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Tutkimuksen kohdeyrityksen ensimmaéiset myymalat on avattu 5.4.1932 kello 10. Tdmé vuosi
on Alkon juhlavuosi; takana on jo 75 vuotta vastuullista alkoholikauppaa. Téassa tutkimukses-
sa keskityttiin selvittdmain Alkon yritysasiakkaiden tyytyvaisyyttd yrityksen palveluihin.
Myos yritysasiakkaat ovat Alkolle tarkea menestystekija, silla talla hetkelld asiakasrekisterista
I6ytyy noin 31000 yritysta. Tyon tarkoituksena oli mitata yritysasiakkaiden tdmén hetkinen
tyytyvéisyyden taso, jotta toimintaa voidaan kehittdd edelleen. Saatujen tulosten pohjalta an-
nettiin tarvittavia toimenpide- ja parannusehdotuksia.

Tutkimus toteutettiin kirjekyselynd tammikuussa 2007. Kyselylomakkeet lahetettiin Alkon
yritysasiakasrekisterista saaduille yritysten vastuuhenkil@ille. Saadut vastaukset késiteltiin
SPSS-tilasto-ohjelmalla ja Microsoft Excelill4. VVastauksen muutettiin sahkdiseen muotoon ja
niitd analysoitiin edelld mainittujen ohjelmien avulla.

Taman tutkimuksen perusteella Alkon yritysasiakkaiden tyytyvaisyyden voidaan sanoa ole-
van hyvalla tasolla. Alkon henkildkunnan palveluun oltiin erittdin tyytyvaisid, mika nékyi
korkeina keskiarvoina kysyttédessd palvelualttiudesta, palvelun ystavallisyydesté ja asiantun-
temuksesta. Alkon panostus ammattitaitoiseen henkilokuntaan on huomattu. Yritysasiakkaat
pitavat liséksi Alkon toimintaa hyvin luotettavana. Palvelun kokonaisuudessaan ilmoitettiin
kehittyneen viime vuosista.

Alko ei ole luottanut toiminnassaan pelkk&&n monopoliasemaan. Se on ymmartanyt asiakas-
tyytyvéisyyden merkityksen yhtena liiketoiminnan menestystekijoista. Asiakastyytyvéisyyden
kehittdminen on haasteellinen tehtava, jossa Alko on matkalla oikeaan suuntaan. Lahes kaikki
tutkimukseen osallistuneista vastasi Alkon palvelun kehittyneen viime vuosina.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys tyytyvaisyystutkimus asiakaspalvelu
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1. Johdanto

Alko tunnetaan numerosarjasta 5-4-3-2-1-0. Se avasi ensimmaisten 58 myyma-
lansa ovet 5.4.1932 kello 10. Siita l&htien Alkon on toiminut vastuullisena al-
koholin vahittaismyyjand. Kaikki myynnilliset arvot, kuten esimerkiksi liike-
vaihto ja myynnit, on helppo selvittaé kirjanpidosta. Asiakkaiden tyytyvéisyy-
den mittaaminen onkin haastavampi tehtdva. Myynnista voidaan paatella jotain
asiakaspalvelussa onnistumisesta, mutta se ei anna tarkkaa kuvaa asiakkaiden
mielipiteistd. Varsinkaan, kun kyseessd on monopoliyritys, jolle ei juurikaan
I6ydy kotimaisilta markkinoilta kilpailijoita. Tutkimus toteutettiin yhteisty0ssé

Alko palvelupééllikén Tatu Vannisen ja myymaéldiden henkilokunnan kanssa.

Tehtavéana oli selvittdd Alkon yritysasiakkaiden tdman hetkista tyytyvéaisyytta.
Yritysasiakkaiden tyytyvéisyyttd on mitattu aiemmin vuosina 2000, 2001 ja
2004. Talloin tutkimuksen kéytdnnon toteutuksesta on vastannut Innolink Re-
search Oy. Valitettavasti ndiden tutkimuksen tuloksia ei saatu kayttoon, jotta
olisin voinut verrata palvelun kehitystd ndihin vuosiin. Tarkeint4 oli selvittaa
yritysasiakkaiden tyytyvéisyytta asiakaspalvelun palvelualttiuteen, sen ystaval-
lisyyteen ja tavoitettavuuteen. Liséksi haluttiin selvittdd toiminnan luotetta-

vuutta ja tilaamisprosessia.

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena eli keskeisend tiedonkeruumene-
telméand oli yritysasiakkaille l&hetetty kirjekysely. Tutkimuksen perusjoukon
muodostaa 31000 yritysasiakasta. Heidan joukostaan valittiin ositetulla otan-
nalla 150. Saadut vastaukset muutettiin sahkdiseen muotoon ja ne syotettiin ti-
lastolliseen analysointiin soveltuvaan ohjelmaan. Tuloksista pyrittiin saamaan
selville asiakastyytyvaisyyden nykytaso seka tuottamaan niiden pohjalta konk-

reettisia parannusehdotuksia niita vaativille osa-alueille.



2. Yritysesittely

2.1

Alko Oy on itsendinen osakeyhtid, jonka omistaa Suomen valtio. Se kuuluu
sosiaali- ja terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan. Alko on monopo-
liyritys ja sen péakonttori sijaitsee Vantaalla. Silld& on Suomessa yksinoikeus
yli 4,7 % sisaltavien alkoholijuomien vahittaismyyntiin. Poikkeuksen tdhan

yksinoikeuteen muodostavat suomalaiset tilaviinit.

Vuonna 2007 vietamme 75-vuotisjuhlavuotta. Vuosi on meille merkitta-
va ja haluamme sen nadkyvan palvelussa asiakkaillemme ylittdmalla
heidan odotuksensa...Erikoiskaupan ilmeemme n&kyy monin tavoin
my0s henkilokunnan. Myymalat ja niiden elementit uudistuvat monilta
osin lahivuosina. (Uotila 2007: 3)

Historiaa

Alkon historia alkaa kieltolain kumoamisesta ja uuden vakijuomalain s&&tami-
sestd, joka johti Oy Alkoholiliike Ab:n perustamiseen ja ensimmaisten myy-
maldiden aukeamiseen. Ensimmaiset 58 myymalaa aukaisivat ovensa 5.4.1932
kello 10. Kieltolain kaatumisen paasyyna nahdaan pula-aika, jonka seuraukse-

na valtiontalous joutui vakaviin vaikeuksiin.

Seuraava suuri kdénne Alkon historiassa tapahtui vuoden 1969 alussa. Silloin
keskioluen myynti siirtyi, myds Alkon omasta tahdosta, sen omista myyma-
I6isté elintarvikeliikkeisiin, maaseudulle perustettiin alkoholimyymal6ité ja ra-
vintoloita. Lisdksi myynnin ikarajoja alennettiin kolmella vuodella; aikaisem-
min voimassa ollutta 21 vuoden ikarajoitusta muutettiin niin, ettd 18-vuotias
sai ostaa mietoja ja 20 vuotta tayttanyt kaikkia alkoholijuomia. Vuonna 1969
Oy Alkoholiliike Ab:n nimi lyhentyi muotoon Oy Alko Ab.



2.2

Kolmas suuri muutos alkoholijérjestelméssa tapahtui Suomen liittyessa Euroo-
pan talousalueeseen 1994 ja Euroopan unioniin 1995. Tuolloin Alkolle jai ai-
noastaan vahittaismyyntimonopoli, silla Alkon tuotanto-, tuonti-, tukkumyynti-
ja anniskelumonopolit poistettiin. Talloin Alkosta erotettiin lahes kaikki viran-
omaistehtdvat. Viimeisin Euroopan unionin vaikutus Alkon toimintaan oli tu-
ristituonnin kiintididen valjentaminen ja Viron EU-jasenyyden vaikutuksesta
tehty suuri veroalennus 2004. (Haikio 2007: 25)

Tunnuslukuja

Vuoden 2006 lopussa henkildston lukuméara oli 2695. Kasvua viime vuoteen
oli noin nelja prosenttia, jolloin henkildst64 oli 2584. Vakinaisesta henkil9stos-
t4 osa-aikatydssé oli kaksi kolmasosaa. Maaréaikaista tydvoimaa vuoden 2006
lopussa oli 478 eli noin 18 % (Kuvio 1). Alkolaisten keski-ika on laskussa ol-
len tall4 hetkelld 41 vuotta. Elékkeelle siirtymisten vuoksi tdhan asti vanhim-
piin ikaluokkiin painottunut ikdrakenne on nuorentumassa. Ikarakennetta pyri-

taan tasoittamaan henkilévalinnoin (Kuvio 2).

Henkilostojakauma 31.12.2006

Maaraaikaiset Vakinaiset
18 % kokoaikaiset
29 %
Vakinaiset
osa-aikaiset
53 %

Kuvio 1. Henkilostdjakauma 31.12.2006 (Alvari Henkildsto 2007)
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Kuvio 2. Henkildston ikdjakauma 31.12.2006 (Alvari Henkilostd 2007)

Alkon liikevaihto vuodelta 2006 oli 1026,5 miljoonaa euroa ja kasvua edellis-
vuoteen oli 4,3 %. Veroton liikevaihto viime vuona oli 549,1 miljoonaa euroa.
Siind kasvua oli 5,9 % viime vuoteen verrattuna. Tilikauden voitto oli 46,5
miljoonaa euroa, joka on ehdotettu jaettavaksi osinkona yhteiskunnan kayt-
toon. Alkon henkildstokulut kasvoivat viime vuonna. Vuonna 2006 henkil6s-
tokulut sosiaalikuluineen olivat 79 miljoonaa euroa. Palkkoja ja palkkioita

maksettiin yhteensd noin 59 miljoonaa euroa, mika on 1,1 % enemman kuin

vuonna 2005.
Alkon toiminnan avainlukuja
2006 2005 2004
Liikevaihto 1026,5 985 1005
Liikevaihto ilman valmisteveroa 549,1 519 502
Voitto ennen tilinpaéatéssiirtoja ja veroja 61,9 52 44
Bruttoinvestoinnit kayttbomaisuuteen 5,9 6 8

Taulukko 1. Toiminnan avainlukuja milj. euroa (Alvari Talous 2007)




Talla hetkella Alkolla on kaikkiaan 334 myymalda Suomessa. Lisaksi silla on
133 myyméléverkostoa taydentavéa tilauspalvelupistettd. Alkolla on isoissa
asustuskeskuksissa ja lomanviettoalueilla 22 yrityspalveluun erikoistunutta
myymal&a. Yrityspalvelumyymaéldiden tuotevalikoimassa otetaan huomioon
yritysten erityistoivomukset. Yritykset voivat tietysti asioida missd tahansa
myymaéléassa. Alkon palveluja on saatavilla 343 eri kunnassa eli palveluja on
saatavilla lahes 80 prosentissa kunnista. Uusien myymaldiden sijoittamisessa
noudatetaan tiukkoja Kkriteereitd, joita ovat muun muassa asiakastarpeet, alko-
holilaki, alkoholin haittojen ehkéisy ja kannattavuus (Alkon vuosikertomus
2006: 10).

Alkoholijuomamerkkien maara vakiovalikoimassa vuoden 2006 lopussa oli
2034 tuotetta, kun se vuonna 2005 oli 1927. Vakiovalikoimassa mietojen viini-
en maara oli 1280. Alkoholin kokonaiskulutus kaéntyi pieneen laskuun vuonna
2006 (Taulukko 2). Alkon myymaél6iden myynnin osuus véhittaismyynnista oli
52 %. Alkoholin kulutuksen rakenteessa ei tapahtunut merkittdvia muutoksia.
Vakevien alkoholijuomien kulutus kasvoi Suomessa noin kolme prosenttia,
mietojen viinien kulutus kasvoi vajaat viisi prosenttia ja oluen kulutus sailyi

edellisvuosien tasolla. Vuonna 2006 Alkossa kévi yli 64 miljoonaa asiakasta.

Alkoholijuomien kulutus Suomessa, litraa/asukas

2006 2005 2004
Tilastoitu kulutus 8,4 8,2 8,2
Tilastoimaton kulutus *) 1,9 2,3 2,1
Kulutus yhteensa 10,3 10,5 10,3

*) tilastoimattomalla kulutuksella tarkoitetaan turistien alkoholituomisia, alkoholijuomien laillista ja laitonta kotival-

mistusta, salakuljetusta seké turistien ulkomailla nauttimaa kulutusta

Taulukko 2. Alkoholijuomien kulutus Suomessa, litraa/asukas 100 % alkoholi-
na (Alkon vuosikertomus 2006: 8)




2.3

Alkon arvot ja visio

Alkon toimintaa ohjaa viisi arvoa, jotka edistavat erilaisten ihmisten yhteistoi-

mintaa sekd auttaa sitoutumaan yhtion toimintaan ja tavoitteisiin.

Yksi tarkeimpid ohjaavia tekijoitd Alkon toiminnassa on asiakastyytyvaisyys.
Se haluaa taata korkealaatuisen palvelun sek& kattavan tuotevalikoiman kaikil-
le asiakkailleen. Pyrkimyksené on vaivaton ja joustava asiointi sen myymalois-
sé. Toinen tarkea arvo on vastuullisuus. Se on Alkon toiminnan lahtdkohta ja
edellytys. Alko varmistaa myymiensa tuotteiden laadun ja turvallisuuden. Sen
yhteiskuntavastuuseen kuuluu noudattaa ja kehittad sosiaalisen, ympéristolli-
sen ja taloudellisen toiminnan periaatteita. Kolmas tukipilari Alkon toiminnas-
sa on avoimuus. Toiminnan tulee perustua avoimuuteen, tasapuolisuuteen ja
rehellisyyteen. Talla Alko pyrkii varmistamaan tuloksellisen yhteistyén niin
henkilokunnan, asiakkaiden ja yhteistybkumppaniensa kanssa. Neljés arvo on
osaaminen. Alkon taytyy panostaa henkilokunnan osaamiseen ja ammattitai-
toon, jotta se pystyy sailyttdmé&dn toiminnassaan korkealaatuisen palvelun.
My®6s uudistumis- ja mukautumiskyky ovat tarkeitd tekijoita. Tarkedd toimin-
nan kannalta on lisdksi tuloksellisuus. Tehokkaalla ja taloudellisella toiminnal-

la turvataan liiketoiminnan kannattavuus ja sen jatkuvuus (Alko 2007).

Alkon visio on olla vastuullinen, palveleva ja paras. Osana tdhan kuuluu, etta
suomalaiset ymmartéisivat ja hyvaksyisivat Alkon yksinoikeusaseman. T&han
kuuluu my6s saada ihmiset ymmartaméan Alkon rooli alkoholikulttuurin kehit-
tajana seka sosiaalisten ja terveydellisten haittojen ehkaisijanéd. Se haluaa tuoda
itsedén esille vastuullisesti, tasapuolisesti ja tehokkaasti toimivana erikoisliike-
ketjuna. Tdmé&n mahdollistaa koko maan kattava myymaélaverkosto seka laaja
ja laadukas tuotevalikoima. Yhtiolle on lisaksi tarkeatd, ettd sen julkisuuskuva
ja asiakastyytyvéisyys ovat tutkitusti hyvid. Se haluaa olla alan paras osaaja ja

tarjota tydnantajana hyvan ja haastavan tyopaikan (Alko 2007).
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3. Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on lahes kaikille tuttu késite. Jotta voimme selvittaa Al-
kon yritysasiakkaiden tyytyvaisyyttd saamaansa palveluun, on téarkeété selvit-
t&4, mitd asiakastyytyvéisyys kokonaisuudessaan tarkoittaa. Se pitdd sisallaan
monia eri asioita riippuen siitd, mitk& ovat kullekin asiakkaalle tarkeité tekijoi-
t4. Niitd voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, henkilokunnan ammattitaito, toi-
mitusaika ja reagointialttius asiakkaan pyyntoihin. Laatua ja tyytyvaisyytta ei
kuitenkaan pida kayttadd toistensa synonyymeind. Asiakkaan kokemaa tyyty-
vaisyytta tai tyytymattomyytta voidaan selittdd monella eri tekijalla, ei ainoas-

taan laadulla.

Asiakas on jokaisen organisaation menestystekijé. Ilman asiakkaita yrityksen
toiminta on mahdotonta. Asiakas voi olla yksittadinen henkil6 tai organisaatio,
joka maksaa saamastaan tuotteesta ja palvelusta. Yrityksen silmissa asiakkaalla
on monia eri rooleja. Yksi tarkeimpia rooleja on toimia myyntitulojen tuojana.
Myyntitulojen saaminen on elinehto yrityksen kannattavalle toiminnalle. Li-
séksi asiakkaalla on tarke& rooli toimia yrityksen puolestapuhujana. Yrityksen
kannalta parhaita asiakkaita ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka ostavat paljon ja
pysyvat asiakkaana pitkadn mahdollisimman pienilla resursseilla. Tama tar-
koittaa yritykselle mahdollisimman suuria tuottoja mahdollisimman pienilla
kustannuksilla. (Lahtinen & Isoviita 2001: 75)

Asiakas voi olla suora asiakas, joksi yleensa ajatellaan ostaja tai tilaaja. Hanel-
I& on suora kontakti yritykseen esimerkiksi tuotteen tilaajana tai vastaanottaja-
na. Epdsuora asiakas puolestaan kayttaa yrityksen tuotteita, muttei ole suorassa
yhteydessé yritykseen. Han voi olla esimerkiksi suoran asiakkaan asiakas. Al-
kon tapauksessa yritysasiakkaat ovat seka suoria ettd epéasuoria asiakkaita. Yri-
tyksell& on usein 1-5 henkil64, joilla on osto-oikeus merkittynd Alkon asiakas-
rekisteriin. He ovat suoria asiakkaita. Epédsuoria asiakkaita ovat muun muassa
tilaajayrityksen muut tyontekijat, jotka osallistuvat tilaisuuteen, johon juomat
on hankittu. (Lecklin 2002: 89-90.)
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Tyytyvdisyyden maéérittely yksiselitteisesti on vaikeampaa kuin asiakkaan
madrittely. Tyytyvaisyys on subjektiivinen termi, jonka jokainen henkild kokee
eri tavalla. Juuri tdma lisdé haastetta yritykselle toimia tavalla, joka miellyttaa
suurinta osaa omasta asiakaskunnasta. Koettuun tyytyvéisyyden tunteeseen
vaikuttaa monta eri tekijaé. Toiselle ihmisille on tarkedtd onnistuneen palvelun
takaamiseksi, ettd yrityksen henkilékunta on asiallista ja ammattitaitoista. Toi-
selle asiakkaalle tarkeinta voi olla esimerkiksi huumorintajuinen ja rennompi
suhtautuminen. Karkeasti méariteltynéd tyytyvaisyyttd voisi kuvailla onnistu-
neeksi palvelutapahtumaksi, jossa asiakas saa asiansa hoidettua ja hanelle jaa

tunne, ettd haluaa jatkossakin kayttaa kyseisen yrityksen palveluja.

Asiakastyytyvaisyyttad kuvataan usein asiakkaan odotusten ja kokemusten vali-
sell& vastaavuudella (Kuvio 3). Jos koettu palvelutapahtuma ja hankittu tuote
ylittdvat asiakkaan mielesséd luoman vertailustandardin, kokee asiakas tyyty-
vaisyyttd. Mikéli ne alittavat standardin, on asiakas tyytymatén. Vastaavasti
jos kokemus vastaa vertailustandardia eli ostotapahtuma on sellainen kuin

asiakas odottikin, hanen kokemansa tunne on neutraali. (Paavola 2006: 56)

Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys

Odotukset «—»

Tyytyvaisyysaste

Kuvio 3. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvéisyys (Rope & Polla-
nen 1995:29)
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Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Yrityksen tulisi pystyé takamaan tasaisen korkea laatu sekd toiminnassaan etta
tuotteissaan. Asiakas on kuitenkin aina yksild. Tastd johtuen asiakkaiden ko-
kemukset ja tyytyvéisyys voivat olla hyvinkin erilaiset, vaikka yrityksella oli-
sikin ollut mahdollisuus jarjestdd asiakkailleen tdsmalleen identtiset palvelu-
kokonaisuudet. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan mitata sekd yksittaisen pal-
velutapahtuman tasolla ettd kokonaistyytyvdisyytend. Toisin sanoen asiakas
voi olla erittdin tyytyvéainen yrityksen toimintaan ja saamaansa palveluun ylei-
sesti ottaen vaikka yksittdinen palvelutapahtuma saattaa herattad tyytymatto-
myyttd. Nain péin koettu tilanne on huomattavasti parempi yrityksen kannalta
katsottuna. Huonompi vaihtoehto pitkalla tahtadimelld olisi se, ettd asiakas on
tyytyvéinen vain yhteen palvelukokonaisuuteen, mutta tyytyméatén kokonai-
suuteen. (Ylikoski 2000:155)

Yritysten tulisi pystya tayttamaan tai ylittdmaéan asiakkaiden odotukset pyrki-
esséadn asiakastyytyvaisyyteen ja korkeaan laatuun. Korkea mielikuva asettaa
lisdd paineita yrityksen toiminnalle, silld jos toiminta ei vastaa asiakkaiden
odotuksia, syntyy laatuaukko ja asiakastyytyvaisyys laskee. Laatuaukoksi kut-

sutaan odotusten ja toimitusten laadun valista eroa. (Lecklin 2002: 103)

Palvelujen kayttomotiivit saattavat olla tiedostamattomia, mutta paasaantoises-
ti asiakas kayttadd palvelua tyydyttddkseen jonkin tarpeen Asiakkaan kokema
tyytyvéisyys syntyy siitd, millaisen hyddyn han palvelua ostaessaan saa. Tyy-
tyvéisyyteen vaikuttavat palvelun ominaisuudet seka palvelun kéyton seurauk-
set (Kuvio 4). Jos asiakkaan tyytyvéisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitddn sek&
konkreettisia ettd abstrakteja asioita, joilla saadaan aikaan tyytyvaisia koke-
muksia. Yrityksen kannattaa keskittyd vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin,
koska juuri niiden avulla voidaan nostaa asiakastyytyvaisyyttd. Kohdeyrityk-
sessd asiakkaalle tyytyvaisyytté tuottavia konkreettisia asioita ovat yksinkertai-
suudessaan tilaisuuteen sopivat juomat. Abstrakteja ominaisuuksia ovat puo-

lestaan ystavéllinen ja ammattitaitoinen henkilokunta seka tata kautta onnistu-
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neet ruoka-juoma-suositukset yrityksen tilaisuuteen. Palvelun kayton seurauk-
set puolestaan voivat olla joko toiminnallisia tai psykologisia. Kohdeyritykses-
sé toiminnallinen seuraus voi olla esimerkiksi vapautuneemmat ja viihtyisam-
méat kesdjuhlat. Kaikki asiakkaan kokemukset vaikuttavat siihen, millainen

mielikuva hénelle yrityksest4 jaa.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

(v

armuus

~

Palveluvalmius ™
Luottamus ) -
Henkilokohtainen Palvelun laatu Tilannetekijat
huomioiminen
KFyysiset puitteet / J
A 4
1L
Fyysisen tuot- > Asiakastyytyvai-
teen laatu L syys
J
A
~
Palvelusta mak- Asiakkaaseen
settu hinta liittyvat tekijat
/

Kuvio 4. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Bitner 2000:
75)

Yritykselle on térkedtd tunnistaa oman toimialansa konkreettiset ja abstraktit
ominaisuudet, jotka lisddvat asiakastyytyvéisyytta, jotta niitd voidaan edelleen
kehittad. Kohdeyrityksessd voi omalla toiminnalla vaikuttaa palvelun sek&
tuotteiden laatuun. Tuotteidensa hintaa kohdeyritys ei voi juurikaan vaikuttaa.
Alkossa tuotteiden hinnoittelu on tasapuolista ja ndkyvéaa. Suuri vaikutus hin-
toihin on veroilla. Alkoholijuomista kannetaan alkoholijuomaveroa, juoma-

pakkausveroa seké yleista arvonlisdveroa (Taulukko 3). Hinnoittelu on tava-
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rantoimittajille avointa ja kaikkia tavarantoimittajia ja tuotteita kohdellaan sa-
malla tavalla. Alkon hinnoittelun muutokset johtuvat useimmiten tavarantoi-
mittajien hinnantarkastuksista, tuotteiden jakelutavan muutoksista tai tuottei-
den siirtymisesta eri volyymiluokkaan varastointi- ja kuljetuspalveluiden hin-
noittelussa. Tilanne- ja yksilotekijoihin yritys ei sen sijaan pysty vaikuttamaan.
Né&itd ovat esimerkiksi asiakkaan kiire. Jokainen asiakas on yksild, joten eri

asiat vaikuttavat tyytyvaisyyden kokemiseen.

Esimerkki viinin hinnan muodostumisesta

Viini 0osuus vahittdishinta 5,98 €
Hankintahinta & Alkon myyntikate 54 % 3,25 €
Alkoholijuoma- ja pakkausverot 28 % 1,65 €
Arvonlisavero 18 % 1,08 €

3.2

Taulukko 3. Esimerkki viinin (alkoholia yli 8 tilavuusprosenttia, 0,75 litraa)

hinnan muodostumisesta (Alkon vuosikertomus 2006: 9)

Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Useimmat yritykset pitdvat asiakastyytyvaisyyttd tarkedna tekijand yrityksen
menestyksessa ja uskovat merkityksen kasvavan entisestddn tulevaisuudessa.
Silti asiakastyytyvaisyyden kehittdminen on hallussa vain harvalla yrityksella.
Jatkossa asiakastyytyvaisyys onkin varmasti yrityksen tarkeimpid, ellei térkein,

Kilpailuvaltteja.

Kuuselan (1998: 148) mielesta taydellisen asiakastyytyvaisyyden tavoittelu voi
kuitenkin olla seké& turhaa etté kallista. H&nen mukaansa yrityksen tulisi pyrkia
vahintdan sellaiseen palvelutasoon, jossa asiakas ei ole pettynyt, mutta ei
myo6skaadn erityisen ihastunut. Kuusela perustelee ndkemystéén sillg, etta asi-
akkaan ollessa jokseenkin tyytyvdinen saamaansa palveluun, ei hénellad ole
syyté vaihtaa tarjoajaa. Talléin voidaan puhua vélinpitdméattomyyden tai mer-
kityksettomyyden alueesta. Vélinpitdmatonkin asiakas voi Kuuselan mukaan

olla lojaali (Kuvio 5).
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Tyytyvainen asiakas on lojaali

Lojaalisuus/ Apostoli
uskollisuus
100 %
Kiintymyksen alue
80 %
Merkitykseton alue
60 %
40 %
Luopumisen alue
20 %
Terroristi
erittain jokseenkin hieman tyytyvéinen erittain
tyytymaton tyytymaton tyytymaton tyytyvéinen

Kuvio 5. Tyytyvdinen asiakas on lojaali (Kuusela 1998: 144)

Kuvio 5 selventda tyytyvaisen asiakkaan lojaalisuutta yritysta kohtaan. Tilan-
netta, jossa asiakas on erittain tyytyvéinen ja lojaali yritystd kohtaan, kutsutaan
kiintymyksen alueeksi. Tama kiintymys ilmenee asiakkaan lojaalisuutena ja
ostouskollisuutena. Nama asiakkaat toimivat usein myds niin sanottuina ilosa-
noman saattajina eli apostoleina. He suosittelevat yritysta aktiivisesti ja ovat
tarked voimavara yritykselle. N&in ollen heit4 voidaan kutsua yrityksen yhteis-
toimintaverkoksi. Vastaavasti yrityksen palveluihin tyytymattoméat asiakkaat
Kieltaytyvét tai luopuvat yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Heidén
lojaalisuutensa ja ostouskollisuutensa on véhdistd. Pahimmassa tapauksessa
tyytymaéttomat asiakkaat rupeavat valittdmaan yrityksen kannalta negatiivista
sanomaa eli he ryhtyvét niin kutsutuiksi terroristeiksi. T&mén vuoksi yksi tar-
keimpid asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita on valitusten asiallinen
hoito. (Kuusela 1998: 144-145.)
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Yleisempi késitys kuitenkin on, ettd asiakkaat on hyva pitaa tyytyvéisina. Tyy-
tyvéinen asiakas kéayttad mielelldan jatkossakin yrityksen palveluja, josta ha-
nell&d on positiivinen mielikuva. Yksi asiakastyytyvaisyyden suurimpia etuja
onkin jo saavutettujen asiakkaiden pitdminen. Taloudellisesti on huomattavasti
edullisempaa pitda kiinni jo olemassa olevista tyytyvaisistd asiakkaista kuin
hankkia tdysin uusia tai kertaalleen menetettyja asiakkaita takaisin. Taysin
uusien asiakkaiden hankkiminen on nimittdin kymmenen kertaa kalliimpaa
kuin kanta-asiakkaiden pitdminen tyytyvéisend. Jo menetettyjen asiakkaiden
kohdalla vaaditaan jopa 27-kertainen sijoitus. On kuitenkin tarkedd muistaa,
ettd kerta-asiakkaista saa helposti hyvalla palvelulla ja tyytyvaisyydentunteen

tuottamisella kannattavia kanta-asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita 2001:10)

”Hyvan asiakaspalvelun hoitaminen vastuullisesti on haasteellinen tehtéava.
Yhteisvoimin olemme onnistuneet siind my6s vuonna 2006 ja onnistumme edel-
leenkin.”” (Uotila 2007: 3). Kohdeyrityksessa asiakastyytyvéisyyttd on pidetty
tarkednd jo usean vuoden ajan siitakin huolimatta, ettd silla on Suomessa mo-
nopoliasema. Pelkéstdén vuonna 2006 asiakaspalvelun laatua mitattiin neljalla
tutkimuksella. Taloustutkimuksen tekemdéssa “Kansallinen asiakaspalvelupa-
laute 2006 —tutkimuksessa Alko sijoittui 9. sijalle 84 tutkitusta yrityksesta ja
nosti sijoitustaan neljalla pykalalla vuoteen 2005 verrattuna. Alko on myds
sédannollisesti teetattanyt tyytyvaisyystutkimuksia yritysasiakkaistaan ja niissé-

Kin tyytyvaisyys on parantunut jatkuvasti, vaikkakin kehitettavaa edelleen 16y-

tyy.
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4. Asiakastyytyvaisyystutkimus

4.1 Mita asiakastyytyvaisyystutkimus on

Asiakastyytyvaisyystutkimus on laaja markkinointitutkimus, jonka avulla pyri-
tdan selvittdmaan asiakkaiden tyytyvéisyyttd yrityksen tuotteita ja palveluita
kohtaan. Se on tutkimus, joka toteutetaan joko jatkuvasti tai sd&nndllisin va-
ligjoin. N&in ollen voidaan seurata asiakkaiden tyytyvéisyyden kehittymista.
Néista tutkimuksista saatujen tulosten perusteella, yritys voi kehittdd toimin-

taansa saamansa palautteen mukaan.

Asiakastyytyvaisyyden kuuntelua ja sen tutkimista ei pidd sekoittaa samaksi
asiaksi. Asiakastyytyvéisyyden kuuntelu on jarjestelmd, jonka avulla yritys
systemaattisesti kerad ja tallentaa asiakkailta saatua palautetta. Kuuntelujarjes-
telma pitdd sisallaan sek& suoran palautteen jarjestelmén ettd asiakastyytyvai-
syystutkimukset (Kuvio 6). (Rope & P6llanen 1995: 56)

Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman osatekijat
Kuuntelujarjestelman osatekijéat
Suoran palautteen jarjestelma: Asiakastyytyvaisyystutkimukset:
-suora/ keratty palaute -tutkimusmenetelmat, joilla kerataan
asiakastyytyvéisyydesta tieto asiakastyytyvaisyydesta
Markkinointi- Toiminnan kehittdmis-
jarjestelma ja johtamisjarjestelma

Kuvio 6. Asiakastyytyvéisyyden kuuntelujarjestelmédn osatekijat (Rope &
P6llanen 1995: 57)
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Kun asiakkailta keratdan suoraa palautetta, pyydetdén heitd antamaan palautet-
ta omin sanoin ja usein valittémasti palvelutilanteessa. Jos yritys niin haluaa,
on suoraa palautetta suhteellisen helppo saada. Suora palaute ja asiakastyyty-
vaisyystutkimukset tukevat hyvin toisiaan. Né&itad kahta yhdistaméalla saadaan

asiakastyytyvaisyydesta monipuolisempi kokonaiskuva. (Ylikoski 2000: 156)

4.2 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusvaatimuksia

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen on taytettava tietyt markkinointitutkimuksen
peruspiirteet ollakseen tarkoituksenmukainen ja luotettava. Tutkimuksen luo-
tettavuudesta kéytetddn kasitteitd validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla eli
patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli oikeuttavatko kaytetty ai-
neisto, tutkimusmenetelmat ja saadut tulokset esitetyt vaitteet. Validiteetti on
hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhmad ja kysymykset ovat oikeat. Reliabi-
liteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta. Re-
liabiliteetti on hyvé, kun tutkimuksen tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia.
Jos tutkimus uusittaisiin, pitdisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset.
Kysymysten tulee olla yksiselitteisid ja ymmarrettavid, jotta tutkimustulokset
ovat luotettavia. Kolmas vaatimus on objektiivisuus eli puolueettomuus. Tut-
kimuksen tuloksia voidaan kéyttda paatdksenteossa hyvéksi vain, kun tutkija
tekee tutkimuksen objektiivisesti eikd anna omien arvojensa, kokemustensa ei-
k& ndkemystensa vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkimuksen tulee olla my®os ta-
loudellisesti kannattava. Tutkimus on taloudellisesti tarkoituksenmukainen,
kun sen hyoty ja kustannukset ovat oikeassa suhteessa. Hankalaa on, etta tut-
kimuksen kannattavuus ilmenee yleenséd vasta tutkimuksen teon jélkeen. Pe-
rusvaatimuksiin kuuluu lisaksi nopeus ja ajantasaisuus. Tutkimustulosten tulee
olla kaytettavissa silloin, kun niita todella tarvitaan eli paatoksentekohetkella.
Liian myoh&én saadut tutkimustulokset ovat jo "eilispdivan” tietoa. Tutkimuk-
sen tulee olla liséksi oleellinen ja kayttokelpoinen. Tutkimuksella kannattaa
hankkia vain sellaisia tietoja, joista on hyotya paatdksenteossa ja joita ei voida

selvittad muilla tavoilla.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekoon liittyy edell& mainituista vaatimuksis-
ta johtuen monia riskejd. Naita riskeja ovat esimerkiksi virheellinen lahtokohta
ja ”vino” kohderyhma. Virheellinen lahtokohta voi tarkoittaa sita, ettd tutki-
taankin eri asiaa kuin pitéisi; tehddan esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimus
vaikka pitéisi tehda yrityskuvatutkimus. Vino kohderyhma tarkoittaa, etta otos
ei ole kattava ja ei anna oikeata kuvaa perusjoukosta. Muita riskeja ovat vir-
heellinen ajankohta, virheellinen tutkimusmenetelma seka virheellinen tai
puutteellinen tutkimuslomake. Nain ollen tutkimus antaa vééaria tuloksia eika
ole endd luotettava eiké patevé. Liséksi tutkimustuloksia vaaristad tutkijoiden
huolimattomuus, tietojen kasittelyvirheet ja tulosten tulkintavirheet. Tietojen
kasittelyvirheet ovat valitettavan yleisia kvantitatiivisissa tutkimuksissa; tal-
lennetaan luku 1000 sadan sijasta. Tulosten tulkintavirheet ovat ikdvia yrityk-
sen kannalta, koska niiden perusteella saatetaan tehda virheellisia johtopaatok-
Sid ja tatd kautta vaaria paatoksia esimerkiksi asiakastyytyvéisyyden paranta-
miseksi. (Isoviita & Lahtinen 1998: 26-27.)

4.3 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteet

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella voidaan sanoa olevan nelja padtavoitetta.
Tarkeétd on selvittaa, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat keskeiset tekijat. N&-
ma tekijat selvittaméalld, yritys voi priorisoida toiminnassaan niitd seikkoja,
jotka tuottavat asiakkaille eniten tyytyvaisyytta. Toiseksi tulee selvittéaa asia-
kastyytyvaisyyden senhetkinen taso. Tdamén avulla voidaan tarkastella, kuinka
yritys suoriutuu talla hetkell& asiakastyytyvéisyyden tuottamisessa. Kolmante-
na paatavoitteena on selvittdd tarvittavat jatkotoimenpiteet eli toimenpide-
ehdotusten tuottaminen tutkimuksista saatujen tulosten perusteella. Naiden eh-
dotusten perusteella voidaan nahd4, millaisia toimenpiteité tyytyvaisyyden ke-
hittdminen edellyttdd ja ndiden toimenpiteiden suositeltava tarkeysjarjestys.
Neljés paatavoite on seuranta. Kuten edelld on mainittu, on asiakastyytyvai-
syystutkimus toteutettava s&annollisin véliajoin. N&in yritys ndkee parhaiten
tyytyvéisyyden kehittymisen ja tulosten perusteella tehtyjen toimenpiteiden
vaikutuksen siihen. (Ylikoski 2000: 156)
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4.4 Tutkimuksen tarkoitus

Vaikka kohdeyritykselld on maassamme monopoliasema, se ei halua aliarvioi-
da asiakastyytyvéisyyden merkitysta toimintansa kannalta. Asiakastyytyvéi-
syyskysely on yksi kaytetyimmista palautteensaantikanavoista. Sen kautta saa-
daan yritykselle elintarkeata tietoa siitd, mit4 on tdhan mennessa tehty oikein ja
missd on vield parannettavaa. Asiakkaita on kuitenkin Suomessa vain rajalli-

nen maara, joten tyytyvaisyyden selvittdminen hyvin tarkeaa.

Suomalaiset ovat erittdin haastavia asiakkaita, silla suoran palautteen saaminen
heti palvelutapahtuman jalkeen on hankala tehtdva. Harvoin annetaan selvésti
positiivista tai negatiivista palautetta heti tapahtuman jalkeen. Tyytymaton
asiakas reagoi vasta kotona pettymyksen aiheuttaneeseen palvelutapahtumaan
ja paattaa vaihtaa palvelun tarjoajaa. Suomalaiset siis &&nestavat jaloillaan.
Menetetyltd asiakkaalta saadun palautteen saaminen onkin jo l&hes mahdoton-

ta.

Asiakaspalautteen antaminen tulisi tehdé asiakkaille mahdollisimman helpoksi.
Palautteen antaminen helpottuu, kun tarjolla on useita eri kanavia. Yrityksen
tulisi rohkaista asiakkaitaan antamaan palautetta, seka positiivista ettd negatii-
vista, totuuden mukaisesti. Vain tata kautta yritys pystyy kehittdmaan toimin-
taansa. Yrityksen vastuulle jaa, haluavatko ne korjata virheensa asiakkaiden
toivomusten mukaisesti vai jattavatko ne palautteet huomiotta. Huomiotta jate-
tyt palautteet helposti k&d&ntavat asiakkaan mielipiteen negatiiviseksi yritykses-

td. Vastaavasti asiakkaiden toiveiden kuuntelu nostaa yrityksen mainetta.

Kohdeyrityksessa on kéytossé eri palautteenantomahdollisuuksia. Jokaisesta
myymaélasta 16ytyy palautelomake ja lukollinen postilaatikko. Myymala tyh-
jentda palautelaatikon tasaisin valiajoin, jonka jalkeen palautteet kasitelldan
yhdessd koko myymalatiimin kanssa. Taman jalkeen ne lahetetd&n eteenpdin
paékonttoriin. Asiakkaat voivat myos tayttdd sahkoisen palautelomakkeen Al-

kon Internet -sivuilla. Nama palautteet menevét Alkon asiakasneuvonnan kasi-
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teltdvaksi. Asiakasneuvontaan voi lisaksi lahettdd palautetta sahkdpostitse,
soittamalla ja lahettdmalla Kkirjeen tai faksin. Liséksi asiakkaat voivat antaa pa-
lautetta oman alueensa aluetoimistoon joko aluepééllikélle tai aluesihteerille,
jotka valittdvan tiedon edelleen asiakasneuvontaan. Mikéli asiakkaan antama
palaute koskee jotain tiettyd Alkon myymalad, lahetetdan palaute tiedoksi ky-
seiselle myymalalle. Asiakasneuvonta julkaisee lisédksi Alkon Intranet — sivuil-
la Alvarissa joka kuukausi noin 20 asiakaspalautetta kaikkien myymaldiden
luettavaksi. Palautemadrat ovat lisddntyneet vuosi vuodelta, joka johtuu luulta-

vasti palautteenantomahdollisuuksien monipuolistumisesta.

4.5 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen suunnittelu on tarke& prosessi. Suunnitteluvaiheessa valitaan oi-
kea menetelmd, jotta saadaan vastaukset haluttuihin asioihin. Vastausten saa-
miseen ja niiden luotettavuuteen vaikuttaa kohderyhmé. Kyselylomaketta laa-
dittaessa pitaa loytaa ne kysymykset, jotka kysyvét oikeaa asiaa. Asiakastyyty-
vaisyystutkimusta tehtéessa on siis l6ydettdva ne kysymykset, joiden avulla
pystytdén analysoimaan asiakkaiden odotusten ja niiden toteutumisten suhdet-
ta. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on tarkeaa tehda yhteisty6ta henkilokun-
nan kanssa, jotta kyselylomakkeesta saadaan térkeéata ja oleellista tietoa myos

heidan kannalta. (Kuvio 7)

Kohdeyrityksessa on tehty saannollisesti asiakastyytyvéisyyskyselyitéd niin ku-
luttaja- kuin yritysasiakkaillekin. Néain ollen kysymyslomakkeen pohjana voi-
tiin kayttad aiempien kyselyiden mallia. Mallia kuitenkin muokattiin hieman
henkil6kunnan toiveiden perusteella. Lisaksi sitd hieman lyhennettiin ja avoin-

ten kysymysten maaraa vahennettiin.



Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen prosessina

Asiakkaalle tarkeiden tyyty-
vaisyystekijoiden selvittami-
nen (kvalitatiiviset tutkimuk-

set)

/

Valitukset

\/

Laatu-
mittarit

\

Esittely
henkil6stdlle

N\

Suora palaute
asiakkailta

Kyselylomakkeen
laatiminen

Asiakastyytyvaisyy-
den mittaaminen
-kenttatutkimus
-tulosten analysointi

Toimenpidesuunni-
telmien laatiminen

Henkildston sitoutta-
minen toimen-
piteisiin

Toteutus

Jatkuva seuranta

Henkildston
informoiminen
asiakastyyty-
vaisyystutki-
muksesta

Henkildston
haastattelut

Johdon
nékemys

Markkina-
osuus- ja
kilpailutilan-
netiedot

Myyntiedot
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Kuvio 7. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen prosessina (Y likoski 2000:157)
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4.6 Tutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimus voidaan toteuttaa monella eri tapaa. Yhteista kai-
kille tavoille on kuitenkin se, ettd niiden avulla pyritaan selvittdmaén asiakkaan
kokema laatu suhteessa hdnen odotuksiinsa ja tarpeisiinsa. Koska tdman tyyp-
pisen markkinointitutkimuksen voi toteuttaa usealla eri tavalla, on tutkimus-
menetelmad valittaessa syytd ottaa huomioon yrityksen omat tavoitteet ja re-
surssit. Nama huomioon ottaen valitaan menetelmd, joka on mahdollisimman

kattava, taloudellinen, asiakasystéavéllinen ja tietojarjestelmiin yhteensopiva.

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen eli
maaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten usein, miten pal-
jon ja miten tarked jokin asia on. Kvantitatiivista menetelmaa kaytetaan usein
silloin, kun otoskoko on suhteellisen suuri ja siitd saadut tulokset ovat maarél-
lisia eli aineisto on numeerisessa muodossa ilmaistavaa ja talle aineistolle on
mahdollista tehda tilastollisia analyyseja. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus puolestaan vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Sen avulla pyritdédn ym-
martdmadn syvemmin tutkittavaa asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan
usein harkinnanvaraista otantaa. Otoskoko j&& talléin pieneksi ja tarkedmpaa
on vastausten laatu kuin maara. Nain ollen vastauksia voidaan analysoida ja
tulkita perusteellisemmin. Viime vuosina ovat yleistyneet myds tutkimukset,
jotka rikkovat kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valista raja-aitaa
hyddyntdmalld molempia tutkimusotteita ja niiden mukaisia menetelmié sa-

massa tutkimuksessa.

Kun tutkimusote on valittu, valitaan tiedonkeruumenetelma. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetdan usein suuren otoskoon vuoksi kirjekyselyitd ja puhe-
linhaastatteluja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan kaytetaan henkil6-
kohtaisia haastatteluja ja paneeleja laadukkaan aineiston saamiseksi. Sopivan
menetelman valintaan vaikuttaa muun muassa tutkittavien asioiden méaara, ha-

luttu vastausmaérd, tutkimuksen aikataulu ja kdytettavissa olevat resurssit.
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Taman asiakastyytyvéisyyskyselyn menetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tut-
kimus, koska siten todettiin saatavan paras mahdollinen anti tutkimukselta. Ai-
neiston hankintamenetelmaksi valittiin kyselytutkimus. Seka toteutuksen etta
tulosten kannalta parhaaksi kyselymenetelmaksi todettiin kirjekysely. Tutki-

mussuunnitelma tehtiin valmiiksi joulukuussa 2006.

Tutkimuksen perusjoukon muodostaa noin 31000 yritysasiakasta Alkon asia-
kasrekisteristd. N&ihin 31000 yritysasiakkaaseen mahtuu kaiken tyyppisié yri-
tyksia, isosta pienempéddn. Mukana ovat myos ravintola-asiakkaat sek& pito-
palvelut. Otoskooksi madriteltiin noin 100, mutta ottaen huomioon mahdolli-
nen vastausten kato, lahetettiin kysely 153 asiakkaalle. Ndaméa 153 asiakasta va-
littiin ositetulla otannalla asiakasrekisteristd. Perusjoukko jaettiin yhdeksaan
osaan. Yhdeksan osaa muodostuu maantieteellisista alueista, joita Alko kayttaa
toiminnassaan. Ne ovat: Helsingin, Uudenmaan, L&nsi-Suomen, Pirkanmaan,
Keski-Suomen, Kaakkois-Suomen, Pohjanmaan, Itd&-Suomen ja Pohjois-
Suomen alueet. Naistd osista valittiin satunnaisella menetelmalld kustakin 17
tapausta. Nain saatiin otoskooksi 153. Ositetulla otannalla pyrittiin varmista-

maan otoksen laatu eli kaikista osaryhmista tulee tapauksia.

Kyselylomake l&hettiin tammikuussa 2007 satunnaisotannalla valituille asiak-
kaille. Kysely lahetettiin suoraan asiakasrekisteristé 10ytyvalle vastuuhenkildl-
le vastausprosentin parantamiseksi. Vastausaikaa oli noin kolme viikkoa. Maa-
réajassa vastauksia saapui 82 kappaletta. Néin ollen vastausprosentti oli 54,67
%. Uusintakyselya ei suoritettu, silld maaréd voidaan pitdé luotettavaa tietoa
antavana. Kysymyslomakkeen mukana lahetettiin saatekirje, jossa mainittiin
tutkimuksen olevan osa Tampereen ammattikorkeakoulun opinnéytety6ta. Saa-
tekirjeessd painotettiin liséksi vastausten tarkeytta palvelun kehittdmisen kan-

nalta.

Kysymyslomakkeesta haluttiin saada mahdollisimman yksinkertainen ja hel-
posti ymmarrettava. Tavoite oli esittdad kysymykset silla tavalla, ettd jokainen

vastaaja ymmartédd ne eikd epdaselvyyksia syntyisi. Avoimia kysymyksia oli
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vain yksi. Tall4 tavoin haluttiin helpottaa asiakkaiden vastaamista, koska pit-
kiin ja monimutkaisiin kysymyksiin vastaaminen veisi asiakkaalta enemmaén
aikaa. Kysymykset muotoiltiin siten, ettd vastausten pohjalta saataisiin mah-
dollisimman hyvé kuva asiakkaiden tyytyvaisyydestd sek& mahdollisista kehi-
tyskohteista. Kyselyn mukana laitettiin palautuskuori helpottamaan asiakkai-
den tyota.

4.7 Tutkimustulosten kasittely

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset keréttiin yhteen ja muutettiin s&hkoi-
seen muotoon kayttden SPSS-tilasto-ohjelmaa. Sielld vastaukset analysoitiin
kayttamalla apuna taulukointia. Kyseisella ohjelmalla saa tarkkoja tilastollisia
analyyseja seké graafisia taulukoita. Tutkimuksen tietoja kasiteltiin liséksi Ex-
cel-taulukko-ohjelmaa hyvéksi kayttéen.
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5. Alkon yritysasiakkaiden tyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Kaikki kyselylomakkeet oli taytetty selvasti eika tyhjia ollut jatetty mihinkaan.
Nain ollen kaikki lomakkeet voitiin ottaa mukaan tutkimukseen ja vastauspro-
sentti oli 54,67 %. Asiakkaita pyydettiin arvioimaan Alkon palveluja asteikolla

1-7, arvosanan 1 ollessa erittdin huono ja arvosanan 7 ollessa erittdin hyva.

5.1 Taustatiedot

Otantamenetelmand tutkimuksessa kaytettiin ositettua otantaa. Kustakin osios-
ta valittiin satunnaisella otannalla 17 tapausta, joille kysely l&hetettiin. Eniten
vastauksia saapui Pirkanmaan alueelta (13 kappaletta) ja vahiten Uudelta maal-
ta sekd Pohjanmaalta (7 kappaletta). Suurta alueellista eroa ei vastausten maa-

réssa ollut (Taulukko 4).

Vastausten maarat alueittain

kpl prosentteina
Helsinki 8 9,76 %
Uusimaa 7 8,54 %
La&nsi-Suomi 11 13,41 %
Pirkanmaa 13 15,85 %
Keski-Suomi 8 9,76 %
Kaakkois-Suomi 9 10,98 %
Pohjanmaa 7 8,54 %
[ta-Suomi 11 13,41 %
Pohjois-Suomi 8 9,76 %
Yhteensa 82 100,00 %

Taulukko 4. Vastausten maarat alueittain

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin asiointikertojen maarad. Suurin osa
(43,9 %) kayttad Alkon palveluja 2-5 kertaa vuodessa. Muut vastausvaihtoeh-
dot saivat tasaisemmin kannatusta (Kuvio 8). Suurta hajontaa eri vastausvaih-

toehtojen vélilld voidaan selittdd perusjoukon Kirjavuudella. Alkon yritysasia-
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kasrekisteristd 10ytyy monenlaisia yrityksid. Yritykset, jotka kayttavat Alkon
palveluja enemmaén kuin 10 kertaa vuodessa (28,05 %), saattavat olla ravinto-
loita ja pitopalveluja. Pitopalvelut saattavat kayttaa Alkon palveluja esimerkik-
si viikoittain jarjestaessaan erilaisia tilaisuuksia omille asiakkailleen. Yritys-
asiakkaat, jotka hyddyntavat Alkon palveluja 2-5 kertaa vuodessa, saattavat
hakea juomia yrityksensa pikkujouluihin ja kesajuhliin sek& joululahjoiksi yh-

teistydkumppaneilleen.

Kuinka usein kaytatte Alkon palveluja?

Enemman kuin 12

kertaa vuodessa 13,42 %

10-12 kertaa
vuodessa 14,63 (%

6-9 kertaa vuodessa
17[07 %

2-5 kertaa vuodessa 13,90 %

Kerran vuodessa tai
harvemmin

10,98 %

Kuvio 8. Kuinka usein kéytatte Alkon palveluja?

Tutkimuksessa kysyttiin myds, mitd maksutapaa asiakkaat useimmiten kaytta-
vat. Huomattavasti suurin osa (59,76 %) kaytti maksutapana Alkon luotollista
tilid, jossa asiakkaalle lahetetdadan lasku tehdyista ostoksista tietyin valiajoin.
Kaikilla asiakkailla on mahdollisuus hakea luotollista tilid. Asiakas méaarittelee
itse hakemuksessaan, kenelle se omassa yrityksessa haluaa myontda osto-
oikeuden. Mikali yritysasiakkaan asiakaskorttiin on liitetty luotto-oikeus, ei

myymaélan henkildston tarvitse tarkistaa asiakasrekisterista ostajan osto-
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oikeutta. Yritys on itse vastuussa siitd, kenelle se luovuttaa kortin. Mikali yri-
tysasiakas ei ole vield esimerkiksi kerinnyt saamaan asiakaskorttia vaikka luot-
to-oikeus on jo mydnnetty, on myymaldhenkiloston vastuulla osto-oikeuden
tarkastaminen. Toiseksi kdytetyin maksutapa on yrityksen oma pankki- tai
luottokortti. Tat4 vaihtoehtoa vastaajista kéytti 26,84 %. Noin kaksitoista pro-
senttia vastaajista maksaa ostokset omalla pankki- tai luottokortillaan tai kétei-
selld. Ainoastaan yksi vastaajista (1,22 %) ilmoitti kayttavansa viitepankkisiir-
toa (Kuvio 9). Tatd maksutapaa kaytettdessa asiakas ilmoittaa haluamansa tuot-
teet myymalaén ja hanelle Idhetetdan niiden mukainen pankkisiirtolomake. He-
ti, kun asiakkaan tekemd maksusuoritus nékyy Alkon tililla, voi asiakas tulla
noutamaan juomat. Kukaan vastanneista ei ollut kayttanyt etaveloitusta maksa-
essaan juomia. Syyna tdhan on luultavasti se, ettd etaveloituksen kayttdé on
mahdollista ainoastaan Helsingin It&-Pasilan yrityspalvelumyymalassa. Etave-
loituksen tekeminen onnistuu kuitenkin kaikilla muilla korteilla Diners-
luottokorttia lukuun ottamatta. Etéveloitusta kaytettéessa tarvitaan kortin halti-
jan yhteystietojen lisaksi kortin numero, voimassaoloaika ja kortin varmistus-
koodi.

Mita maksutapaa kaytatte eniten?

Etaveloitus
Oma pankki- tai luottokortti
Kateinen

Viitepankkisiirto

Yrityksen pankki-tai luottokortti

Luotollinen tili

Kuvio 9. Mitd maksutapaa kéytatte eniten?
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Yrityksilta kysyttiin myds Alkon yritysasiakaskortista. Vastanneista 59 % il-
moitti, ettd heilld on Alkon yritysasiakaskortti. Vastaavasti 9 % ilmoitti ole-
vansa kiinnostunut yritysasiakaskortin hankkimisesta ja loput 32 % eivat olleet
kiinnostuneet tastd mahdollisuudesta (Kuvio 10). Alkon yritysasiakaskortti voi
olla, asiakkaan niin halutessa, pelkka kateiskortti. Sitd ei voi siis kdyttd4d mak-
sukorttina. Kéteiskortti kuitenkin helpottaa ja nopeuttaa kassapalvelua. Jos asi-
akkaalla on yrityskortti, ei myyjan tarvitse etsid koneelta asiakasnumeroa ja
tarkistaa osto-oikeutta. llmeisesti asiakkaat ovat kokeneet henkilokunnan toi-
minnan riittdvan nopeaksi ja toimivaksi, ettd pelkastaan siita syysta korttia ei
aiota hankkia. Kuten ylla on jo mainittu, voi yritysasiakaskorttiin liittda luotto-
ominaisuuden. Nain ollen kortti toimii sek& maksukorttina ettd merkking osto-

oikeudesta.

Onko teilla kaytossa Alkon yritysasiakaskortti?

En ole kiinnostunut

32%

E ole, muttaolen
kiinnostunut 9 %

59 %
On

Kuvio 10. Onko teilla kaytossa Alkon yritysasiakaskortti?

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, 16ytyykd heidén paikkakunnaltansa Al-
kon yrityspalvelumyymalda. Alkolla on 22 yrityspalvelumyymaldad ympari
Suomea, esimerkiksi Joensuussa, lvalossa, Salossa, Tampereella, VVaasassa ja
Hé&meenlinnassa. Helsingin Itd-Pasilan myymaéald palvelee yritysasiakkaita
maantieteellisestd sijainnista huolimatta. Mikali asiakkaan paikkakunnalta ei

I6ydy yrityspalvelumyymaldd, voi hdn ottaa yhteyttd Ita-Pasilan yrityspalve-
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lumyymaldén missé tahansa asiassa. Kaikkiaan 43,90 % tutkimukseen osallis-
tuneista ilmoitti, ettd heidan paikkakunnallansa on yrityspalvelumyyméla ja
hieman yli puolet (53,66 %) puolestaan ilmoitti, ettd heidan paikkakunnaltansa
sellaista ei 10ydy. Kaksi vastaajaa (2,44 %) eivét osanneet vastata kysymyk-

seen (Kuvio 11).

Onko paikkakunnallanne yrityspalvelumyymalaa?

En osaa sanoa

Ei

Kylla

Kuvio 11. Onko paikkakunnallanne yrityspalvelumyymalaa?

5.2 Palvelutapahtuma

5.2.1 Yhteydenotto myymalaan

Kyselyssa kysyttiin, mitd yhteydenottotapaa asiakkaat eniten kayttavat.
Useimmiten yhteydenotto myymalaan tarkoittaa joko tilauksen tekemista tai
tiedustelua tulevaa tilausta varten. Hieman yli puolet ilmoitti kdyttavansa puhe-
linta. Sen suosiota voidaan selittdd silld, ettd puhelin vélitykselld toimiessa,
asiakas saa heti vastauksia kysymyksiinsa esimerkiksi tietyn tuotteen saata-
vuudesta. Sahkopostia ilmoitti kdyttdvansa noin kolmasosa vastanneista. Séh-
kdposti on helppo tapa kummallekin osapuolelle, mikali asialla ei ole niin kii-
re. Myyméléat toki pyrkivat lukemaan sdhkopostinsa useampaan kertaan péi-
vassa, mutta akuutissa tapauksessa puhelimitse saa vastauksen nopeammin.

Vajaat kymmenen prosenttia ilmoitti kdyvansé henkilokohtaisesti myymaéléssa.
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Yritysasiakkaan edustaja kdy mielellddn henkilékohtaisesti myymalassé sellai-
sessa tilanteessa, jossa hdn haluaa Kkatsella ja tutustua tuotteisiin rauhassa ja
mahdollisesti kysya neuvoa henkilékunnalta. Faksia vastanneista kaytti alle

viisi prosenttia. (Kuvio 12).

Mill& tavalla otatte yhteyttda myymalaan?

Faksi

Henkilokohtainen
kaynti

Sahkoposti 34 15 %

51,21 %
Puhelin

Kuvio 12. Milla tavalla otatte yhteyttd myymalaan?

5.2.2 Asiakaspalvelun tavoitettavuus

Seuraavaksi kyselyssé tiedusteltiin asiakaspalvelun tavoitettavuutta eli kuinka
helposti asiakkaat saavat yhteyden myymaldan. Vastaajia pyydettiin arvioi-
maan asiakaspalvelun tavoitettavuutta asteikolla yhdesta seitseméén (1 ollessa
erittdin huono ja 7 erittdin hyva). Lahes puolet vastanneista antoi asiakaspalve-
lun tavoitettavuudesta arvosanan 7 eli erittdin hyva. Arvosanoja 1 ja 2 ei annet-
tu laisinkaan. Yleisin annettu arvosana eli moodi olikin 7. Keskiarvoksi tuli
6,3, mitd voidaan pitdd oikein hyvénd, joskin parannettavaa vield jéi. (Kuvio
13)
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Asiakaspalvelun tavoitettavuus

[

50 %- 47,56 9
45 %1 40,24 %
40 %-
35 %+
30 %+
25 %-+
20 %-+
15 %-
10 %-
5 %10% 0% 2,449 1,22 %

O % T L}

Kuvio 13. Asiakaspalvelun tavoitettavuus

5.2.3 Tilaaminen

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin tilauksen teon helppoudesta. Heilta ei kysytty
erikseen endad tassa vaiheessa, miten he tilauksen tekevat, sill& 1ahes poikkeuk-
setta yhteydenotto myymalaan on yhté kuin tilauksen teko. Melkein 60 % vas-
tanneista antoi arvosanaksi tilaamisen helppoudesta seitseman, joka oli myos
tdman kysymyksen moodi. Ainoastaan nelja vastaajaa (4,88 %) antoi arvosa-
nan 2, 3 tai 4. Kenenk&an mielesté se ei ansainnut arvosanaa 1. (Kuvio 14).
Keskiarvoksi tilaamisen helppoudesta tuli 6,4. Hyvé arvosana ei ollut tdssa ti-
lanteessa kovinkaan yllattava, silla asiakkailla on useita eri mahdollisuuksia ti-
lauksen tekoon. Asiakkaat k&yttdavat tilauksenteon vélineind kohdassa 4.2.1
mainittuja valineit4, puhelinta suurimmaksi osaksi. Asiakkaiden ei tarvitse tie-
t&a tuotteiden koko nimid tai niiden tuotenumeroita tilatakseen niitd. Tuotenu-
merot toki helpottavat ja nopeuttavat tilauksen tekoa, mutta ne eivat ole valt-

tdmattomid. Myymalan henkilokunta 10ytyy suhteellisen helposti myymélésté
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asiakkaan haluamat tuotteet ja pystyy heti tarkastamaan, onko niita riittavasti

varastossa tai onko niitd mahdollisuus tilata lisaa.

Tilaamisen helppous
59,75 %

60 %+

50 %+

40 %-

28,05 %

30 %+

20 %+
1.32 %

10 %-
0% 1,22 %1,22 % 2,44 %

0 %-

1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 14. Tilaamisen helppous

5.2.4 Asiakaspalvelun palvelualttius ja ystavallisyys

Vastaajilta haluttiin tietdd heidan mielipiteensd Alkon henkilékunnan palve-
lualttiudesta. Henkilokunnan saamaksi arvosanaksi palvelualttiudesta muodos-
tui hyvé 6,2. Hieman vajaa puolet vastanneista (48,78 %) piti Alkon henkilo-
kunnan palvelualttiutta erittdin hyvéana eli he antoivat arvosanan 7. Yli kol-
mannes oli sitd mieltd, ettd myyjien halu palvella on hyva eli arvosanan 6 ve-
roinen. Hieman alle 15 % vastanneista antoi asiakaspalvelun palvelualttiudesta
arvosanan 1-5 (Kuvio 15). Yritysasiakkailta kysyttiin myds heiddn saamansa
palvelun ystavallisyydesta. Tassa kysymyksessa keskiarvoksi muodostui 6,3,
mikd on hieman enemman kuin keskiarvo palvelualttiudesta. Arvosanan 7 eli
erittdin hyva antoi 48,78 % vastanneista. Arvosanaa 1 tai 2 ei antanut kukaan
vastaajista. YKksi vastaajista (1,22 %) antoi arvosanan 3. Arvosana 4 sai saman

verran kannatusta (Kuvio 16) Saadessaan hyvaa palvelua yrityksessd, asiakas
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asioi siella mielelladn my6s uudestaan. Mité luultavimmin, tyytyvainen asiakas

kertoo saamastaan ystavallisesta kohtelusta myds tuttavilleen.

Asiakaspalvelun palvelualttius

50 %- 48,78 %
45 %-
40 %1 36,58 %
35 %-
30 %-
25 %+
20 %+
15 %-
10 %- 7,32 %

5 %150, 1.22% 3.66.962,44 %

0 %-

Kuvio 15. Asiakaspalvelun palvelualttius

Asiakaspalvelun ystavallisyys

48.78 9%

15 %+ T0,98 %

0% 0% 122% 1,22%

Kuvio 16. Asiakaspalvelun ystavallisyys
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5.2.5 Asiakaspalvelun asiantuntemus

Seuraavaksi vastaagjilta kysyttiin Alkon henkilékunnan palvelun asiantunte-
muksesta. Alko on pitk&an halunnut tuoda esille asiantuntemustaan ja henkilo-
kunnan koulutus on ollut tarked osa tydtd. Ammattitaitoisen henkilékunnan
voidaankin sanoa olleen kunnia-asia Alkossa. Asiakaspalvelun asiantuntemuk-
sesta keskiarvoksi saatiin 6,3. Alkon tavoite ammattitaitoisena vahittaismyyja-
na on selvésti tuottanut tulosta, silla 1ahes 90 % vastaajista antoi arvosanaksi
hyva (6) tai erittdin hyva (7). Reipas kymmenen prosenttia vastaajista antoi ar-
vosanaksi 3-5 ja arvosanoja 1 tai 2 ei antanut kukaan (Kuvio 17). Téstd voi-
daan paatelld, ettd henkilokunnan asiantuntemus on hyvéaa riippumatta paikka-
kunnasta ja tyontekijastd. Tahan on vaikuttanut asennemuutos, jossa tietoa on
haluttu jakaa entistd enemman kaikille tyontekijoille. Aiemmin myymalapaal-
likot ja myymalan vanhimmat myyjat (titteli ei ole endé kaytdssa) eivét halun-
neet jakaa arvokasta tuotetietoutta “alemman henkildston” kanssa pelaten mité

luultavimmin auktoriteettinsa hupenemista.

Asiakaspalvelun asiantuntemus

50 %-
45 %
40 %+
35 %
30 %+
25 %-
20 %-
15 %-
10 %:- 7

g?;o- 0% 0% 1,44%2,44%

0 T T
1 2 3 4

Kuvio 17. Asiakaspalvelun asiantuntemus
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Vastaajilta kysyttiin liséksi, kuinka usein he kéyttavat henkilokunnan apua
juomavalinnoissa. Kaikki vastaajista oli kdyttanyt henkilékunnan apua juoma-
valintoja tehdessaan. Suurin osa (58,54 %) vastaajista kertoi kayttavansa hen-
kilokunnan apua valinnoissa satunnaisesti. Usein apua kaytti 17,07 % kyselyyn
osallistuneista. L&hes 11 % kaytti henkilokunnan apua aina asioidessaan Al-
kossa. Harvoin apua ilmoitti kayttaneensa 13,41 % (Kuvio 18). Satunnaisesti ja
harvoin apua kayttdvien suurta méaéraa voidaan selittaa silla, ettd kyselyn jou-
kossa on myd0s ravintola- ja pitopalveluasiakkaita. He useimmiten tietdvat jo
etukateen, mitd juomia haluavat tilaisuuteensa. Osan tdhdn suureen méaéraan
tekee lisdksi se, ettd yritykset saattavat kayttada jo aiemmin hyvaksi havaitsemi-
aan tuotteita eika heilld ole syyta tai halua kokeilla uusia tuotteita. Usein tai ai-
na henkilékunnan apua kayttavéat luultavasti sellaiset yritysasiakkaat, joilla ei
ole mitadn vuosien varrella noussutta suosikkimerkkié tai ovat halukkaita ko-
keilemaan uutta. Suurimmaksi osaksi avun tarvetta voidaan kuitenkin selittd
asiakkaiden tietamattomyydella. Esimerkiksi kesdjuhlia suunnitteleva yritys
tarvitsee juomia laajan kirjon; alkumaljat, viini alkuruualle ja paaruualle ja
avecit kahvin kanssa. Jo pelkéstdan koko henkildstolle sopivan tuotteen 16yty-
minen on haastava tehtdva ja haastetta liséa entisestdan se, ettd viinin ja ruuan
tulee sopia yhteen. Juuri sopivan viinin I6ytyminen 1200 viinin joukosta on
vaikea tehtavé, joten siksi yritysasiakkaat ottavat mielellddn vastaan vinkkejé
ammattitaitoiselta henkilokunnalta.

Kuinka usein kaytatte henkilokunnan apua juomavalinnoissa?

En koskaan

Harvoin

Satunnaisesti

Usein

Aina

Kuvio 18. Kuinka usein kaytatte henkilokunnan apua juomavalinnoissa?
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5.2.6 Toiminnan luotettavuus

Kyselyyn osallistuneilta kysyttiin Alkon toiminnan luotettavuudesta. Tama
asia sai yhdessé tilaamisen helppouden kanssa korkeimman keskiarvon, 6,4.
Melkein 55 % vastaajista antoi Alkon toiminnan luotettavuudesta arvosanan 7,
mika oli tdmankin kysymyksen moodi eli yleisimmin annettu arvosana. Hie-
man alle kolmannes arvioi toiminnan luotettavuuden arvosanalla 6. Arvosanoja
1 ja 2 ei annettu tassdkadan kysymyksessa ollenkaan (Kuvio 19). N&in ollen
voidaan todeta, ettd asiakkaat pitivat Alkon toimintaa hyvin luotettavana. Tamé
luottamus Alkon toimintaan on todiste siitd, ettd yksi Alkon arvoista eli vas-

tuullisuus on toteutunut asiakkaiden mielesta hyvin.

Toiminnan luotettavuus

60 %- 524,88 %

50 %+

0/ 4
40 % 32.92 %

30 %-+

20 %:-

8,54 %
0% 0% 1,22% 244%
0 % ' :

10 %-

Kuvio 19. Toiminnan luotettavuus

Asiakkaiden luottamusta Alkon toimintaan vahvistaa heille esitetysté jatkoky-
symyksestd saadut vastaukset. Vastausvaihtoehdot laadittiin henkil6kunnalta
saatujen vastausten perusteella. Vastaajista 62 eli 75,61 % ilmoitti, ettd heilla
ei ole tdhan asti ollut mitddn huomautettavaa Alkon toiminnassa. Kaikkiaan 12
vastaajaa (14,63 %) kertoi, ettd he eivét olleetkaan saaneet tilaamaansa tuotet-
ta/tuotteita. Tama saattaa johtua joko myymaldssé tapahtuneesta inhimillisestd



-38 -

erehdyksesta eli tuotetta ei yksinkertaisesti ole muistettu tilata. Todennakoi-
sempi vaihtoehto on kuitenkin, ettd tuotteella on tilausrajoitus. Tama tarkoittaa
sitd, ettd myymala ei ole voinut tilata kyseistd tuotetta, silla se on loppunut
maahantuojan varastosta. Korkeasta tyytyvaisyydestd Alkon toimintaan voisi
paatelld, ettd oli tuotteen saamattomuuteen syy mika tahansa, ovat myymalat
hoitaneet tilanteen ammattitaidolla eli he ovat ottaneet yhteytta asiakkaaseen ja
kertoneet tilanteesta. N&in toimimalla tilanne saadaan vieléd korjattua ja asiak-
kaalle saadaan korvaava tuote tilalle. Ndin asiakkaalle on ja&nyt kuva, ettd ha-
net on palveltu loppuun asti hyvin. Vajaa 5 % vastanneista kertoi, ettd lasku-
tuksessa oli tapahtunut virhe. Yksittdinen vastaaja ilmoitti, ettd heidan tilauk-
sestaan puuttui tuote/tuotteita. Kahdella vastaajalla oli muuta huomautettavaa
toiminnasta (Taulukko 5). Toinen ilmoitti, ettd heidan tyOntekijansa ei ollut
saanut tilattua tuotteita, koska nimeé ei 16ytynyt Alkon rekisterista. Asiakkaan
vastuulla on rekisterin péivittdaminen eli heidan tulee ilmoittaa Alkon péékont-
toriin mahdollisista muutoksista tiedoissaan. Mahdollista on myds, etta tieto ei
jostain syysta ollut paivittynyt tai sitd ei ollut paivitetty Alkon asiakasrekiste-

riin. Toinen vastaaja ilmoitti, ettd laskuun oli laitettu vaara viite.

Onko teilla ollut huomautettavaa Alkon toiminnasta?

kpl prosentteina
Virhe laskutuksessa 4 4.88 %
Tilauksesta puuttui tuote/tuotteita 1 1,22 %
Tilauksessa oli vaaria tuotteita 0 0%
Epaonnistuneet juomavalinnat 0 0%
Tilattua tuotetta/tuotteita ei saanut 12 14,63 %
Jokin muu, mika? 2 2,44 %
Ei huomautettavaa 63 76,83 %

82 100,00 %

Taulukko 5. Onko teilld ollut huomautettavaa Alkon toiminnasta?
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5.3 Kuljetus- ja lahjapaketointipalvelut

Yritysasiakkailla on mahdollisuus kayttdd Alkon tarjoamia maksullisia kulje-
tus- ja lahjapaketointipalveluja. Namé palvelut ovat kéytettavissa ainoastaan
asioitaessa yrityspalvelumyymaéldn kanssa. Yritysasiakkailta kysyttiin kuinka
usein he kayttavat ylla mainittuja palveluja. Kuljetuspalvelua kéytettdessa Al-
ko toimittaa juomat asiakkaan haluamaan osoitteeseen ja noutaa tarvittaessa
myos tyhjat pullot ja korit. Pd&dkaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo, Vantaa ja
Kauniainen) on kaytdssa oma kuljetushinnasto ja toinen hinnasto kattaa kulje-
tukset muualla Suomessa. Hinnan maaréytymiseen vaikuttaa liséksi kuljetetta-
va laatikkomadrd. Kuljetuksissa Alko kayttad sopimuskuljettajia. Hieman alla
viidennes (18,29 %) ilmoitti, ettei ole koskaan kayttanyt kuljetuspalvelua. Ta-
han vaikuttaa se, ettd kaikilla paikkakunnilla ei ole omaa yrityspalvelumyyma-
144 ja yritykset eivat valttdmatta ole tietoisia, ettd he voivat ottaa yhteytt4d muu-
alle kuin oman paikkakuntansa myymalaan hoitaessaan juomatilauksia ja mah-
dollisia kuljetuspalveluita. 37,58 % vastaajista kertoi kdyttaneensa Alkon tar-
joamaa kuljetuspalvelua harvoin. Kuusi vastaajaa (7,32 %) kertoi kdyttavansa

kuljetuspalvelua aina (Kuvio 20).

Kuinka usein kaytatte Alkon kuljetuspalvelua?

En koskaan
Harvoin 36,58 %

Satunnaisesti

Usein 10,98 %

Aina

Kuvio 20. Kuinka usein kaytatte Alkon kuljetuspalvelua?
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Alko tarjoaa asiakkailleen my6s pullojen lahjapaketointipalvelua. Helsingin
Itd-Pasilan yrityspalvelumyymald hoitaa tdman palvelun koko paakaupunki-
seudun osalta. Heidan tarjoamaansa palveluun kuuluu juomien kuljetus pake-
toitavaksi, paketointi Alkon lahjapakkauksiin seka tervehdyskorttien laittami-
nen pakettiin. Lisdksi he kuljettavat lahjapullot minne tahansa Suomessa, Ah-
venanmaata lukuun ottamatta. Muut myymaéléat tarjoavat pelkan paketointipal-
velun, jossa pullot siis pakataan Alkon lahjapakkauksiin. Naissé kahdessa pal-
velussa on kaytdssa tietysti eri hinnastot. Kukaan vastaajista ei odotettavasti
kayta lahjapaketointipalvelua aina. Usein tata palvelua ilmoitti k&yttaneensa
2,44 % vastaajista. Voidaan olettaa, ettd ndin ovat vastanneet ne asiakkaat, jot-
ka kayttavat Alkon palveluja kerran vuodessa tai harvemmin (katso kohta 4.1).
He saattavat kdyd& ostamassa lahjapulloja omille yhteistydkumppaneilleen ja
hyodyntavat ndin ollen usein lahjapaketointipalvelua asioidessaan Alkossa.
Suurin osa eli 54,88 % ilmoitti kdyttdneensa kyseista palvelua, mutta harvoin
(Kuvio 21).

Kuinka usein kaytatte Alkon lahjapaketointipalvelua?

En koskaan

Harvoin

Satunnaisesti

Usein

Aina

Kuvio 21. Kuinka usein kaytatte Alkon lahjapaketointipalvelua?
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5.4 Palvelun kehitys

Asiakkailta kysyttiin, mitd edell& mainituista tekijoista he pitavat tarkeimpana
Alkon palvelussa. Vaihtoehtoina oli jo viisi seikkaa, jotka vastaajat olivat jo
aiemmin kyselyssa arvioineet asteikolla yhdesté seitsemaan. Heilla oli mahdol-
lisuus valita vain yksi, heille tarkein, vaihtoehto. Selvésti tarkeimméksi teki-
jaksi koettiin asiakaspalvelun palvelualttius. Muut vaihtoehdot saivat tasai-
semmin kannatusta. Tama kertoo hyvin asiakkaiden toivomuksista siirtyé asia-
kaslahtdisempaan liiketoimintatapaan. Alko on jo ottanut tassa askeleen oike-
aan suuntaan siirtdessdan toiminnan painopistettd pois tuotekeskeisesta kult-
tuurista kohti asiakaspalvelua. Tuotetietous ja sitd kautta henkilokunnan am-
mattitaito on tietysti ehdottoman tarkeéda toiminnan kannalta, mutta palveluor-
ganisaatiossa ei voida pitaa tarkeimpané ainoastaan tuotteita ja niiden laatua.
Ne luovat tietysti lahtokohdan vastuulliselle toiminnalle. Hieman yli 35 %
mainitsi siis tarkeimmaéksi asiaksi palvelualttiuden, seuraavaksi eniten kanna-
tusta sai toiminnan luotettavuus (19,51 %). Kaikki vaihtoehdot saivat kuitenkin
kannatusta ja tamé todistaa sen, ettéd asiakas (my0ds yritysasiakkaat) on aina yk-

sil0 ja eri asiat ovat tarkeitd (Kuvio 22).

Mika seuraavista on tarkein tekija kayttaessanne Alkon palve-
luja?

Asiakaspalvelun
asiantuntemus

17/07 %

35,37 %

Asiakaspalvelun
palvelualttius

Asiakaspalvelun
tavoitettavuus

10,98 %

Toiminnan
luotettavuus

19,51 %

Tilaamisen helppous

,07 %

Kuvio 22. Miké seuraavista on tarkein tekija kayttdessanne Alkon palveluja?
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Seuraavaksi osallistujilta kysyttiin heidan mielipidettd&dn Alkon palvelun kehit-
tymisestd. Tasta saadut tulokset olivat hyvin positiivisia. Vastaajista 59,75 %
oli sitd mieltd, ettd Alkon palvelu on kehittynyt ja 21,95 % ilmoitti palvelun
kehittyneen huomattavasti. Vastaavasti 17,08 %:n mielestd Alkon palvelun ta-
so on séilynyt ennallaan ja yhden vastaajan (1,22 %) mielesta palvelu on hei-
kentynyt. Kenenkaan mielestd palvelun taso ei ollut heikentynyt selvasti (Ku-
vio 23). Tastd voidaan péatelld, ettd Alkon toiminta asiakastyytyvaisyyden pa-
rantamiseksi on menossa oikeaan suuntaan ja kaytdssé on oikeat keinot sen te-

kemiseksi.

Alkon palvelun kehitys

Palvelu on
heikentynyt selvasti

Palvelu on
heikentynyt

Palvelu on pysynyt
ennallaan

Palvelu on kehittynyt

Palvelu on kehittynyt
huomattavasti

Kuvio 23. Alkon palvelun kehitys

Viimeisena kysymyksena osallistujilta kysyttiin voivatko he suositella Alkon
palveluja kokemuksiensa perusteella. My0s tastd saadut vastaukset olivat roh-
kaisevia ja vahvistivat, ettd Alko on ottanut askeleen oikeaan suuntaan pyrki-
esséén parantamaan asiakastyytyvaisyytté yritysasiakkaiden keskuudessa. Ky-
syttdessa ”Voitteko suositella omien kokemustenne perusteella Alkon palvelu-

ja?” kaikki vastasivat kylla. Pieni osa eli 6,10 % vastanneista ilmoitti, etta voisi
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suositella Alkon palveluja tietyin ehdoin ja varauksin. Enemmist6 (67,10 %)
sanoi, ettd voisi lampimaésti suositella Alkon palveluja. Alkon palveluja oli jo
suositellutkin 26,80 % osallistuneista (Kuvio 24). Osa yrityksista siis on jo
toiminut Alkolle ilmaisena mainoksena suositellessaan heidan palveluitansa.
Tyytyvdistenkin asiakkaiden voidaan olettaa kertovan kokemastaan hyvasté
palvelusta lahipiirilleen, tassd tapauksessa esimerkiksi yhteistyokumppaneille,
jolloin asiakkaan mahdollinen jélkivaikutus saattaa olla moninkertainen. Téassa

patee vanha suomalainen sanonta: Hyva kello kauas kantaa.

Voisitteko suositella omien kokemustenne perusteella Alkon pal-
veluja?

En suosittelisi

Kyll4, tietyin ehdoin
ja varauksin

Kylla, voisin
suositella lampimasti

67,10 %

Kyll&, olen jo
suositellut

Kuvio 24. Voisitteko suositella omien kokemustenne perusteella Alkon palve-

luja?

5.5 Avoin palaute

Kyselylomakkeen lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus antaa palautetta
misté tahansa aiheesta. Heille korostettiin, ettd kaikenlainen palaute, seka posi-
tiivinen ettd negatiivinen, on tervetullutta ja tarpeellista kehittymisen kannalta.
Alla on mainittu Kirjoitettuja palautteita:
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”Palvelu myymaldssé on iloista ja asiantuntevaa. llo asioida!”

”Olen jokaisella kerralla saanut erittdin hyvat juomasuositukset yrityksemme

jarjestamiin tilaisuuksiin.”

”Olisiko mahdollista saada viitteen kohdalle tilaajan nimi pelkkien numeroiden

sijasta?”

“Toimitusajat toisinaan liian pitkia.”

”Monipuolinen valikoima ja ammattitaitoinen henkilékunta. Kiitos!”

”Palvelu on parantunut selvasti viime vuosien aikana. Kaikki toimii hyvin.”

”Olisin luultavasti vielékin valitsemassa yrityksen pikkujoulujuotavia jos myy-

ja ei olisi oma-aloitteisesti tullut minua opastamaan.”

”Yritysasiakaskortti on loistava keksint6!”

Saatu palaute oli padsééantoisesti positiivista ja erityisesti kiitosta sai henkilo-
kunta hyvasta ja ystavallisesta palvelusta. Useammat vastaajat kiittelivat riitta-
van usein tapahtuvista tapaamisista heidan kanssaan. Mukaan mahtui myos
muutama rakentava palaute, joiden pohjalta toimintaa voisi vield kehittaa asi-

akkaiden toivomaan suuntaan.
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6. Yhteenveto, johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset

Alkon yritysasiakkaiden tyytyvadisyyden tason voidaan yleisesti ottaen sanoa
olevan hyva. He ovat olleet tyytyvaisida saamaansa palveluun ja voisivat suosi-
tella Alkon palveluja myds muille. Osa vastaajista oli niita jo suositellutkin.
Tama on tarkedd pitké&kestoisen asiakassuhteen luomiseksi. Alla on tehty joh-
topéatoksié ja toimenpide-ehdotuksia tutkimuksesta saatujen vastausten pohjal-

ta.

Lahes 20 % vastaajista kertoi, ettei ole koskaan kayttanyt Alkon kuljetus- tai
lahjapaketointipalvelua. Tastd syysta Alkon kannattaisi tuoda enemman esille
yrityspalvelumyymalgitd ja niiden palveluita. Asiakkaat eivat vélttamatta ole
tietoisia, ettd he voivat hyddyntdad muiden paikkakuntien yrityspalvelumyyma-
I6ita tarvitessaan esimerkiksi kuljetuspalveluita. Asiakkaita kannattaisi muis-
tuttaa kaikista ndiden myymal6iden tarjoamista palveluista ja niiden eduista
sekd kayttomahdollisuuksista esimerkiksi yritysasiakkaille suunnatussa tiedot-

teessa.

Kolmasosa tutkimukseen osallistuneista ilmoitti, ettd heilla ei ole Alkon yritys-
asiakaskorttia eika kiinnostusta sen hankkimiseen. Mielestani Alkon kannattai-
sikin markkinoida yritysasiakkailleen enemmén tatda mahdollisuutta. Yritys-
asiakaskortti helpottaa ja nopeuttaa palvelua myymalédssa ilman luotto-
ominaisuuttakin. Myymalahenkilokunta kertoikin saavansa jatkuvasti Kiitosta
yritysasiakkailtaan kortin kdyton helppoudesta. Se saastaa seka aikaa etta vai-
vaa niin asiakkaalta kuin myyjiltakin. Yritysasiakaskorttia kéyttamalla ostajan
osto-oikeutta ei tarvitse erikseen lahted etsiméan asiakasrekisterista eik& osta-
jan henkil0llisyytta tarvitse tdssé tilanteessa tarkastaa, silla yritysasiakkaat ovat
itse vastuussa korttien luovuttamisesta valitsemilleen kayttajille.

Alkon yritysasiakkailla on kaytdssaan suhteellisen monipuoliset maksutavat.
Yritysasiakkaita kannattaisi mielestani kuitenkin muistuttaa viitepankkisiirros-

ta yhtend maksuvaihtoehtona. Tata kayttaessaan yritysasiakkaiden ei tarvitsisi
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kantaa mukanaan suuria summia rahaa eikd kayttdd omia pankki- tai luotto-

korttejaan. Ostokset voi maksaa suoraan yrityksen omalta tililta.

Kuten tutkimuksessa todistettiin, yritysasiakkaat arvostavat henkilékunnan
ammattitaitoa, mutta suurin osa hyddyntaa sitd vain satunnaisesti. Alkon kan-
nattaisi rohkaista yritysasiakkaitaan hyddyntaméaan ammattitaitoista henkilo-
kuntaa juomavalinnoissaan. Lisaksi yritysasiakkaille voitaisiin antaa hieman
tuotetietoutta helpottamaan juomien valintaa. Alko voisi esimerkiksi tehda lis-
tan siitd, mink& maalaiset ja mistd rypéaleesta tehdyt viinit sopivat noutopdy-
tdan. Tarkkoja viineja nimitietoineen Alko ei voi antaa, koska tdrked osa sen

toimintaa on tasapuolisuus tavarantoimittajia kohtaan.

Alko on lahtenyt oikeaan suuntaan asiakastyytyvéisyyden parantamisen sar-
alla. Entisestd tuotekeskeisyydestd on siirrytty jo asiakaslédhtdisempéan suun-
taan. Vaikka Alkolla on Suomessa monopoliasema, on asiakkaiden tyytyvai-
syys hyvin tarked4. Entistakin enemman kannattaa panostaa asiakaspalvelun
laatuun. Heikoimman arvosanan (6,2) tutkimuksessa saikin asiakaspalvelun
palvelualttius ja juuri tdméan asian suurin osa vastaajista nimesi tarkeimmaksi
tekijaksi Alkon palvelussa. Myos palvelun tavoitettavuudessa on parantamisen
varaa. Henkilokuntaa kannattaa muistuttaa tavoitettavuuden merkityksesta.
Nopeat, asialliset ja ystavélliset vastaukset ovat térkeita. Tallgin asiakas kokee
itsensd ja asiansa tarkedksi. Henkilokunnan koulutukseen kannatta siis
panostaa. Tuotetietous on vélttdmatontda myyjan tehtdvassa, mutta myds asi-
akaspalvelun muiden osa-alueiden tarkeyttd tulisi korostaa Alkon koulutuk-
sissa. Tietysti asennemuutos tuotetietouden térkeydesté asiakaspalvelun paran-
tamiseen vie aikaa, mutta henkilokunta tulee pystya sitouttamaan téhan tarke-

aan tavoitteeseen eli asiakastyytyvaisyyden parantamiseen.

Alko on onnistunut hyvin siirtdessadn painopistetta toiminnassaan pois pelkas-
t4 tuotetietoudesta. Asiakaspalvelun voidaan sanoa kehittyneen hyvin viime

vuosien aikana. Tamankin tutkimuksen pohjalta, on jalleen tarkedd muistuttaa,
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ettd jokainen asiakas on yksil6. Jokainen kokee saamansa palvelun omalla ta-

vallaan vaikka palveluymparisto ja -tapahtuma olisivatkin kaikilla identtiset.

Alko on pystynyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin hyvin mennessaan asia-
kaslahtdisempaan suuntaan. Palvelu kokonaisuudessaan on kehittynyt l&hes
yksimielisesti. Tarkedd menestyksekkaan liiketoiminnan kannalta on lisaksi se,
ettd kaikki tutkimukseen vastanneista olisi valmiita suosittelemaan Alkon pal-
veluja. Yleisesti ottaen kaikki tutkimuksesta saadut tulokset ovat positiivisia ja
Alkon toimintaan suhtaudutaan myonteisesti ja luottavaisesti.

Kehittdmistarvetta on henkilokunnan asenteessa. Pitkdn uran Alkossa tehnei-
den on vaikea muuttaa ajatusmaailmaa pois tuotekeskeisyydestd. Asiakkaat
kokevat kuitenkin véhintddn yhtd tarkeéksi asiakaspalvelun palvelualttiuden
kuin myyjien ammattitaidonkin. Hyvalla asiakaspalvelulla Alko pystyy tur-

vaamaan toimintaansa vastuullisena ja palvelevana erikoisliikkeena.

Seuraavaa yritysasiakkaille suunnattua tutkimusta ei kannata toteuttaa liian ai-
kaisin. lsossa organisaatiossa, jollainen Alkokin on, muutokset toiminnassa
ovat pitka prosessi. Ei ole kenenkaan kannalta mielekasta etsia lisaa kehitetta-
vaa toiminnasta ennen kuin edellisen tutkimuksen perusteella saadut kehitys-

ehdotukset on ehditty toteuttaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen saatekirje

Tammikuu 2007

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Arvoisa vastaaja!

Haluamme kartoittaa Alkon yritysasiakkaiden tyytyvéisyyttd Alkon palveluita kohtaan, jotta
voimme jatkossa kehittdd palveluita entistd enemman toiveidenne mukaisesti. Jokainen
vastaus on meille tarkea.

Kysely on osa opinndytetydtdni Tampereen ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusoh-
jelmassa.

Vastaaminen on helppoa ja luottamuksellista

Vastaaminen kyselyyn vie vain hetken. Vastatkaa laittamalla rasti ruutuun. Lomakkeesta 16y-
tyy tarvittaessa tarkemmat vastausohjeet. Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti
eik& niista voida erotella yksittaisen vastaajan vastauksia.

Lomakkeen palauttaminen

Palauttaa taytetty lomake oheisessa palautuskuoressa viimeistddn 31.1.2007 mennessa. Posti-
maksu on maksettu puolestanne.

Lammin Kiitos kaikille vastaajille!

Ystavallisin terveisin

Sini Rantala



Liite 2. Kyselylomake

1. Taustatiedot

Mink& alueen myymalassa/myymaloissa asioitte?

Helsinki
Uusimaa
Lansi-Suomi
Pirkanmaa
Keski-Suomi
Kaakkois-Suomi
Pohjanmaa
It&-Suomi
Pohjois-Suomi

NN

Kuinka usein kaytatte Alkon palveluja?

Kerran vuodessa tai harvemmin
2-5 kertaa vuodessa

6-9 kertaa vuodessa

10-12 kertaa vuodessa
Enemman kuin 12 kertaa vuodessa [ ]

NN

Mitd maksutapaa kaytatte eniten? (Valitse vain yksi vaihtoehto)

Luotollinen tili[_] Yrityksen pankki- tai luottokortti[ ]
Viitepankkisiirto[] Etaveloitus[ |
Oma pankki- tai luottokortti[ | Kateinen[ ]

Onko kaytossanne Alkon yritysasiakaskortti?
On []
Ei []

Ei, mutta olen kiinnostunut[_]

Onko paikkakunnallanne yrityspalvelumyymala?

Kylla ]
Ei []
En osaa sanoa [ |
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2. Palvelutapahtuma

Milla tavalla otatte yhteyttd myymalaan? (Valitse vain yksi vaihtoehto)

Puhelin[_] Sahkoposti[_] Faksi[_]
Henkilokohtainen kaynti[_] Muu, mika?[ ]

Kuinka usein kaytatte henkilokunnan apua juomavalinnoissa?

Aina [ ] Usein [] Satunnaisesti[_|
Harvoin [_] En koskaan [_]

Kuinka usein kaytatte Alkon kuljetuspalvelua?

Aina [ ] Usein [] Satunnaisesti| ]
Harvoin [_] En koskaan[ ]

Kuinka usein kaytatte Alkon lahjapaketointipalvelua?

Aina [ ] Usein [] Satunnaisesti| ]
Harvoin [_] En koskaan [_]

3. Yleisarvosanat Alkon palveluista

Arvioikaa alla olevia asioita asteikolla 1-7, jossa 1=erittain huono ja 7=erittain hyva.

1. 2 3. 4, 5. 6. 7
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 1 O O O OO 0O 0O
Tilaamisen helppous 1 O O 0O O O o
Asiakaspalvelun palvelualttius 1 0O O O O O O
Asiakaspalvelun ystavallisyys 1 O O O O O O
Asiakaspalvelun asiantuntemus 1 0O O O O O O
Toiminnan luotettavuus [] ] ] [] [] [] []
Onko teilla ollut huomautettavaa Alkon palveluissa?
Virhe laskutuksessal ] Tilattua tuotetta/tuotteita ei saanut_]
Tilauksesta puuttui tuote/tuotteita ] Ei huomautettavaa[ |
Tilauksessa oli vaaria tuotteital | Muu, mika?[ ]

Epaonnistuneet juomavalinnat]_]
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4. Palvelun kehitys

Mika seuraavista on tarkein tekija kayttaessanne Alkon palveluja? (Valitse vain yksi
vaihtoehto)

Asiakaspalvelun tavoitettavuus
Tilaamisen helppous
Asiakaspalvelun palvelualttius
Asiakaspalvelun asiantuntemus
Toiminnan luotettavuus

HREEN

Alkon palvelu on mielestani...

...heikentynyt selvasti[_]
...heikentynyt
...pysynyt ennallaan [ ]

...kehittynyt []
...kehittynyt selvasti [_]

Voisitteko suositella omien kokemustenne perusteella Alkon palveluja?

En suosittelisi []
Kyll4, tietyin ehdoin ja varauksin [ ]
Kyll4, voisin suositella Iampimasti [ ]
Kyll4, olen jo suositellut []

5. Vapaa palaute

Minkélaista palautetta haluatte antaa Alkosta ja Alko palveluista? Kaikki palautteet,
niin ruusut kuin risutkin, ovat tervetulleita. Niiden avulla pyritdan kehittamé&an toimin-
taa entisestaan.

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
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