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The aim of this thesis was to study the role of Makupankki in the develop-
ment of Alko’s business. This thesis was conducted for the writer’s em-
ployer Alko Inc. Makupankki is a software developed by Alko to capture 
product tasting notes created by the personnel. Thus far, this thesis is the 
first study on Makupankki. 
 
As a first study, a survey study has been made to gain understanding about 
the users’ opinions regarding the usage and the benefits of Makupankki to 
the learning experience of the personnel. In addition to the positive and 
negative findings the results were also analyzed comparing the employ-
ment time of the participants. A text analysis was conducted from the open 
answers given by the participants to the survey. This helped to define es-
sential strengths and weaknesses. The information stored in Makupankki 
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1 JOHDANTO JA TUTKIMUKSEN TAUSTA 

Alko Oy uudisti strategiansa vuosille 2019-2021. Alkon toimintaympäris-
tössä on tapahtunut merkittäviä muutoksia läpi vuosien. Uudessa strategi-
assa tunnistettuja muutosvoimia ovat muun muassa uudet työnteon tavat, 
teknologiat ja ekosysteemit. (Alko Oy, n.d., Vuosikertomus 2018) Tässä 
opinnäytetyössä keskitytään Alkon sisäisessä käytössä olevaan Maku-
pankki-nimiseen työvälineeseen ja siitä tehtyyn kyselytutkimukseen, jolla 
kartoitettiin alkolaisten mielipiteitä työvälineen hyödyllisyydestä oppimi-
sen kannalta. Lisäksi esitetään kehitysehdotuksia työvälineelle ja sen hyö-
dyntämiselle. Alko otti Makupankin käyttöön vuonna 2017. Se on digitaa-
linen alusta, johon alkolaiset kirjoittavat systemaattisia arvioita maistamis-
taan tuotteista. Näitä arvioita kutsutaan pruuvimuistiinpanoiksi. Pruuvaa-
minen on ammattitermi, joka tarkoittaa tuotteen aistinvaraista arviointia 
eli ulkonäön, tuoksun ja maun kuvailemista. Makupankista löytyy muitakin 
ominaisuuksia ja niitä käydään lyhyesti läpi Makupankkia koskevassa ala-
luvussa. Makupankkiin tallentunutta informaatiota ei ole tähän mennessä 
juurikaan hyödynnetty kehittämistarkoituksessa. 
 
Keskeisinä tutkimuskysymyksinä ovat: 

− Kokevatko alkolaiset Makupankin hyödylliseksi oppimisvälineeksi? 
o Mitkä asiat ja ominaisuudet koetaan hyödyllisiksi? 
o Mitä asioita ja ominaisuuksia tulisi kehittää? 

− Miten Makupankkiin tuotettua informaatiota voitaisiin hyödyntää Al-
kossa? 

 
Varsinaisten tutkimuskysymysten lisäksi toimeksiantaja oli kiinnostunut 
vaikuttaako työsuhteen pituus hyödyllisyyden kokemukseen. Tästä syystä 
tuloksissa myös vertaillaan vuonna 2018 tai sen jälkeen tulleiden alkolais-
ten kokemuksia pidempään Alkossa olleiden vastauksiin. Seuraavissa ala-
luvuissa esitellään Alko yrityksenä sekä tutkimuksen kohteena oleva Ma-
kupankki. Makupankki esitellään pruuvimuistiinpanon kirjoittamisen näkö-
kulmasta seikkaperäisesti, jotta lukijalle muodostuu käsitys asioista, joita 
työvälineeseen kommentoidaan. Opinnäytetyön tietoperusta pohjautuu 
tietoon, tiedon johtamiseen sekä älykkääseen pääomaan. Koska opinnäy-
tetyöhön on kerätty aineisto kyselyllä, tietoperustassa käsitellään myös ky-
selytutkimuksen teoriaa.  
 
Opinnäytetyön kirjoittaja on toiminut Alkossa erilaisissa rooleissa vuo-
desta 2005 alkaen. Kirjoittajalla on kattava kokemus Alkosta ja sen toimia-
lasta. Aistinvarainen tuotteiden arviointi sekä teknologioiden yhdistämi-
nen liiketoimintaan kiinnostavat ja motivoivat kirjoittajaa. Kirjoittaja on 
aistinvaraisen arvioinnin ammattilainen, joka on suorittanut maailmanlaa-
juisesti erittäin arvostetun viinialan tutkinnon WSET Diploman. 
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1.1 Alko Oy 

Alko Oy on Suomen valtion kokonaan omistama osakeyhtiö, jolla on yksin-
oikeus yli 5,5 tilavuusprosenttisten alkoholijuomien vähittäismyyntiin. Al-
koholilaki (Alkoholilaki 1102/2017.) määrittelee Alkolle erityistehtävän, yk-
sinoikeusaseman sekä yhtiön perustehtävän, joka on alkoholijuomien vä-
hittäismyynti niin, että yhtiö ottaa toiminnasta aiheutuneet haittavaiku-
tukset huomioon. ”Alkon tavoitteena ei ole myydä mahdollisimman paljon 
alkoholia vaan vähentää alkoholihaittoja yhteiskunnassa olemassaolollaan 
ja konkreettisin teoin”. (Alko Oy, n.d., Vuosikertomus 2018) 
 
Vuonna 2018 Alkon palveluksessa oli keskimäärin 2452 työntekijää 359 
myymälässä ympäri Suomea. Myymäläverkostoa täydensi 65 noutopisteen 
verkosto. Liikevaihto oli 1153,6 miljoonaa euroa, josta tilikauden voittoa 
kertyi 37 miljoonaa euroa. Kokonaismyynti oli 85,3 miljoonaa litraa, josta 
kertyi alkoholiverotonta liikevaihtoa yhteensä 564,3 miljoonaa euroa. 
Vuonna 2018 Alkossa oli 55,3 miljoonaa asiakaskäyntiä. (Alko Oy, n.d., 
Vuosikertomus 2018) 
 

 
 

Kuva 1. Alko Oy:n keskeisiä tunnuslukuja vuodelta 2018 (Alko Oy, n.d., 
Vuosikertomus 2018). 

1.2 Makupankki 

Digitalisaatio on radikaalisti muuttanut ihmisten tapaa hankkia informaa-
tiota, jakaa kokemuksiaan ja vuorovaikuttaa muiden kanssa. Tämän joh-
dosta yrityksien on ollut pakko uudistaa toimintatapojaan ja osaamistaan. 
Digitalisaatio nähdään välttämättömyytenä ja asiakkaiden odotuksiin vas-
taaminen edellyttää yrityksiltä uudistumista ja digitaalisten mahdollisuuk-
sien hyödyntämistä. (Ilmarinen & Koskela, 2015, esipuhe) Digitalisaatio ja 
toimintaympäristön muutokset vauhdittavat myös Alkon toiminnan kehit-
tämistä. Henkilöstöllä on avainrooli asiakaskokemuksen kehittämisessä ja 
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Alkossa onkin tehty pitkäjänteistä työtä henkilöstön osaamisen kehittä-
miseksi. Keskeisenä osana alkolaista kulttuuria on osaamisen kehittämisen 
lisäksi osaamisen jakaminen työkavereille. Alko haluaa olla moderni työyh-
teisö, joka kokeilee rohkeasti uusia työvälineitä ja työntekemisen muotoja. 
(Alko Oy, n.d., Vuosikertomus 2018) 
 
Osana uusien työvälineiden rohkeaa kokeilemista Alko lanseerasi vuonna 
2017 Makupankki-nimisen työvälineen, jolla yhtiö haluaa tukea työnteki-
jöidensä tuoteosaamista ja tiedon jakamista. ”Makupankki on Alkon oma 
digitaalinen, verkossa toimiva sovellus, joka toimii sekä alustana pruuvi-
muistiinpanoille ja tuotteeseen liittyville tarinoille, että asiakaspalvelun tu-
kena tämän niin kutsutun rikastetun tuotetiedon haussa. Makupankki on 
alkolaisten yhteinen alusta tuoteosaamisen säilyttämiselle ja jakamiselle”. 
(Alko Oy, n.d., Vuosikertomus 2017)  
 
Tätä opinnäytetyötä kirjoitettaessa Makupankista löytyvät seuraavat neljä 
ominaisuutta: 

− tuotehaku 

− tuotteiden pruuvaaminen 

− tuoteaapinen 

− hintalappujen tulostus. 
Tuotehaun avulla jokainen alkolainen löytää tällä hetkellä valikoimissa ole-
vien tuotteiden lisäksi poistuneet tuotteet sekä tuoteuutuudet. Tuotteita 
voidaan hakea useiden muidenkin eri parametrien avulla, joita ovat muun 
muassa maa, alue, rypäle, hinta ja pakkaus. 
 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään kuitenkin tuotteiden pruuvausominai-
suuteen. Tuotteita voidaan arvioida yksittäin tai perustaa kokonaisia pruu-
vitapahtumia esimerkiksi koulutusten yhteyteen, joissa arvioidaan useita 
koulutustilaisuudessa maistettuja tuotteita. Tuotteen arvioinnissa alkolai-
nen ottaa kantaa tuotteiden aromien luonnehdintaan, tuotteen rungon 
luonnehdintaan, ruokasuosituksiin ja käyttötarkoituksiin. Alkolainen kir-
joittaa tuotteelle myös myyntiargumentin. Alkoa velvoittavasta tasapuoli-
suusvaatimuksesta johtuen alla esitetyistä havainnekuvista on poistettu 
tuotteita yksilöivät nimitiedot. Muutoin tiedot esitetään, kuten ne näkyvät 
Makupankissa. 
 
Tuotteen pruuvaaminen aloitetaan etsimällä haluttu tuote tai osallistu-
malla valmiiksi alustettuun pruuvitapahtumaan. Ensimmäiseksi kantaa 
otetaan aromien luonnehdintaan. Tätä kirjoitettaessa aromisanat on luo-
kiteltu neljään eri kategoriaan, joista kustakin voidaan valita useita tuot-
teelle sopivia aromisanoja. Kategoriat ovat hedelmät ja marjat, kukat, kas-
vit ja yrtit, mausteet ja tammi sekä muut makusanat. Näille aromisanoille 
voidaan myös antaa tarkentavia määreitä (Kuva 2). 
 



4 
 

 

 
 

Kuva 2. Makupankissa pruuvaaminen aloitetaan aromisanojen kuvailulla 
(Alko Oy, n.d., Makupankki). 

Aromisanojen valinnan jälkeen siirrytään maistettavan tuotteen rungon 
luonnehtimiseen. Tässä vaiheessa alkolainen ottaa kantaa tuotteen mais-
tettuihin ominaisuuksiin, kuten makeuteen, tanniinisuuteen, hapokkuu-
teen ja täyteläisyyteen. Valintamahdollisuudet riippuvat maistettavasta 
tuoteryhmästä. Arvio annetaan käyttämällä kyseisiin ominaisuuksiin liitty-
viä liukuvalikoita (kuva 3). 
 
 
 

Kuva 3. Aromisanojen valinnan jälkeen valitaan rungon luonnehdinnat 
(Alko Oy, n.d., Makupankki). 
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Kun tuotteen ominaisuudet on arvioitu, pohditaan seuraavaksi ruuan yh-
distämistä arvioitavaan tuotteeseen. Valikko toimii kuten Aromien luon-
nehdinnat -valikko. Valittaville ruuille voidaan antaa myös tarkentavia sa-
nallisia määreitä piktogrammin valinnan jälkeen. 
 
 
 

Kuva 4. Ruokasuositukset valitaan piktogrammeista (Alko Oy, n.d., Ma-
kupankki). 

Kun ruokasuositukset on valittu, siirrytään käyttötarkoituksen määrittele-
miseen. Tässä kohdassa alkolainen ottaa kantaa minkälaisiin tilanteisiin 
juoma soveltuu. Valittavina ovat vaihtoehdot: juhliin, erityisiin hetkiin sekä 
lahjaksi. Näiden kolmen päävalikon alta löytyy vielä tarkentavia valintoja. 
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Kuva 5. Käyttötarkoituksen valinta (Alko Oy, n.d., Makupankki). 

 
Lopuksi alkolainen kirjoittaa tuotteelle myyntiargumentin saman nimi-
sestä valikosta. Alkolainen voi myös halutessaan kommentoida tuotetta 
julkisesti Alkon sisällä muille alkolaisille tai kirjoittaa yksityisen kommentin, 
joka näkyy vain kirjoittajalle itselleen. 
 
 
 

Kuva 6. Myyntiargumentin kirjoittaminen ja tuotteen kommentointi 
(Alko Oy, n.d., Makupankki). 
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2 TIETOPERUSTA 

Muutoksesta on tullut pysyvä olotila ja tämä vaatii niin yksilöiltä kuin orga-
nisaatioiltakin jatkuvaa sopeutumista ja uusiutumista. Jotta organisaation 
uudistumis- ja kilpailukyky säilyvät, edellyttää se kekseliäisyyttä sekä jat-
kuvaa uuden opiskelua. Henkilöstön osaaminen on siis keskeinen osa or-
ganisaation menestystä. Tietopääoma on useimpien menestyneiden orga-
nisaatioiden keskeinen voimavara ja useimmat organisaatiot pyrkivätkin 
hyödyntämään tätä menestystekijää eri tavoin. (Kauhanen, 2012, 142-144) 
Organisaation oppiminen ei kuitenkaan ole sama asia kuin yksilön oppimi-
nen. Organisaatio ei välttämättä uusiudu, vaikka yksilöt oppisivatkin hyvin. 
Tarvitaan yhdessä toimimista sekä osaamisen yhdistämistä, jotta organi-
saation uudistuminen olisi mahdollista. Organisaation oppiminen onkin 
enemmän kuin yksilön oppiminen. Se on kykyä liittää yksilöiden oppiminen 
yhteen yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Organisaation oppiminen 
noudattaa Kolbin oppimiskehää, jonka muodostavat oppiminen ja koke-
mus, opitun arviointi, opitun muuttaminen abstraktiksi malliksi sekä kokei-
leminen tai mallin soveltaminen uudessa tilanteessa. (Kauhanen, 2012, 
158) 
 

 

Kuva 7. Kolbin oppimiskehä (mukaillen, Kauhanen, 2012, 159). 

 
Teoreettisia tarkastelunäkökulmia tiedon ja osaamisen johtamiseen on 
useita erilaisia. Organisaatio voi valita perustan useista eri näkökulmista, 
yhdestä tai useammasta yhdistellen. Keskeistä on, että valittu näkökulma 
tai niiden yhdistelmä tukee liiketoimintaa ja tulevaisuuden suuntaviivoja. 
Kauhanen (Kauhanen, 2012, 142-143) esittelee kirjassaan Kirjavaisen ja 
Laakso-Mannisen ryhmittelyn. Tässä ryhmittelyssä on neljä erilaista koulu-
kuntaa: tiedon johtaminen, älykkään pääoman johtaminen, kompetenssi-
pohjainen johtaminen sekä oppiva organisaatio. Tämän opinnäytetyön tie-
toperustan kannalta keskeiset tarkasteltavat koulukunnat ovat tiedon joh-
taminen (Knowledge Management) sekä älykkään pääoman johtaminen 

Tiedon hankinta

Hankitun tiedon 
liittäminen 

organisaation 
toimintaympäristöön 

ja toimintaan

Yhteinen tiedon 
tulkinta

Yhteisten 
ajatusmallien ja 

merkitysten 
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(Intellectual Capital Management). Seuraavissa alaluvuissa käsitellään näi-
den kahden koulukunnan keskeisiä sisältöjä. 
 
Tiedolla on useita eri tasoja. Näitä ovat data, informaatio, tieto, älykäs pää-
oma sekä viisaus. (Pasher & Ronen, 2011, 187) Data muodostaa kaiken pe-
rustan. Se on raaka-ainetta ilman kontekstia (Groff & Jones, 2003, 2).  Seu-
raavat tiedon tasot pohjautuvat datan päälle. Kun dataa käsitellään ja pro-
sessoidaan, muuttuu se informaatioksi. Informaatio on siis käsiteltyä da-
taa, mutta se ei itsessään vielä kerro miten yrityksen tulisi toimia tai min-
kälaisia päätöksiä yrityksessä tulisi tehdä tämän informaation perusteella. 
Yhdistämällä informaatio sekä ihmisten kokemus ja osaaminen on mahdol-
lista saavuttaa seuraava pyramidin taso, joka on tieto. Tällä tasolla toimi-
miselle keskeistä on ihmisten toiminta eli miten tietoa hyödynnetään. Seu-
raava älykkään pääoman taso on kokooma aineetonta arvoa, joka yhdistää 
yksilöiden ja koko organisaatiolaajuisen tiedon. Älykäs pääoma sisältää 
muun muassa asiakasymmärryksen ja erilaiset työohjeet ja prosessit. Äly-
käs pääoma täydentää data- ja informaatiotasojen aineellisia ominaisuuk-
sia. Korkein taso, viisaus, on kykyä tunnistaa organisaatiota hyödyttävä 
tieto, josta tulevaisuudessa syntyy uutta älykästä pääomaa. (Pasher & 
Ronen, 2011, 188-190) 
 
Keskeisenä osana viisautta on herkkyys, jonka avulla ulkoisesta ympäris-
töstä tunnistetaan erilaisia asioita kuten uhkia ja mahdollisuuksia. Viisas 
organisaatio muodostuu tiedon hyödyntämisestä ja se uudistaa omaa tie-
toaan ja tietämystään jatkuvasti. Viisaassa organisaatiossa on paljon äly-
kästä pääomaa ja potentiaalia kehittyä tulevaisuudessa. Tieto on organi-
saation ydinkompetenssia ja sitä voidaan johtaa strategisesti, jotta yritys 
menestyisi tulevaisuudessa. (Pasher & Ronen, 2011, 189-190) Hyödyntä-
mällä tietoa organisaatio voi ylläpitää pitkäaikaista kilpailuetua (Bhatt, 
2001). 
 

 
 

Kuva 8. Tiedon eri tasot (mukaillen, Pasher & Ronen, 2011, 187). 
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2.1 Tieto ja sen johtaminen 

Tieto ei ole sama asia kuin informaatio vaan se edellyttää informaation 
käyttäjiä eli ihmisiä, jotta informaatio muuttuu tiedoksi (Groff & Jones, 
2003, 2; Pasher & Ronen, 2011, 188). Tieto on informaatiota, johon on yh-
distetty yksilön ymmärrys sekä kyvykkyys (Groff & Jones, 2003, 3). Kuvassa 
9 on havainnollistettu tätä suhdetta. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kuva 9. Venn-kaavio informaation ja tiedon suhteesta (mukaillen, Groff 
& Jones, 2003, 3). 

 
Yksilöiden tieto on tarpeellista, jos tietoa halutaan luoda organisaatiolle. 
Organisaation tieto muodostuu teknologian, tekniikoiden ja ihmisten yh-
teisvaikutuksesta. (Bhatt, 2001) Tieto voidaan jakaa kahteen erilaiseen 
päätyyppiin: hiljaiseen ja eksplisiittiseen. Hiljainen tieto on yksilön henki-
lökohtaista aineetonta tietoa, joka sisältää muun muassa henkilökohtaiset 
uskomukset sekä arvot. Tätä tiedon muotoa on hyvin vaikea siirtää henki-
löltä toiselle. Eksplisiittinen tieto on hiljaista, mutta dokumentoitua tietoa, 
jota taas on helpompi siirtää yksilöiden välillä. Tiedolla johtamisen yhtenä 
keskeisenä päämääränä onkin muokata hiljaisesta tiedosta eksplisiittistä 
tietoa. (Groff & Jones, 2003, 3) Organisaation näkökulmasta tieto voidaan 
myös jakaa hiljaiseen ja eksplisiittiseen tietoon. Eksplisiittistä tietoa on hel-
pompi saada, koodata ja imitoida. Hiljaista tietoa on vaikeampi toisintaa. 
(Bhatt, 2001) 
 
Tietoa on usein kutsuttu äärettömäksi voimavaraksi. Tiedolla johtamisen 
määritelmästä on väitelty ja sitä on määritelty useasti eri tavoin. (Groff & 
Jones, 2003, 2) Eräs määritelmä kuvailee tiedolla johtamisen työvälinei-
den, tekniikoiden ja strategioiden hyödyntämiseksi. Näiden avulla yritys-
tietoa analysoidaan, organisoidaan, parannetaan ja jaetaan. (Groff & 
Jones, 2003, 2) Tiedolla johtaminen voidaan jaotella myös tiedon luomi-
sen, validoinnin, esittämisen, jakamisen ja soveltamisen prosessien kautta 
(Bhatt, 2001). Tiedon luomisen prosessi on jatkuvasti kehittyvä ja emer-
gentti (Bhatt, 2000). Tiedon validointi on vaativa prosessi, jossa tietoa mo-
nitoroidaan, testataan ja parannetaan, jotta se vastaisi paremmin nykyistä 
tai tulevaa todellisuutta. Kun tieto vanhentuu, organisaatioiden on tärkeää 
arvioida ja validoida käyttämäänsä tietoa ja hylätä vanhentunut.  Tiedon 
esittäminen viittaa organisaation kykyyn esittää tietoa jäsenilleen. (Bhatt, 
2001) 
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Esitetty tieto on usein erilaisissa formaateissa ja jokainen käytetty for-
maatti vaatii oman esitystapansa. Erilaisista esittämistavoista johtuen, or-
ganisaation jäsenten on usein vaikeaa järjestellä uudelleen, yhdistellä sekä 
integroida tietoa näistä erilaisista lähteistä. Tietoa tulee kuitenkin jakaa 
läpi koko organisaation ennen kuin sitä voidaan hyödyntää yritystasolla. 
Organisaation teknologioiden, tekniikoiden ja ihmisten toimilla on suora 
vaikutus tiedon jakamiseen ja välittämiseen. (Bhatt, 2001) Yhtenä isona 
ongelmana on, miten organisaatiot saavat työntekijänsä jakamaan tietoa 
(Gupta, Iyer & Aronson, 2000). Tiedon jakamisen keskeisenä kysymyksenä 
on, miten organisaatio on rakentunut ja minkälainen johtamisjärjestelmä 
yrityksellä on käytössään. Tiedon jakamisen olennaisena tavoitteena on 
tiedon liittäminen yrityksen tuotteisiin, prosesseihin ja palveluihin. Jos tie-
toa ei löydy helposti tai se on väärässä formaatissa, yrityksen on vaikeaa 
saavuttaa kilpailuetua muihin yrityksiin nähden. (Bhatt, 2001) Tiedon 
hankkiminen, assimilointi, muuntaminen ja hyväksikäyttäminen eli organi-
saation absorptiivinen kyvykkyys on kilpailuedun kannalta tärkeää 
(Daghfous, 2004). Tärkeä tiedolla johtamisen kriteeri on myös tiedon tasa-
laatuisuus. On tärkeää, että tallennettu data on yhdenmukaista ja tarkkaa. 
Sitä tulee validoida jatkuvasti, jotta edellä mainitut kriteerit täyttyvät. (Hu, 
Huang, Kuse, Su & Wang, 1997) 
 
Tiedolla johtamisen onnistuminen vaatii organisaatioilta kyvykkyyksiä. 
Näitä kyvykkyyksiä ovat tiedon luominen, siirtäminen, tallentaminen, ha-
keminen sekä hyödyntäminen. Jos organisaatio pystyy hyödyntämään 
näitä viittä kyvykkyyttä huolellisesti ja tehokkaasti, voidaan sanoa, että or-
ganisaatiossa toteutuu tiedolla johtaminen. (Desouza, Awazu & Desouza, 
2005, 20) Tiedolla johtamista voidaan tarkastella myös prosessinäkökul-
masta, johon Rugglesin (1998) mukaan kuuluu kahdeksan vaihetta: 

− uuden tiedon tuottaminen 

− arvokkaan ulkopuolisen tiedon käsitteleminen 

− käytettävissä olevan tiedon hyödyntäminen päätöksien teossa 

− tiedon yhdistäminen prosesseihin, tuotteisiin ja/tai palveluihin 

− tiedon esittäminen dokumenteissa, tietokannoissa ja ohjelmistoissa 

− kasvun fasilitointi yrityskulttuurin ja kannusteiden avulla 

− olemassa olevan tiedon hyödyntäminen muissa organisaation osissa 

− tietopääoman mittaaminen ja/tai tiedolla johtamisen vaikutusten ar-
viointi. 

 
Yllä mainittuja kahdeksaa tiedolla johtamisen prosessiosaa ei välttämättä 
johdeta kuten prosesseja yleensä. Sen sijaan organisaatiot kehittävät yhtä 
tai useampaa näistä osista erillisinä projekteina. Tällaisia projekteja voivat 
olla esimerkiksi intranetin kehittäminen tai tietovaraston luominen ja ke-
hittäminen. (Ruggles, 1998) Makupankki on esimerkki tällaisesta tietova-
raston luomisesta ja hyödyntämisestä. Tiedolla johtamisen erilaiset tekno-
logiset ratkaisut mahdollistavat osaltaan tiedolla johtamisen organisaa-
tiossa (Desouza ym., 2005, 170). Tiedolla johtamisen järjestelmät auttavat 
yksilöitä, tiimejä ja koko organisaatiota vaikuttavassa ja tehokkaassa pää-
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töksenteossa (Desouza ym., 2005, 190). Useimmat tiedolla johtamisen tek-
nologiat voidaan luokitella kolmeen kategoriaan: kodifioituihin, personoi-
tuihin ja hybridimalleihin (Desouza ym., 2005, 169). Kodifioidussa mallissa 
keskitytään eksplisiittisen tiedon keräämiseen ja jakamiseen. Tieto erotel-
laan sen luojasta, koska malli kerää organisaatiossa toimivan yksilön tietä-
mystä erilaisiin tietovarastoihin muiden käytettäväksi. Näin ollen yksilön 
tietämyksen kerääminen on kontekstiriippuvaista. Personoitu lähestymis-
tapa on kodifioidun vastakohta. Tiedon jakaminen perustuu yksilöiden vä-
lisiin interaktioihin, kuten dialogiin ja tietoa ei ole eroteltu sen luojasta. 
Hybridimallissa yhdistellään näiden kahden edellä mainitun ominaisuuk-
sia. Riippumatta käytetystä järjestelmästä, tarkoituksena yleensä on eks-
plisiittisen tiedon jakaminen. (Desouza ym., 2005, 169-170) Makupankki 
on esimerkki kodifioidun teknologian hyödyntämisestä. Tietoa kerätään 
käyttäjiltä tietovarastoon, josta muiden on sitä mahdollista hyödyntää.  
 
Eksplisiittisen tiedon omaksuminen on vahvasti kytköksissä siitä saatuun 
arvoon. Eksplisiittinen tieto voidaan ymmärtää myös tuotteena tai palve-
luna, joilla on joko kokemus- tai uskottavuusperusteista arvoa. Tiedon arvo 
voidaan määritellä kahdesta näkökulmasta. Jos tiedon kuluttaja arvioi tie-
don uskottavuusperusteisesti, tiedon tuottaja on keskeisessä osassa tie-
don arvoa. Tällöin käyttäjä arvioi tiedon tuottajan kompetenssia ja uskot-
tavuutta sekä tuottajan ja käyttäjän välisiä suhteita. Jos tietoa arvioidaan 
kokemusperusteisesti, tiedon arvo muodostuu käyttökokemuksista, johon 
vaikuttavat tiedon kompleksisuus, yhteensopivuus sekä suhteellinen 
hyöty. (Desouza ym., 2005, 171-173)  

2.2 Älykäs pääoma 

Älykäs pääoma käsitteenä ei ole uusi. Mainintoja on yli 150 vuoden takaa 
ja viimeisen 100 vuoden aikana aiheesta on tehty paljon lisätutkimusta. 
(Marr, 2005, 213, 220) Kirjassaan Perspectives on Intellectual Capital: Mul-
tidisciplinary Insights into Management, Measurement, and Reporting 
(2005, 216-218) Marr esittelee älykkään pääoman tulkintoja muiden teke-
mien tutkimusten ja kirjoitusten avulla: 

− Vuonna 1993 Hudson on väittänyt, että älykäs pääoma koostuu ih-
misten yksilöllisistä ominaisuuksista, kuten geneettisestä perimästä, 
koulutuksesta, kokemuksesta ja asenteesta elämää ja työtä kohtaan. 

− Grantin ja Baden-Fullerin (1995) sekä Spenderin ja Grantin (1996) 
mukaan tietoon pohjautuvat voimavarat ovat yrityksen kilpailuedun 
kannalta kriittisimpiä. 

− Nonakan ja Takeuchin (1995) mukaan kestävän kilpailuedun edellytys 
pohjautuu tietoon. Samat kirjoittajat väittävät, että todellisen arvon 
lähde on työntekijöiden hiljainen ja subjektiiviseen kokemukseen pe-
rustuva tieto. 

− Teecen (2000) mukaan tärkeä piirre yrityksessä on sen kyvykkyys 
luoda, siirtää, koota, integroida, suojata sekä hyväksikäyttää tietoa. 
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Yllä olevista esimerkeistä voidaan huomata, että älykkään pääoman mää-
rittelystä löytyy useita variaatioita. Yhtä yleisesti hyväksyttyä älykkään pää-
oman määritelmää ei kuitenkaan ole (Luthy, 1998). Annie Brooking (1998, 
s. 12) esittelee älykästä pääomaa yrityksen näkökulmasta. Yritys muodos-
tuu aineellisen pääoman ja älykkään pääoman summasta. Älykäs pääoma 
muodostuu neljästä kategoriasta: markkina-, tekijänoikeus-, henkilöstö- ja 
infrastruktuuripääomista. (Brooking, 1998, s. 12) Seuraavassa taulukossa 
esitellään näiden neljän kategorian joitain tarkempia osakokonaisuuksia, 
jotka Luthy (1998) on koonnut teokseensa Intellectual Capital and its Mea-
surements. 

Taulukko 1.  Älykkään pääoman esimerkkejä (Luthy, 1998). 

 
Älykkään pääoman käsitettä on kehitetty itsenäisesti omana teemanaan 
eri tieteenalojen sisällä. Siitä ei ole oikeaa tai väärää määritelmää ja jokai-
nen tieteenala on muodostanut oman tulkintansa ja määritelmänsä käsit-
teestä. (Marr, 2005, 221) Taloustieteen kirjallisuudessa älykäs pääoma 
määritellään osaksi aineetonta pääomaa, jossa aineettomalla tarkoitetaan 
hyödykettä, joka ei ole fyysisessä muodossa ja pääomalla arvoa, joka tuot-
taa voittoa tulevaisuudessa. (Hunter, Webster & Wyatt, 2005, s. 4) Lasken-
tatoimen tehtävänä on pitkään ollut tehdä kirjanpitoa kustannuslaskenta-
perusteisesti ja aineeton pääoma on kirjanpidossa merkitty aina kuluksi. 
(Hunter ym., 2005, s. 5) Kirjanpidon periaatteiden ja sääntöjen mukaisesti 
kirjanpidon tehtävänä on varmistaa, että raportoitu tieto on tarkkaa ja luo-
tettavaa. Aineettomien pääomien kirjaaminen on ollut vaikeaa useasta 
syystä: epävarmuus tulevaisuudessa muodostuvasta hyödystä, täydellisen 
kontrollin puute sekä aineettomien pääomien mittaamisen ja arvottami-
sen vaikeudet. (Marr, 2005, 52) Aineettoman pääoman mittaamisella täy-
tyy olla liikkeenjohdollinen syy, kuten esimerkiksi strateginen kehittämi-
nen. Mittaamisen avulla yritysten on mahdollista hallita käytettävissä ole-
via resursseja tehokkaammin ja minimoida kuluja. (Hunter ym., 2005, s. 7-
8) Artikkelissa (Hunter ym., 2005, s. 9) tuodaan esiin tanskalaisen tutki-
muksen tulokset, joiden mukaan suurimmat yrityksen sisäiset motivaatto-
rit aineettoman pääoman mittaamiselle olivat tuen saaminen johdon mää-
rittämälle strategiselle suunnalle sekä tiedon levittämisen edistäminen. 
Mittaaminen, joka auttaa kehittämään strategista ajattelua tunnistamalla 
aineettomia tulevaisuuden ajureita, on tärkeää tietoa (Hunter ym., 2005, 
s. 9). Älykäs pääoma on tärkeää menestyksen kannalta. Se ei ole pelkkää 
dataa tai informaatiota vaan se koostuu organisaation kaikesta hyödylli-
sestä tiedosta riippumatta mihin tai miten sitä on tallennettu. On kriittisen 

Markkinapää-
oma 

Tekijänoikeuspää-
oma 

Henkilöstöpääoma Infrastruktuuripääoma 

Palvelubrändit Patentit Koulutus Johtamisfilosofia 

Tuotebrändit Yrityssalaisuudet Ammatilliset pätevyydet Yrityskulttuuri 

Yritysbrändit Tietotaito Työhön liittyvä tieto ja 
osaaminen 

Johtamisprosessit 

Asiakkaat Tavaramerkit Ammatilliset arviot IT-järjestelmät 



13 
 

 

tärkeää, että älykästä pääomaa ymmärretään ja johdetaan asianmukai-
sesti.  (Luthy, 1998) Älykkään pääoman johtaminen, mittaaminen sekä ra-
portointi tuottavat selkeää hyötyä organisaatiolle (Guthrie, 2001). 

2.3 Kyselytutkimus 

Kyselytutkimus on luonteeltaan standardoitu eli vakioitu ja se on yksi mää-
rällisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusmuoto. Sillä kerätään vas-
tauksia vakioidusti eli kaikilta kyselyyn osallistuvilta kysytään samat asiat 
samassa järjestyksessä. Kyselytutkimuksella mitataan muuttujien välisiä 
suhteita ja eroja. Muuttujia ovat muun muassa vastaajan sukupuoli, ikä ja 
mielipiteet eri asioista. (Vilkka, 2007, 13-14, 27-28) Kvantitatiivisen tutki-
muksen vastaajajoukon pitää olla riittävän suuri ja edustava otos (Heikkilä, 
2014, 8). Suositeltava vastaajien vähimmäismäärä on 100 (Vilkka, 2007, 
17). Kyselytutkimus soveltuu tiedonkeruutavaksi, kun vastaajajoukko on 
myös hajallaan (Vilkka, 2007, 28). On tärkeää, että otos vastaa mahdolli-
simman hyvin tutkittavaa perusjoukkoa, jotta tulokset eivät vinoudu 
(Vilkka, 2007, 110). Kvantitatiivisen tutkimuksen kokonaisluotettavuus pe-
rustuu tutkimuksen sisäiseen ja ulkoiseen luotettavuuteen. Sisäistä luotet-
tavuutta arvioidaan mittauksen reliabiliteetillä ja validiteetillä ja ulkoista 
luotettavuutta aineiston edustavuudella eli millainen on otoksen suhde 
perusjoukkoon ja kuinka hyvin tuloksia voidaan tilastollisesti yleistää. 
(Vuorinen, n.d.) Reliaabeli tutkimus tuottaa tarkkoja tuloksia ja se on tar-
vittaessa toistettavissa samankaltaisin tuloksin. Tutkimus on validi, kun se 
mittaa mitä on tarkoitettu eikä sisällä systemaattisia virheitä. Tutkijan on 
tärkeä arvioida tutkimuksensa luotettavuutta ja tuoda esiin myös sellaisia 
asioita, jotka mahdollisesti alentavat tutkimuksen luotettavuutta (Heikkilä, 
2014, 11-12, 15)  
 
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkiminen eivät ole toistensa vastakoh-
tia. Usein näitä kahta käytetään samassa tutkimuksessa samaan tutkimus-
aineistoon eivätkä ne ole toisiaan poissulkevia analyysimalleja. (Alasuutari, 
2011) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan lukuja ja niiden välisiä 
tilastollisia yhteyksiä (Alasuutari, 2011). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
analysoidaan aineiston rakennetta kokonaisuutena. Tarkoituksena on 
luoda sanallinen ja selkeä kuvaus tutkittavasta asiasta. Sisältöanalyysi on 
kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmä ja sillä voidaan analysoida 
erilaisia dokumentteja. Dokumentti tarkoittaa tässä yhteydessä lähes mitä 
tahansa kirjalliseen muotoon tuotettua materiaalia. Sisältöanalyysi sovel-
tuu siis esimerkiksi kyselytutkimuksen avointen vastausten analysointiin, 
jossa sisältö on tärkeää saada tiiviiseen muotoon. Sisältöanalyysi on teks-
tianalyysiä, jossa tekstistä etsitään merkityksiä. Analyysin teko on kolmi-
vaiheinen prosessi. Ensimmäisessä vaiheessa tutkimustulokset pelkiste-
tään eli redusoidaan. Pelkistämisellä tuloksista karsitaan epäolennaisuu-
det pois. Tämän jälkeen jäljelle jääneet pelkistetyt tulokset klusteroidaan 
eli ryhmitellään luokkiin ja alaluokkiin samankaltaisuuden perusteella. Vii-
meisessä vaiheessa tulokset abstrahoidaan eli käsitteellistetään, jotta tu-
loksista voidaan tehdä johtopäätöksiä. (Tuomi & Sarajärvi, 2018) 
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2.4 Tutkimuksen toteutus ja taustamuuttujat 

Makupankki otettiin tavoitteelliseen käyttöön vuoden 2018 aikana (Alko 
Oy, n.d., Vuosikertomus 2017). Sovelluksen käyttöä on tähän asti seurattu 
vain ajankäytön ja pruuvimerkintöjen lukumäärien osalta (Lehtiniemi, 
2019). Vuoden 2018 tavoitteiden mukaisesti jokaiselta alkolaiselta edelly-
tettiin vähintään kahtakymmentä Makupankki-merkintää kyseisen vuoden 
aikana (Alko Oy, n.d., Vuosikertomus 2018). 
 
Tarve syvällisemmälle tutkimukselle havaittiin yhdessä toimeksiantajan 
kanssa keväällä 2019. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena aikavälillä 
27.6.-15.7.2019. Kysely toteutettiin oppilaitoksen tarjoamalla Webropol-
työkalulla ja julkaistiin sekä Alkon intranetissä Aulassa että Alkon Yammer-
sovelluksessa useissa eri keskusteluryhmissä. Nämä julkaisukanavat valit-
tiin, jotta kyselyllä oli suurin mahdollinen näkyvyys ja koska nämä kanavat 
ovat alkolaisille ensisijaisia tiedonlähteitä. Kyselyn rakennetta hiottiin 
useita kertoja yhteistyössä toimeksiantajan ja oppilaitoksen välillä. Kyse-
lyyn vastaaminen oli anonyymiä ja se koostui 26 erillisestä kysymyksestä. 
Suurin osa kysymyksistä oli monivalintakysymyksiä ja osaan kysymyksistä 
oli mahdollista vastata myös avoimesti. Näistä avoimista vastauksista on 
tehty opinnäytetyötä varten tekstianalyysit ja ne muodostavat keskeisen 
osan tutkimustuloksista.  
 
Kyselyn kahdeksan ensimmäistä monivalintakysymystä olivat yhteisiä kai-
kille. Niissä tiedusteltiin järjestyksessä vastaajan ammattiryhmää, ikää, su-
kupuolta, työsuhteen pituutta, työskentelyaluetta, kuinka monta Maku-
pankki-merkintää vastaaja on vastaamishetkellä tehnyt ja miten vastaaja 
on hyödyntänyt Makupankkia oppimisen ja asiakaspalvelun tukena. Edellä 
mainitun sekamuotoisen kysymyksen kohdalla vastaajan piti valita mieles-
tään kolme tärkeintä. Kahdeksannessa monivalintakysymyksessä tiedus-
teltiin vastaajan mielipidettä työvälineen hyödyllisyydestä oppimisen kan-
nalta. Riippuen vastausvaihtoehdoista (kyllä tai ei) vastaajalle esitettiin 
avoin jatkokysymys, jossa tiedusteltiin joko miksi vastaaja koki työvälineen 
hyödylliseksi tai miksi vastaaja ei kokenut sitä hyödylliseksi. Kysymyksessä 
11 vastaajaa pyydettiin antamaan kouluarvosana (4-10) Makupankille sen 
hyödyllisyydestä vastaajan oppimisen kannalta. Kysymyksessä 12 esitettiin 
väite, että Makupankki tukee vastaajan oppimista. Vastausvaihtoehdot oli-
vat ”Täysin samaa mieltä”, ”Jokseenkin samaa mieltä”, ”Jokseenkin eri 
mieltä” ja ”Täysin eri mieltä”. Jos vastaaja valitsi jälkimmäisistä kahdesta 
jommankumman, hänelle näytettiin avoin lisäkysymys, jossa tiedusteltiin 
miten Makupankkia tulisi kehittää, jotta se tukisi vastaajan oppimista pa-
remmin. Kysymyksissä 14-15 kysyttiin, onko vastaaja tykännyt muiden al-
kolaisten kirjoittamista myyntiargumenteista sekä tarinoista ja taustatie-
doista. Tämän jälkeen kysymyksessä 16 tiedusteltiin kirjausten tekemi-
sestä vapaa-ajalla. Kysymyksessä 17 kysyttiin, onko vastaaja hyödyntänyt 
alkolaisten kirjoittamia myyntiargumentteja asiakaskohtaamisissa. Riip-
puen vastauksesta (kyllä tai ei) vastaajalle esitettiin lisäkysymys, jolla kar-
toitettiin millaiset alkolaisten kirjoittamat myyntiargumentit ovat olleet 
hyödyllisiä tai miksi vastaaja ei ollut hyödyntänyt alkolaisten kirjoittamia 
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myyntiargumentteja asiakaskohtaamisissa. Kysymyksessä 20 esitettiin 
väite, että alkolaisten kirjoittamat myyntiargumentit ovat hyödyllisiä. Ky-
symykset 21-23 noudattivat samanlaista kaavaa kuin kysymykset 17-19, 
mutta niissä tiedusteltiin tavarantoimittajien kirjoittamista markkinointi-
tiedoista. Kysymyksessä 24 esitettiin samanlainen väite kuin kysymyksessä 
20, mutta se koski tavarantoimittajien kirjoittamia myyntiargumentteja. 
Monivalintakysymyksessä 25 vastaajalta tiedusteltiin, miksi hän on käyttä-
nyt Makupankkia. Kyselyn viimeisenä kysymyksenä tiedusteltiin, mikä saisi 
vastaajan käyttämään Makupankkia enemmän. Kyselyrunko löytyy koko-
naisuudessaan liitteestä 1. Kaikkiin kysymyksiin oli pakollista antaa vas-
taus. 
 
Määräaikaan mennessä kyselyyn saatiin 403 vastausta. Toimeksiantaja oli 
tyytyväinen vastausten lukumäärään erityisesti siitä syystä, että vastaami-
nen kyselyyn oli vapaaehtoista (Lehtiniemi, 2019). Myyjät ja palvelupäälli-
köt edustivat suurimpia vastaajaryhmiä. Toimeksiantaja halusi jaotella vas-
taajia pienempiin joukkoihin, joten vastausvaihtoehdoissa on useita erilai-
sia myyjärooleja kuten ”Myyjä / Palvelumestari” tai ”Myyjä / Valikoima-
mestari”. Näitä erilaisia myyjärooleja käsitellään kuitenkin yhtenä yhdis-
tettynä ryhmänä. Kun tuloksissa puhutaan myyjistä vastaajaryhmänä, pi-
tää se sisällään seuraavat vastaajaryhmät: myyjä, myyjä / palvelumestari, 
myyjä / valikoimamestari, myyjä / oto-kouluttaja, myyjä / palveluneuvoja, 
palveluneuvoja / palveluasiantuntija. Yhteenlaskettuna myyjät antoivat 
373 ja palvelupäälliköt 20 vastausta. Naisia vastaajista oli 307 kappaletta 
(76,18 %), miehiä 85 kappaletta (21,09 %), muunsukupuolisia 1 (0,25 %) ja 
10 ei halunnut vastata (2,48 %). Seuraavassa taulukossa on esitelty vastaa-
jien ikäjakauma, työskentelyaika ja -alue. 
 

Taulukko 2. Vastaajien ikäjakauma, työskentelyaika ja -alue. 

 

 
Vapaisiin tekstikenttiin annetut vastaukset luokiteltiin useisiin erilaisiin ka-
tegorioihin manuaalisesti tutkimusta varten. Tämän jälkeen kategorioita 
yhdisteltiin laajempiin ryhmiin tutkimuksen ja vertailun helpottamiseksi. 
Kyselytutkimuksesta muodostunut aineisto on opinnäytetyön kirjoittajan 
ja toimeksiantajan hallussa. Opinnäytetyösopimuksen mukaisesti yksityis-
kohtainen aineisto on salainen. 
 

  

Vastaajien ikäjakauma Työskentelyaika Alkossa Työskentelyalue 

18-29 138 (34,24 %) 2018 ---> 111 (27,54 %) Pääkaupunkiseutu 81 (20,10 %) 

30-39 108 (26,8 %) 2-5 vuotta 92 (22,83 %) Etelä-Suomi 61 (15,14 %) 

40-49 71 (17,62 %) 6-10 vuotta 64 (15,88 %) Lounais-Suomi 62 (15,38 %) 

50-59 76 (18,86 %) 11-20 vuotta 104 (25,81 %) Länsi-Suomi 67 (16,63 %) 

60 tai yli 10 (2,48 %) Yli 20 vuotta 32 (7,94 %) Itä-Suomi 68 (16,87 %) 

    
Pohjois-Suomi 54 (13,40 %) 

    
Pääkonttori 10 (2,48 %) 
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3 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI 

Ensimmäisenä tuloksista käsitellään tutkimuksen taustamuuttujiin liittyvät 
tiedot. Tämän jälkeen käsitellään toimeksiantajaa kiinnostaneet toissijai-
set tulokset. Alaluvuissa 3.1. ja 3.2. käsitellään varsinaisiin tutkimuskysy-
myksiin liittyvät tulokset, jonka jälkeen alaluvussa 3.3. on yhteenveto kes-
keisimmistä tuloksista. Alaluvussa 3.4. käydään läpi Makupankkiin tallen-
netun informaation hyödyntämismahdollisuuksia. Tutkimuksen edetessä 
havaittiin myös muita relevantteja kehittämismahdollisuuksia, jotka on si-
sällytetty alalukuun. Lopuksi alaluvussa 3.5. käsitellään tietoperustan, Ma-
kupankin ja sisältöanalyysin välisiä suhteita. 
 
Alaluvussa 2.4. esiteltiin tutkimuksen keskeisiä taustamuuttujien tuloksia 
taulukossa 2. Ikäjakauman osalta tiedot ovat kyselyn toteuttamisajalta 
kesä-heinäkuulta, mutta järjestelmäongelmien vuoksi työskentelyaluetie-
dot ovat syyskuulta 2019. Alla olevassa taulukossa on esitelty saadut tie-
dot. Kyselyn ajankohtana Alkossa työskenteli 2433 henkilöä. Työskentely-
alueen tiedot ovat 24.9.2019 tilanteen mukaisia. Näiden kahden ajankoh-
dan välinen henkilöstömäärän ero on 196 henkilöä. Ongelmista huolimatta 
alla olevasta taulukosta voidaan todeta, että kyselyyn vastanneet edusti-
vat niin ikäjakaumansa kuin työskentelyalueensakin puolesta kattavasti al-
kolaisia. Pääkonttorin henkilöstöä lukuun ottamatta erot yksittäisten ver-
tailuparien kesken olivat enimmillään vain noin 3 prosenttiyksikön verran. 
Kyselyyn vastasi noin 16,5 % alkolaisista. 
 

Taulukko 3. Vertailu kyselyyn vastanneiden ikä- ja työskentelyalueja-
kaumasta suhteessa Alkon koko henkilöstön vastaaviin määriin 
(Alko Oy, n.d., HR-järjestelmä). 

Kyselytutkimukseen vastan-

neiden ikäjakauma 
Kaikkien Alkossa 

työskentelevien 

ikäjakauma 
Kyselytutkimukseen vastanneiden 

työskentelyalue 
Kaikkien Alkossa 

työskentelevien 

työskentelyalue 
18-29 138 (34,24 %) 905 (37,20 %) Pääkaupunkiseutu 81 (20,10 %) 520 (19,78 %) 
30-39 108 (26,80 %) 560 (23,02 %) Etelä-Suomi 61 (15,14 %) 400 (15,21 %) 
40-49 71 (17,62 %) 414 (17,02 %) Lounais-Suomi 62 (15,38 %) 378 (14,38 %) 
50-59 76 (18,86 %) 495 (20,35 %) Länsi-Suomi 67 (16,63 %) 387 (14,72 %) 

60 tai yli 10 (2,48 %) 59 (2,42 %) Itä-Suomi 68 (16,87 %) 428 (16,28 %) 
   

Pohjois-Suomi 54 (13,40 %) 320 (12,17 %) 
   

Pääkonttori 10 (2,48 %) 196 (7,46 %) 
Yhteensä 403 (100 %) 2433  403 (100 %) 2629 

 
Kysymyksessä 11 vastaajia pyydettiin antamaan Makupankille kouluarvo-
sana hyödyllisyydestä vastaajan oppimisen kannalta. Makupankki sai vas-
taajilta keskiarvoksi 8,19. Huomionarvoista on, että noin 80 % kaikista vas-
taajista pitää Makupankkia vähintään hyvänä kouluarvosanalla mitattuna. 
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Kuva 10. Vastaajien antamat arvosanat Makupankin hyödyllisyydestä op-
pimisen kannalta. 

 
Kysymyksessä 6 kysyttiin tehtyjen Makupankki-kirjausten määrää. Kaikista 
vastaajista noin 35 % oli valinnut vaihtoehdon 51-100. Tämä oli eniten va-
littu vaihtoehto. Alkon strategisten tavoitteiden mukaisesti vuonna 2018 
edellytettiin vähintään kahtakymmentä Makupankki-merkintää. Toimeksi-
antajan oletuksena oli, että vähintään kaksi vuotta töissä olleiden kyselyyn 
vastanneiden merkintämäärät ovat vähintään tasolla 20-50. Myyjistä noin 
93 % oli saavuttanut tämän tavoitteen. Palvelupäälliköistä kaikki olivat vä-
hintään tavoitteenmukaisella tasolla. Makupankkiin kirjattujen pruuvi-
muistiinpanojen määrä korreloi positiivisesti (R = 0,11, p = 0,03) Makupan-
kista annetun kouluarvosanan kanssa. 
 

 

Kuva 11. Makupankki-merkintöjen määrä työsuhteen keston mukaan. 

 
Kyselyyn vastanneet hyödynsivät Makupankkia oppimiseen ja asiakaspal-
veluun etsimällä tuotteita, hakemalla tavarantoimittajien kirjoittamia 
markkinointi- ja taustatietoja sekä hyödyntämällä alkolaisten kirjoittamia 
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pruuvimuistiinpanoja. Riippumatta vastaajan työsuhteen kestosta, nämä 
kolme edustivat eniten valittuja vaihtoehtoja. Kuitenkin vuonna 2018 tai 
sen jälkeen tulleista noin kaksi kolmesta hyödynsi muiden alkolaisten pruu-
vimuistiinpanoja. Vastaavasti vain noin puolet vähintään kaksi vuotta Al-
kossa olleista oli hyödyntänyt vastaavia tietoja. Muita selkeitä eroja löytyi 
Tuoteaapisen tiedonhaun ja vastaajan omien pruuvimuistiinpanojen hyö-
dyntämisen osalta. 
 
Kokonaisuutena vain noin joka neljäs kyselyyn vastanneista oli tykännyt 
muiden alkolaisten kirjoittamista myyntiargumenteista. Kaksi viidestä ei 
ollut tiennyt toiminnallisuuden olemassaolosta. Vuonna 2018 tai sen jäl-
keen Alkoon tulleista vastaajista yli puolet ei tiennyt mahdollisuudesta. 
 

 
 

Kuva 12. Tulokset alkolaisten kirjoittamien myyntiargumenttien tykkäyk-
sistä. 

 
Noin 14 % kyselyyn vastanneista oli tykännyt muiden alkolaisten kirjoitta-
mista taustatiedoista tai tarinoista. 42 % ei ollut tykännyt niistä ja 44 % ei 
ollut tiennyt, että niistä on voinut tykätä. Vuonna 2018 tai sen jälkeen Al-
koon tulleiden osalta vain joka kymmenes oli tykännyt tarinoista ja tausta-
tiedoista ja 61 % heistä eivät olleet tietoisia mahdollisuudesta. 
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Kuva 13. Tulokset alkolaisten kirjoittamien tarinoiden ja taustatietojen 
tykkäyksistä. 

Hieman alle joka neljäs kyselyyn vastanneista kirjaa vapaa-ajallaan maista-
miaan tuotteita Makupankkiin vähintään kerran kuukaudessa. Noin kolme 
viidestä kyselyyn vastanneesta kirjaa harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
ja noin joka viides ei tee merkintöjä vapaa-ajalla lainkaan. Vuonna 2018 tai 
sen jälkeen aloittaneiden osalta luvut näyttävät hyvin samanlaisilta. 
 

 
 

Kuva 14. Makupankki-merkintöjen kirjaus vapaa-ajalla. 
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3.1 Makupankin hyödyllisyys työntekijän oppimisvälineenä 

91 % kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että Makupankki on hyödyllinen 
työväline oppimiseen. Vuonna 2018 tai sen jälkeen Alkoon tulleista jopa 98 
% oli tätä mieltä. Vastaava osuus vähintään kaksi vuotta Alkossa olleista oli 
88 %.  
 

 

Kuva 15. Vastaajien mielipiteet hyödyllisyyden kokemukseen. 

 
Niiltä, jotka vastasivat myönteisesti edellä mainittuun kysymykseen, kysyt-
tiin jatkokysymys, jossa tiedusteltiin avoimella kysymyksellä, miksi Maku-
pankki oli vastaajien mielestä hyödyllinen työväline. Avoimet vastaukset 
pystyttiin ryhmittelemään neljään pääryhmään. Hyödyllisyyden kokemus 
muodostui (suluissa mainintojen määrä): 

1. sisällöllisistä (238), 
2. henkilöstö- ja asiakaskokemuksellisista (183), 
3. teknisistä (111) ja 
4. ajankäyttöön ja osaamiseen (58) liittyvistä asioista. 

Yli puolet sisältöön liittyvistä vastauksista (130) koski yleisesti tuotetieto-
jen kattavuutta. Monipuolisesta sisällöstä mainittiin yleisellä tasolla 91 ker-
taa ja hyvästä Tuoteaapisesta oli 17 mainintaa. Henkilöstö- ja asiakaskoke-
mukseen liittyviä asioita olivat alkolaisten välinen kokemusten jako (126) 
ja maininnat asiakaskohtaamisten parantumisesta (57). Teknisten asioiden 
osalta mainintoja saivat Makupankin käytettävyys (86), sen toimiminen 
mobiilisti (13) ja hakutoiminnot (12). Ajankäyttöön ja osaamiseen liittyvät 
asiat koskivat ammattitaidon kehittymistä (53) sekä valikoimanhallintaa 
(5). 

 
Noin kaksi viidestä kyselyyn vastanneesta oli täysin samaa mieltä, että Ma-
kupankki tukee yksilön oppimista. Yhteensä 89 % oli jokseenkin tai täysin 
samaa mieltä väitteen kanssa. Vastauksissa korostui alle kaksi vuotta Al-
kossa olleiden samanmielisyys. Noin puolet heistä oli täysin samaa mieltä 
väitteestä. Lähes kaikki alle kaksi vuotta Alkossa olleista olivat jokseenkin 
tai täysin samaa mieltä väitteestä. 
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Kuva 16. Vastaukset väitteeseen ”Makupankki tukee oppimistani”. 

 
Lähes 72 % vastanneista oli hyödyntänyt alkolaisten kirjoittamia myyntiar-
gumentteja asiakaskohtaamisissa. Vuonna 2018 tai sen jälkeen aloitta-
neista 74 % oli tehnyt samoin. 87 % vastaajista koki alkolaisten kirjoittamat 
myyntiargumentit hyödyllisiksi. Alle kaksi vuotta työskennelleistä jopa 96 
% koki samoin. Kysymyksessä 18 vastaajat antoivat avoimia vastauksia, 
joissa he kertoivat, minkälaiset myyntiargumentit olivat olleet hyödyllisiä 
asiakaskohtaamisissa. Vastaukset pystyttiin ryhmittelemään kahdeksaan 
eri kokonaisuuteen: 

1. tuotteiden käyttö (167) 
2. kirjoitustyyli (93) 
3. tuotteiden ominaisuudet (55) 
4. kirjoittaja (38) 
5. taustatarinat (24) 
6. tuotekategoriat (22) 
7. nippelitiedot (12) 
8. sekalaiset kommentit (4). 

Tuotteiden käytön osalta hyödyllisiksi myyntiargumenteiksi koettiin kysei-
sen tuotteen ja ruuan yhdistämiseen liittyvät (79) kommentit. Vastaajalle 
vieraan tuotteen kuvailusta (44) ja tuotteisiin liittyvistä käyttövinkeistä 
(43) kirjoitettiin melkein yhtä paljon. Kirjoitustyylin osalta vastaajat arvos-
tivat analyyttistä tuotteiden kuvailua (31), myyntiargumenttien kirjoitta-
mista suoraan valmiiksi myyntipuheeksi (27) ja yleisesti lyhyitä ja ytimek-
käitä (26) sekä selkeitä (8) kommentteja. Tuotteiden ominaisuuksia kuvai-
levista kirjoituksista löytyi 55 mainintaa. 38 vastauksesta löytyi kirjoitta-
jaan viittavia asioita. Näitä olivat esimerkiksi kirjoittajan mielipiteet ja ko-
kemukset tuotteesta (26), kirjoittajan asiantuntija-asema (7) ja samanmie-
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lisyys (4). Taustatarinoista oli mainintoja yhteensä 24 kappaletta. Havain-
toja tehtiin myös tiettyjen tuotekategorioiden (22) myyntiargumentoin-
nista. Tällaisia olivat erikoiseriin (11), arvokkaisiin tuotteisiin (7), uutuuk-
siin (3) ja kausituotteisiin (1) liittyvät myyntiargumentit. Nippelitiedoista 
oli mainintoja 12 kertaa ja sekalaisia kommentteja olivat muun muassa 
asiakastyypin mukaisesti kirjoitetut (1) myyntiargumentit sekä vieraita sa-
noja ja termejä (1) kuvailevat kirjoitukset. 
 
91 % vastanneista oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä siitä, että tavaran-
toimittajien kirjoittamat markkinointitiedot olivat hyödyllisiä. Kyselyyn 
vastanneista 64 % oli hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoittamia markki-
nointitietoja. Vuonna 2018 tai sen jälkeen Alkoon tulleista yli puolet oli teh-
nyt samoin. Pitempään Alkossa olleista (2 vuotta tai enemmän) 67 % oli 
hyödyntänyt kommentteja asiakastilanteissa. 
 

 
 

Kuva 17. Tavarantoimittajien kirjoittamat myyntiargumentit olivat vas-
taajien mielestä hyödyllisiä. 

 

 

Kuva 18. Yli puolet vastaajista oli hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoit-
tamia markkinointitietoja. 
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Tavarantoimittajien kirjoittamista markkinointitiedoista esitettiin lisäkysy-
mys, jossa tiedusteltiin minkälaiset markkinointitiedot ovat olleet hyödyl-
lisiä. Avoimet vastaukset luokiteltiin yhdeksään eri ryhmään: 

1. tuoteominaisuudet (122) 
2. taustatarinat (100) 
3. tuotteiden taustatiedot (66) 
4. nippelitieto (36) 
5. markkinointitiedon sisältö (35) 
6. tuotteen käyttö (18) 
7. tuotekategoriat (17) 
8. kirjoitustyyli (16) 
9. muut (6). 

Tuoteominaisuuksien osalta alkolaiset kokivat tuotteen valmistamisesta 
(43) kertovat markkinointitiedot hyödyllisimmäksi. Hyödylliseksi koettiin 
myös tieto siitä, missä tuote on tehty (18), miten tuotetta on kypsytetty 
(14) ja mitä raaka-aineita (11) tuotteeseen on käytetty. Pienempiä havain-
tomääriä tehtiin muun muassa tuotteiden raaka-aineiden maaperästä (5), 
tuotteen kypsytyskestävyydestä (5), tuotteen mahdollisesti sisältämistä al-
lergeeneistä (4) sekä tuotteen eettisyydestä (4). Seuraavaksi eniten ha-
vaintoja tehtiin taustatarinoista (100). Näissä 100 vastauksessa vastaaja ei 
tarkentanut taustatarinoiden sisältöä. Tuotteiden taustatietojen osalta 
valmistajaan (35) sekä historiaan (24) liittyvät vastaukset muodostivat suu-
rimman osan ryhmästä. Muutamat maininnat liittyivät tuotteiden etiket-
teihin (3) ja tuotteiden voittamiin palkintoihin (2). Nippelitieto terminä 
esiintyi sellaisenaan vastauksissa ja siitä kirjoittaneet eivät yksilöineet, 
mitä tarkoittivat sanalla. Tavarantoimittajien kirjoittamien markkinointi-
tietojen sisällöstä tehtiin 35 havaintoa. Kiinnostavat faktatiedot (11) ja mo-
nipuoliset täsmätiedot (9) muodostivat suurimmat vastausjoukot. Tuot-
teen käytön osalta tehtiin 18 havaintoa. Tuotteen käyttöön liittyvät vas-
taukset muodostuivat käyttövinkeistä (11) sekä ruuan ja juoman yhdistä-
misestä (7). Tuotekategorioiden osalta vastaajat pitivät hyödyllisinä uu-
tuuksiin (4), erikoiseriin (3), erikoisempiin tuotteisiin (3) ja viskeihin (2) liit-
tyviä tietoja. Yksittäisiä vastauksia oli myös kausituotteista, oluista, tilaus-
valikoiman tuotteista sekä arvokkaista tuotteista. Markkinointitietojen kir-
joitustyylistä tehtiin 16 havaintoa. Vastaajat toivoivat selkeitä (8) sekä ly-
hyitä ja ytimekkäitä (8) markkinointitietoja. Sekalaisia havaintoja, katego-
riassa ”muut”, tehtiin esimerkiksi trendeistä (2), tuotteen valikoimaantu-
lopäivästä (1) sekä tuotemuutoksista (1). 
 
Kaikista vastaajista 70 % kertoi oppivansa uutta Makupankin avulla. 
Vuonna 2018 tai sen jälkeen Alkoon tulleiden osalta jopa 90 % totesi näin. 
Hieman yli kaksi kolmesta hyödyntää Makupankkia asiakaskohtaamisissa 
ja hieman yli puolet etsii tuotteita myymälän valikoimaan. Alla olevassa 
kuvassa on esitelty vastaukset työssäoloajan mukaan. Noin joka kymme-
nes valitsi vastausvaihtoehdon ”Jokin muu syy, mikä?”. Hintalappujen tu-
lostamisesta (10) ja tuotteiden taustatiedoista (5) tehtiin eniten havain-
toja. Vastaajat käyttivät Makupankkia, jotta muistavat myös maistamansa 
tuotteet pidempään (5) ja käyttivät työvälinettä päiväkirjan (4) tavoin.  
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Kuva 19. Miksi alkolaiset käyttävät Makupankkia. 

3.2 Makupankin haasteet työntekijän oppimisvälineenä 

Noin joka kymmenes kyselyyn vastanneista ei pitänyt Makupankkia hyö-
dyllisenä oppimisen työvälineenä. Työsuhteen kestolla oli merkittävä vai-
kutus hyödyllisyyden kokemiseen. Pidempään Alkossa olleista (2 vuotta tai 
enemmän) 12 % koki Makupankin hyödyttömäksi työvälineeksi oppimisen 
kannalta. Vastaavasti vuonna 2018 tai sen jälkeen aloittaneista vain 2 % 
koki samoin. Kysymykseen 8 kielteisesti vastanneille esitettiin avoin lisäky-
symys, jossa tiedusteltiin, miksi Makupankki ei ole hyödyllinen työväline. 
Tekstianalyysin perusteella vastaukset jaettiin neljään pääryhmään. Kiel-
teiseen kokemukseen vaikuttivat: 

1. tekniikkaan (29) 
2. sisältöön (9) 
3. henkilöstö- ja asiakaskokemukseen (8) sekä 
4. työnhallintaan liittyvät asiat (5). 

Tekniikkaan liittyvistä asioista eniten mainintoja saivat Makupankin hidas 
käyttö (13) ja käytön sekavuus (11). Loput vastaukset (5) liittyivät Maku-
pankin hakutoiminnallisuuksiin, jotka olivat vastaajien mielestä huonoja. 
Sisällön osalta kritisoitiin tiedon epäluotettavuutta (3) ja merkityksettö-
myyttä (3). Makupankista löytyvä Tuoteaapinen koettiin huonoksi (2) ja yh-
den vastaajan mielestä Makupankkiin tehtävät arviot olivat turhia. Viiden 
mielestä Makupankki heikentää asiakaskokemusta ja neljän mielestä Ma-
kupankki heikentää pruuvikokemusta. Työnhallinnan osalta kolme vastaa-
jaa koki ajankäytön ongelmalliseksi ja kaksi vastaajaa kertoi osaamisensa 
riittämättömyydestä. 
 
Työsuhteen kestolla oli merkittävä vaikutus myös väitteeseen ”Maku-
pankki tukee oppimistani”. Kyselyyn vastanneista 3 % oli täysin eri mieltä 
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ja 8 % jokseenkin eri mieltä väitteestä. Vähintään kaksi vuotta Alkossa ol-
leista 4 % oli täysin eri mieltä ja joka kymmenes jokseenkin eri mieltä väit-
teen kanssa. Vastaavasti alle kaksi vuotta Alkossa olleista 1 % oli täysin eri 
mieltä ja 2 % jokseenkin eri mieltä väitteen kanssa. Väitteen kanssa jok-
seenkin tai täysin eri mieltä olleille esitettiin avoin lisäkysymys, jossa kysyt-
tiin miten Makupankkia tulisi kehittää, jotta se tukisi oppimista paremmin. 
Annetuista avoimista vastauksista löydettiin kolme Makupankin kehittämi-
sen kannalta keskeistä pääryhmää, jotka liittyivät: 

1. teknisiin (20) 
2. sisällöllisiin (17) ja 
3. sekalaisiin asioihin (8). 

Vastaajien mielestä Makupankin käytettävyyttä tulisi parantaa (5) ja haku-
kriteerejä kehittää (5). Kolmen mielestä Makupankin pitäisi olla sovellus ja 
kahden mielestä arvioitavien asioiden pakollisuus pitäisi poistaa. Muut tek-
nisiin asioihin liittyvät havainnot olivat yksittäisiä. Sisällön osalta vastaajat 
kaipasivat enemmän tuotetietoa (5) ja Tuoteaapisen sisällön kehittämistä 
(4). Kahden mielestä Makupankin sisällön tulisi olla asiantuntijoiden ylläpi-
tämää. Sekalaisten vastausten osalta kolmen mielestä Makupankin käyttö 
heikentää pruuvikokemusta ja kahden mielestä asiakaskokemusta.   
 
Kysymyksessä 19 kysyttiin, miksi vastaaja ei ollut hyödyntänyt alkolaisten 
kirjoittamia myyntiargumentteja ja kysymyksessä 23, miksi vastaaja ei ollut 
hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointitietoja asiakas-
kohtaamisissa. Alkolaisten kirjoittamien myyntiargumenttien osalta vas-
taukset pystyttiin kategorisoimaan neljään ryhmään: 

1. käyttäjään (53) 
2. resursseihin (45) 
3. sisältöön (25) ja 
4. tiedonhakuun liittyviin asioihin (2). 

Käyttäjään liittyvistä vastauksista yli puolessa (28) vastaaja oli sitä mieltä, 
että hänellä ei ole tarvetta käyttää muiden kirjoittamia myyntiargument-
teja. Kymmenessä vastauksessa vastaaja ei ollut muistanut sisältöjä ja kuu-
dessa vastaaja ei ole muistanut käyttää Makupankkia. Hieman vajaassa 
puolessa (20) resursseihin liittyvistä vastauksista vastaaja koki, ettei käy-
tölle ollut aikaa. Seitsemässä vastauksessa Makupankin käyttö koettiin 
hankalaksi ja viidessä käyttö hitaaksi. Viidessä vastauksessa mainittiin 
myös, että asiakas joutuu odottamaan, kun vastaaja käyttää Makupankkia. 
Sisällön osalta reilu kolmannes (9) koki myyntiargumentit hyödyttömiksi ja 
hieman vajaa kolmannes (8) koki, että myyntiargumenttien sisältämä tieto 
oli epäluotettavaa. Neljässä vastauksessa todettiin, että alkolaisten kirjoit-
tamat myyntiargumentit eivät sovellu asiakaspalvelutilanteisiin. Tiedon 
haun osalta molemmissa vastauksissa vastaaja käytti mieluummin Alkon 
verkkosivuja. 
 
Tavarantoimittajien kirjoittamien markkinointitietojen osalta vastaukset 
pystyttiin luokittelemaan samoihin pääryhmiin. Syyt käyttämättä jättämi-
selle liittyivät: 

1. käyttäjään (72) 
2. resursseihin (29) 
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3. sisältöön (24) ja 
4. tiedonhakuun (8). 

Käyttäjään liittyvissä vastauksissa vastaajat eivät kokeneet tarvetta (28) 
käyttää tavarantoimittajien kirjoittamia myyntiargumentteja. Lähes yhtä 
monta (27) vastausta löytyi, jossa vastaaja ei tiennyt markkinointitietojen 
olemassaolosta. Kahdeksassa vastauksessa vastaaja ei ollut muistanut 
käyttää niitä asiakaskohtaamisissa. Suurin osa (20) resursseihin liittyvistä 
vastauksista olivat ajankäyttöön kohdistuvia. Vastaajat kokivat, ettei käy-
tölle ollut aikaa tai vastaaja ei ollut ehtinyt käyttää Makupankkia. Hieman 
yli puolet (14) sisältöön liittyvistä vastauksista koski sen hyödyttömyyttä. 
Viisi vastaajaa totesi, että markkinointitietoa löytyy vain harvoista tuot-
teista. Tiedonhausta mainittiin, että alkolaisten kirjoittamat kokemukset 
tuotteista kiinnostivat enemmän, tietoa haettiin mieluummin Googlesta, 
Alkon verkkosivuilta tai Alkon mobiiliapplikaatiosta. 
 
Kyselyn viimeisessä kysymyksessä kysyttiin, mikä saisi vastaajan käyttä-
mään Makupankkia enemmän. 403 vastausta pystyttiin ryhmittelemään 
kolmeen eri pääryhmään: Näitä olivat: 

1. toiminnallisuuksiin (244) 
2. resursseihin (85) ja 
3. sisältöön (65) liittyvät asiat. 

Tuotehaun parannus (49), Makupankin helppokäyttöisyys (43), Makupan-
kin nopeampi tekninen toimivuus (38), sovellusformaatin puuttuminen 
(26), pruuvimuistiinpanojen nopeampi kirjaaminen (21) sekä Makupank-
kiin kirjautumisen sujuvoittaminen (16) muodostivat lähes 80 % toiminnal-
lisuuteen liittyvistä vastauksista. Resurssien osalta työajan riittävyys ja työ-
välineiden toimivuus muodostivat hieman yli 70 % vastauksista. Työväli-
neiden osalta vastaajat toivoivat muun muassa nopeampia ja parempia 
työvälineitä kuten puhelimia ja tabletteja. Makupankin sisällön osalta tuo-
tetietoon liittyvät asiat muodostivat havainnoista yli puolet. Näitä olivat 
esimerkiksi runsaampi tavarantoimittajien markkinointitieto (10), run-
saampi Tuoteaapisen sisältö (7), yleisesti enemmän taustatietoja ja tari-
noita (7), yleisesti lisää tietoa (5), tiedon luotettavuus ja validointi (4) ja 
valikoimatietoa myymälöittäin (3). Näiden kolmen pääryhmän lisäksi 41 
vastauksessa vastaajat kertoivat, että he eivät tunnistaneet mitään, mikä 
saisi heidät käyttämään Makupankkia nykyistä enemmän. 

3.3 Yhteenveto keskeisistä kyselyn tuloksista 

Kyselytutkimuksen tulokset ovat kattavat ja yleistettävissä koskemaan Al-
kon koko henkilöstöä. Otoskooksi muodostui noin 16,5 % alkolaisista. Vas-
taajien alueellinen sijoittuminen sekä ikäjakauma vastasivat hyvin kaikkia 
Alkossa työskenteleviä. Makupankki sai vastaajilta kouluarvosanalla mitat-
tuna keskiarvon 8,19. Vastaajat käyttivät Makupankkia eniten tuotteiden 
etsimiseen, hakemalla tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointi- ja 
taustatietoja sekä hyödyntämällä muiden alkolaisten kirjoittamia pruuvi-
muistiinpanoja. 91 % vastaajista piti Makupankkia hyödyllisenä oppimisen 
työvälineenä. Tuotetietojen kattavuus, monipuolinen sisältö, alkolaisten 
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välinen kokemusten jako, Makupankin käytettävyys sekä ammattitaidon 
kehittyminen olivat tekstianalyysin mukaan asioita, jotka vaikuttivat posi-
tiivisesti hyödyllisyyden kokemukseen. 
 
89 % vastaajista oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä siitä, että Maku-
pankki tukee oppimista. 72 % oli hyödyntänyt alkolaisten kirjoittamia 
myyntiargumentteja asiakaskohtaamisissa ja 87 % vastaajista koki ne hyö-
dyllisiksi. Ruuan ja juoman yhdistämiseen, vieraan tuotteen kuvailuun, 
käyttövinkkeihin sekä taustatarinoihin liittyvät kommentit koettiin hyödyl-
lisiksi. Vastaajat kertoivat myös, että he arvostivat tuotteen analyyttistä 
kuvailua, lyhyitä sekä ytimekkäitä kommentteja, kirjoittajien mielipiteitä ja 
kokemuksia sekä tuotteen ominaisuuksia kuvailevia myyntiargumentteja. 
64 % oli hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointitietoja 
asiakaskohtaamisissa ja 91 % oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä siitä, 
että kirjoitetut markkinointitiedot olivat hyödyllisiä. Sisällön osalta vastaa-
jat arvostivat taustatarinoita, valmistustietoja sekä valmistajaan ja histori-
aan liittyviä markkinointitietoja. 70 % vastaajista kertoi oppivansa uutta 
Makupankin avulla. Alle kaksi vuotta Alkossa olleista 90 % totesi näin. Vain 
noin joka neljäs oli tykännyt Makupankissa alkolaisten kirjoittamista myyn-
tiargumenteista ja noin 14 % oli tykännyt alkolaisten kirjoittamista tausta-
tiedoista ja -tarinoista. Kaksi viidestä ei ollut tiennyt, että myyntiargumen-
teista voi tykätä. Vastaavasti noin 44 % vastaajista ei tiennyt, että myös 
alkolaisten kirjoittamista taustatiedoista ja -tarinoista voi tykätä. 
 
Noin joka kymmenes vastannut ei pitänyt Makupankkia hyödyllisenä oppi-
misen työvälineenä. Vastaajan työsuhteen kestolla oli merkittävä vaikutus 
kokemukseen. Vähintään 2 vuotta Alkossa olleista 12 % ei pitänyt työväli-
nettä hyödyllisenä. Vastaavasti alle kaksi vuotta Alkossa olleista samoin 
koki vain 2 % vastaajista. Negatiiviseen hyödyllisyyden kokemukseen vai-
kuttivat tekstianalyysin mukaan eniten työvälineen tekniseen toimivuu-
teen liittyvät asiat. Tekniset asiat vaikuttivat myös kokemukseen Maku-
pankin tuesta yksilön oppimiselle. Tekstianalyysin perusteella käytettävyy-
den parantamisella, hakukriteerien sekä sisällön kehityksellä ja sovellus-
formaatin kehittämisellä olisi positiivinen vaikutus kokemukseen työväli-
neen hyödyllisyydestä. Kyselyssä tiedusteltiin myös, miksi vastaaja ei ollut 
hyödyntänyt alkolaisten kirjoittamia myyntiargumentteja tai tavarantoi-
mittajien kirjoittamia markkinointitietoja asiakaskohtaamisissa. Molem-
missa kysymyksissä vastaajat indikoivat, että heillä ei ollut tarvetta käyttää 
niitä. Tämän lisäksi vastaajat kertoivat aikaresurssien riittämättömyydestä.  
 
Alkolaisten kirjoittamien myyntiargumenttien osalta tekstianalyysissä teh-
tiin havaintoja myös myyntiargumenttien hyödyttömyydestä ja tiedon 
epäluotettavuudesta. Osa vastaajista koki myös tavarantoimittajien kirjoit-
tamat tarinat ja taustatiedot hyödyttömiksi. Viidessä vastauksessa kerrot-
tiin syyksi, että markkinointitietoa ei löydy kaikista tuotteista. Kaikille yh-
teisessä kyselyn viimeisessä kysymyksessä tiedusteltiin, mikä saisi vastaa-
jan käyttämään Makupankkia enemmän. Ylivoimaisesti suurin osa teksti-
analyysin havainnoista oli Makupankin toiminnallisuuksiin liittyviä. Vastaa-
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jien mielestä tuotehakua tulisi parantaa, käyttöä helpottaa sekä sovellus-
formaatin kehittämistä miettiä. Myös tässä kysymyksessä vastaajat ottivat 
kantaa resurssien riittämättömyyteen. 

3.4 Makupankkiin tuotetun informaation hyödyntäminen organisaatiossa 

Tätä opinnäytetyötä varten Makupankista siirrettiin suurin osa sinne ker-
tyneestä informaatiosta Exceliin. Vain henkilöä yksilöivät tiedot jätettiin 
siirtämättä. Vuoden 2017 ja kesäkuun 2019 välisenä aikana Makupankkiin 
oli kertynyt 166 864 riviä yksilöllisiä pruuvimuistiinpanoja. Nämä pruuvi-
muistiinpanot olivat viidessä eri tietokannassa ja ne muodostivat 432 eril-
listä tiedostoa, jotka jouduttiin yhdistämään, jotta kaikki informaatio saa-
tiin jatkokäsiteltäväksi ja analysoitavaksi. Tehdyt toimenpiteet olivat työ-
läitä. Informaation hyödyntämisen näkökulmasta nykyinen malli on raskas 
ja vaatisi sujuvoittamista, jotta tulevaisuudessa informaation hyödyntämi-
nen olisi helpompaa. Voidaan todeta, että organisaation absorptiivista ky-
vykkyyttä tulisi kehittää ja tiedon hankkimisesta tehdä helpompaa 
(Daghfous, 2004). 
 

 
 

Kuva 20. Käyttäjien antamat arviot kuivalle ja hapokkaalle valkoviinille. 

Kuvaan 20 on visualisoitu Makupankista kootusta informaatiosta erään 
kuivan ja hapokkaan valkoviinin pruuvimuistiinpanot makeusasteen ja ha-
pokkuuden osalta. Käyttäjät ovat tuotteen maistamisen jälkeen valinneet 
kappaleessa 1.2. esitellyistä liukuvalikoista mieleisensä arvon sekä hapok-
kuudelle että makeudelle. Esimerkkinä oleva valkoviini on täysin kuiva 
(jäännössokeria 0 g/l) ja hapokas (mitattavia happoja 7,5 g/l). Edellä mai-
nitut tulokset on saatu laboratorioanalyysein. Visualisoimalla tallennettua 
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informaatiota voitaisiin havaita niin huippumaistajia kuin sellaisiakin, joille 
tuotteen aistinvarainen arviointi tuottaa haasteita. Makeusarvioiden 
osalta voidaan esimerkiksi spekuloida, että osalla maistajista on haasteita 
tunnistaa tuotteen sisältämä jäännössokeri (0 g/l). Tuntemukset makeu-
desta ja alkoholista (13 %) voidaan sekoittaa keskenään. Esimerkkikuvassa 
moni maistajista on arvioinut tuotteen lähelle puolikuivaa tai jopa sitä ma-
keammaksi. Vastaavasti osalla maistajista on vaikeuksia tunnistaa hapok-
kuutta. Alkoholilla on myös tässä rooli, sillä se puuduttaa suuta, joka vai-
kuttaa muun muassa hapokkuuden aistimiseen. Kuvasta voidaan selkeästi 
havaita, että iso osa maistajista on valinnut tuotteelle oikean kuvauksen. 
Kuvasta löytyy myös monia arvioita, jotka poikkeavat osin merkittävästikin 
analyysituloksista. Suuri osa pruuveissa maistetuista tuotteista maistellaan 
avoimesti. Tämä tarkoittaa, että tuotekuvaukset ovat nähtävillä maistota-
pahtumassa. Tällä on eittämättä suuri vaikutus tallennettuun informaati-
oon.  Pruuvijärjestelyiden osalta kannattaa miettiä, onko tämä järkevin 
vaihtoehto. Arviot muuttuvat todennäköisesti merkittävästi, jos kaikki ar-
viot tehtäisiin sokkona. Makupankista löytyvää informaatiota kannattaa 
hyödyntää osana osaamisen kehittämistä. Pruuveihin osallistujilla olisi 
mahdollisuus saada palautetta omasta maistamisestaan ja näin tunnistaa 
puutteet ja kehittää omaa osaamistaan eteenpäin. 
 
Yksi tietojohtamisen tärkeistä periaatteista on tiedon validointi. Tiedon tu-
lee olla tarkkaa ja yhdenmukaista (Hu ym., 1997). Tätä kirjoitettaessa tie-
toa ei validoida systemaattisesti. Kaikki tieto on saatavilla sellaisenaan. Vir-
heellistä, väärää ja hyödytöntä tietoa löytyy runsaasti. Organisaation on 
hyvä miettiä keinoja validoinnin toteuttamiseen. Kyselyyn vastanneista 
keskimäärin yli puolet ei tiennyt myyntiargumenttien, tarinoiden ja taus-
tatietojen tykkäysmahdollisuudesta. Yksi konkreettinen ja suhteellisen no-
peasti toteutettava toimenpide informaation hyödyllisyyden kasvattami-
seen olisi varmistaa, että mahdollisuudesta tiedetään laajasti ja tarvitta-
essa kannustaa tykkäyksien antamiseen. Näin toimimalla hyödyllisimmiksi 
koetut kirjoitukset saavat eniten näkyvyyttä. Makupankki järjestää jo ny-
kyisellään kirjoitukset suuruusjärjestykseen tykkäyksien määrän perus-
teella. Oletettavaa on, että asiakaskokemus sekä käyttäjien kokemukset 
parantuvat, kun tieto suodattuu relevantimpaan ja hyödyllisempään jär-
jestykseen. 
 
Makupankkiin tallennettua informaatiota voidaan hyödyntää myös pruu-
vattavien tuotteiden koordinoinnissa. Pruuvatuimmalla tuotteella on lähes 
3000 yksilöllistä pruuvimerkintää. Sen lisäksi, että alkolaisten olisi tärkeää 
osoittaa tykkäyksin hyödyllisimmät myyntiargumentit, taustatarinat ja -
tiedot, olisi hyvä huolehtia, että mahdollisimman monella tuotteella olisi 
näitä pruuvimerkintöjä. Osa kyselyyn vastanneista indikoi puutteellisista 
pruuvimerkinnöistä myös avoimissa vastauksissaan kysymyksissä 19 ja 23. 
Kesäkuussa 2019 Makupankista ladattu informaatio sisälsi pruuvimuistiin-
panoja 6913 tuotteelle. Kesäkuun myyntitilastojen mukaan Alkolla oli 
myynnissä 9476 tuotetta (Alko Oy, 2019). Makupankista löytyi näin ollen 
pruuvimuistiinpanot noin 73 prosentille tuotteista, joista kymmenen mais-
tetuinta tuotetta muodosti noin 5 % kaikista pruuvimuistiinpanoista. 
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3.5 Makupankki ja sisältöanalyysi tietoperustan näkökulmasta 

Toimeksiantaja toi esiin, että Makupankista ei ole aikaisemmin tehty min-
käänlaista tutkimusta ja tallennettua tietoa on hyödynnetty vain Maku-
pankki-merkintöjen määrän ja Makupankissa vietetyn ajan osalta (Lehti-
niemi, 2019). Eräs keskeisistä tietojohtamisen edellytyksistä on työvälinei-
den hyödyntäminen (Groff & Jones, 2003, 2). Tietoa tulisi myös validoida 
ja soveltaa esimerkiksi palveluihin ja prosesseihin (Bhatt, 2001). Lisäksi or-
ganisaation absorptiiviset kyvykkyydet kuten tiedon assimilointi, muunta-
minen ja hyväksikäyttäminen ovat tärkeitä (Daghfous, 2004). Tietojohta-
minen perustuu organisaation kyvykkyyksiin ja jos organisaatio pystyy hyö-
dyntämään niitä, voidaan todeta, että tietojohtaminen toteutuu (Desouza 
ym., 2005, 20). Käytettävissä olevan tiedon tulee olla tasalaatuista, yhden-
mukaista ja tarkkaa (Hu ym., 1997). Hyödyntämällä tietoa organisaatiolla 
on mahdollisuus ylläpitää kilpailuetua (Bhatt, 2001). 
 
Tiedolla on erilaisia tasoja kuten data, informaatio, tieto ja älykäs pääoma 
(Pasher & Ronen, 2011, 187). Informaatio on käsiteltyä dataa ja muuttuu 
ihmisten vaikutuksesta tiedoksi. Tieto muuttuu älykkääksi pääomaksi, kun 
tietoa yhdistellään organisaatiossa ja luodaan esimerkiksi prosesseja. 
(Pasher & Ronen, 2011, 188-190). Oleellista on tiedostaa, että tieto on or-
ganisaation ydinkompetenssia, jota voidaan johtaa strategisesti (Pasher & 
Ronen, 2011, 189-190). On kriittistä myös ymmärtää ja johtaa älykästä 
pääomaa, joka erään tulkinnan mukaan koostuu työntekijöistä, joilla on 
hiljaista ja subjektiivista kokemukseen perustuvaa tietoa (Luthy, 1998; 
Marr, 2005, 216-218). Organisaation oppiminen perustuu yhdessä toimi-
miseen ja osaamisen yhdistämiseen, jotta yhteiset tavoitteet saavutetaan 
(Kauhanen, 2012, 158). Organisaation oppimista voidaan kuvailla Kolbin 
oppimiskehällä, jossa keskeistä on tiedon hankinta, hankitun tiedon liittä-
minen organisaation toimintaympäristöön ja toimintaan, yhteinen tiedon 
tulkinta sekä yhteisten ajatusmallien ja merkitysten luominen (Kauhanen, 
2012, 159). 
 
Makupankki on suuri informaatiovarasto, jonka kerryttämiseen alkolaiset 
osallistuvat. Tallennettua informaatiota on runsaasti, mutta sitä ei hyödyn-
netä systemaattisella tavalla eikä sillä tällä hetkellä luoda organisaatioon 
tietoa, älykästä pääomaa tai viisautta. Organisaation näkökulmasta on 
helppo tulla siihen johtopäätökseen, että Makupankki on tiedon tasoilla 
vertailtuna informaatiotasolla. Se sisältää työntekijöiden käsittelemää da-
taa, mutta sitä ei käytetä organisaation laajuisesti kehittämiseen eikä sitä 
hyödynnetä systemaattisesti. Yksittäisen asiakaspalvelijan näkökulmasta 
tilanne mahdollisesti on erilainen. Asiakaskohtaamisissa alkolainen voi 
saavuttaa tiedon tason hyödyntämällä Makupankkiin tallennettua infor-
maatiota palvellessaan asiakkaita. Kyselytutkimus osoitti, että noin 72 % 
alkolaisista hyödyntää tätä informaatiota. Vastaavasti 64 % oli hyödyntä-
nyt tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointitietoja asiakaskohtaami-
sissa. Kolbin oppimiskehää hyödyntäen voidaan todeta, että tietoa hanki-
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taan ja sitä liitetään jossain määrin organisaation toimintaan, mutta yhtei-
nen tiedon tulkinta, ajatusmallien sekä merkitysten luominen ovat toimen-
piteinä vaillinaisia. 
 
Makupankkiin tallennettua informaatiota ei ole systemaattisesti validoitu. 
Informaation luomiseen osallistuvat alkolaiset kirjoittavat Makupankkiin 
myyntiargumentteja, taustatietoja ja -tarinoita. Helpoimmillaan alkolais-
ten tulisi hyödyntää Makupankista löytyvää tykkäysominaisuutta, jolloin 
hyödyllisimmiksi koetut tiedot järjestyisivät näytettävissä tuloksissa en-
simmäiseksi. Tallennettu informaatio sisältää kuitenkin myös paljon vir-
heitä, joiden poistamiseen tulisi käyttää resursseja. Samoin tulisi toimia ta-
varantoimittajien kirjoittamien markkinointitietojen osalta. Virheiden 
poistamisen lisäksi vanhentuneen tiedon moderointiin olisi hyvä käyttää 
resursseja. Kyselytutkimuksen tulokset osoittivat, että osa käyttäjistä ei ko-
kenut tarvetta käyttää Makupankkiin tallennettua informaatiota ja osa 
jopa mainitsi avoimissa vastauksissa, että informaatio oli hyödytöntä ja 
epäluotettavaa. 
 
Nykyinen organisaatiota hyödyttävä tieto on kohtuullisen vaikeasti saata-
villa. Tallennetun informaation hyödyntäminen vaatii paljon työtä, jotta se 
saadaan mielekkääseen muotoon, mutta informaation perusteella olisi 
mahdollista tehdä paljon kehitystyötä. Makupankkiin tallennetusta infor-
maatiosta olisi organisaatiolle paljon hyötyä. Kehittämisen edellytyksenä 
on selkeän strategian luominen. Informaation pohjalta on tärkeää tunnis-
taa Makupankin potentiaali. Informaatiota voidaan hyödyntää monella ta-
valla niin henkilöstön kehittämisessä kuin toiminnan kehittämisessäkin. 
 
Sisältöanalyysi on kolmivaiheinen kvalitatiivinen tutkimusprosessi, jossa 
teksti redusoidaan, klusteroidaan ja lopuksi abstrahoidaan (Tuomi & Sara-
järvi, 2018). Tätä prosessia hyödynnettiin systemaattisesti kaikissa avoin-
ten kysymysten vastauksissa. Kysymyksessä 13 esimerkiksi tiedusteltiin 
vastaajilta, miten Makupankkia tulisi kehittää, jotta se tukisi paremmin 
vastaajan oppimista. Kuvassa 21 on osa kysymykseen saaduista vastauk-
sista. Redusointivaiheessa vastaukset, kuten ”-” ja ”?” ohitettiin epäolen-
naisuuksina. Tämän jälkeen vastaukset, kuten ”Tuoteaapista pitää kehittää 
vielä” ja ”Laajempi tuoteaapinen” klusteroitiin ja abstrahoitiin Tuoteaapi-
sen kehittämiseksi ja edelleen sisältöön liittyväksi asiaksi.  
 

 
 

Kuva 21. Vastaajien mielipiteitä Makupankin kehittämiselle. 
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4 POHDINTA  

Makupankista ei ole tehty sen olemassaolon aikana minkäänlaista tutki-
musta. Osana tätä opinnäytetyötä Makupankista saatiin kyselytutkimuk-
sen avulla tutkimustulokset alkolaisten mielipiteistä jatkohyödynnettä-
väksi. Vastaajien suuri määrä viittaisi siihen, että Makupankki koetaan tär-
keäksi. Tätä väitettä tukee myös kyselyn toteuttamisajankohta. Kysely teh-
tiin kesälomasesonkiaikaan. Toimeksiantaja halusi tietää kokevatko alko-
laiset Makupankin hyödylliseksi oppimisvälineeksi, minkälaiset asiat ja 
ominaisuudet koetaan hyödyllisiksi ja toisaalta mitkä asiat vaativat kehit-
tämistä. Toimeksiantaja halusi myös selvittää, miten työsuhteen pituus 
vaikuttaa toteutetun kyselytutkimuksen vastauksiin. Lisäksi Makupankkiin 
tallennetun informaation hyödyntämisestä haluttiin lisätietoja. Toteute-
tulla kyselytutkimuksella onnistuttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. 
Enemmistö alkolaisista pitää Makupankkia hyödyllisenä oppimisen työvä-
lineenä. Hyödylliset ja kehittämistä vaativat ominaisuudet löydettiin avoi-
mista vastauksista tekstianalyysin avulla ja ne raportoitiin tutkimuskysy-
myksittäin. Kaikki opinnäytetyössä esitellyt tulokset raportoitiin myös 
työssäoloajan mukaan. Vaikka taustamuuttujien vertailutietojen ajantasai-
suudessa oli puutteita, tulokset osoittavat kuitenkin, että kyselyyn vastan-
neet 403 henkilöä edustavat kaikkia alkolaisia niin iän kuin työskentelypai-
kankin mukaan. Vastausprosentiksi muodostui noin 16,5, joten voidaan sa-
noa, että tulokset ovat kattavia ja hyvin yleistettävissä. Tuloksia voidaan 
hyödyntää jatkokehityksen tukena. 
 
Tutkimusteknisesti havaittiin, että kysymykset esimerkiksi iästä tai Maku-
pankki-merkintöjen määrästä olisi pitänyt pyytää avoimina vastauksina, 
jotta niistä olisi voitu laskea keskiarvoja, mediaaneja ja moodeja. Tämän 
lisäksi kyselyssä käytetyt vastausasteikot eivät kaikilta osin olleet tasaväli-
siä. Tästä johtuen vain harvoihin tuloksiin pystyttiin hyödyntämään tilas-
tollisia menetelmiä. Tulosten analysoinnin yhteydessä havaittiin myös, 
että toimenkuvarajauksiin olisi pitänyt kiinnittää tarkempaa huomiota ja 
keskittää kysely esimerkiksi pelkästään myymälöissä toimiville alkolaisille. 
He edustavat kuitenkin isointa enemmistöä koko Alkon henkilökunnasta. 
Kysymyksissä 12, 20 ja 24 esitettiin erilaisia väitteitä. Niille vastaajille, jotka 
valitsivat vastausvaihtoehdoksi ”jokseenkin eri mieltä” tai ”täysin eri 
mieltä” esitettiin jatkokysymys, jossa pyydettiin tarkennusta avoimella ky-
symyksellä. Vastaajajoukkoon olisi pitänyt lisätä myös ne vastaajat, jotka 
valitsivat vaihtoehdon ”jokseenkin samaa mieltä”. Näin toimimalla olisi ar-
vokasta mielipidetietoa saatu lisää. Kysymystekstejä olisi voitu tarkentaa 
enemmän kysymysten 9, 10, 14 ja 15 kohdalla. Kysymyksiin 9 ja 10 olisi 
pitänyt lisätä hyödyllisyys nimenomaisesti oppimisen kannalta. Kysymyk-
siin 14 ja 15 olisi pitänyt lisätä, että kyseessä olivat alkolaisten kirjoittamat 
myyntiargumentit, tarinat ja taustatiedot. Tehdyn tekstianalyysin osalta on 
hyvä muistaa, että jaottelua ei pystytä tekemään täysin objektiivisesti. Esi-
merkiksi ryhmittely on aina tulkinnanvaraista ja jossain määrin subjektii-
vista. 
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Yhdessä tulosten ja tietoperustan kanssa tämä opinnäytetyö lisää ymmär-
rystä työvälineen jatkokehitykselle. Makupankkiin tallentunutta informaa-
tiota tulisi hyödyntää systemaattisesti tietojohtamisen parhaiden käytän-
teiden mukaisesti. Sinne tallentunut informaatio on yhdistettävissä erilai-
siin tuotteisiin, palveluihin, prosesseihin ja osaamisen kehittämiseen. Ny-
kyinen raskas tietokantojen yhdisteleminen tulisi poistaa ja siirtää infor-
maatio helpommin hyödynnettäväksi. Informaation validointiin olisi tär-
keää käyttää resursseja. Olemassa olevia resursseja kannattaa hyödyntää 
nykyistä paremmin niin, että käyttäjät indikoivat tykkäyksin heitä hyödyt-
täneet myyntiargumentit, taustatiedot ja -tarinat niin alkolaisilta kuin ta-
varantoimittajiltakin. Sisältöä tulisi tämän lisäksi moderoida aktiivisesti, 
sillä kyselyyn vastanneet indikoivat argumenttien, taustatietojen ja -tari-
noiden tarpeettomuudesta. Tekniikan osalta tulisi tarkastella hakutoimin-
nallisuuksien kehittämistä, nykyistä sujuvampaa kirjautumista ja mahdolli-
sesti jopa Makupankin yhdistämistä Alkon mobiiliapplikaatioon. 
 
Vastaavanlaisesta kyselytutkimuksesta olisi jatkossakin hyötyä, kun kehi-
tystoimia on tehty aktiivisesti. Tämän opinnäytetyön osana tehdyn kysely-
tutkimuksen tulokset toimivat hyvänä lähtökohtana ja tulevien kyselyiden 
tuloksia pystytään jatkossa vertailemaan ja todentamaan kehitystyön hyö-
dyt sekä puutteet. Mikäli toimeksiantaja päättää kehittää työvälinettä, on 
tulevaisuuden tuloksia hyvä myös peilata tässä opinnäytetyössä käytet-
tyyn tietoperustaan. Näin saadaan selkeämpi kuva siitä, toteutuuko Al-
kossa ja Makupankin osalta tietojohtamisen keskeiset lainalaisuudet. Ma-
kupankkiin tuotetun informaation syvällisestä tutkimisesta on organisaa-
tiolle jatkossakin hyötyä. Tässä opinnäytetyössä informaatiosta tutkittiin 
vain hyvin pieni osa. 
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MAKUPANKISTA TEHDYN KYSELYN TUTKIMUSKYSYMYKSET 
 

 

Tervetuloa vastaamaan Makupankkiin liittyviin kysymyksiin! 

Tällä kyselyllä kartoitamme Makupankin käyttöä ja erityisesti sen hyödyllisyyttä oppimisen kannalta. Vastaamalla 
olet mukana vaikuttamassa Makupankin jatkokehitykseen. Kiitos jo etukäteen käyttämästäsi ajasta! Vastaukset 
ovat anonyymejä eikä yksittäisiä vastaajia voida tunnistaa vastausten joukosta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 
5-10 minuuttia.  

1. Oletko? (valitse se, mikä kuvaa tilannettasi parhaiten)  
 Myyjä 
 Palvelupäällikkö 
 Myyjä / Palvelumestari 
 Myyjä / Valikoimamestari 
 Myyjä / Oto-kouluttaja 
 Myyjä / Palveluneuvoja 
 Palveluneuvoja / Palveluasiantuntija 
 Pääkonttorin henkilö 

2. Ikäsi?  

 18-29 

 30-39 

 40-49 

 50-59 

 60 tai yli 

3. Sukupuolesi?  

 Nainen 

 Mies 

 Jokin muu 

 En halua vastata 

4. Kuinka kauan olet työskennellyt Alkossa? 

 Olen aloittanut vuonna 2018 tai sen jälkeen 
 2-5 vuotta 
 6-10 vuotta 
 11-20 vuotta 
 yli 20 vuotta 

5. Millä alueella työskentelet?  
 Pääkaupunkiseutu 
 Etelä-Suomi 
 Lounais-Suomi 
 Länsi-Suomi 
 Itä-Suomi 
 Pohjois-Suomi 
 Pääkonttori 
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6. Kuinka monta Makupankki-merkintää olet tehnyt tähän mennessä? 
(Makupankki) (Klikkaa oheista suluissa olevaa Makupankki-tekstiä hiiren oikealla pai-

nikkeella ja valitse "Avaa uuteen välilehteen". Kirjautumalla pääset kätevästi tarkasta-

maan omat merkintäsi) 

 alle 20 

 20-50 

 51-100 

 101-200 

 201 tai enemmän 

7. Miten hyödynnät Makupankkia oppimiseen ja asiakaspalvelun tukena? Valitse mieles-

täsi kolme tärkeintä.  
 Hyödynnän muiden alkolaisten pruuvimuistiinpanoja 
 Etsin markkinointitietoa tai taustatietoa tuotteista 
 Etsin tietoa Tuoteaapisesta 
 Tulostan asiakastulosteita asiakkaille 
 Tulostan taustatietoa omalle henkilökunnalle 
 Etsin tuotetta 
 Etsin tuotteen saatavuustietoa 
 Hyödynnän omia pruuvimuistiinpanoja 
 Jokin muu, mikä? 

8. Onko Makupankki mielestäsi hyödyllinen työväline oppimiseen?  
 Kyllä 
 Ei 

 

 

11. Minkä kouluarvosanan annat Makupankille sen hyödyllisyydestä oppimisesi kan-

nalta?  

 10 

 9 

 8 

 7 

 6 

 5 

 4 

12. Makupankki tukee oppimistani? 
 Täysin samaa mieltä 
 Jokseenkin samaa mieltä 
 Jokseenkin eri mieltä 
 Täysin eri mieltä 

 

14. Oletko tykännyt (eli klikannut sydäntä) muiden myyntiargumenteista?  

 Kyllä 
 En 
 En, koska en ole tiennyt, että niistä voi tykätä 

15. Oletko tykännyt (eli klikannut sydäntä) muiden tarinoista ja taustatiedoista?  

9.   Miksi Makupankki on mielestäsi hyödyllinen työväline? 

10.   Miksi Makupankki ei ole mielestäsi hyödyllinen työväline?   

13.   Miten Makupankkia tulisi kehittää, jotta se tukisi paremmin oppimistasi?   
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 Kyllä 
 En 
 En, koska en ole tiennyt, että niistä voi tykätä 

16. Kirjaatko Makupankkiin vapaa-ajallasi maistamiasi tuotteita?  

 Kyllä, ainakin kerran kuukaudessa 
 Kyllä, mutta harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
 En koskaan 

17. Oletko hyödyntänyt Makupankista löytyviä alkolaisten kirjoittamia myyntiargument-

teja asiakaskohtaamisissa?  

 Kyllä 

 En 

18. Millaiset alkolaisten kirjoittamat myyntiargumentit ovat olleet erityisen hyödyllisiä 

asiakaskohtaamisissa? 

 

19. Miksi et ole hyödyntänyt alkolaisten kirjoittamia myyntiargumentteja 

 

20. Makupankista löytyvät alkolaisten kirjoittamat myyntiargumentit ovat hyödyllisiä?  

 Täysin samaa mieltä 
 Jokseenkin samaa mieltä 
 Jokseenkin eri mieltä 
 Täysin eri mieltä 

21. Oletko hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointitietoja asiakaskoh-

taamisissa?  

 Kyllä 
 En 

22. Millaiset tavarantoimittajien kirjoittamat markkinointitiedot ovat olleet erityisen hyö-

dyllisiä asiakaskohtaamisissa? 

 

23. Miksi et ole hyödyntänyt tavarantoimittajien kirjoittamia markkinointitietoja asiakas-

kohtaamisissa? 

 
24. Makupankista löytyvät tavarantoimittajien kirjoittamat markkinointitiedot ovat hyödyl-

lisiä? 

 
 Täysin samaa mieltä 
 Jokseenkin samaa mieltä 
 Jokseenkin eri mieltä 
 Täysin eri mieltä 

25. Miksi käytät Makupankkia? (useampi valinta on mahdollinen)  

 Opin uutta sen avulla 

 Hyödynnän sitä asiakaskohtaamisissa 

 Etsin uusia tuotteita myymälän valikoimaan 

 Työnantaja velvoittaa 

 Jokin muu syy, mikä? 

 

asiakaskohtaamisissa?   

26.   Mikä saisi sinut käyttämään Makupankkia enemmän?   


