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JOHDANTO

Alko on yksi harvoista yrityksistd, jolla on monopoliasema Suomessa. Vuonna 2012 TNS Gallupin te-
keman mielipidemittauksen mukaan 71 prosenttia 1000 suomalaisesta vastaajasta kannatti Alkon
monopoliasemaa alkoholin vahittdismyynnissa. Kysely toteutettiin Terveyden ja hyvinvoinnin laitok-
sen toimeksiannosta. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012; Vastuullisella alkoholipolitiikalla on va-
eston vahva tuki.) Monopoliaseman hyvaksynnan sailyttamiseksi on Alkon toimittava vastuullisesti ja
asiakaslahtoisesti. Suomessa Alkon myymalgitd on 351, joissa kaikissa tyontekijat vastaajat osaltaan

siitd, miten Alko onnistuu sailyttamadn hyvaksyntdnsa Suomen kansalaisten ja paattdjien silmissa.

Tassa opinndytetydssa tutkitaan kvantitatiivisella puolistrukturoidulla kyselylla asiakaslahtisen toi-
minnan onnistumista yhdessa myymalassa, selvittamalld, miten tyytyvéisia asiakkaat ovat myymalan
toimintaan. Nykyaikana monopoliasema ei tarkoita yritykselle sita, ettd asiakaslahtoisyytta ei huomi-
oitaisi.

Raportissa esitellaén lyhyesti toimeksiantaja seka kerrotaan Alko Oy:n yleisimpia tietoja, historiaa ly-
hyesti, palvelusta seka tuotevalikoimasta. Teoriaosuudessa pureudutaan asiakastyytyvaisyyteen ja
palveluun liittyvia asioita toteutetaan Alkossa. Teoriatietoa tuodaan myés esille erilaisilla taulukoilla
ja kuvioilla. Tutkimusosassa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta, tutkimusmenetelmastd, vasta-
usaineiston kasittelysta ja tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista. Tutkimustuloksia on hahmo-
tettu erilaisten graafisten kuvaaijien avulla. Lopuksi tehdadn johtopaatoksia tutkimustuloksista ja ar-

vioidaan tutkimusty6ta tutkijan ndkokulmasta.

Idean opinnadytety6ni aiheeseen sain ammatillisessa tyéharjoittelussa, jonka suoritin Varkauden Al-
kossa syksylla 2012. Alun perin asiakastyytyvaisyyskysely oli tarkoitus tehda Varkauden Alkolle. Kui-
tenkin joulukuussa 2012 Varkauden Alko sai Varkauden matkailutoimijoiden ja Warkauden Nuor-
kauppakamari ry:n jarjestamasta Varkauden Palvelun Helmet 2012 kampanjasta talousalueen par-
haan palveluyrityksen palkinnon. (Varkaus 2012; Palveluhelmet.) Téma johti siihen, ettd asiakastyy-
tyvaisyyskysely olisi nahty melko tarpeettomaksi Varkauden Alkossa. Myymalapaallikkd, joka on sa-
ma seka Varkauden ettd Rantasalmen myymaldissd, oli kuitenkin sitd mieltd, etta asiakastyytyvai-
syyskyselylle on tarvetta Rantasalmen Alkossa. Vastaavaa tutkimusta myymalalle ei oltu aiemmin to-
teutettu.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Alko Oy:n Rantasalmen myymadlalle, joka kuuluu samaan
yksikk6dn Varkauden Alkon kanssa (myymal6illa on sama myymalapaallikké). Rantasalmen Alko si-
jaitsee Rantasalmen keskustassa. Myymalatyypiltadn Rantasalmen myymala on sesonkimyymala, eli
tama tarkoittaa sitd, ettd myymalan pienen koon vuoksi tuotevalikoima rajallisempi verrattuna esi-
merkiksi Varkauden myymalaan. Myymalatyypista kerrotaan lisaa kappaleessa 2.4 Alkon palvelu.
(Hamalainen 2013.)

Rantasalmen Alkolla on poikkeavat aukioloajat: kesdkaudella aukioloajat ovat pidemmat kuin muul-
loin. Kesdkauden pidemmat aukioloajat johtuvat siita, ettd kesdisin Rantasalmelle saapuu tuhansia
matkailijoita ja kesaasukkaita (Rantasalmi), joten myynti on sesonkiluontoista painottuen kesaan.
Vuonna 2012 Rantasalmen myymalan asiakasmaara oli noin 48000 ja bruttomyynti 1200 000 euroa.
(Hémaldinen 2013.)

Rantasalmen myymalassa tydskentelee kolme myyjda ja myymaldpaallikké. Lisaksi kesdasesongin

ajaksi palkataan yleensa kaksi kausimyyjaa. (Hamaldinen 2013.)

2.1 VYleistietoa Alko Oy:std

Alko Oy on vuonna 1932 toimintansa aloittanut Suomen alkoholin vahittaismyyntiin keskittynyt eri-
koisliike. Alkolla on yksinoikeus yli 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia sisdltavien juomien myyntiin Suo-
messa. Alkon toimintaa ohjaa ja valvoo sosiaali- ja terveysministerio. (Alko 2011; Vuosikertomus
2011; Alko lyhyesti.)

Alkon Oy:n omistaa Suomen valtio. Sen toimintaa saatelevia lakeja ovat (Alko 2012; Toimintaa saa-

televat lait):

alkoholilaki (1143/1994)
asetus alkoholiyhtién toiminnasta

1.

2

3. osakeyhtidlaki ja yhtidjarjestys

4. valtioneuvoston periaatepaatds alkoholipolitiikan tavoitteista
5

omistajastrategia.

Alkon toimintaa ohjaa asiakaslahtdisyys. Toiminta perustuu siihen, ettd asiakas saisi mahdollisimman
hyvén palvelukokemuksen. Toimintaa tuetaan kouluttamalla henkildstéa seké asiakaspalvelu- etta

tuotenakdkulmasta. (Alko 2012; Vastuullinen ja palveleva erikoisliike.)

Alkon missiona on vastuullinen alkoholijuomien myynti tasapainossa hyvén asiakaspalvelun ja talou-
dellisen tehokkuuden kanssa. Visiona on olla vastuullinen ja palveleva, Suomen paras vahittdiskaup-

pa. (Alko 2012; Alkon missio ja visio.)


http://vuosikertomus2011.alko.fi/alko-yrityksena/alko-lyhyesti
http://www.alko.fi/alko-palvelee/tietoa-alkosta/tietoa-alkosta/
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Yrityksena Alko Oy onkin mielenkiintoinen, silla sen paaasiallisena tavoitteena ei ole pyrkia mahdolli-
simman suureen taloudelliseen tulokseen, silld suomalainen alkoholijarjestelma perustuu vastuuajat-
teluun ja alkoholin kaytésta aiheutuvien haittojen minimoimiseen. (Alko 2012; Vuosikertomus 2012;

Lainsaadanto.)

Avainlukuja Alko Oy:sta

Alkon myymaléita oli vuoden 2012 lopussa Suomessa 350 kappaletta, tilauspalvelupisteita 107 ja yri-
tyspalvelumyymaléita 21. Alkossa oli téissa henkildstéa vuoden 2012 lopussa 2594 henkea. Vuonna
2012 asiakaskaynteja kertyi 61,7 miljoonaa kertaa. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yhteiskuntavastuu-
raportti 2012, 3- 5.)

Liikevaihdon suuruus oli vuonna 2012 1207,2 miljoonaa euroa, joka kasvoi vajaat kolme prosenttia
edellisesta vuodesta paaasiassa siksi, koska alkoholiveroja korotettiin. Sen sijaan liikevaihto ilman
alkoholijuomaveroa, joka vuonna 2011 oli 601 miljoonaa euroa, laski vuonna 2012 590,7 miljoonaan
euroon. Tulosta Alko Oy teki vuonna 2012 44,4 miljoonaa euroa. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yh-

teiskuntavastuuraportti 2012, 3.)

Myydyin tuoteryhma vuonna 2012 oli punaviinit, jonka myynti oli 27,5 miljoonaa litraa. Toiseksi
myydyin tuoteryhma oli valkoviinit, joiden myynti oli 21,4 miljoonaa litraa. Kolmanneksi eniten myy-
tiin vodkaa ja viinaa, joiden myynti oli 15,9 miljoonaa litraa. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yhteis-
kuntavastuuraportti 2012, 123.)

2.2 Alkon historiaa lyhyesti

Alko toimi ennen nimelld Oy Alkoholiliike Ab, jonka toiminta aloitettiin 5.4.1932. Toiminta aloitettiin
alkoholin vuonna 1907 voimaan tulleen kieltolain kumoamisen jéalkeen kansanaanestyksen voimin.
(Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)

Ensimmaiset 48 myymalaa avattiin 5.4.1932 klo 10 aikaan aamulla. Tasté tuleekin numerosarja 5-4-
3-2-1-0. Ensimmaiset myymalat avattiin kaikissa kaupungeissa ja Rovaniemen maalaiskunnassa. (Al-
kon internetsivut, Alkoholikauppaa vuodesta 1932.) Myymaldiden aukiolo rajoittui alkuun vain 180

paivaan vuodessa, mutta jo vuoden 1932 lopulla aukiolopaivia lisattiin (Haikié 2007, 91).

Vield 1930-luvulla Alkon myymalat pyrittiin luomaan mahdollisimman vahan asiakkaita houkuttele-
viksi: pullojen etiketit eivat saaneet nakya asiakkaille eivdtka myyjat saaneet suositella tai esitella
mitadn juomia asiakkaille (Haikid 2007, 93-94).

Kun talvisota syttyi vuonna 1939, niin Alkon kohdalla téama tarkoitti hintojen nousua myynnin rajoit-
tamista. Loka-marraskuussa 1939 noin puolet Alkon myymaldista oli suljettuina maaherrojen maara-
yksesta talvisodasta johtuvien ylimaaraisten harjoitusten vuoksi. Talvisodan alettua myymaldiden

aukioloa kiristettiin entisestadn: enimmilldan noin 50-60 prosenttia myymaldista olivat suljettuina


http://vuosikertomus2012.alko.fi/alko-yrityksena/lainsaadanto
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joulukuussa vuonna 1939. Saannoélliset aukioloajat alkoivat olla arkipaivaa vasta kesalla 1940. (Hai-
ki6 2007, 113.)

Vuonna 1942 ostosten enimmaismaaria rajattiin ja samalla juomien hallussapidon sdantgja tiuken-
nettiin. Samana vuonna myds hintoja nostettiin. Hintojen nostoa jatkettiin niin, ettd esimerkiksi vii-
nan reaalihinta muuttui 3,4-kertaiseksi vuodesta 1938 vuoteen 1944. (Haikio 2007, 120-121.) Vuo-
desta 1943 Idhtien alkoholin ostoa alettiin kuluttajien kohdalla tarkkailemaan niin kutsutulla "viina-
kortilla” eli myymalatodistuksella, jonka saattoi saada Helsingistd. Tama kortti oikeutti ostamaan al-
koholijuomia tietysta myymalasta. Vuonna 1946 "viinakorttiin” alettiin kirjata ostettuja tuotteita,
minka vuoksi ostajaintarkkailuorganisaatio perustettiin. (Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta
1932.)

1950-luvun suurimpiin muutoksiin kuuluivat kassajarjestelma seka myymaloiden ilmeen muuttumi-
nen, joka tarkoitti sitd, etta pullot olivat pystyasennossa hyllyilla. Vuoteen 1957 mennessa Alkolla oli
100 myymalad; 100. myymala avattiin Turkuun Eerikinkadulla 1.4.1957. Seuraavana vuonna osta-
jaintarkkailuorganisaatiosta luovuttiin, mutta myymalatodistus paatettiin silti pitaa kaytdssa. 1950-
luvun lopulla Alko yritti viestinnallaan ja hinnoittelulla ohjata kulutusta miedompia juomia suosivaksi.
(Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)

Vuonna 1962 Alko avasi ensimmaisen palvelumyymalénsé Helsinkiin Vanhalle Kauppakujalle. 1960-
luvun lopulla myymaldiden lukumaara kasvoi 130:een. Alkoholi- ja keskiolutlakia uudistettiin my®6s:
1.1.1969 alkaen alkoholimyymaloiden perustaminen oli mahdollista. Liséksi ikérajoja uudistettiin: 18-
vuotiaat saivat ostaa mietoja alkoholijuomia ja 20-vuotiaat kaikkia alkoholijuomia. Ikdrajat ovat sai-
lyneet Alkossa tdhan padivadn saakka. Keskiolut vapautettiin myytavaksi 17000 elintarvikeliikkeeseen.
(Alko 2011; Alkolikauppaa vuodesta 1932.)

1970-luvulla luovuttiin kokonaan myymalatodistuksesta, eli "viinakortista”. Vuonna 1971 Espooseen
avattiin myymal3, jonka valikoimiin kuuluivat kaikki tuoteryhmat. Muita 1970-luvun suuria muutoksia
olivat kuluttajavalistustoiminta, jonka avulla jaettiin tietoa alkoholijuomista ja niille sopivista kaytto-
tavoista. Samalla pyrittiin tuomaan tietoa kuluttajien keskuuteen alkoholin haitoista seka alkoholipo-
litiikan perusteista. 1970-luvun lopulla kasvaneen kulutuksen johdosta alkoholipolitiikka osoitti kiris-
tymisen merkkeja: muun muassa keskioluen siirtamista takaisin Alkon monopolimyynnin alle harkit-
tiin, alkoholin mainonta kiellettiin sekd myymaldiden aukioloa alettiin rajoittaa kesalauantaiden osal-
ta. Vuonna 1977 myymaldiden lukumaara kasvoi 200:taan, kun 17.1 avattiin Rajamaelle myymala.
(Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)

Vuonna 1993 Suomen neuvoteltua Euroopan unionin jasenyydestaan tultiin Suomessa siihen johto-
paatokseen, etta Alkon monopoliasema alkoholin vahittaismyynnissa voidaan jatkossakin sdilyttaa,
mutta kaikki muut alkoholimonopolin osa-alueet puretaan. Vuotta myéhemmin Suomi liittyi Euroo-
pan talousalueeseen. Saman vuoden heindkuussa tuli my6s uusi alkoholilaki, joka muutti alkoholive-
rotusta siten, etta juoman vero maaraytyi alkoholipitoisuuden ja juoman maaran perusteella. Ennen

tatd juomien vero maaraytyi niiden arvon mukaan. (Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)
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Suomen liittyminen Euroopan talousalueeseen toi mukanaan muitakin muutoksia vuonna 1995:
muodostettiin konserni, joka koostui vahittaismyyntimonopoli Alko Oy:std, teollisuutta ja vientia har-
joittavasta Primalco Oy:sta seka emoyhtid Alko Yhtiot Oyi:sta. Alko Oyi omisti Alkon ja Primalcon.
Samana vuonna paatettiin lopettaa Alkon asema alkoholielinkeinoa hallitsevana viranomaisena. N&-
ma tehtdvat saivat hoidettavakseen sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus. (Alko 2011;

Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)

1990-luvun loppuun mennessa Alkon osalta tapahtui vield seuraavia asioita (Alko; Alkoholikauppaa
vuodesta 1932):

- Vuonna 1996 Suomen ja Euroopan yhteisdn valilld sovittiin, ettd alkoholijuomien tuontimaarayk-
set Suomen ja EU:n valilld harmonisoidaan vuoteen 2004 mennessa.

- 1998 paatettiin erottaa Alko Oy Alko-Yhtiét — konsernista ja samana vuonna viimeinen tiski-
myymala muuttui valintamyymalaksi.

- 1999 Alko Oy muuttui itsendiseksi valtion omistamaksi alkoholin vahittéismyyntiyhtitksi, jonka
tehtaviin ei kuulunut lainkaan juomien valmistaminen itse, vaan niiden tilaaminen seké Suomes-

ta etta ulkomailta.

2000-luvun alun suurimpiin muutoksiin kuuluivat vuonna 2004 Suomessa voimaan tulleet EU:n ylei-
set alkoholijuomien matkustajatuontia koskevat sa@anndkset sekd alkoholiveron laskeminen samana
vuonna (jota tosin nostettiin vuosina 2008-2009 nousseen alkoholinkulutuksen vuoksi). Kyseisen

vuoden loppuun mennessa Alko sai 320. myymalansa. (Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932.)

2010-luvun alussa Alkon hallituksessa tehtiin paatés, joka maarasi Alkon eldkevakuuttamisen omasta
saatiosta vakuutusyhtididen tehtavdksi (Alko 2011; Alkoholikauppaa vuodesta 1932). Vuonna 2012
Alko Oy oli kauppaketjujen asiakastyytyvaisyydessa ja vastuullisuudessa parhaalla sijalla. Myymaloi-
den mdara kasvoi vuonna 2012 350:een. Samana vuonna juhlittiin 80-vuotiasta Alkoa. (Alko 2012;

Vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti 2012.)

2.3 Alkon palvelu

Alkon toiminnan kannalta asiakastyytyvaisyys on ensisijaisen tarkeatd, silld Alkon tavoitteena on olla
Suomen paras vahittdiskauppa. Tahan tavoitteeseen Alko onnistuikin padgsemaan vuonna 2012.
Asiakaspalvelu on siis asia, johon Alkossa panostetaan. Sen tasoa seurataan muun muassa mystery

shopping — menetelmalla ja tarkkailemalla asiakaspalautteita.

Vuoden 2012 lopussa saavutettu Suomen parhaan vahittdiskaupan titteli oli Alkolle sen kolmas Suo-
mi Tandan — Kansallinen asiakaspalvelupalaute — taloustutkimuksen mukaan. 105 yritysta verratta-
essa Alko oli asiakastyytyvaisyydessa sijalla kuusi TNS Gallupin ja Suomi Tandan — Kansallinen asia-
kaspalvelupalaute —taloustutkimuksen mukaan. Tutkimukset kertoivat seuraavanlaista tietoa:

- Asiakkaat, joille myymaldissa asiointi on tuttua, ovat tyytyvdisimpia Alkoon.

- Myyjien ystavallisyys, palveluasenne ja asiantuntemus ovat Alkon suurimpia vahvuuksia.


http://vuosikertomus2012.alko.fi/
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- Alkoa pidetdan monipuolisine valikoimineen laadukkaana ostopaikkana.

- Alkoa pidetdan asiakkaiden keskuudessa seka vastuullisena etta ystavallisena.

- Alkon myyjat koetaan erittadin asiantunteviksi ja vakuuttaviksi.

- Alko ei asiakkaidensa mielestd ole kovin trendikas tai muista erottuva ostopaikka. (Alko 2012;

Asiakaspalvelun mittaaminen.)

Alko pyrkii ylittdmaan asiakkaan henkilokohtaiset odotukset asiakaspalvelusta seka liséamaan myon-
teista kasitysta Alkosta palveluineen. Vuonna 2012 pyrittiin Alkossa siihen, etta asiakkaiden tarpeet
huomioitaisiin entista paremmin: siksi jokaiseen myymalaan koulutettiin asiakaspalveluvastaavat.
Heidan tehtaviinsa kuuluu kollegoiden innostaminen huippupalveluun ja etta palvelun kehittdmisen

portti 2012, 33-34.)

Asiakastyytyvaisyyteen pyritadn myos tuotevalikoiman avulla: kokonaisvalinnan tasoa ja asiakaskun-
nan mieltymyksia pyritdan huomioimaan. Valikoima muuttuu sen mukaan, mita asiakkaat ostavat.
Esimerkiksi luomutuotteet ja eettisen kaupan tuotteet ovat olleet viime vuosina yhd enemman ja
enemman asiakkaiden suosiossa. Vaikka Alko onkin jo lisannyt kyseisid tuotteita valikoimaan, pyrkii

se jatkossa saamaan niita lisda. (Alko 2012; Maailma tarjottimella.)

Yksi osa asiakaspalvelua Alkossa on asiantuntemus: henkilékunnan tuotetietamys pyritdan saamaan
mahdollisimman kattavaksi muun muassa erilaisilla koulutuksilla ja jaettavalla koulutusmateriaalilla.
Henkildkunnan koulutukseen kuuluvat muun muassa maistelukoulutukset, joita kutsutaan pruuveik-
si. Pruuveissa tutustutaan eri tuoteryhmiin (muun muassa uutuuksiin ja kausituotteisiin) maistamalla
tuotteita, kuitenkaan nielemattd niita alas. Henkildkunnalle jaettavaa lisdmateriaalia ovat muun mu-
assa henkildstolehti Korkki, jossa kerrotaan tuotteiden lisdksi henkilstdon liittyvista asioista seka

Tuoteaapinen, joka siséltaa yleistieotoa eri tuoteryhmista.

Alkossa asiakaspalautteita seurataan aktiivisesti, mutta samalla asiakaspalvelun tasoa seurataan
mystery shopping — menetelmalla. Alkon kohdalla mystery shopping tarkoittaa niin sanottuja haa-
muasiakaskdynteja, joilla mitataan palveluprosessin onnistuneisuutta kokonaisuudessaan aina myy-
maldan saapumisesta kassa-asioinnin paattdmiseen asti. Vuonna 2012 jokaiseen Alkon myymalaan
tehtiin vuoden aikana nelja mystery shopping — asiakaskayntia. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yh-
teiskuntavastuuraportti 2012, 71.)

Alkon kohdalla mystery shopping — menetelmaa kadytetdan myds vastuullisen toiminnan onnistumi-
sen tarkasteluun. Jokaisessa myymadlassa vuonna 2012 kavi my0s kaksi kertaa 18—-24 —vuotiaita asi-
akkaita, joiden kohdalla seurattiin ikarajatarkistusten toteutumista. Nuorilta koeasiakkailta tarkastet-
tiin iké 82 prosenttia tapauksissa. Vuonna 2011 vastaava luku oli 74 prosenttia. (Alko, Vuosikerto-

mus ja yhteiskuntavastuuraportti 2012; Hallituksen toimintakertomus.)
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2.4  Alkon tuotevalikoima

Alkon vakiovalikoimaan kuului vuonna 2012 2180 tuotemerkkia. Alkon tuotevalikoima ei rajoitu
myymaloissa pelkdstdaan hyllysta saataviin tuotteisiin, vaan asiakkaalla on mahdollisuus hankkia tuot-
teita myos tilausvalikoimasta. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti 2012, 128.)
Tilausvalikoiman tuotteet saapuvat myymalaan, jonne asiakas on ne tilannut. Tilausvalikoiman tuot-

teiden tilaamisesta myymalaan ei tule asiakkaalle lisakustannuksia.

Jokaisen Alkon myymalan valikoiman laajuus perustuu valikoimakorituksen ja myymalatyypityksen
muodostamaan malliin. Myymalat on siis luokiteltu eri myymalatyyppeihin ja tuotteet eri koreihin.
Kunkin myymalan myymalatyyppi perustuu myymalan kokoon, myyntivolyymeihin, myynnin raken-
Korituksen ja myymalatyypityksen tehtéva on ohjata ne tuotteet niihin myymaléihin, joissa niille on
luontaista asiakaskysyntaa. (Alko 2012; Valikoimakorit ja myymalatyypit.)

Rantasalmen myymala luokitellaan myymalatyypiltaan sesonkimyymalaksi (Alkon myymalat tyypeit-
tain 2013, 1). Sesonkimyymaldiden valikoimaan kuuluu tuotteita korista yksi, joka sisaltda suuri-
menekkisimmat tuotteet, joita myydaan lahestulkoon kaikissa myymaldissa ja ne ovat suunnattu
kaikille asiakkaille (Alko 2012; Ostosuunnitelma 1/2014, 4).

Kaikilla paikkakunnilla ei ole omaa Alkoa, mutta on joitain paikkakuntia, joissa on tilauspalvelupiste.
Tilauspalvelupisteista on mahdollista noutaa Alkon tuotteet, jotka sinne on tilattu. Vuonna 2012 tila-
uspalvelupisteita oli 107. (Alko 2012; Vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti 2012, 7.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartdminen on organisaation toiminnan kannalta erittdin olen-
naista. Huomiota ei tulisi kiinnittaa pelkastaan ulkoisen asiakkaan odotuksiin ja vaatimuksiin. Yhta
tarkeaa olisi huomioida myds sisdiset asiakkaat, jotta toiminta olisi kokonaisuudessaan onnistunutta.
Asiakaskysymykset ovat vahvasti sidoksissa yrityksen toimintoketjuun eli prosessiin ja tata kautta
toiminnan johtamiseen. Kaikkien organisaatioiden tarkoituksena on palvella loppuasiakasta siten, et-
td hanen odototuksensa palvelusta olisi taytetty tai parhaassa tapauksessa ylitetty. (Kokkonen
2006.)

Asiakastyytyvaisyys on tarkea asia, koska vain nelja prosenttia asiakkaista kertoo yrityksille heidén
tuotteisiinsa tai palveluihinsa liittyvista puutteista tai vioista. Mikali yrityksen tarjoamiin palveluihin
tai tuotteisiin ei olla tyytyvaisia, siirrytdan toisen yrityksen asiakkaaksi. 90 prosenttia tyytymattomis-
ta asiakkaista turvautuu toisen yrityksen palveluihin. On térkeda pitaa niista asiakkaista kiinni, joita
yrityksella jo on. Uuden asiakkaan hankkiminen on aina vaivalloisempaa kuin nykyisten sailyttami-
nen. On tarkead, etta tiedetdan kilpailijoista, joihin yritys voi verrata itsedan. Kehityksen tulisi ta-
pahtua yrityksessa nimenomaan asiakkaiden toivomaan suuntaan. Asiakastarpeita miettiessa yrityk-

sen on hyva yrittdd ennakoida tulevien asiakastarpeiden suhteen. (Laukkanen 1995.)

Alkoa ei voi suoraan verrata kaikkiin yrityksiin ndiden asioiden suhteen sen monopoliaseman vuoksi.
Mutta mikali joku asiakas kokisi saavansa aina ala-arvoista palvelua asioimissaan Alkon myymaléis-
sd, asiakkaan kohdalla houkutus hakea alkoholijuomia esimerkiksi Virosta voisi kasvaa oleellisesti,
silla han ei valttamatta kokisi saavansa vastinetta maksamilleen hinnoille. Siksi onkin tarkeaa, etta
asiakkaat kokevat Alkon tyydyttavan heidan tarpeensa etenkin laadukkaalla henkilékohtaisella palve-

lulla, johon oleellisesti liittyy asiakkaan toiveiden kuuntelu.

Jotta yritys saisi asiakassuhteesta pysyvan, on ostajan ja myyjan valille synnyttava luottamus. Luot-
tamus perustuu myyjan asiantuntemukseen, arvostelukykyyn ja rehellisyyteen. (Pekkarinen, Saaski
ja Vornanen 2000, 169.) Alkossa nama asiat ovat erityisen tarkedssa roolissa. Mikali joku ndista teki-
joista ontuu pahasti, voi asiakkaan luottamus Alkon henkildkunnan kykyyn auttaa asiakkaita heiken-
tya olennaisesti, jos he eivat tieda vastauksia asiakkaan kysymyksiin, eivat halua tai kykene selvit-

tamaan niita tai eivat anna oikeaa tietoa.

3.1 Mista tekijoista asiakastyytyvaisyys muodostuu?

Asiakkaat kayttavat palveluita tyydyttdkseen jonkin heidan tarpeistaan. Motiivit palvelujen kayttéon
ovat usein asiakkailla tiedostamattomia. Tyytyvaisyyden kokemus palvelua kohtaan muodostuu asi-
akkaalla "hy6tykimpusta”, eli siita mitd han kokee saavansa maksamastaan palvelusta. (Ylikoski
2001, 151.)
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Palvelun ominaisuudet Tyytyvaisyys
(abstraktit ja konkreettiset) ominaisuuksiin
Palvelun kaytén seuraukset Tyytyvaisyys
(toiminnalliset ja psykologi- seurauksiin
set)

)

Tavoiteltu tarpeentyydytys Tyytyvaisyys

Kuvio 1: Palvelun ominaisuudet, kdytdn seuraukset ja asiakkaan tyytyvaisyys. (Ylikoski 2001, 151.)

Asiakastyytyvaisyyden taso riippuu paljon asiakkaan nakdkulmasta. Tarkeita tekijoité asiakkaalle voi-
vat olla esimerkiksi hinta, toimitusaika, vaatimusten mukaisuus, asiakkaan pyyntoihin reagointi, luo-
tettavuus, ammattimaisuus tai mukavuus. Asiakastyytyvaisyys voi olla ndiden ja monien muiden te-

kaalisti asiakkaiden odotuksista johtuen. (Kokkonen 2006.)

Asiakastyytyvaisyys on organisaatioiden tdrkein paamaara. Tarkeintd on asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttdminen. Kilpailukyvyn sdilyttédmista ja voiton tavoittelua ei kuitenkaan tarvitse unohtaa, silla voi-
tot ja tulos ovat omiaan kertomaan asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttamisestd. (Kokkonen
2006.)

Asiakastyytyvaisyys on organisaatiolle investointi. Asiakastyytyvaisyysprosessit eivat tuota tulosta ly-
hyelld aikavalilld, vaan yleensa keskipitkalla tai pitkalla aikavalilld. Resursseja tulee suunnata asiak-
kaiden vaatimuksien selventamiseen, datan kerdykseen asiakkaiden kasityksista ja ndiden analysoin-

tiin. Naita asioita kasittelladn tarkemmin seuraavassa kappaleessa. (Kokkonen 2006.)

Organisaation ylimman johdon taytyy tiedottaa henkildstdlle, miten he voivat kukin osaltaan toimia
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttamiseksi. Asiakastyytyvaisyys kuuluu jokaiselle organisaation jasenelle
ainakin joiltain osin. Mitd paremmin henkiléstd ymmartaa asiakastyytyvaisyyden roolin organisaati-

ossa, sitd paremmin he voivat osaltaan vaikuttaa siihen. (Kokkonen 2006.)
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Tyytyvaisyystekijat

Tyytymattomyystekijat

- poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen asia-
kaspalvelu

- tilannekohtainen asiakkaan ongelmatilanteen
mallikas hoitaminen

- yllattévan, ylimaaraisen positiivisen elementin
antaminen tuotteen mukana

- poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus

- neuvon antaminen asiakkaan ongelmatilan-
teen kuntoon saattamiseksi

- asiakkaan pyytamaa ratkaisua positiivisemman
(=edullisemman tai laadukkaamman ratkaisun

tarjoaminen)

- sovittujen asioiden pettaminen, esimerkiksi
aikataulu, tuoteominaisuudet, toimitusvarmuus
- epatasainen toimintataso tai alle imago-
odotusten jadva toiminta

- hintaan laitettavat lisukkeet (pienlaskutuslisa
yms.) joista asiakas ei ollut etukdteen tietoinen
- asiakkaalle maksun yhteydessa yllatyksena
ilmitulleet suuret hintojen nousut

- valitusten kasittelematta jattdminen tai niista
tiedottamattomuus

- asiakkaan pyyntoéihin (esim. soittopyynto)

reagoimattomuus

Taulukko 1: Tyytyvaisyyden ja tyytymattédmyyden aiheet. (Rope 2000, 558)

Edellinen taulukko kertoo sen, etté tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat ole vastakohtia toi-
silleen. Mikali joku tekija, esimerkiksi toimitusvarmuuden heikkous aiheuttaa tyytymattomyyttd, asia
ei kuitenkaan ole niin, ettd kyseisen tekijan toimivuus tuottaisi tyytyvaisyyden. Asiakkaan kokemaan
tyytyvaisyyteen liittyy aina odotusten ylittaminen eikd pelkastdan niiden tayttyminen. Jos lupauksia
asiakkaalle ei pideta tai ennakko-odotuksia taytetd, seuraa siita tyytymattémyytta. (Rope 2000,
558.)

Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun mittaaminen

Palveluiden laatua ja tuottavuutta kannattaa mitata seuraavista syista Lénqvistin (2011) mukaan:
- tiedon saamiseksi kehitettdvien tekijéiden tilasta

- strategia voidaan konkretisoida toteuttaviksi tavoitteiksi

- ohjataan henkildstd toteuttamaan strategiaa (oikeiden asioiden tekemiseen)

- henkiléstdon motivoimiseksi

- perustan luomiseksi palkitsemiselle

- pohjatiedon tarjoamiseksi erilaisille vertailuille

- mitattavan asian merkityksen korostamiseksi

- viestinndn edistamisen puolesta.

Tuottavuudella tarkoitetaan panoksen suhdetta tuottoon. Tuotoksia ovat muun muassa tuotteet,
palvelut ja toiminnot. Panoksilla tarkoitetaan téssa asiayhteydessé esimerkiksi materiaaleja, toita,

padomaa tai energiaa. (Lonqvist 2011.)

Asiakaspalvelun laadun mittaaminen on tarkead, koska mittaamisen avulla voidaan l6ytaa kehitta-

miskohteita, luoda parempaa asiakaskokemusta ja saavuttaa kilpailuetua. Riippumatta siita, mika
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yrityksen toimiala on ja minka kokoinen se on, ovat asiakkaiden kokemusten mittaaminen ja palaut-

teenhallinta tarkeitd prosesseja kestdavaa kilpailuetua tavoiteltaessa. (QuestBack.)

Palvelun laadun kehittdminen on sita helpompaa, mitd enemman palvelun laadusta tiedetaan. Asia-
kaspalvelun laatua kannattaa mitata aktiivisesti ja reaaliaikaisesti. Nain saadaan kerattya valitonta
palautetta asiakkaalta palvelukokemuksen ollessa viela tuoreessa muistissa. Lisaetuina tulevat viela

kehittdmiskohteiden I6ytdminen ja asiakkaiden paremmin tunteminen. (QuestBack.)

Kun esimiestasolla saadaan tietoon palvelun laadun mittaustuloksia asiakkaiden nakdkulmasta, re-
sursseja on helpompaa kohdistaa niille osa-alueille, jotka kehitysta tarvitsevat. Talla voidaan kasvat-
taa myos henkilostén motivaatiota ja antaa kehittémisohjeita heille asiakaspalautteiden perusteeella.
(QuestBack.)

Alko seuraa asiakaspalvelun laatunsa tasoa seuraavien tutkimusten avulla: Taloustutkimus: Suomi
Tanaan — Kansallinen asiakaspalvelupalaute, TNS Gallup: Alkon asiakastyytyvaisyys- ja sitoutunei-
suustutkimus ja TNS Gallup: Mystery Shopping — tutkimus palveluprosessista. Lisaksi Alko keraa tie-
toa asiakkailta heidéan myymalaasioinnin aikana ja 56 myymaldssé oli vuonna 2012 laitteita, joiden
avulla kerattiin asiakaspalautetta vaihtuvin kysymyksin, jotka liittyivat esimerkiksi palvelun laatuun.

(Alko 2012; Vuosikertomus 2012, Asiakaspalvelun mittaaminen.)

3.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Jokaisella yrityksella on ainakin jonkinlainen kuva heidan asiakkaidensa tyytyvdisyydestd. Organisaa-
tion johdolle voi asiakkaiden tyytyvaisyystilanne valittya hyvinkin erilaisena verrattuna henkilostoon,
joka tyoskentelee asiakkaiden kanssa. Jotta saataisiin tdsmallisempaa tietoa asiakkaiden tyytyvai-

syydestd, on asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma tarpeellinen. (Ylikoski 2001, 155.)

Ylikosken (2001, 155) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksien nelja paatavoitetta ovat:

Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen.

Toimenpide-ehdotusten tuottaminen.

LN

Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta.

Tutkimuksilla voidaan siis selvittda, mihin asiakkaat ovat tyytyvadisia ja mihin tyytymattémia. Kun yri-
tyksella on mahdollisimman kattava kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydesta, on mahdollista suunnitel-
la korjaavia toimenpiteitd, joilla asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa. Kun asiakkaiden tyytyvai-
syytta selvitetdan tasaisin véliajoin, voidaan saada selville, miten muutokset yrityksen toiminnassa

ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2001, 156.)

On myo6s hyva olla tietoinen siitda, mitka ovat niita tekijoita organisaation kohdalla, jotka saavat asi-

akkaat joko tyytyvaisiksi tai tyytymattomiksi. Naitd tekijoita kutsutaan kriittisiksi tekijoiksi. Kriittiset
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tekijat ovat asiakkaillle todella tarkeita. Yrityksen henkilostdn on syyta olla tietoinen mitka asiakkaille
ovat kriittisia tekijoitd, etteivat heidan kasityksensa hyvasta palvelusta eroa keskendan. Asiakkaalle
tarkeat tyytyvaisyystekijat voidaan selvittda kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla. Kvalita-
tiivisia tutkimusmenetelmia ovat muun muassa ryhmakeskustelu (soveltuu hyvin eri asiakasryhmien
tyytyvaisyysseikkojen selvitykseen) ja kriittisten tapausten tekniikka (soveltuu erityisesti asiakkaiden
ja henkiloston vuorovaikutustilanteiden tutkimiseen). (Ylikoski 2001, 158—159.)

Organisaatiossa voidaan aloittaa kyselylomakkeen laatiminen sen jdlkeen, kun asiakkaalle tarkeat
tyytyvaisyystekijat on selvitetty laadullisen tutkimuksen avulla. Kyselylomakkeen kayttdminen on
kvantitatiivinen tutkimusmenetelmad, jolla voidaan tuottaa maarallista tietoa. Kyselylomaketta kaytet-
taessa kaikilta asiakkailta kysytaan samalla tavalla samat kysymykset. Mitattavien tyytyvaisyysteki-
joiden luettelo voi olla esimerkiksi ryhmakeskustelujen jaljilta pitkd, joten on tarkeaa ettd lomakkee-
seen valitaan asiakkaille tarkeimmat tekijat ja sellaiset joihin organisaatiolla on vaikutusmahdolli-
suuksia. (Ylikoski 2001, 160-162.)

Kun vastausaineistoa on keratty riittdvasti, voidaan aloittaa tulosten analysointi. Tilastollisia mene-
telmia kayttamalla saadaan isostakin tietomaarasta esille oleellinen. Prosenttilukujen, keskiarvojen ja
taulukoiden avullla voidaan hyvin hahmottaa ja ilmaista kokonaiskuvaa siita, miten tyytyvaisia eri
asiakasryhmat ovat eri asioihin. (Ylikoski 2001, 165-166.)

Kun vastausaineisto on analysoitu, voidaan sen pohjalta miettid, minkalaiset toimenpiteet organisaa-
tion toiminnassa ovat tarpeellisia. Seuraava vaihe on toimenpidesuunnitelman laatiminen. Toimenpi-
desuunnitelmaa laadittaessa tulee ottaa huomioon kustannusten ja asiakastyytyvaisyyden suhde;
kuinka asiakastyytyvaisyyttd kannattaa parantaa ilman ettd kustannukset nousevat liikaa? Asiakas-

tyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta on syyta arvioida pitkalla aikavalilla. (Ylikoski 2001, 166—167.)

Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen tutkimusten ja suoran palautteen avulla on suositeltavaa tasai-
sin valiajoin etenkin organisaation toteuttamien muutoksien jalkeen. Mitd enemman palautetta saa-
daan, sité helpompaa resurssien tehokas keskittéminen on sellaisiin toimenpiteisiin, jotka kasvatta-
vat asiakastyytyvaisyytta. Tarkeda on, etta henkildstd on ajan tasalla palvelun tasosta ja on sitoutu-

nut mahdollisiin muutoksiin toimintatavoissa. (Ylikoski 2001, 169-170.)

3.4 Palvelun laadun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Organsaation on kannattavaa panostaa palvelun laatuun, silld hyvalla laadulla voidaan tayttaa asiak-
kaiden tarpeet, vaatimukset ja odotukset. Lisaksi asiakastyytyvaisyyttd voidaan lisata hyvalla laadul-
la. Kun palvelun laatu on hyvda, saadaan helpommin tyytyvaisid asiakkaita ja tata kautta asiakasus-
kollisuutta enemman. Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat ostavat yleensa enemman ja viestivat
enemman organisaatiosta muille potentiaalisille asiakkaille. Asiakastyytyvaisyys mahdollistaa myds
tuotteiden myymisen paremmalla katteella. Tatd kautta organisaation asema markkinoilla vahvis-
tuu. (Lecklin 2006, 24.)
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Asiakkaan tulisi olla yrityksen silmissa aina korkeimmassa asemassa. Asiakkaiden tyytyvaisyys on
mittari sille, kuinka hyvin yritys on toiminnassaan onnistunut. Asiakkaan ennakkovaikutelmat vaikut-

tavat siihen, millaisena palvelu koetaan. (Pekkarinen ym. 2000, 163.)

Kun asiakkaat ovan palvelun laatuun tyytyvaisia, luottavat yritykseen ja saavat asiakassuhteesta
mielestdan hyvaa arvoa, heidan ei valttamatta tarvitse etsia vaihtoehtoisia palveluntarjoajia. (Gron-
roos 2009, 191-192.)

Asiakkaan

tyytyvaisyys

Asiakaspysyvyys ja

voittojen kasvu Henkilostdon pysyvyys

Kuvio 2: Asiakaspysyvyyden hyddyt palveluorganisaatiossa. (Ylikoski 2001, 184)

Yllaolevassa kuviossa kuvataan tilannetta, jossa hyva laatu tuo edellytykset positiivisen kehan syn-
tymiselle. Hyvalla laadulla saadaan asiakastyytyvaisyyttd aikaan, mika puolestaan kasvattaa asia-
kasuskollisuutta ja voittoja. Henkilostdon pysyvyydelld parannetaan mahdollisuuksia tuottaa hyvaa
laatua jatkossakin. Tata ilmi6ta voidaan kutsua hyvéksi kehaksi. (Ylikoski 2001, 184.)

Alko markkinoi toimintaansa niin, etté he lupaavat palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. He
siis luovat mielikuvan, johon heidan on pyrittdva kaytannon tasolla vastaamaan hyvin. Varsinkin
nuorempien asiakkaiden kohdalla odotukset palvelun laadusta ovat korkeammat jo itsessaan mark-
kinoinnin my6ta, silld heidan asiointi on voinut vasta alkaa aikana, jolloin Alko on ottanut tavoitteek-
seen tulla parhaaksi vahittaiskaupaksi. Sen sijaan vanhempi ikaryhma, joka on aloittanut asiointinsa
Alkossa vuosikymmenia sitten, voi kokea Alkossa saamansa asiakaspalvelun paljon herkemmin hy-
vaksi, silla heille ei ole valttdmattd padassyt muodostumaan mielikuvaa Alkosta palvelukeskeisena yri-
tyksena. Olennaisessa roolissa Alkon kohdalla palvelun laadussa onkin erilaisten asiakkaiden koh-
taaminen erilaisine vaatimuksineen. Asiakkaan kuuntelu on siis erityisen tarkedssa roolissa ja heidan
erityistarpeidensa huomioonottaminen. Asiakkaiden tarpeet voivat olla esimerkiksi eri ikaryhmien va-

lilla hyvinkin erilaisia.

Myonteisten ennakkokasitysten luonti asiakkaille on tarkeda. Mitéd enemman asiakasmarkkinoinnissa
keskitytadan myonteisten seikkojen korostamiseen, sita enemman myonteisempia piirteita asiakas
huomaa asioidessaan. Ennakkomielikuvien luontiin vaikuttavat muun muassa muiden asiakkaiden
kokemukset yrityksesta, omat kokemukset sekd ehkd vahadisimpana nadista yrityksen itsensa markki-

noinnilla luoma mielikuva. (Pekkarinen ym. 2000, 164.)
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Puskaradion vaikutus nykyisin asiakkaiden luomiin mielikuviin yrityksesta voi olla erittdin suuri. Jos
asiakas kokee, ettd hanelle on esimerkiksi myyty viallinen tuote ja mahdollinen palautus tai korvaus
ei hantd miellyta, kynnys nykypdivana kertoa asiasta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa on melko
alhainen. Alkon kohdalla esimerkki voisi patea siten, etta mikali asiakaspalvelun taso on heikkoa jos-
sain myymalassa, asiakkaiden kommentointia voisi ilmentya hyvinkin paljon esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa tai lehtien yleisosastopalstoilla.

Monesti etenkin yritysten johdossa liikkuu pinttynyt kasitys siitd, ettd korkea palvelun laatu tarkoit-
taisi korkeita kustannuksia. Joskus asiat voivat menna niin, etta mikali asiakas haluaa parempaa pal-
velua, on hdnen maksettava enemman. Mutta tama ei aina valttdmatta pida paikkaansa. Palvelun
korkealla laadulla voidaan antaa asiakkaalle jotain erittdin oleellista kilpailunakdkulman suhteen: to-

dellista arvoa. (Gronroos 2000, 78.)

Mikali yritys ei panosta laatuun, siitéd seuraa useimmissa tapauksissa virheitd, jotka taas aiheuttavat
asiakkaiden reklamaatioita ja valituksia. Yritykselle tdma tarkoittaa "ylimaaraista” ajankdyttda asiak-
kaiden reklamaatioiden vastaamiseen, ongelmien selvittdmiseen ynna muihin asioihin. Mikali laatuun
ei ole panostettu, myos asiakas karsii: jos han ei muuten menetad mitdan merkittédvaa, niin ainakin
tuhlaantuu aikaa, jota kuluu esimerkiksi reklamaation kirjoittamiseen. Yritysasiakkaalle palvelun
huono laatu voi kostautua suuresti: mikali esimerkiksi saapuneet tuotteet ovat virheellisia, siind ta-
pauksessa voi vaikka tuotannon aloittaminen viivastya ja aiheuttaa pahimmassa tapauksessa suuria
taloudellisia menetyksia. (Grénroos 2000, 78-79.)

Kun asiakas arvioi laatua, han pitda tarkeana sitd, mita han saa vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa. Talld on suuri merkitys sen suhteen, minkalaiseksi asiakas palvelun laadun kokee. (Grénroos
2000, 62.)

On tarkedd, ettd yritys maarittaa selvasti, mitd palvelun laadulla tarkoitetaan. Yrityksen kannattaa
tietad, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun, jotta sitd voisi edistda. Laatu on hyvin monimerki-
tyksinen sana asiakkaan nakdkulmasta, silla se on sita, mita asiakkaat kokevat. Palvelun laatu voi-
daan ymmartaa eri tavoin eri asiakkaiden nakdkulmasta. Siksi yrityksen tulee tietda tarkasti, milld

laadun osa-alueilla se haluaa kilpailla (Grénroos 2000, 62.)

Kevaalla 2009 ja 2010 toteutetuilla sahkoisilla kyselyilla selvitettiin Alko Oy:n sidosryhmien odotuksia
yrityksen yhteiskuntavastuun ja vastuuviestinnan osalta. Kyselyyn vastasivat muun muassa asiak-

kaat, tavarantoimittajat, henkildstd, omistaja ja media. Kyselyn tuloksista (joita on kaytetty johtami-
sen ja yhteiskuntavastuun toteuttamisessa) ilmeni, etté Alkon sidosryhmien mielesta heidan viisi tar-

keintd kohtaa yhteiskuntavastuutoiminnassa ovat:

- tuotteiden turvallisuus ja laatu
- vastuullinen myyntityd ja myyntivalvonta
- hyva asiakaspalvelu ja tuoteturvallisuus

- henkiléstén tasa-arvoinen kohtelu, osaamisen kehittdéminen ja tydhyvinvoinnista huolehtiminen
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- alkoholijuomapakkausten kierratys ja uudelleenkayttd. (Alko 2012; Yhteistyéta sidosryhmien

kanssa.)

Laatua ei pidd maarittaa liian kapea-alaisesti, muuten laatuohjelmatkin voivat muokkautua liian ka-
pea-alaisiksi. Laatu kun ei pelkastdan ole tuotteen teknisia ominaisuuksia, vaan se koskee myds asi-
akkaan saamaa palvelua sen eri muodoisaan. Yrityksen pitdisi madrittaa laatu samoin kuin asiakkaat
sen madrittelevat. Muuten kalliistakaan laatuohjelmista ei ole valttamatta yhtadn mitdan hyoétya.
(Grénroos 2000, 62.)

Henkiléston vaikutus palvelun laatuun

Palvelun korkea laatu ei voi toteutua, mikali henkilékunta ei ole ammattitaitoista. Ammattitaitoinen
asiakaspalvelija osaa asettua asiakkaan asemaan, kuunnella asiakasta tarkasti ja innostua asiakkaan
ongelman ratkaisemisessa. (Pekkarinen ym. 2000, 164.) Alkossa hyva esimerkki voisi olla seuraa-
vanlainen tilanne: positiivisen oloinen ja reipas myyja tervehtii asiakasta ja kysyy, miten han voisi
auttaa. Kay ilmi, ettd asiakkaalla on juhlat, joihin han tarvitsee sopivan alkumaljan, viinit alku-, paa-
ja jalkiruoille. Ammattitaitoinen myyja ottaa hanelta selville, millainen on tilaisuuden luonne, mita
ruokia vieraille on tarjolla, miten ne on valmistettu ja muut mahdolliset rajaavat tekijat. Nain myyja
paasee suosittelemaan asiakkaalle tarpeisiin sopivia juomia ja kuvailemaan niita tarkasti, mutta riit-
tavan selkeasti, ettd asiakas ymmartda myyjaa. Ammattitaitoinen myyja ei myéskaan unohda tarjota
asiakkaalle lisapalvelua, esimerkiksi kertomalla juomien sopivista tarjoilulampétiloista tai huolehti-
malla mahdollisista tarvikkeista. Kun kaikki asiakkaan tarpeet on huomioitu innostuneen ja positiivi-
seksi koetun tuotteidenvalinnan jdlkeen ja asiakkaalle on toivotettu onnistuneita juhlia, asiakas jat-
kaa kohti kassaa. Kassa-asioinnilla voidaan myds vaikuttaa siihen, miten positiiviseksi asiakaspalvelu
koetaan. Ystavallinen sanallinen tervehdys, sujuva positiivinen asiointi, mahdollinen tuotteiden pak-
kaaminen ja esimerkiksi hyvan viikonlopun toivottaminen asiakkaalle edesauttavat mydnteisen mieli-
kuvan muodostumista asiakkaalle. Olennaista on, ettd asiakas kokee olonsa tervetulleeksi uudelleen

ja saa kuvan, ettd henkilokunnalla oli ilo palvella hanta.

Myyijan tulisi siis aina kuunnella asiakasta tarkasti ja havainnoida asiakkaan sanallista ja sanatonta
viestintad, jotta han osaa reagoida tavalla jolla asiakas kokee saavansa empatiaa. Myyjan yksi tar-

keimmista ominaisuuksista onkin tunnealy. (Alanen, Malkia ja Sell 2005, 18.)

Yrityksen henkilostdsta voidaan puhua myds palvelutiiming. Rissanen (2005, 119) maérittelee tiimin
palvelutuotteen yhteydessa seuraavasti: “tiimi on pienehké ryhma ihmisia, jotka ovat sitoutuneet yh-
teiseen padamaaraan, yhteisiin suoritustavoitteisiin ja yhteisiin toimintatapoihin ja joilla on toisiaan
taydentavia erilaisia taitoja, joita he tehokkaasti hyddyntavat maaritellyn palvelutydn suorittamiseksi.
Tiimi tuntee olevansa kollektiivisessa yhteisvastuussa palvelutehtdvan tulosten saavuttamisesta ja

sen sisallon ja tydtapojen edelleen kehittamiseksi.”
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Palveluresurssit

Palveluresursseja ovat yrityksen palveluhenkildstd, palveluymparistd ja palvelussa kaytettava tekno-
logia laitteineen ja jarjestelmineen. Nama kaikki tekijat vaikuttavat asiakaspalvelukykyyn. Osittain
nama resurssit ovat asiakkaan kanssa suoraan tekemisissd, osa taas ei valttdmattad ndy ollenkaan

asiakkaalle yrityksesta riippuen. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 183.)

Henkiloston maara ja laatu vaikuttavat oleellisesti siihen miten sujuvaa palvelu on ja miten henkil6-
kunta on tavoitettavissa. Ruuhka-aikoina henkilokunnan maaran vaikutus korostuu. Henkildkunnan
laadusta ei ole hyva tinkia edes sesonkiaikana liikaa: on tarkeaa etta silloinkin henkiléstoé on asian-

tuntevaa ja palveluhenkistd. Asiakaspalvelijalta tulisi I6ytya seuraavia tietoja ja taitoja:

- oman alan asiantuntemus ja tuotetietous

- asiakasymmarrys ja joustavuus

- viestintataidot: taito kysya, kuunnella, perustella ja neuvotella

- kohteliaisuus ja ystavallisyys

- tasmallisyys ja nopeus

- luotettavuus, rehellisyys ja oikeudenmukaisuus. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 183—-184.)

Yrityksen palvelun tasoon voivat vaikuttaa asiakaspalvelijoiden liséksi myés muu henkilékunta: esi-
merkiksi laskutusta hoitavat, tukimateriaaleja tuottavat tai muuten asiakaspalvelua taustalla ulkois-
tavat henkil6t. Yrityksen sisdiselld asiakaspalvelulla on my6s merkitysta ulkoisen asiakaspalvelun
kannalta: jokaisen tydntekijan tulisi olla toisen tytntekijan asiakas ja palvelija. Tatd kautta sisdisessa
asiakaspalvelussa onnistumalla voidaan vaikuttaa ulkoisen asiakaspalvelun onnistumiseen. (Berg-

strom ja Leppéanen 2009, 184.)

Palveluymparistolla tarkoitetaan yrityksen ulkoista ja sisdistd palveluympérist6a seka kaikkia ndkyvia
palveluympariston tunnusmerkkeja. Yrityksen verkkosivut ovat osa palveluymparistda ja niiden tar-
keys korostuu etenkin verkkokaupoissa. Ulkoiseen palveluymparistddn kuuluu palvelupaikan ympa-
ristéon liittyvia tekijoitd: kuten esimerkiksi opasteita, rakennuksia ja pysékéintipaikkoja. Osana si-
saistd palveluymparistda ovat esimerkiksi sisustus, tuotteiden esillepano, opasteet, henkilékunnan
tydasut, valaistus, ilmanlaatu ja l[ampdtila. (Bergstrédm ja Leppanen 2009, 184.) Osana Alkon ulkoista
palveluymparistdd ovat muun muassa liikkeiden sijainti (ovat yleensa suurien myymaléiden yhtey-
dessa joko ostoskeskuksissa tai kauppojen sisdtiloissa), kausituotteiden esillepano (yleensa kaaressa

nakyvalla paikalla liikkeessa) ja selkeasti erottuvat tyasut.

Palveluymparistdn suunnittelussa tulee ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet: mikali yrityksessa asioi
paljon esimerkiksi lapsiperheitd, rattaiden ja vaunujen kanssa liikkuminen on huomioitava. Palvelu-
ymparistdén panostaminen voidaan ndhda saatavuutta parantavana tekijana. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2009, 184.)
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Hyva palveluymparistd tarjoaa asiakkaille sopivia elamyksia, joiden avulla asiakas kokee asioinnin
miellyttdvaksi ja haluaa vierailla liikkeessa uudelleen. Eldmykset voivat olla pienia asioita: alennus-
myynnista [6ytynyt tarpeita vastaava tuote tai vaikkapa positiivisessa mielessa asiakkaan yllattanyt
myyja. Mikali yritys haluaa tarjota suurempia elamyksia asiakkailleen, se voi tehda sen esimerkiksi
jarjestamalla isomman tapahtuman. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 184.) Alkon henkildkunta voi tar-
jota vastaavanlaisia elamyksia esimerkiksi asiakaspalvelun korkealla tasolla ja tuomalla valikoimaan
jotain paljon kysyttya ja mielenkiintoa herattavaa. Seuraavia asioita tulisi pohtia palveluympariston

suunnittelussa (Bergstrém ja Leppanen 2009, 185):

- Mitd asiakas ndkee, miltd tila nayttda (varit, muodot, materiaalit, ihmiset)?
- Mita asiakas kuulee (aanet, puheet, musiikki)?
- Mitd tuoksuja asiakas tuntee (miellyttavat ja epamiellyttdavat tuoksut)?

- Mita asiakas voi tunnustella tai maistaa (tuotteiden koskettelu, tuotemaistiaiset)?

Alkon kohdalla edellisia asioita voi soveltaa myymaldissa esimerkiksi tuotteiden esillepanolla ja

myymalan viihtyisyyteen panostamalla.
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4 PALVELU

Hyva palvelu on aihe, joka herattaa keskustelua paljon niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa.
Hyva palvelu on yha useamman yrityksen liiketoiminnan kannalta vahva perusedellytys. Kukapa
esimerkiksi haluaisi asioida kauppiaan kanssa, joka ei osaa arvostaa asiakasta? Hyva palvelu voi aut-
taa yritysta positiivisen imagon rakentamisessa, mutta huono palvelu on tehokas tapa tuhota positii-
viset mielikuvat. Hyva palvelu on varmasti tarkea asia lahestulkoon jokaisessa yrityksessa, mutta mi-
ta palvelu oikein on? Mita tarkoitetaan palvelun laadulla ja muilla palveluihin liittyvilld kasitteilla?

Naihin kysymyksiin pyritdan vastaamaan seuraavisssa palveluun liittyvissa alakappaleissa.

4.1 Mita palvelulla tarkoitetaan?

Useimpiin palveluihin kuuluu nelja yhteista peruspiirrettd (Grénroos 2000, 53):

- Palvelut ovat enemmaén tai vdhemman aineettomia.
- Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivatka asioita.
- Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

- Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Palvelua on melko hankalaa maaritelld aivan konkreettisesti, silla se on monimutkainen ilmi6. Se voi
tarkoittaa henkilokohtaista palvelua tai vaikkapa tuotteeseen liittyvaa palvelua. Esimerkiksi monesta
tuotteesta voidaan tehda palvelu tarjoamalla se asiakkaalle tavalla, jolla hén kokee saavansa tarpeil-
leen mahdollisimman kattavan ratkaisun. Gronroos on esittdnyt seuraavanlaisen maaritelmén palve-
lulle: "Palvelu on ainakin jossain madrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta, asi-
akkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjes-

telmien valisessa vuorovaikutuksessa.” (Grénroos 2009, 76-77.)

Rissanen (2005, 18) taas maarittelee palvelun seuraavalla tavalla: "Palvelu on vuorovaikutus, teko,
tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus li-
sdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona,
kokemuksena, mielihyvand, ajan tai materian séastdna jne.” Asiakas ei valttdmattad koe kayttdmaan-
sa palvelua samalla tavalla kuin palvelun tuottaja on ajatellut palvelun tarjoavansa, silla eri asiakkaat
reagoivat eri tavoilla. Esimerkiksi palveluhenkildn ystavallinen hymy voi vaikuttaa pysyvaan asiakas-
suhteeseen joissain tapauksissa, vaikka valikoima olisi kilpailijoihin verrattuna pienempi. Joskus asi-
akkaat suosivat palveluntarjoajaa esimerkiksi sijainnin perusteella. Asiat, jotka monesti yllattavat,

ovat palvelun valinnan ja kaytén peruskysymykset. (Rissanen 2005, 18-19.)

Yleensa asiakas on vahintadnkin jonkinlaisessa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa (Grén-
roos 2009, 77). Alkossa asiakas kuitenkin saa palvelua viimeistaan silloin, kun han menee kassalle
asioimaan. Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla on korostunut vuosien saatossa yha enem-

man ja enemman. Nykyaan se on erittdin tarked osa markkinointia (Grénroos 2009, 78). Alkon vuo-
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rovaikutuskeinoja henkilokohtaisen asiakaspalvelun lisaksi ovat palvelunumerot, joihin voi soittaa

(esimerkiksi asiakasneuvonta), nettisivut seka Facebookissa toimiva Alko palvelee — sivu.

Palvelun avulla yritys voi kuroa etumatkaa kilpailijoihin ja erottautua heista; tuotteiden kopioimisessa
voidaan onnistua melko helposti, mutta palvelukonseptia ja ihmissuhdetaitoja sen sijaan on paljon
vaikeampaa kopioida. Etumatka kilpailijoihin voidaan saavuttaa, jos yrityksen henkilokunta koostuu
palveluhaluisemmasta, innostuneemmasta ja koulutetummasta joukosta. (Lahtinen ja Isoviita 2001,
45.)

"Asiakaspalvelu on toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta.” (Bergstrém, Lep-
panen 2009, 180). Alkon asiakaspalvelun kohdalla tdma vaite patee my6s varsin hyvin, silld monesti

myyjan tyo voi ollakin asiakkaan ongelman ratkaisua: esimerkiksi mika juoma sopii millekin ruoalle?

4.2 Palvelukonsepti

4.3

Palvelukonsepti on palvelutuotteen tai sen tuotantoprosessin vakioimista ja tuotteistamista (Santala
2009, 11). Palvelukonseptilla voidaan maaritella asiakkaat, joita palvellaan, palvelun tarjoamisen
maara, miten palvelua tarjotaan ja miten palvelu tuottaa asiakkaalle arvoa (Bergstrém, Leppanen
2009, 181). Yksildllisen ndkékulmansa vuoksi palveluita ei aina voi vakioida aivan tdysin, mutta osal-
le palvelutuotteesta tai prosessista voi tehda ndin. Konseptointia voidaan kohdistaa niin yrityksen si-
saisiin kuin asiakkaalle nakyviinkin prosesseihin. Palvelukonseptin tulee olla sellainen, etta sita voi-
daan monistaa: sen tulee olla sellainen, etta sitd voidaan toistaa eri olosuhteissa ja eri asiakkaille,
jos ei kokonaan, niin ainakin osittain. Konseptoinnilla saavutetaan hyoétya siten, ettd se nostaa yri-

tyksen kannattavuutta ja antaa asiakkailleen liséa arvoa. (Santala 2009, 11.)

Alkon palvelukonseptin tulisi soveltua sen kaikkiin myymal&ihin sellaisenaan taydellisesti. Pienia kay-
tanndn eroja esimerkiksi myymalan koosta ja muista tekijoista johtuen voi olla, mutta sellaisenaan
asiakkaalle osoittautuvan palvelun tulisi olla samanlaista, kdy asiakas sitten esimerkiksi Helsingin Ar-
kadian myymalassa tai Rantasalmen myymaldssa. Jos myymaldssa asioidessa asiakas kokee palvelu-
konseptin toimivan eri tavalla kuin toisessa myymaldssa, tama saattaa johtua henkilokunnan sitou-

tuneisuudesta, motivaatiosta tai muista vastaavista tekijoista.

Palveluiden markkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinot jaetaan niiden suurlen maaran vuoksi yleensa neljaan isompaan koko-

naisuuteen, joista muodostuu yhdessa markkinointimix. Markkinointimixin 4P:n mallin muodostavat:

- tuote / tavara / palvelu (product)
- hinta (price)

- jakelutie (place)

markkinointiviestintd (promotion)
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Naista yksittaisista tekijoista jokainen sisaltda paljon erilaisia kilpailukeinoja. Ryhmittelyn avulla tuo-
daan esille se, mihin asiakkaalle tarkeisiin asioihin nailld keinoilla yritetadn vaikuttaa. (Ylikoski 2001,
211-212.)

4P-malli on saanut vuosien mittaan kritiikkia, silla sen on vaitetty edustavan vanhentunutta ja tuote-
lahtdista ajattelutapaa. Siitd onkin kehitetty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia. Bernard H. Booms
ja Mary Jo Bitner kehittivatkin 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin, 7P-mallin, joka taydentaa

4P-mallia seuraavilla kilpailukeinoilla (Bergstrom, Leppanen 2009, 166.):

- henkildsto ja asiakkaat (people, participants)
- toimintatavat ja prosessit (processes)

- palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evidence)

Olennaisinta markkinoinnin kilpailukeinojen suhteen on se, ettd ne voidaan toteuttaa organisaation
resursseilla, ne muodostavat kokonaisuuden ja ne tukevat toisiaan. Markkinoinnin kilpailukeinojen

toteutus on onnistunut silloin kun se tayttda seuraavat kriteerit:

- markkinointimix on kokonaisuutena toimiva ja sen osat ovat yhteensopivia

- markkinointimixin jokaista osatekijaa voidaan hyoédyntaa tukien kokonaisuutta mahdollisimman
hyvin

- kohdesegmentti on tasmallisesti maaritetty

- kohderyhmén tarpeet heijastuvat markkinointimixin koostumuksessa

- organisaation todelliset vahvuudet ja osaaminen ovat markkinointimixin perusta

- markkinointimix on erilainen kuin kilpailijoilla ja yksil6llinen

- markkinointimix ottaa huomioon palveluiden omat erityispiirteet

- markkinointimix on tukena pysyvien asiakassuhteiden luomiselle, yllapitéamiselle ja kehittamisel-
le. (Ylikoski 2001, 213-214.)
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TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tavoitteena tutkimuksessa oli saada selville miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Rantasalmen Alkoon.
Asiakkaiden tyytyvaisyytta selvitettiin kysymyksilld, joissa kysyttiin asiakkaiden mielipidetta heidan

saamansa asiakaspalvelun tasoon, myymalan valikomaan ja tiloihin liittyvilla kysymyksilla.

Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa numeeriset suuret kuvaavat tutkimustuloksia. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa tietoa kerataan yleensa standartoiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa ovat valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Jotta kvantitaviisen tutkimuksen tuloksia voitaisiin pitda luotettavina, edellyttaa se riit-
tavan isoa ja edustavaa otosta eli vastaajamaarad. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastauk-
siksi maarallisia prosentteja, kappalemadria ja muita vastaavia asioita. Kvantitaviininen tutkimus
pyrkii vastamaan seuraaviin kysymyksiin: kuka?, missa / mista?, mitd?, kuinka paljon?, kuinka usein?
Kvantitatiivinen tutkimus auttaa selvittdmdan esimerkiksi asiakkaiden tyytyvaisyyttda, mutta kovin sy-
véaluotaavaa kuvaa silla ei voida saada tulosten syistd. Kvantitaviinen tutkimus voidaan toteuttaa
esimerkiksi kyselylomakkeella, kirjekyselynd, henkilékohtaisena tai puhelinhaastatteluna. (Rope
2000, 423-424.)

Jos halutaan pyrkia ymmartdmaan tutkimuskohdetta syvallisemmin, on syyta kayttaa laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii selvittdmaan tutkimuskohteen kayttaytymi-
sen ja paatosten syitd: se vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Kvalititaviisiessa tutkimuksessa otos on
yleensa pieni, koska sen avulla ei pyrita tilastollisesti merkitsevaan edustavuuteen, vaan l6ytamaan
selvittavia tekijoitd ongelmiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerata esimerkiksi ryhma-

keskustelujen, syvdéhaastattelujen ja vapaasti muotoutuvan aineiston avulla. (Rope 2000, 423.)

Aineiston keraaminen

Kyselylomakkeita jaettiin myymalassa kassa-asioinnin yhteydessa 14.1.2013 — 26.1.2013 valisena
aikana. Asiakkailta kysyttiin yleensa ostosten maksun jalkeen, olisivatko he halukkaita vastaamaan
kyselyyn. Lomakkeiden jakamisesta vastasi Idhes kokonaan myymalan henkilokunta. Kyselylomak-
keita saatiin tulostettua suoraan kassapdydan laheisyydesta. Lomakkeiden palautusta varten myy-
maldssa oli laatikko. Moni asiakas taytti lomakkeen myymalassda, mutta osa vastaajaryhmasta teki

my®s niin, ettd he ottivat lomakkeen mukaan ja toivat sen myéhemmin taytettyna takaisin.

Alun perin tarkoituksena oli, ettd tutkimuksen toteuttaja eli mina itse, olisin ollut jakamassa lomak-
keita myymalassa. Emme kuitenkaan nahneet siihen tarvetta, silld tammikuu on yleensa hiljaista ai-
kaa Rantasalmen Alkossa. Lisdksi kavin yhtena pdivana jakamassa lomakkeita itse, mutta tulimme

siihen tulokseen, ettd myyjat ehtivat jakamaan lomakkeita aivan hyvin itsekin.
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5.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen teko l3hti liikkeelle luonnostelman tekemisesta. Ensin oli tarpeellista selvittda, mi-
hin kyselylld halutaan saada vastauksia. Kysymyksia pohdittiin opinndytetyén ohjaajan neuvojen,
toimeksiantajan toiveiden ja muiden vastaavien opinndytetdiden perusteella. Ensin oli oleellista sel-
vittdad, mitka ovat sellaisia tekijoita, joihin voidaan vaikuttaa, mikali kyselyn tulokset vaativat toimen-
piteitd. Naiden kysymysten lisdaksi paatettiin kuitenkin kysya joitakin kysymyksia, joihin toimeksianta-
jalla ei vaikutusmahdollisuuksia ole. Halutiin selvittda, miten paljon nama tekijat yleisesti ottaen vai-
kuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Olennainen seikka kyselylomaketta laadittaessa oli myds sen help-
polukuisuus ja ymmarrettavyys. Kysymyslomakkeesta pyrittiin tekemaan melko lyhyt, jotta jokainen

vastaaja jaksaisi vastata kysymyksiin.

Kysely toteutettiin puolistruktruroidun kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake oli kolmen sivun pitui-
nen. Ensimmaisella sivulla oli lyhyt esittely tutkimuksesta ja vastaajien taustoja selvittdvia kysymyk-
sid. Ensimmaiset viisi kysymysta koskivat vastaajan taustatietoja: asuinpaikkakuntaa, ikaa, suku-
puolta, asiontitiheyttd ja mihin kayttétarkoitukseen asiakas yleensa juomia ostaa (esimerkiksi omaan
kayttdon, juhliin vai yritykselle). Seuraavat 22 kysymysta toiselta sivulta lahtien (jatkuen kolmannelle
sivulle) olivat mielipidekysymyksia koskien asiakaspalvelua, myymalén valikoimaa ja tiloja. Vastaus-
asteikko mielipidekysymyksissa oli 0-4. 0 merkitsi vaihtoehtoa “ei kokemusta”, 1 “erittdin tyytyma-
ton, 2 “melko tyytymatdn”, 3 “melko tyytyvadinen”, 4 "erittéin tyytyvdinen”. Kolmannella sivulla pyy-
dettiin vastaajajoukkoa antamaan kouluarvosana kokonaistyytyvdisyydesta asteikolla 4-10. Kolman-
nen sivun kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia: ensimmaisessa kysymyksessa pyy-
dettiin antamaan avointa palautetta ja toisessa kysyttiin, mitd mahdollisia kehittémiskohteita vastaa-

ja nakee myymalassa.

Kyselyd laadittaessa mietittiin arvonnan jarjestamista vastaajien kesken. Lopulta arvontaa ei kuiten-
kaan nahty tarpeelliseksi, koska toimeksiantaja ja tutkimuksen toteuttaja olivat sitd mieltd, etta vas-

tauksia saadaan kylla ilman arvottavia palkintojakin.

5.4 Vastausaineiston kasittely

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastausaineiston kasittelyyn kaytettiin SPSS Statisticsia, Microsoft
Excelia ja Microsoft Wordia. Vastauslomakkeista saadut numeeriset tiedot syétettiin SPSS-
ohjelmaan, jolla vastausaineistoa saatiin myds hyvin pitkalle analysoitua ja kuvattua muun muassa
erilaisten graafisten kuvaajien, ristiintaulukointien ja keskiarvojen avulla. Kuitenkin suurin osa kyse-
lyn tuloksien graafisista kuvaajista muodostettiin Microsoft Excelilla kdyttamalla SPSS:std saatuja tie-
toja. Nain kuvaajista saatiin selkeampia. Microsoft Wordia kaytettiin itse raportin kirjoittamiseen ja

avointen kysymysten purkamiseen.

5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Vaikka tutkimuksia tehdessa pyritdan yleen-

sa siihen, etta tulokset olisivat luotettavia, niin silti eri tutkimusten valilld on luotettavuudessa ja pa-
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tevyydessa eroja. Jos tutkimus on reliaabeli, silloin tutkimuksen tulokset ovat toistettavia ja tutkimus
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. On useita tapoja, joilla reliabliteetti voidaan todeta. Esimerkiksi
yksi on seuraavanlainen: jos tutkimuskohdetta arvioituaan kaksi eri tutkijaa saa samat tulokset, voi-

daan tuloksia pitaa luotettavina. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2003, 216.)

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Validiteettia arvioimalla otetaan selville
mittaako mittari tai tutkimusmenetelma juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. On tarkeda, etta mittarit
ja menetelmat vastaisivat todellisuutta, jota tutkija kuvittelee mittavaansa. Esimerkiksi, jos asiakas-
tyytyvaisyskyselyn toteuttaja ajattelee kysymykset eri tavalla kuin vastaajaryhma ja viela analysoi
tulokset oman ajattelumallinsa mukaisesti, voi koko tutkimuksen validiteetti olla hyvin olematon.
(Hirsjdrvi ym. 2003, 216-217.)

Taman tutkimuksen kohdalla kysymykset olivat paasaantdisesti ymmarretty hyvin, mutta osaan oli
jatetty kokonaan vastaamatta, mika heikentda validiteettia hieman. Osaan lomakkeista oli mielipide-
kysymyksissa valittu kaikkiin sama vaihtoehto. Téma herattaakin kysymyksen: ovatko kaikki vastaa-
jat lukeneet varmasti kaikkia kysymyksia 1api? Lisdksi muutamassa lomakkeessa, joissa mielipideky-
symyksiin oli kaikkiin vastattu 4 (erittain tyytyvainen), oli myds myymalan kokonaisarvosanaksi as-
teikolla 4-10 annettu arvosanaksi 4. Tama osaltaan kertoo siitd, ettd vastaaja ei ole todennakoisesti
lukenut kysymyksia tarkasti. Nama tekijat osaltaan heikentavat hieman tutkimuksen reliabiliteettia ja

validiteettia.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Lomakkeita tulostettiin 150 kappaletta. Kaikki lomakkeet saatiin takaisin. Yhdeksan lomaketta oli sel-
laisia, joissa oli vastattu vain muutamaan kohtaan. Nama lomakkeet jouduttiin jattdmaan tutkimuk-

sesta pois. Vastausprosentiksi muodostui siis 94, jota voidaan pitda erinomaisena.

6.1 Vastaajia koskevat taustatiedot

Vastaajien taustaa selvitettiin kysymalla sukupuolta, ikda, asuinpaikkakuntaa, asiointitiheytta ja mi-

hin kayttdon yleensa ostaa (itselle, juhliin vai yritykselle / organisaatiolle).

Kyselyn sukupuolijakauma meni Iahes tasan: vastanneista 54,3 prosenttia olivat miehia ja 45,7 pro-

senttia olivat naisia. Kolme vastaajaa eivat halunneet kertoa sukupuoltaan.

yli 651
56-651
46-55-1
S 36-45]
26-35-]
18-25 [3,5%
& vaﬂauﬁ&#
I 1 I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Prosentti

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma.

Kyselyyyn vastanneista suurinta ikdryhmaa edustivat 56-65-vuotiaat. Heita kaikista kyselyyn vas-
tainneista oli lahes 40 prosenttia. Toiseksi suurin ikaryhma kyselyyn vastanneista olivat 46-55 —
vuotiaat. He edustivat kaikista vastaajista hieman yli 30 prosentin osuutta. Yli 65-vuotiaat ja 36-45 —

vuotiaita vastaaijia oli melkein saman verran: kumpikin ikdryhma edustivat noin 10 prosenttia vastaa-



30 (52)

jista. 26-35 -vuotiaita vastaajia oli viiden prosentin verran ja 18-25 —vuotiaita 3,5 prosentin verran.

0,7 prosenttia kyselyyn vastainneista eivat olleet vastanneet kysymykseen iastaan.
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Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta.

Koko vastaajajoukosta ylivoimaisesti suurin osa, lahes 84 prosenttia, oli ilmoittanut asuinpaikkakun-
nakseen Rantasalmen. Savonlinnassa asuvia vastaajista oli toiseksi eniten, 6,4 prosentin osuudella.
5,7 prosenttia vastaajista oli ilmoittanut asuinpaikkakunnakseen jonkin muun. Suurin osa "Jokin
muu, mika?” —kohtaan vastanneista olivat ilmoittanneet asuvansa padkaupunkiseudulla. Varkaudes-
sa asuvia vastaajia oli vahan paalle kahden prosentin verran ja Joroisissa 1,4 prosentin verran. 0,7

prosenttia kyselyyn vastanneista eivat vastanneet kohtaan, jossa kysyttiin asuinpaikkakuntaa.
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Kuvio 5. Vastaajien asiointitiheys.

Kyselyyn vastanneista suurin osa, hieman yli 40 prosenttia, ilmoittivat asioivansa Alkossa kuukausit-
tain. Toiseksi eniten vastaajajoukossa oli viikottain asioivia hieman alle 40 prosentin osuudella. Har-

vemmin asioivia vastaajia oli hieman alle 18 prosenttia.
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Kuvio 6. Kayttétarkoitus johon asiakkaat yleensa ostavat.

Suurin osa, eli kaksi kolmasosaa vastaajista ilmoitti ostavansa juomansa yleensa vain omaa kaytto-
aan varten. Toiseksi eniten vastaajista vahan paalle 24 prosenttia olivat valinneet useamman vaihto-
ehdon, vaikka tutkimuksen toteuttaja toivoi, ettd vain yksi kohta valittaisiin. Voidaan siis olettaa, etta
kysymys olisi voitu asetella paremmmin. Vahan alle 6 prosenttia vastaajista ilmoitti ostavansa yleen-
sa juhlia varten. 3,5 prosenttia vastaajista ilmoitti ostavansa muuhun kayttéon, kuin valmiiksi annet-
tuihin vaihtoehtoihin. 0,7 prosenttia vastaajista ilmoitti ostavansa yleensa yritykselle tai organisaati-

olle.

6.2 Mielipidekysymykset

Mielipidekysymykset jaettiin kolmeen osioon: asiakaspalveluun, valikoimaan ja tiloihin liittyviin kysy-
myksiin. Kaikissa mielipidekysymyksissa asteikko oli 1-4.Asteikon numerot merkitsivat seuraavia
asiota: 1=erittdin tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=melko tyytyvdinen, 4=erittdin tyytyvadinen.
Lisaksi valittavana oli 0, jos vastaajalla ei ollut kokemusta kysytysté asiasta. Asiakaspalveluun liitty-
vassa osiossa kysyttiin vastaajien tyytyvaisyyttd seuraavista asioista: huomioinnnista myymalaan
saavuttaessa, avun tarjoamisesta, henkildston asiantuntemuksesta, tarpeiden selvittémisesta tuot-
teiden valinnassa, myyjien positiivisuudesta, henkilékunnan tavoitettavuudesta, kassalla asioimisen
sujuvuudesta, tuotteiden suosituksien onnistuneisuudesta, vastuullisuudesta seka lisapalvelun tar-
joamisesta. Valikoimaan liittyvissa kysymyksissa kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta seuraaviin asioi-

hin: valikoiman laaajuus, tuotteiden |6ydettavyys, tilattavien tuotteiden saatavuus, uutuksien saata-
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vuus, tiedotelehtisten I6ydettavyys ja juomatarvikkeiden ldydettavyys. Tiloihin liittyvilla kysymyksilla
selvitettiin vastaajien tyytyvaisyyttd myymalan siisteyteen, parkkipaikkojen riittdvyyteen, myymalan
sijaintiin, myymalan viihtyisyyteen, myymalan tilan kayttéon ja riittdvyyteen sekd myymalassa kul-

kemisen helppouteen.

Hassa-asiointi |3-95 | |
Siisteys |3.94] |
Myyjien postiivisuus 3,91 |
Wastuullisuus 3,90 |
Sijairti [3.89] |
Tavoitettavuus iﬁ |
Kulkeminen myymalaan [3.85] |
Wiirtyisyys |3.83] |
Huomigirti m |
Avun tarjoaminen |3.SUl |
Lisapalvelu |3£_| |
Henkiléstén asiantuntemus 3.74| |
Info 372 |
Tilausvalikoima @ |
Tilankaytts [3.71] |
Tarvikhest 1357] |
Tuotteiden lGydettdvyys |3 .66 ]
Tarpeiden selvittaminen 3,65 |
Suositusten onnistuneisuus |F3?5| |
Utuudet [3.51] |
Walikoiman laajuus |3-41 | |
Parkkipaikat 3,33 |
T T T T
0 1 2 3 4

Kuvio 7. Mielipidekysymysten vastausten keskiarvot.

Kaikissa mielipidekysymyksissa vastausten keskiarvo meni yli kolmen. Tata voidaan pitaa erittdin hy-
vand. Lahestulkoon kaikissa kysymyksissa vastausten keskiarvo meni paremmaksi kuin 3,5. Kolme
parasta arviointikohdetta olivat kassa-asioinnin sujuvuus, myymalan siisteys ja myyjien positiivisuus.
Naiden keskiarvo oli 3,9. Vain valikoiman laajuuden ja parkkipaikkojen keskiarvo meni alle 3,5:n. Uu-
tuuksien saatavuuden ja valikoiman laajuuden arvosanaan on varmasti vaikuttanut se, ettd Ran-
tasalmen myymala on myymalatyypiltédn sesonkimyymaéld, jossa valikoima on rajallisempi (lisaa tie-
toa kappaleessa 2.4 Alkon tuotevalikoima). Lisaksi lahipaikkakuntien, esimerkiksi Savonlinnan ja
Varkauden myymaldiden valikoima, ovat laajempia muun muassa myymaléiden suuremman koon
vuoksi. Isoimmissa myymaldissa myds uuutuuksia on enemman valikoimissa Vastaamatta jatetyt

kohdat ja "ei kokemusta” —vaihtoehdot jatettiin huomioimatta keskiarvioista.
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] I I
Lisdpalvelun tarjoaminen | 75 | 15
Vastuullisuus | 89 | 22
Suositusten onnistuneisuus | 72 | 59
Kassalla asioimisen sujuvuus 136 N
4 | | | | Erittain tyytyvainen
Henkil6kunnan tavoitettavuus | 118 | | m Melko tyytyvainen
Myyjien positiivisuus 127 Melko tyytymaton
- | | | | Erittdin tyytymaton
Tarpeiden selvittaminen | | 90 | | 47 Ei kokemusta
Henkiléston asiantuntemus | 101| |
Avun tarjoaminen 102
Huomiointi I 1|14 ' '
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Kuvio 8. Rantasalmen Alkon asiakaspalvelua koskevien kysymysten vastaukset prosentteina ja luku-

maarind. (n=141)

Asiakaspalveluun liittyvien kysymysten vastauksista voidaan tehda selvd havainto, ettéd vastaajat
ovat todella tyytyvdisia Rantasalmen Alkon asiakaspalveluun. Lahes jokaisen kysymyksen kohdallla
yli 50 prosenttia vastaajista ovat ilmoittaneet olevansa erittdin tyytyvaisid. Melko tyytyvainen on toi-
seksi eniten valittu vaihtoehto jokaisen kysymyksen kohdalla. Eniten “ei kokemusta” —vastauksia ol
kohdissa “lisapalvelun tarjoaminen” ja “vastuullisuus”. Lisdpalvelun “ei kokemusta” —vastaukset joh-
tuvat luultavasti joidenkin asiakkaiden omatoimisuudesta. Vastuullisuusasioista kaikilla taas ei ole
valttdmattad kokemusta, jos he eivat ole huomioineet ikdrajavalvontaan, paihtymys- ja valitysepailyi-
hin liittyvia asioita. Asiakaspalveluun liittyvissa kysymyksissa melko tyytymattomia oli todella véhan

ja erittdin tyytymattdmia ei yhtdan.
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Kuvio 9. Rantasalmen Alkon valikoimaa koskevien kysymysten vastaukset prosentteina ja lukumaari-
na. (n=141)

Kaikissa valikoimaan liittyvissa kysymyksissa vastaajat ilmoittavat suurimmaksi osaksi olevansa joko
erittain tyytyvaisia tai melko tyytyvaisid. "“Erittdin tyytyvdinen” oli suosituin vastausvaihtoehto lahes-
tulkoon jokaisessa kysymyksessa. Ainoastaan valikoiman laajuuteen liittyvassa kysymyksessa “melko
tyytyvainen” —vastauksia oli enemman. "Erittdin tyyytymaton” —vastauksia valikoimaan liittyvissa ky-
symyksissa oli vain kaksi kappaletta, molemmat valikoiman laajuuteen. Melko tyytymattdmia vastaa-
jia oli védhan: enimmillddn 12 kysymysta kohden. Kysymykset, jotka koskivat uutuuksien saatavuutta
ja valikoiman laajuutta kerasivat eniten "melko tyytymaton” ja “erittdin tyytymatén” —vastauksia:
kummassakin kyseisia vastauksia oli yhteensa 12 kappaletta. Tilattavien tuotteiden kohdalla oli jopa
30 "ei kokemusta” —vastausta. Tama selittyy silla, ettd moni asiakas tyytyy myymalan vakiovaliko-
maan. Myds uutuuksien saatavuudesta 24 vastaajalla ei ollut kokemusta. Syyna naihin vastauksiin

piilee luultavasti siind, ettd moni ostaa vain tuttuja tuotteita kiinnittdmatta uutuuksiin huomiota.
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Kuvio 10. Rantasalmen myymalan tiloihin liittyvien kysymysten vastaukset prosentteina ja lukumaa-
rind. (n=141)

My6s tiloihin liittyvat kysymykset kerasivat suurimmaksi osaksi “erittdin tyytyvdinen” —vastauksia ja
toiseksi eniten "melko tyytyvdinen” —vastauksia jokaisen kysymyksen kohdalla. Eniten tyytymatto-
myyttd vastaajajoukon kohdalla aiheuttivat parkkipaikkojen riittévyys: melko tyytymattémia vastaa-
jia oli 23 ja erittdin tyytymattdmia 3. Myymalan edessa parkkitilaa on suhteellisen vahan ja varsinkin
kesaisin ongelma korostuu varmasti asiakakasmaarien kasvaessa. Muuten “erittdin tyytymaton” —

vastauksia ei ollut ja melko tyytymattémia vastauksia tiloihin liittyen oli todella vahan.

6.3 Ristiintaulukointeja

Ristiintaulukointien avulla voidaan selvittad, vaikuttavatko taustamuuttujat vastaajien tyytyvaisyy-
teen. . Ristiintaulukoinnit kertovat myos miten paljon ja miten taustamuuttujat ovat vastaajien tyy-
tyvaisyyteen vaikuttaneet tapauksissa, joissa taustamuuttujalla on ollut vaikutusta. Téhdn osioon on
kerdtty ristiintaulukointeja, joissa taustamuuttujat ovat eniten vaikuttaneet vastaajien tyytyvaisyy-
teen. Tassa tutkimuksessa taustamuuttujista ainoastaan sukupuoli ja asiointitiheys vaikuttivat selke-

asti vastauksiin.
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Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa

Avun tarjoaminen Ei kokemusta Lukumaara 1 1 2
% - osuus 1,3% 1,6% 1,4%

Melko tyytyméatén Lukumaara 0 1 1

% - osuus ,0% 1,6% 1%

Melko tyytyvainen Lukumaara 27 7 34

% - osuus 36,0% 11,1% 24,6%

Erittdin tyytyvdinen  Lukuma&ara 46 54 100

% - osuus 61,3% 85,7% 72,5%

Ei vastausta Lukumaara 1 0 1

% - osuus 1,3% ,0% 1%

Yhteensa Lukumaara 75 63 138
% - osuus 100,0% 100,0% 100,0%

Taman tutkimuksen tulosten perusteella sukupuolella on vaikutusta siihen, miten tyytyvaisia vastaa-

jat ovat avun tarjoamiseen. Naiset ovat vastausten perusteella tyytyvdisempia avun tarjoamiseen

kuin miehet. Naisista 85,7 prosenttia olivat erittdin tyytyvaisid avun tarjoamiseen. Miesten vastaava

luku oli 61,3 prosenttia. Melko tyytyvaisia oli miehisté 36 prosenttia ja naisista 11,1 prosenttia. Pel-

kastdan yksi naisvastaaja oli melko tyytymaton avun tarjoamiseen. Vaihtoehdon "ei kokemusta” oli-

vat valinneet yksi mies ja yksi nainen. Yksi mies oli jattanyt vastaamatta kysymykseen avun tarjoa-

misesta.
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Taulukko 3. Vastaajien tyytyvaisyys henkildston asiantuntemukseen suhteessa sukupuoleen.

Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa

Henkildston asiantuntemus  Ei kokemusta Lukumé&ara 1 2 3
% - osuus 1,3% 3,2% 2,2%

Melko tyytymatén Lukumaara 0 2 2

% - osuus ,0% 3,2% 1,4%

Melko tyytyvainen Lukumaara 26 7 33

% - osuus 34, 7% 11,1% 23,9%

Erittdin tyytyvainen  Lukum&ara 47 52 99

% - osuus 62,7% 82,5% 71, 7%

Ei vastausta Lukumaéara 1 0 1

% - osuus 1,3% ,0% 1%

Yhteensa Lukumaéara 75 63 138
% - osuus 100,0% 100,0% 100,0%

Suurempi osuus naisista oli erittdin tyytyvaisia henkiléston asiantuntemukseen 82,5 prosentin luke-

malla. Miesten vastaava luku oli 62,7 prosenttia. Miehista suurempi osuus, 34,7 prosenttia olivat

melko tyytyvaisia henkiloston asiantuntemukseen ja naisista 11,1 prosenttia. Ainoastaan naisista 3,2

prosenttia olivat melko tyytymattdmia henkildstén asiantuntemukseen. Muiden vastausvaihtoehtojen

osalta ei ollut suuria eroja.




39 (52)

Taulukko 4. Vastaajien tyytyvaisyys tarpeiden selvittamiseen tuotteiden valinnassa suhteessa suku-

puoleen.
Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa
Tarpeiden selvittdminen Ei kokemusta Lukumaara 3 4 7
% - OSuus 4,0% 6,3% 5,1%
Melko tyytymatén Lukumaara 3 1 4
% - OSuus 4,0% 1,6% 2,9%
Melko tyytyvainen Lukumaara 28 9 37
% - osuus 37,3% 14,3% 26,8%
Erittdin tyytyvdinen  Lukum&ara |41 49 90
% - osuus 54, 7% 77,8% 65,2%
Yhteensa Lukumé&ara 75 63 138
% - osuus 100,0% 100,0% 100,0%

Naisista 77,8 prosenttia olivat erittdin tyytyvaisia tarpeiden selvittdmiseen tuotteiden valinnassa ja
miehista 54,7 prosenttia. Melko tyytyvaisia miehia oli 37,3 prosenttia ja naisia 14,3 prosenttia. Melko
tyytymattdomia oli miehista 4 prosenttia ja naisista 1,6 prosenttia. Naiset olivat siis tarpeiden selvit-
tdmiseen tyytyvaisempia kuin miehet. 4 prosenttia miehista ja vahan yli 6 prosenttia naisista ei ollut
kokemusta tarpeiden selvittamisesta tuotteiden valinnassa. Téamé voi selittya silla, ettéd he ovat oma-

toimisia asiakkaita, jotka eivat kaipaa apua tuotteiden valinnassa.
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Taulukko 5. Vastaajien tyytyvaisyys tuotesuosituksien onnistuneisuuteen suhteessa sukupuoleen.

Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa

Suositusten onnistuneisuus  Ei kokemusta Lukumé&ara 4 5 9
% - osuus 5,3% 7,9% 6,5%

Melko tyytymatén Lukumaara 4 1 5

% - osuus 5,3% 1,6% 3,6%

Melko tyytyvainen Lukumaara 35 16 51

% - osuus 46,7% 25,4% 37,0%

Erittdin tyytyvainen  Lukum&ara 30 41 71

% - osuus 40,0% 65,1% 51,4%

Ei vastausta Lukumaéara 2 0 2

% - osuus 2, 7% ,0% 1,4%

Yhteensa Lukumaéara 75 63 138
% - osuus 100,0% 100,0% 100,0%

Vastausten perusteella naiset olivat tyytyvaisempia heile suositeltuihin tuotteisiin. Naisista erittdin

tyytyvaisia oli 65,1 prosenttia ja mehista 40 prosenttia. Miehistd enemmist6 46,7 prosenttia olivat

melko tyytyvaisia ja naisista 25,4 prosenttia. Melko tyytymattémia miehista oli 5,3 prosenttia ja nai-

sista alle kaksi prosenttia. Tuotesuosituksista kokemusta ei ollut hieman paalle 5 prosentilla miehista

ja vahan alle 8 prosentilla naisista. Hieman alle 3 prosenttia miehista eivat olleet vastaanneet kysy-

mykseen.
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Taulukko 6. Vastaajien tyytyvaisyys tarpeiden selvittdmiseen tuotteiden valinnassa suhteessa asioin-
titiheyteen Alkossa.

Asiointitiheys
Viikoittain Kuukausittain Harvemmin Yhteensa

Tarpeiden selvittdminen Ei kokemusta Lukumaara 1 2 4 7
%-osuus 1,8% 3,3% 16,0% 5,0%

Melko tyytymatén Lukumaara 1 3 0 4

%-0Suus 1,8% 4,9% ,0% 2,8%

Melko tyytyvainen Lukumaara 11 23 5 39]

%-0Suus 20,0% 37, 7% 20,0% 27, 7%

Erittdin tyytyvdinen  Lukumaara 42 32 16 90|

%-0suus 76,4% 52,5% 64,0% 63,8%

Ei vastausta Lukumé&ara 0 1 0 1

%-osuus ,0% 1,6% ,0% 7%

Yhteensa Lukumaara 55 61 25 141
%-0suus 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Eniten tarpeiden selvittamiseen tuotteiden valinnassa tyytyvaisia vastaajia oli viikoittain asioivisssa

hieman yli 76 prosentin osuudella. Harvemmin kuin kuukausittain asioivista 64 prosenttia olivat erit-

tain tyytyvaisia ja kuukausittain asioivista erittdin tyytyvaisia oli 52,5 prosenttia. Melko tyytyvaisia

tarpeiden selvittdmiseen oli eniten kuukausittain asioivissa hieman alle 38 prosentin osuudella. Seka

viikoittain ettd harvemmin kuin kuukausittain asioivissa melko tyytyvaisia oli 20 prosenttia. Melko

tyytymadttomia tarpeiden selvittamiseen oli kuukausittain asioivista 4,9 prosenttia ja viikoittain asioi-

vista 1,8 prosenttia. Harvemmin kuin kuukausittain asioivilla oli selkeasti vahiten kokemusta tarpei-

den selvittamisesta: 16 prosenttia heista oli valinnut “ei kokemusta” —vaihtoehdon. Muuten suuria

eroja vastaajien kesken ei ollut.
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Taulukko 7. Vastaajien tyytyvaisyys tuotteiden l6ydettdvyys suhteessa asiointitiheyteen Alkossa.

Asiointitiheys
Viikoittain Kuukausittain Harvemmin Yhteensa

Tuotteiden loydettavyys  Melko tyytymaton Lukumaara 0 4 1 5
% - osuus ,0% 6,6% 4,0% 3,5%

Melko tyytyvainen Lukumaara 17 25 4 46

% - osuus 30,9% 41,0% 16,0% 32,6%

Erittain tyytyvainen  Lukumaara 38 32 20 90

% - osuus 69,1% 52,5% 80,0% 63,8%

Yhteensa Lukumaara 55 61 25 141
% - osuus 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Viikottain Alkossa asioivista 69,1 prosenttia olivat erittdin tyytyvaisia tuotteiden I6ydettavyyteen,
kuukausittain asioivista 52,5 prosenttia ja harvemmin kuin kuukausittain asioivista 80 prosenttia.
Melko tyytyvaisia tuotteiden ldydettdvyyteen oli eniten kuukausittain asioivissa 41 prosentin osuudel-
la, toiseksi eniten viikottain asioivissa 30,9 prosentin osuudella ja kolmantena harvemmin kuin kuu-
kausittain asioivissa 16 prosentin osuudella. Melko tyytymattémia vastaajia oli kuukausittain asioivis-

sa 6,6 prosenttia ja harvemmin kuin kuukausittain asioivissa 4 prosenttia.

6.4 Kouluarvosana kokonaisuudesta ja avoimet kysymykset

Mielipidekysymysten jalkeen kyselylomakkeen tayttajia pyydettiin antamaan Rantasalmen Alkolle ko-

kokonaisuudesta kouluarvosana asteikolla 4-10.
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Taulukko 8. Vastaajien antamat kouluarvosanat Rantasalmen Alkolle kokonaisuudessaan.

Prosent- | Prosenttiosuus | Kumulatiivinen
Lukumaara tiosuus vastanneista prosenttiosuus
Arvosana 6,75 1 7 8 8
7,00 1 7 ,8 1,6
8,00 10 7,1 8,2 9,8]
8,75 1 7 ,8 10,7
9,00 57 40,4 46,7 57,4
9,25 3 2,1 2,5 59,8
9,50 5 35 41 63,9]
9,75 3 2,1 2,5 66,4
10,00 41 29,1 33,6 100,0
Vastan- 122 86,5 100,0
neet
Puuttuvat ,00 19 13,5
Yhteensa 141 100,0

Vastaajista suurin osa antoi Rantasalmen Alkolle kokonaisuudessaan kouluarvosanaksi 9 tai parem-
man. 46,7 prosenttia arvosanan antaneista vastaajista oli antanut arvosanaksi 9:n. Parhaan kouluar-
vosanan, eli 10, antoi 33,6 prosenttia vastanneista. 8 oli kolmanneksi suosituin arvosana 8,2 prosen-
tin osuudella. Alle 2 prosenttia vastaajista oli antanut kouluarvosanaksi huonomman kuin 8. Keskiar-
voksi annetuista kouluarvosanoista muodostui 9,3. Taman perusteella vastaajat olivat Rantasalmen
Alkoon erittdin tyytyvdisia. Vastauksista oli jatetty huomioimatta lomakkeet joissa kouluarvosanaksi
oli annettu 4, mutta muuten kaikkiin mielipidekysymyksiin oli merkitty 4 (=erittdin tyytyvdinen). Ta-
ma oletettavasti kertoo siitd, ettd ndma vastaajat eivat olleet huomioineet pyydettya asteikkoa (4-
10).

Avoimet kysymykset

Lomakkeen lopussa vastaajia pyydettiin antamaan avointa palautetta Rantasalmen Alkolle ja kysyt-
tiin, mita mahdolilsia kehittamiskohteita he nakisivat Rantasalmen Alkossa. Vastauksia avoimiin ky-
symyksiin saatiin 59 vastaajalta, eli melko monelta. Avoimet kysymykset kerdsivdt enimmakseen po-
sitiivista palautetta. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajien kehuista kohdistui avoimissa kysymyksissa
henkil6stdon ja palveluun. Henkilostda palvelua kehuivat 32 vastaajaa. Vastaajat antoivat esimerkik-

si seuraavanlaisia kehuja Rantasalmen Alkolle:

- "Kiitos hyvasta ja ystavallisesta palvelusta.”

- "Asiakaspalvelu erittdin hyva. Myyjat ystavallisiad ja kohteliaita.”



44 (52)

"Palvelun ystavallisyys ja positiivnen asenne on mahtavaa!”

- "Hienoa, etta meilla on ollut Alko jo nain kauan. Kiitos Alkolle ja paallikolle!”

Muita yksittdisia kehuja kerasivat sijainti, myymalan siisteys ja viihtyisyys. Muut avointen palauttei-
den kehut koostuivat lyhyistd kommenteista, esimerkiksi: “Jatkakaa vaan samaan malliin!” ja "Kaikki

hyvin jo nyt.”

Positiivista palautetta Rantasalmen myymala sai myos suullisesti asioivilta henkil6ilta, kun kyselylo-
makkeita jaettiin. Moni asiakas, joka ei ehtinyt tai muista lomaketta tayttanyt kommentoi olevansa

varsin tyytyvdinen myymalaan ja palveluun.

Negatiivista palautetta kertyi varsin vahan. Vastaajista suurin osa naki kehittamiskohteena tuotevali-
koiman, johon toivottiin erityisesti viineja lisad. Negatiivista palautetta kertyi myos parkkipaikoista,
henkilostdn asiantuntemuksesta, sijainnista, myymalan koosta ja pullopalautuksesta. Esimerkiksi

seuraavat kommentit kuvaavat asioita, joita vastaajat nékivat kehittémiskohteina:

- "Tila on melko pieni, mutta vaikeapa sita on laajentaa...”

- "Toisilta myyjiltd enemman asiantuntemusta! (Harjoittelija?)”

- "Eurooppalaisten viinien valikoimaa voisi laajentaa ja uutuuksia enemman esille eurooppalaisilta
viinintuottajilta.”

- "Viskilajikkeita enemman hyllyyn.”

- "Parkkipaikka ajoittain taysi.”

- "Kesatytot voisivat olla hieman kohteliaampia.”

- "Olutvalikoimaa voisi laajentaa, esim. jouluoluita ei juuri ollut.”

- "Pullojen / tolkkien palautus tokkii.”

- "Peruslantringit esim. Coca-Cola valikoimaan. Sijainti S-kaupan yhteyteen.”

Suurin osa negatiivisista palautteista kohdistui asioihin, joihin henkildstolla ei ole mahdollisuutta vai-
kuttaa. Esimerkiksi valikoima ei voi olla mahdottoman iso myymaldssa, joka on myymalatyypiltaan
sesonkimyymala (tasta tarkemmin kappaleessa 2.4 Alkon valikoima). Henkilokunta voi toki muistut-
taa, ettd Alkon vakiovalikoiman ja tilausvalikoiman tuotteiden tilaamisesta ei tule ylimaaraisia kuluja
asiakkaalle, mikali asiakas ei mieluisia tuotteita Rantasalmen Alkosta I6yda. Myymalan edustan pysa-
kdintitila on melko pieni, mutta koska kiinteist® ei ole Alkon omistuksessa, ei henkildsté voi asialle
mitaan. Kehittdmiskohteet, joihin Rantasalmen Alkon henkilokunta voi varmasti vaikuttaa, ovat asi-

antuntemus, kohteliaisuus ja tolkkien seka pullojen palautus.
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7 YHTEENVETO TULOKSISTA JA OMAN TYON ARVIOINTI

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttda Rantasalmen Alkoon puolistruktu-
roidun lomakekyselyn avulla. Tutkimustulokset osoittavat, ettd vastaajat ovat Rantasalmen Alkoon
kokonaisuudessaan erittdin tyytyvaisia. Henkilostoa ja asiakaspalvelua koskevat mielipidekysymykset
seka avoin palaute osoittavat, ettd palvelu on vastaajien mielesta erittdin hyvin toimivaa. Lisaksi
myymalan tiloihin, viihtyisyyteen ja siisteyteen vastaajat olivat erittdin tyytyvaisia. Tulosten perus-

teella valtaosaan asioista Rantasalmen Alkossa ollaan erittdin tyytyvaisia.

Valikoiman laajuudessa ja parkkipaikoissa vastaajat nakivat kehitettdvaa eniten. Tosin ndidenkin
vastausten keskiarvo oli yli 3:n (=melko tyytyvdinen). Muuten vastauksia kehittamiskohteisiin tuli
varsin vahan. Nama olivat siind mielessa huonoja kysymyksia, ettd vaikutusmahdollisuuksia ndihin
asioihin henkildstolla ei ole, mutta kokonaistyytyvaisyyden selvittdmisen kannalta naista oli toisaalta

hyva kysya.

141 vastaajasta 118 oli ilmoittanut kotipaikkakunnakseen Rantasalmen. Tama varmasti johtuu kyse-
lyn ajankohdasta, joka oli vuoden 2013 tammikuu. Kesdkauden sesonkiaikaan vastauksia olisi saatu
todenndkdisesti enemman ulkopaikkakuntalaisilta Rantasalmen kesdasukkaiden ja matkalijoiden
kasvavan maaran vuoksi. Yllattavaa kuitenkin oli, ettéd asuinpaikkakunta ei taustamuuttujana vaikut-
tanut tuloksiin merkittavasti, silla isompien paikkakuntien asiakkailta olisi voinut odottaa suhteellises-

ti enemman huonompaa palautetta etenkin valikoiman suhteen.

Myds nuorten vastaajien (18-25 —vuotiaiden) joukko jai melko pieneksi. Heita oli vain 3,5 prosenttia
vastaajista. My6s 26—35 —vuotiaita vastaajia oli vain 5 prosenttia. Reilu enemmisté oli siis yli 35 —
vuotiaita. 56—65 —vuotailta saatiin eniten vastauksia. Tahankin varmasti osaltaan vaikuttaa tutki-

muksen ajankohta. Toimeksiantaja toivoi vastauksia nuorilta, joten tama tutkimuksen tavoite ei tayt-
tynyt.

Suuria johtopaatoksid negatiivisista palautteista on hankala vetda. Negatiivista palautetta tuli varsin
vahan seka suurin osa siitd kohdistui asioihin, joihin henkildstd ei voi vaikuttaa. Toimintasuunnitel-
maa on siis hankala lahtea tekemaan nadiden tulosten perusteella. Lisaksi monessa lomakkeessa ol-
tiin vastattu kaikkiin kohtiin pelkastaan 4 (=erittdin tyytyvainen). Tama osaltaan heikentaa tutkimuk-
sen reliabiliteettia, silla vastaajat eivat ole valttamatta lukeneet jokaista kysymysta tarkasti. Vasta-
usprosentti, joka oli 94, oli todella hyva ja 141 lomaketta on myds mielestani vahintdan kohtalainen
otanta, ottaen huomioon sen, ettd Rantasalmen Alkon myynti painottuu kesdan ja kyselyn toteutta-

misen ajankohdan.

Tata tutkimusta oli mielenkiintoista verrata Theseuksessa julkaistuun opinndytety6hon, jossa on tut-
kittu palvelun laadun toteutumista Sulkavan Alkossa. Rantasalmen ja Sulkavan Alko sijaitsevat melko
Iahelld, hieman alle 50 kilometrin, paassa toisistaan. Kummatkin myymalat ovat kooltaan pienia
myymaléita ja niissa on pieni tuotevalikoima verrattuna isompiin myymaléihin. Myymalatyypiltadn

Sulkavan Alko on jokerimyymala, eli se ei sisalla tuotteita mistdan tietyistd Alkon valikoimakoreista,
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kun taas Rantasalmen Alko luokitellaan sesonkimyymaldksi, jossa tuotteita on valikoimakorista 1.
(Luukkainen 2013.)

Luukkainen (2013) on kayttanyt tutkimuksessaan kvantitatiivista menetelmda eli samaa, jota tassa-
kin tutkimuksessa on kaytetty. Sulkavan kysely oli toteutettu strukturoidulla lomakkeella, kun taas
tama kysely puolistrukturoidulla. Vastaajamaarissa oli kyselyiden valilla eroja: lopullinen otoskoko
tahan tutkimukseen oli 141 vastaajaa ja Sulkavalla toteutettuun tutkimukseen 58 vastaajaa. Huomi-
on arvoinen asia on myods, etta Sulkavalla kysely toteutettiin sesonkiaikana heindkuussa 2013 ja vas-
tausaikaa oli kuukausi. (Luukkainen 2013.) Tama tutkimus toteutettiin hiljaisena ajankohtana eli
tammikuussa 2013 ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Olisi mielenkiintoista tietda mista nain suuri ero
vastaajamaérissa johtuu, koska todenndakdista on, ettd Sulkavan myymalassé on asiakkaita kdynyt
huomattavasti enemman heinakuun 2013 aikana kuin mitd Rantasalmen myymalassa tammikuussa
2013.

Kun tédman tutkimuksen tuloksia verrataan Sulkavan Alkolle toteutettuun tutkimukseen, voidaan tut-
kimustuloksista sanoa seuraavaa: kummassakin myymalassa asiakkaat ovat todella henkilokuntaan,
saamaansa asiakaspalveluun ja myymaldiden siisteyteen. Vahiten tyytyvaisia oltiin kummassakin
myymalassa tuotevalikoimaan seké parkkipaikkoihin. (Luukkainen 2013.)

Tarkoitukseni oli aloittaa opinndytetyoni saannéllinen tyéstaminen ammatillisen harjoittelun paatyt-
tya marraskuussa 2012 ja saada se valmiiksi kevaalla 2013. Ammatillisen harjoittelun kautta saadun
tydpaikan vuoksi opinndytetydprosessi eteni hitaasti pidemman aikaa, joten opinnayteytdn kunnolli-
nen tekeminen alkoi vasta myohemmin kevaalla 2013. Aikataulu siis venyi ja pahasti.
Haastavimmaksi opinnayteytydssani koin teoriaosuuden kirjoittamisen. Liséksi sen kirjoittaminen ky-
selylomakkeen jakamisen jdlkeen oli virhe, silla teoriatiedosta olisi ollut todennakdisesti paljon hy6-
tya tutkimuksen toteuttamisessa. Kyselylomakkeessa on monta kohtaa, jotka jdlkikateen ajateltuna
olisin tehnyt toisella tavalla. Esimerkiksi asuinpaikkakuntaa kysyttaessa olisi ollut fiksumpaa miettia
tarkemmin lahella olevia paikkakuntia. Lisaksi kysymyksen “Mihin kdyttoon yleensa ostatte?” kohdal-
la olisi pitanyt tarkemmin ilmaista vastaajia valitsemaan vain yksi vaihtoehto. Koska nain ei lomak-
keessa lukenut, oli moni vastaaja valinnut useamman vaihtoehdon. Taustamuuttujia olisi voitu muu-

tenkin kysya enemman lomakkeessa.

Tulosten analysointi, kuvaajien ja taulukoiden tekeminen oli mielesténi mielenkiintoisinta opinnay-
teytdprosessissa. SPPS — ohjelman kayttd toi eteen valilld suuriakin haasteita, mutta opinnayteytyon
ohjaajalta saamani neuvot, Internetista |16ydetyt ohjeet ja opiskelijatovereilta saatu tuki auttoivat

paljon.

Kokonaisuutena olen melko tyytyvdinen tyéhoni, vaikka aikataulu venyi pahasti ja kyselylomakkeen
olisi voinut suunnitella huolellisemmin. Muiden vastaavanlaisten opinnaytetdiden tutkiminen ja oh-

jaajan neuvot auttoivat kuitenkin merkittadvasti.
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LIITTEET

Kyselylomake Liite 1

Hei arvoisa asiakas!

Alkolle asiakastyytyvaisyys on ensisijaisen tarkea asia. Arvostamme asiakkailta suoraan saatua palautetta suuresti.
Tahan lomakkeeseen vastaamalla autatte meita selvittdmaan miten tyytyvdinen Te olette Rantasalmen Alkossa
asiointiin. Vastauksenne auttaa meita kehittdmaan palvelutasoamme asiakkaidemme toivomaan suuntaan.

Ystavallisin terveisin

Alko Rantasalmi

Toivomme teidan vastaavan kysymyksiin ympyr6imalla sopivin vaihtoehto.

1 Sukupuoli 1. Mies 2.  Nainen

21ka 1. 18-25v 2. 26-35v 3. 3645v
4. 46-55v 5. 56-65v 6. yli65v

3 Asuinpaikkakunta 1. Rantasalmi 2. Varkaus 3. Joroinen
4. Heinavesi 5.  Pieksamaki

6. Jokin muu, mika?

4 Kuinka usein asioitte Alkossa? 1. Viikoittain 2. Kuukausittain
Harvemmin
5 Mihin kdyttoon yleensa ostatte? 1. Itselle 2. Juhliin 3. Yritykselle / organisaatiolle

4.  Muuhun kaytt66n, mihin?




51 (52)

Kuinka tyytyvdinen olette seuraaviin asioihin Rantasalmen Alkossa?

Merkitkda vastauksenne kunkin kysymyksen kohdalle ympyrdimalla sopivin vaihtoehto, joka vastaa tyytyvaisyyt-
tanne. Asteikko on: 4 = erittdin tyytyvdinen, 3 = melko tyytyvdinen, 2 = melko tyytymaton, 1 = erittdin tyyty-
maton, 0 = ei kokemusta

Asiakaspalvelu

Huomiointi saapuessanne myymalaan 4 3 2 1 0
Avun tarjoaminen 4 3 2 1 0
Henkiloston asiantuntemus 4 3 2 1 0

Tarpeittenne selvittdminen tuotteiden valinnassa

4 3 2 1 0
Myyjien positiivisuus 4 3 2 1 0
Henkildkunnan tavoitettavuus 4 3 2 1 0
Kassalla asioimisen sujuvuus 4 3 2 1 0
Tuotteiden suosituksien onnistuneisuus 4 3 2 1 0

Vastuullisuus (ikarajat, pdihtymys- ja valitysepailyt)
4 3 2 1 0
Lisdpalvelun tarjoaminen

(esim. tuotteiden pakkaaminen, lisdtiedon tarjoaminen ym.)

4 3 2 1 0
Valikoima
Valikoiman laajuus 4 3 2 1 0
Tuotteiden I6ydettavyys 4 3 2 1 0
Tilattavien tuotteiden saatavuus 4 3 2 1 0
Uutuuksien saatavuus 4 3 2 1 0

Tiedotelehtisten (hinnastot yms.) 16ydettavyys
4 3 2 1 0
Juomatarvikkeiden (lasien, pullonavaajien yms.) [6ydettavyys

4 3 2 1 0
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Tilat

Myymalan siisteys 4 3 2 1 0
Parkkipaikkojen riittavyys 4 3 2 1 0
Myymalan sijainti 4 3 2 1 0
Myymalan viihtyisyys 4 3 2 1 0
Myymalan tilan kaytto ja riittavyys 4 3 2 1 0
Myymaldan kulkemisen helppous 4 3 2 1 0

Yleisarvosana

Minka kouluarvosanan (asteikolla 4-10) antaisitte Rantasalmen Alkolle kokonaisuudessaan?

Avoin palaute Rantasalmen Alkolle:

Mita mahdollisia kehittamiskohteita nakisitte Rantasalmen Alkossa?

Kiitos palautteestanne!



