytyviaisid (ka=4,31). Myymalidn viihtyisyytta piti erittdin hyvini

48 % vastanneista, ja hyva se oli 38 %:n mielestd. Kohtalaisena sitd piti 13 % vastaajista. Ai-
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noastaan 1 % oli sitd mielta, ettd viihtyisyys oli huono. Lisaksi yksi henkil6 jatti vastaamatta
vithtyisyyttd koskevaan kysymykseen. Esillepanot saivat keskiarvon 4,27. Erittdin hyvini esil-
lepanoja piti 39 % vastanneista. Hyvina esillepanoja piti 50 % vastaajista ja kohtalaiseksi sen

ilmoitti 11 % vastaajista. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoja huono tai erittiin huono.

Asiakkailla oli mahdollisuus kommentoida my6s avoimesti myymaldd koskeviin kysy myksiin.

Seuraavassa kommentit avoimista vastauksista:
"Toimiva litke”
”Ehkipa vaikka kahvitarjoilu paikallaan, jospa tulisi vaikka uusia asiakkaita”
”Ei ole huomauttamista”
”On nykyisin valoisa, avara ja helppo asioida! Kiitos”
”Alkot yleensi turhan kliinisia”
”Ei ole mitain negatiivista”
”Hyvi uudistus keviilld/ kesilla, toi paljon tilan tuntua”
”Hieno ja selked myymald meilld Kalajoella”

”Esim. Muhoksella kun menee alkoon , tulee AHAA-elimys, onpa viihtyisd, onko se

sitten valaistus!”

”Eipi tuu mieleen”.

6.3 Tyytyviisyys asiakaspalveluun asiakkaiden kokemana

Asiakaspalvelu on hyvin tirked osa Alkon jokapiiviistd toimintaa ja sithen halutaan panos-
taa. Siksi halusinkin ottaa timin osa-alueen yhdeksi tutkittavaksi kohteeksi. Kuvio 5 selven-

tdd vastaajien mielipiteitd henkilokunnan palveluasenteesta.
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Kuvio 5. Vastanneiden mielipide henkil6kunnan palveluasenteesta (n=80)

Palveluasenne koettiin Alkossa 54 %:n mielestid erittdin hyvaksi ja 40 %:n mielestd hyviksi.
Kohtalaiseksi sen mielsi 5 % vastaajista. Vain 1 % mainitsi palveluasenteen huonoksi. Ku-
kaan ei kokenut henkilokunnan palveluasennetta erittdin huonoksi. Keskiarvo palveluasen-

teelle oli 4,406.

Ikdryhmien vilisestd vertailusta selvisi, ettd erittdin hyviksi tai hyviksi henkilokunnan palve-
luasenteen kokivat kaikki ikdryhmat. Ainoastaan huonoksi sen arvioi yksi vastaaja ikiryhmas-

td 55 tai yli. Tama vastaaja oli sukupuoleltaan mies.

Palveluasenteen lisiksi haluttiin tutkia henkilokunnan palvelualttiutta. Tulokset ovat esitetty-

na kuviossa 6.
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Kuvio 6. Vastaajien mielipide henkil6kunnan palvelualttiudesta (n=80)

Henkil6kunnan palvelualttiuteen oltiin yleisesti hyvin tyytyviisid (ka=4,47). Kyselyyn vastan-
neista 55 % oli sitd mieltd, ettd henkilékunnan palvelualttius oli erittiin hyva. Hyviksi sen

ilmoittivat 37 %. Kohtalaiseksi palvelualttiuden koki 8 % asiakkaista.

Henkilokunnan palvelualttius oli erittdin hyva ikdryhmissd 25 - 39, 40 - 55 ja 55 tai yli. Alle
25 -vuotiaat pitivat palvelualttiutta hyvina. Naisten ja miesten vilisessd vertailussa ei ollut

huomattavia eroja.

Henkil6kunnan ammattitaito on yksi tirkeimmistd arvioitavista osa-alueista. Kyselyyn osallis-
tuneilta kysyttiin heididn tyytyviisyyttdan Kalajoen Alkon henkilékunnan ammattitaitoon.

Kuviosta 7 kiy ilmi vastaustulokset.
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Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden mielipide henkil6kunnan ammattitaidosta (n=80)

Kyselyyn vastaajista 50 % piti henkilokunnan ammattitaitoa erittdin hyvini ja 46 % hyvina.

Kohtalaisena ammattitaitoa piti 4 %. Kukaan vastaajista ei pitinyt ammattitaitoa huonona tai

erittdin huonona. Henkilokunnan ammattitaito sai keskiarvon 4,57. Ammattitaidossa ei ika-

ryhmien eikd sukupuolten vilisessd vertailussa ollut juurikaan eroa.

Ystavillisyys kuuluu olennaisena osana hyviin asiakaspalveluun. Kuviossa 8 on esitetty vas-

taajien mielipiteet henkil6kunnan ystavallisyydesta.
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Kuvio 8. Asiakkaiden tyytyviisyys henkil6kunnan ystivillisyyteen (n=79)

Tulosten perusteella henkilokunnan ystéivillisyyteen oltiin hyvin tyytyviisia (ka=4,62). Perati
09 % piti henkil6kunnan ystavillisyyttd erittdin hyvéini ja 23 % hyvini. Ystivillisyys oli koh-
talaista 8 % mielestd. Vaihtoehtoja huono tai erittdin huono ei ollut kukaan valinnut. Yksi

jatti vastaamatta ystavallisyyttd koskevaan kysymykseen.

Asiakkaan huomioiminen on ensimmiinen asia, joka myyjin tulee muistaa. Asiakkaalle on
tirkedd tulla huomioiduksi heti liikkeeseen saavuttuaan ja saada olonsa tervetulleeksi. Seuraa-

valla sivulla kuviossa 9 on esiteltyni tulokset asiakkaan huomioimisesta Kalajoen Alkossa.
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Kuvio 9. Vastaajien kokemukset asiakkaan huomioimisesta (n=80)

Tulokset osoittavat, ettd asiakas kokee tulleensa huomioiduksi (ka=4,36). Vastaajista 47 %
koki timdn erittdin hyvaksi ja hyviksi 43 %. Kohtalaiseksi sen ilmoitti 9 % vastaajista ja

huonoksi 1 %. Vaihtoehtoa erittain huono ei ollut kukaan valinnut.

Vastaajien mielipide kassapalvelun sujuvuudesta sekid lisdpalvelun tarjoamisesta on esitetty

kuviossa 10.

M Erittdin hyvd M Hyva mKohtalainen M Huono M Erittdin huono

0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %
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Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden kokemukset kassapalvelun sujuvuudesta seka lisdpalvelun

tarjoamisesta

Kassapalvelun sujuvuus on lihtokohtainen edellytys hyville palvelukokonaisuudelle. Kassa-
palvelun sujuvuus koettiin Kalajoen Alkossa erittdin hyviksi 62 % mielestd. Hyvaksi sen il-
moitti 35 % vastaajista ja 3 % piti sitd kohtalaisena. Vaihtoehtoa huono tai erittdin huono ei

oltu valittu lainkaan. Kassapalvelun sujuvuus sai arvosanan 4,59.

Lisdpalvelun tarjoaminen on koettu myymailédssid yhdeksi haastavimmaksi osa-alueeksi asia-
kaspalvelutilanteessa. Taman vuoksi oli tirkeda ottaa se tutkimukseen mukaan. Tulosten mu-
kaan vastaajista 29 % oli sitd mieltd, ettd lisipalvelun tarjoaminen oli erittdin hyva. Vastan-
neista 44 % piti sitd hyviana ja kohtalainen se oli 22 % mielestd. Huonoksi lisapalvelun tar-
joamisen koki 4 % vastaajista ja 1 % oli sitd mieltd, ettd se oli erittdin huono. Keskiarvo lisa-
palvelun tarjoamiselle oli 3,96. Tulosten perusteella lisapalvelun tarjoamisessa on siis vield

parantamisen varaa.
uraay  avoimista vastauksi . ) veluun:
Seuraavassa kommentit avoimista vastauksista liittyen myymalan asiakaspalveluun
”Moitteeton”

”Raahen Alkossa on erinomainen palvelualttius. Kalajoellakin ithan hyvi ndin pienek-
si yksikoksi, ehkd hieman enemmin voisi olla palvelemassa asiakkaita valinnoissa,

vaikka jonoa kassalle syntyisi”

”Yksi myyja iloinen ja pirted, toiset vihin turhan poissaolevia ja totisiall”
”Hyvit myyjat”

”Kiitos aina hyvisti palvelusta ja asiakkaan huomioimisesta!”

”Hankala vastata, kun tuttu kauppa ja tietdd, mitd kulloinkin hakee”

”Ystavallinen henkilokunta™.
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0.4 Asiakkaiden tyytyviisyys myymilin tuotevalikoimaan

Kalajoen Alkon asiakkaiden tyytyviisyyttd tuotevalikoimaan ja sithen liittyviin asioihin ei ole
aikaisemmin tutkittu, joten nyt oli sopiva tilaisuus ottaa my0s timi yhdeksi tutkittavaksi koh-

teeksi. Kuviossa 11 on kuvattuna vastaajien nakemykset tuotevalikoimaan liittyvissa asioissa.

M Erittdin hyvd B Hyvda mKohtalainen M Huono M Erittdin huono

Tuotteiden saatavuus Ka 4,11 (n=78)

Valikoiman monipuolisuus Ka 3,85 (n=80)

Valikoiman laajuus Ka 3,80 (n=80)

Luomu- tuotteiden valikoima Ka 3,67 (n=76)

Tuotteiden vaihtuvuus Ka 3,55 (n=72)

Reilun kaupan- tuotteiden valikoima Ka 3,38
(n=67)

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Kuvio 11. Vastaajien tyytyviisyys myymalin tuotevalikoimaan liittyen

Y1ld olevasta kuviosta kidy ilmi tuotevalikoimaan liittyvit aihe-alueet ja mitd mieltd vastaajat
niista olivat. Myymalin tuotevalikoimaan oltiin padosittain tyytyviisid, mutta parannettavia
osa-alueita 16ytyy. Tuotteiden saatavuutta pidettiin parhaimpana osa-alueena (ka=4,11) ja

Reilun kaupan- tuotteiden valikoimaa huonoimpana (ka=3,38).

Valikoiman monipuolisuuteen oltiin yleisesti tyytyviisia (ka=3,85). Erittdin hyvina sitd piti
21 % ja hyvind 43 % vastanneista. Kohtalaiseksi sen ilmoitti 36 % kyselyyn osallistuneista.
Kukaan ei valinnut huonoa tai erittiin huonoa vaihtoehtoa. Valikoiman laajuus oli 17 % mie-
lesti erittdin hyva ja hyvina sitd piti 45 % vastanneista. Kohtalainen se oli 38 % mielestd. Va-

likoiman laajuus sai keskiarvon 3,80.
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Luomutuotteet ovat tilld hetkelld suosiossa ja niiden kysyntd vain kasvaa. Periaatteena luo-
mutuotannossa on tuottaa tuotteita, joiden valmistusmenetelmisti ei koidu haittaa ympiiris-

tolle, ihmisille, kasvien tai eldinten terveydelle ja hyvinvoinnille. (Evira 2012.)

Tutkimustuloksista kivi ilmi, ettd vastanneista 42 % piti luomutuotteiden valikoimaa ainoas-
taan kohtalaisena. Hyviksi sen ilmoitti 37 % vastaajista ja vain 17 % piti sitd erittdin hyvina.
Huonoksi sen ilmoittivat 4 % vastaajista. Erittdin huonoa vaihtoehtoa ei kukaan valinnut.
Nelja kyselyyn osallistujaa jatti vastaamatta tihdn kysymykseen. Keskiarvo luomutuotteiden

valikoimalle oli 3,67.

Tuotteiden vaihtuvuuteen pyritiadn Alkossa vaikuttamaan ottamalla valikoimiin uusia tuottei-
ta sadnnollisesti ja pitimain ndin ollen ylld vaihtuvuutta tuotteissa. Kohtalaiseksi tuotteiden
vaihtuvuuden ilmoitti 38 % vastanneista, hyviksi 36 %, erittdin hyviksi vain 15 % ja huo-
noksi jopa 11 % vastanneista. Osalle kyselyyn vastanneille timdn kysymyksen tarkoitus saat-
toi jaada epaselvaksi, silld sithen jatti vastaamatta kahdeksan henkil6d. Tuotteiden vaihtuvuus

sai keskiarvon 3,55.

Episelvyytti aiheutti my6s kysymys koskien Reilun kaupan tuotteiden valikoimaa. Halusim-
me kuitenkin myymaldpéallikon kanssa ottaa timin aihealueen mukaan kyselytutkimukseen,
koska asiakkaat ovat nykydin erittdin kiinnostuneita reilun kaupan tuotteista. Asiakkaat ha-
luavat suosia tuotteita, joiden tuotannossa on noudatettu eettisen kaupan periaatteita. Reilu
kauppa on sertifiointijirjestelma, joka on luotu parantamaan kehitysmaiden pienviljelijéiden
sekd suurtilojen tyontekijoiden asemaa kansainvilisessi kaupankdynnissid. Reilun kaupan
avulla kuluttaja voi vaikuttaa positiivisesti kehitysmaissa asuvien ihmisten elimiin. (Reilu

kauppa 2012).

Reilun kaupan kohdalla tulokset olivat hieman yllittavit. Kyselyyn vastanneista 48 % piti
valikoimaa kohtalaisena. Valikoima oli hyvd vain 25 % mielesta ja erittiin hyvi 14 % mu-
kaan. Huonoksi sen kokivat 13 % vastanneista. Kenenkdin mielestd se ei kuitenkaan ollut
erittdin huono. Periti 13 henkil6d ei ollut antanut vastausta tihan kysymykseen, miké kertoo

luultavasti siitd, ettd kaikki eivit tiedd, mita reilulla kaupalla tarkoitetaan.

Seuraavassa avoimia kommentteja koskien myymalin tuotevalikoimaa:
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”Joskus viivetta jonkin tietyn tuotteen saatavuudessa”
”Viinivalikoimaa voisi olla enemman”
”Joskus ehki tarjouksia”

”Viinipullon korkinavaajia + viiniaiheista kirjallisuutta voisi ottaa rohkeammin myyn-

tiin. Kotikaupunkini Alkossa on laaja valikoima edelld mainittuja korkinavaajia”
”Ehki enemman Reilun kaupan tuotteita”

”Luomu- ja Reilu- tuotteet outoja”

”Hyvi on tuotevalikoima”

”FEi1 huomauttamista”.

0.5 Yleisarvosana Kalajoen Alkosta

Kyselylomakkeen lopussa vastaajia pyydettiin vield antamaan yleisarvosana Kalajoen Alkosta
kokonaisuutena kouluarvosanalla 4-10. Tulosten perusteella asiakaskunta oli padsdantoisesti
tyytyvaisid Kalajoen Alkon palveluihin. Tyytyviisyydestd kertoo arvosanat, joiden perusteella
40,8 % vastaajista oli valinnut arvosanan 9. Toiseksi eniten vastaajista eli 26,3 % oli valinnut
arvosanan 8. Tidyden 10 oli antanut 10,5 % vastaajista. Huonoimman eli arvosanan 4 oli va-
linnut ainoastaan 1 % vastaajista. Neljad henkil6d jitti ilmoittamatta arvosanan. Keskiarvo

yleisarvosanalle oli 8,75.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd Kalajoen Alkon asiakkaiden timinhetkinen
asiakastyytyviisyys. Tyytyvaisyyttd haluttiin tutkia myymilan, asiakaspalvelun ja tuotevali-
koiman osalta. Kalajoen Alkolle ei ole aikaisemmin tehty opiskelijan toimesta asiakastyytyvii-
syystutkimusta ja koska tyoskentelen kyseisessa myymalassa, koin, ettd minulla oli erinomai-
nen tilaisuus selvittdd asiakastyytyviisyyden timinhetkinen taso. Katsoin my0s, ettd tutkimus

oli ajankohtainen myymalain tehdyn suuren remontin vuoksi.

Asiakkaiden mielipiteet ovat tirkedssd asemassa aina, kun kehitetdin asiakaspalvelua. Mielipi-
teiden avulla asiakkaat saavat ilmaista oman kantansa ja ndkemyksensd asioihin, ja ndin asiak-
kaat saavat ddnensd kuuluville. Laadukasta asiakaspalvelua on se, ettd kuunnellaan asiakasta ja
hinen toiveitaan ja pyritddn nididen nakemysten perusteella kehittimain asiakaspalvelua ja
toimintaa. Tdminkin tutkimuksen tarkoituksena oli kehittd asiakaspalvelua tutkimalla Kala-
joen Alkon asiakkaiden tyytyviisyyttd kyselemalld heidin mielipiteitddn Kalajoen Alkon pal-

velusta, myymalisti ja tuotteista.

Tutkimuksen tuloksista kiy ilmi, ettd asiakkaat ovat olleet kokonaisuudessaan tyytyviisid Ka-
lajoen Alkoon. Avoimet kommentit ja parannusehdotukset olivat padsdantoisesti positiivisia,
mutta osa oli myOs negatiivista. Myymild sai positiivista palautetta sen toimivuudesta ja sel-
keydestd seka siitd, ettd sielld on nykyadn helppo asioida. Myymaldd kehuttiin valoisaksi ja

avaraksi ja myymalddn tehty uudistus toi lisdd tilan tuntua. Tuloksista voi siis paitelld, ettd

remontti oli tarpeellinen ja kaikin puolin onnistunut.

Erdin vastaajan mielestd Alkot ovat yleensé turhan kliinisid, mutta tidhéin ei valitettavasti voi
vaikuttaa yksittdinen myymald, koska kaikki Alkot ovat tietyn konseptin mukaisia. Yhdessi
kommentissa puolestaan toivottiin kahvitarjoilua myymaildan, jolla saataisiin kenties uusia
asiakkaita. Kahvitarjoilua Alkossa ei valitettavasti voida toteuttaa, mutta joulun aikaan ysta-
villinen ele myymalaltd olisi esimerkiksi glogitarjoilu, tihidn tosin tarvittaisiin yhtién suostu-

mus.

Tutkimuksen perusteella my0Os asiakaspalveluun oltiin yleisesti tyytyviisid. Positiivisia kom-

mentteja tuli hyvastd palvelusta ja asiakkaan huomioimisesta sekd hyvistd ja ystavillisestd
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henkil6kunnasta. Erddssd kommentissa tosin mainittiin, ettd ainoastaan yksi myyja oli iloinen
ja pirted, toiset liian totisia ja poissaolevia. Asiakaspalvelun kannalta niinkin pieni ele kuin
hymy ja iloinen olemus voi vaikuttaa paljon asiakkaan kokemuksiin, joten tihdn kannattaa

koko henkil6kunnan jatkossa panostaa.

Henkil6kunnan palveluasenne ja palvelualttius koettiin suhteellisen hyvaksi, mutta kommen-
teista kavi ilmi, ettd parantamisen varaa vield 16ytyy. Asiakkaita pitdisi palvella enemmin tuo-
tevalinnoissa, vaikka kassalle jonoa syntyisikin. Alkossa asiakkaat ovat tottuneet asioimaan
nopeasti, ja ehki tdmin vuoksi myyjit kokevat, ettd asiakkaiden ei haluta joutua jonottamaan
liian kauan saadakseen tuotteensa ostettua. Tavoitteena on, ettd jokainen asiakas palvellaan
loppuun saakka. Joskus on kuitenkin tilanteita, jolloin palvelu keskeytyy juuri kassalle synty-
vin jonon vuoksi. Ndmai tilanteet voitaisiin valttda silld, ettd myymildssa olisi aina kerrallaan
kaksi myyjad toissd. Valitettavasti Kalajoen kokoisessa pienessi yksikossd myos yksintyOs-

kentely kuuluu myymilin toimintaan ajallisten ja taloudellisten resurssien vuoksi.

Henkilokunnan ammattitaitoa ja ystavallisyyttd pidettiin yleisesti hyvind. Henkilokunnan
ammattitaitoon panostetaan yhtién puolesta jirjestimalld kuukausittain koulutuksia, joissa
myyjit padsevit tutustumaan uusiin tuotteisiin. Henkilokunta pyrkii kouluttamaan my®os itse-
adn jatkuvasti tutustumalla alan lehtiin ja materiaaleihin ja ottamalla selvdd alalla vallitsevista
trendeistd. Ala on jatkuvaa itsensd kehittimistd ja kouluttamista, johon jokaisen myyjan tulee

sitoutua.

Asiakkaan huomioiminen on ensimmdinen asia, jolla voi vaikuttaa sithen, kokeeko asiakas
olonsa tervetulleeksi myymilaan. Kalajoen Alkossa asiakkaan huomioiminen on tulosten pe-
rusteella hyvilld tasolla, joten jatkossa kannattaa pitdd samaa linjaa. Asiakkaan on helpompi

tulla pyytiméin myyjiltd apua, kun hin on tullut huomioiduksi myymilidssa.

Tutkimukset osoittivat, ettd kassapalvelu koettiin erittdin sujuvaksi. Kassalla tyoskentely on
ensimmaisia asioita, jotka opetetaan uudelle tyontekijille. Kassan opetteluun kannattaa varata
hyvin aikaa, jotta tyoskentely on sujuvaa ja palvelussa voidaan keskittyd olennaiseen, eli asi-

akkaan palveluun.

Lisapalvelun tarjoaminen puolestaan heritti ristiriitaisia mielipiteitd vastaajissa. Lisapalvelun

tarjoaminen on haastavaa, ja tulosten perusteella osa piti sitd hyvind, mutta osa myos huo-
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nona. Lisdpalveluun kannattaa siis ehdottomasti jatkossa panostaa, silld juuri lisdpalvelun
avulla asiakkaalle voidaan luoda ”wau”- tason kokemuksia, eli odotukset ylittavid kokemuk-
sia. Ndma voivat olla ihan pienid asioita. Esimerkiksi jos asiakas tulee hakemaan mdkille vii-
nipulloa, myyja voi lisdpalveluna tarjota asiakkaalle korkinavaajaa tai viinilaseja, jos mokilld ei
sellaisia sattuisi olemaan. Lisdpalvelussa kannattaa ottaa huomioon my6s mahdolliset seson-
git ja tarjota naihin ajankohtiin sopivia oheistuotteita. Esimerkiksi vappuna kuohuviinipullon
ostajalle voi ehdottaa lisiksi kuohuviinipullon sulkijaa, jolla kuplat pysyvit pullossa pitem-

paan.

Myymilin tuotevalikoimaan kaivattiin eniten parannuksia, vaikka suuri osa piti tuotevalikoi-
maa hyvind. Tuotteiden saatavuutta pidettiin pddosin hyvdni, mutta tietyn tuotteen saata-
vuudessa saattoi joskus olla viivettd. Tuotteet pyritddn tilaamaan asiakkaalle mahdollisimman
nopeasti, mutta joskus tuotteissa saattaa olla tilausrajoituksia, jonka vuoksi tuotteen saami-
nen viivastyy asiakkaalle. Naistd pitéisi pyrkid heti ilmoittamaan asiakkaalle, jotta asiakas ei

joutuisi turhaan odottamaan.

Tuotevalikoiman monipuolisuuteen oltiin suurimmaksi osaksi tyytyviisid, mutta osa kaipasi
enemmain viinivalikoimaa. Myymailéssd on rajallinen tila viineille, joten viineja ei voida myy-
milddn ottaa enemmin kuin niille on tilaa. Viinien vaithtuvuuteen sen sijaan voidaan vaikut-

taa ottamalla uusia tuotteita valikoimiin.

Kommenteissa kaivattiin my06s lisdd viiniaiheista kirjallisuutta sekd enemmin viinipullon kor-
kinavaajia myyntiin. Viiniaiheista kirjallisuutta on hyvin vahin Kalajoen Alkon myymalissa,
joten mahdollisesti sen valikoimaa voisi laajentaa, kuten my6s viinipullon korkinavaajien va-

likoimaa olisi tarpeen uudistaa.

Vaikka luomu- ja Reilun kaupan tuotteet ovat suosittuja, tuloksista ja kommenteista kavi il-
mi, ettd ne ovat silti vield monelle asiakkaalle outoja. Tyytyviisyys luomutuotteiden valikoi-
maan sekd Reilun kaupan tuotteisiin jakoi mielipiteitd. Enemmisto piti kyseisten tuotteiden
valikoimia pelkdstdin kohtalaisina, osa jopa huonona, joten kehitettivad 16ytyy talld saralla.
Erityisesti Reilun kaupan tuotteita kaivattiin lisdid. Henkilokunnan tulisi jatkossa rohkeammin
tuoda esille nditd tuoteryhmid. Ei riitd, ettd hintakyltissd lukee “luomu” tai ”Reilu kauppa”,

vaan niiden merkitys tulisi myOs kertoa asiakkaalle. Hyvi tapa saada niille tuotteille ndky-
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vyyttd olisi rakentaa esillepano pelkistian luomu- ja Reilun kaupan- tuotteista. Télld tavalla

asiakkaat 10ytaisivat ndimi tuotteet helpommin muiden tuotteiden joukosta.

Kaiken kaikkiaan kyselyn tulokset olivat positiivisia ja suurin osa asiakkaista oli tyytyviisid
Kalajoen Alkon myymaliin, palveluun sekid tuotevalikoimaan. Avoimia kommentteja ja pa-
rannusehdotuksia ei tullut kovin paljon, mutta saimme niistd kuitenkin monta hyvai kehitys-
kohdetta myymildin. Kehittimisehdotukset ovat tirkeitd tulevaisuuden kannalta, silld ilman
niitd toiminta ei voi kehittyd. Suurin osa ehdotuksista oli toteuttamiskelpoisia, mutta esimer-

kiksi toiveeseen saada tarjouksia on mahdotonta vaikuttaa.
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8 POHDINTA

Opinnidytetyoni aiheena oli Kalajoen Alkon asiakastyytyviisyystutkimus. Olen tyoskennellyt
Kalajoen Alkossa osa-aikaisena tyontekijaind vuodesta 2010 alkaen, joten ajatus opinniyte-
tyon tekemisestd Kalajoen Alkolle oli luonnollinen ja kiinnostava. Asiakastyytyviisyystutki-
mus oli my6s ajankohtainen, silli myymalain tehtiin toukokuussa 2011 suuri remontti, jonka
myOtd myymild sai tdysin uuden ilmeen. Uudistetusta ilmeesti haluttiin saada heti palautetta

asiakkailta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jossa oli my6s mahdollisuus jattiad
avoimia kommentteja ja parannusehdotuksia. Tavoitteena oli saada yli sata tiytettyd lomaket-
ta, mutta lopulta niitd kertyi vain 80 kappaletta. Miksi otoskoko oli odotettua pienempi? Hy-
vin monet asiakkaat vetosivat ajanpuutteeseen, kun pyysin tayttimain lomakkeen. Tdmin
vuoksi asiakkaille annettiin my6s mahdollisuus tdyttdd lomake kotona ja palauttaa se sovit-
tuun ajankohtaan mennessid takaisin myymaladn. Tahén sisiltyi kuitenkin riski, ettd asiakas
joko unohtaa palauttaa lomakkeen tai ei viitsi endd tdyttda sitd kotona. Valitettavasti osa asi-
akkaista ei lomaketta endd palauttanut myymaldin. Myoskdan kyselylomakkeeseen liitetty ar-
vontalipuke ei houkutellut asiakkaita vastaamaan toivottua enempdi. Pieneen otoskokoon
vaikuttaa luultavasti my6s se, ettd kysely toteutettiin hiljaisena ajankohtana. Jos kysely olisi

tehty esimerkiksi kevailla tai kesélld otoskoko olisi todennakéisesti ollut suurempi.

Alkoholi saattaa olla joillekin vield arka aihe, joten en kuitenkaan halunnut tehdd tutkimusta
haastatteluna myymilassi, koska osa asiakkaista olisi voinut kokea sen tungettelevaksi ja sii-
hen olisi tarvittu asiakkaalta enemmin aikaa. Loppujen lopuksi olen tyytyviinen saamaani
vastausmaaraan, koska kysely toteutettiin lyhyelld aikavililli. Jos vastausaika olisi ollut pi-

dempi, lomakkeita olisi luultavasti kertynyt lisaa.

Taman tutkimuksen tekeminen on ollut haastava kokemus, ja olen oppinut sen kautta monia
tutkimuksen tekoon liittyvid asioita. Asiat on pitinyt opetella alusta alkaen ja joidenkin asioi-
den kanssa on pitianyt miettid pitempéin kuin toisten. Kun olin saanut tutkimuksen valmiik-
si, oli todella helpottunut ja mahtava tunne siitd, ettd olin saanut tyon vietya loppuun ja sa-

malla oppinut paljon uusia asioita. Alkuun vaikeinta oli saada tekstistd sujuvaa ja loogisesti
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etenevai, mutta opinnaytetyon loppuvaiheessa se alkoi muokkautua paljon sujuvammaksi ja
helppolukuisemmaksi. Tyon tilastollinen osuus toi my0s lisdhaasteita, silli koulun opinnoista

oli kulunut jo aikaa, joten padsin palauttelemaan asioita uudelleen mieleen.

Lisda haastavuutta ty6lle toi se, ettd tein tutkimusta yksin ja asuin kaukana opiskelupaikka-
kunnastani. Yksin tyoskentelyssa oli hyvit ja huonot puolensa. Hyvid puolia oli se, ettd sain
tehdd tyotd oman aikatauluni mukaan ja paittda asioista itsendisesti. Huonoksi puoleksi koin
sen, ettd en saanut tyostini ulkopuolisen arviointia tai mielipiteitd. Monesti ulkopuolisen ni-

kemys ja kritiikki auttaa viemain tutkimusta eteenpdin.

Suurin haaste oli kuitenkin aikataulutus. Ty6skentelin melkein paivittdin, joten aikaa opinndy-
tetyolle oli ainoastaan iltaisin ja sunnuntaisin. Toisaalta tyoni Alkossa tuki hyvin tutkimustani
ja oli avuksi kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa. Aikataulu aitheutti jossain mairin paineita
ja jalkeenpiin ajateltuna olisin luultavasti tehnyt joitakin asioita toisin. Koin opinnaytetyon
tyostimisen kuitenkin erittdin mielenkiintoiseksi, koska pédsin tutkimaan oman ty6paikkani
asiakastyytyviisyyttd ja ndin ollen vaikuttamaan mahdollisiin kehittdmiskohteisiin. Toivon,
ettd tutkimukseni avulla ty6nantajani sai arvokasta tietoa asiakastyytyviisyyden timinhetki-

sesta tasosta.

Kyselyn tulosten perusteella asiakkaat olivat yleisesti hyvin tyytyviisid Kalajoen Alkoon.
Asiakastyytyviisyyteen tiytyy panostaa my6s tulevaisuudessa, silld asiakastyytyviisyys luo
pohjaa asiakasuskollisuudelle. Jokaisen Alkon tyontekijin panos asiakaspalveluun on tirkeia,

jotta Alko olisi lihempina tavoitettaan olla asiakaspalvelultaan Suomen paras vahittiiskaup-

pa.

Kalajoen Alko voi jatkossa parantaa asiakastyytyvaisyyttd entisestdan ottamalla huomioon
asiakkailta tulleet parannusehdotukset. Vaikka ehdotukset olisivatkin pienii ja vaatimattomia,
mielestini ne ovat trkeitd asioita asiakastyytyvaisyyden kannalta. Jokaisen asiakkaan mielipi-

de on tarkea.
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LITTE 1/1

LIITTEET

LIITE 1. KYSELYLOMAKE

Olen Kajaanin ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelija ja teen opinndytetyon Kalajoen

Alkon asiakastyytyviisyydestd. Pyydin Teitd ystavillisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn ja

samalla osallistumaan kehittimian Kalajoen Alkon toimintaa nyt ja jatkossa.

Toivon Teiddn palauttavan kyselylomakkeen tdytettynd Kalajoen Alkossa sijaitsevaan vasta-

uslaatikkoon. Halutessanne voitte tdyttda kyselyn kotona ja palauttaa kyselylomakkeen mah-

dollisimman pian liikkeeseen (viimeistiin perjantaina 4.11.2011).

Vastaa alla oleviin taustatietoja koskeviin kysymyksiin ympyr6imilld sopiva vaihtoehto.

Taustatiedot:

1. Ika: alle 25v. 25-39v. 40-55v. yli 55v.

2. Sukupuoli: Nainen Mies

3. Kuinka usein asioit Kalajoen Alkossa?

Paivittdin Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

Vastaa alla oleviin kysymyksiin ympyréimalld mielestisi sopivin vaihtoehto asteikolla:

1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Kohtalainen, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyva.

Myym ala
Yleisilme 1 2 3 4 5
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Siisteys 1 2 3 4 5
Esillepanot 1 2 3 4 5
Selkeys 1 2 3 4 5
Viihtyisyys 1 2 3 4 5

Kommentteja, parannusehdotuksia:

Asiakaspalvelu:

1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Kohtalainen, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyva.

Henkil6kunnan palveluasenne 1 2 3 4 5
Henkil6kunnan palvelualttius 1 2 3 4 5
Henkilokunnan ammattitaito 1 2 3 4 5
Henkil6kunnan ystivillisyys 1 2 3 4 5
Asiakkaan huomioinen 1 2 3 4 5
Lisdpalvelun tarjoaminen 1 2 3 4 5
Kassapalvelun sujuvuus 1 2 3 4 5

Kommentteja, parannusehdotuksia:

Tuotevalikoima:
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1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Kohtalainen, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyva.

Valikoiman laajuus 1 2 3 4 5
Valikoiman monipuolisuus 1 2 3 4 5
Tuotteiden saatavuus 1 2 3 4 5
Luomu- tuotteiden valikoima 1 2 3 4 5
Reilun kaupan- tuotteiden valikoima 1 2 3 4 5
Valikoiman vaihtuvuus 1 2 3 4 5

Kommentteja, parannusehdotuksia:

Yleisarvosana Kalajoen Alkosta kokonaisuutena? ( kouluarvosanalla 4 - 10)

Arvosana:

Kiitos vastauksestasi!
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LIITE 2. ARVONTALIPPU

Tayttamalla ja palauttamalla taman lipun osallistutte tavarapalkinnon arvontaan.
Arvonta suoritetaan myymalassa 7.11.2011. Voittajalle ilmoitetaan henkilékohtai-

sesti. Arvontalippua ei yhdisteta vastauslomakkeeseenne.

Nimi:

Puhelinnumero:
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Asiointiuse- Esillepa-
ka Sukupuoli us Yleisiime Siisteys not
N Valid 80 80 80 80 80 80
Mis- 0 0 0 0 0 0
sing
Mean 3,11 1,39 2,65 4,35 4,63 4,28
Palvelu- Ystavalli-
Selkeys | Viihtyisyys asenne Palvelualttius Ammattitaito Syys
N Valid 80 79 80 80 80 79
Mis- 0 1 0 0 0 1
sing
Mean 4,33 4,33 4,46 4,47 4,46 4,62
Asiakkaan | Lisapalve- | Kassapalve-
huomioi- lun tar- lun suju- Valikoiman Valikoiman monipuoli- | Tuotteiden
minen joaminen Vuus laajuus suus saatavuus
N Valid 80 79 79 80 80 78
Mis- 0 1 1 0 0 2
sing
Mean 4,36 3,96 4,59 3,8 3,85 4,12
Tuottei- Reilun
den vaih- kaupan Luomu-
tuvuus tuotteet tuotteet Yleisarvosana
N Valid 72 67 76 76
Mis- 8 13 4 4
sing
Mean 3,56 3,39 3,67 8,7434
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k&
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid alle 25 v 4 5,0 5,0 5,0
25-39 v 18 22,5 225 27,5
40-55 v 23 28,8 28,8 56,3
55 vtai 35 43,8 43,8 100,0
yli
Total 80 100,0 100,0
Sukupuoli
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid nainen 49 61,3 61,3 61,3
mies 31 38,8 38,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Asiointiuseus
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid paivittain 4 5,0 5,0 5,0
viikottain 37 46,3 46,3 51,3
kuukausit- 22 27,5 27,5 78,8
tain
harvemmin 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0




Myymalan yleisilme
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 6 7,5 7,5 7,5
hyva 40 50,0 50,0 57,5
erittain hy- 34 42,5 42,5 100,0
va
Total 80 100,0 100,0
Myymalan siisteys
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 3 3,8 3,8 3,8
hyva 24 30,0 30,0 33,8
erittain hy- 53 66,3 66,3 100,0
va
Total 80 100,0 100,0
Myymalan esillepanot
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid kohtalainen 9 11,3 11,3 11,3
hyva 40 50,0 50,0 61,3
erittain hyva 31 38,8 38,8 100,0
Total 80 100,0 100,0




Myymalan selkeys
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 10 12,5 12,5 12,5
hyva 34 42,5 42,5 55,0
erittéin hyva 36 45,0 45,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Myymalan viihtyisyys
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 1 1,3 1,3 1,3
kohtalainen 10 12,5 12,7 13,9
hyvé 30 37,5 38,0 51,9
erittéin hyva 38 47,5 48,1 100,0
Total 79 98,8 100,0
Missing System 1 1,3
Total 80 100,0
Henkildkunnan palveluasenne
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 1 1,3 1,3 1,3
kohtalainen 4 5,0 5,0 6,3
hyva 32 40,0 40,0 46,3
erittain hyva 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0




Henkildkunnan palvelualttius
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 6 7,5 7,5 7,5
hyva 30 37,5 37,5 45,0
erittéin hyva 44 55,0 55,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Henkil6kunnan ammattitaito
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 3 3,8 3,8 3,8
hyva 37 46,3 46,3 50,0
erittain hyva 40 50,0 50,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Henkil6kunnan ystévallisyys
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 6 7,5 7,6 7,6
hyva 18 22,5 22,8 30,4
erittéin hyva 55 68,8 69,6 100,0
Total 79 98,8 100,0
Missing System 1 1,3
Total 80 100,0
Asiakkaan huomioiminen
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 1 1,3 1,3 1,3
kohtalainen 7 8,8 8,8 10,0
hyva 34 42,5 42,5 52,5
erittéin hyva 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0




Lisapalvelun tarjoaminen
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid erittdin huono 1 1.3 1.3 1.3
huono 3 3,8 3,8 51
kohtalainen 17 21,3 21,5 26,6
hyva 35 43,8 44,3 70,9
erittéin hyva 23 28,8 29,1 100,0
Total 79 98,8 100,0
Missing System 1 1,3
Total 80 100,0
Kassapalvelun sujuvuus
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 2 2,5 2,5 2,5
hyva 28 35,0 35,4 38,0
erittain hyva 49 61,3 62,0 100,0
Total 79 98,8 100,0
Missing System 1 1,3
Total 80 100,0
Tuotevalikoiman laajuus
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 30 37,5 37,5 37,5
hyva 36 45,0 45,0 82,5
erittéin hyva 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0




Tuotevalikoiman monipuolisuus
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kohtalainen 29 36,3 36,3 36,3
hyva 34 42,5 42,5 78,8
erittéin hyva 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Tuotteiden saatavuus
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 1 1,3 1,3 1,3
kohtalainen 11 13,8 14,1 15,4
hyva 44 55,0 56,4 71,8
erittain hyva 22 27,5 28,2 100,0
Total 78 97,5 100,0
Missing System 2 2,5
Total 80 100,0
Tuotevalikoiman vaihtuvuus
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 8 10,0 11,1 11,1
kohtalainen 27 33,8 37,5 48,6
hyva 26 32,5 36,1 84,7
erittain hyva 11 13,8 15,3 100,0
Total 72 90,0 100,0
Missing System 8 10,0
Total 80 100,0




Reilun kaupan- tuotteiden valikoima
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 9 11,3 13,4 134
kohtalainen 32 40,0 47,8 61,2
hyva 17 21,3 25,4 86,6
erittain hyva 9 11,3 13,4 100,0
Total 67 83,8 100,0
Missing System 13 16,3
Total 80 100,0
Luomu- tuotteiden valikoima
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid huono 3 3,8 3,9 3,9
kohtalainen 32 40,0 42,1 46,1
hyva 28 35,0 36,8 82,9
erittain hyva 13 16,3 17,1 100,0
Total 76 95,0 100,0
Missing System 4 5,0
Total 80 100,0




Yleisarvosana
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 4,00 1 1,3 1,3 1,3
6,00 1 1,3 1,3 2,6
7,00 1 1,3 1,3 3,9
8,00 20 25,0 26,3 30,3
8,25 2 2,5 2,6 32,9
8,50 2 2,5 2,6 35,5
9,00 31 38,8 40,8 76,3
9,25 3 3,8 3,9 80,3
9,50 6 7,5 7,9 88,2
10,00 8 10,0 10,5 98,7
10,25 1 13 1,3 100,0
Total 76 95,0 100,0
Missing System 4 5,0
Total 80 100,0




