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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Musan Siwan asiakkaiden ja myyjien
tyytyvaisyytté ja nékemyksia palvelun laatua kohtaan. Tutkimusongelmana oli 16ytaa
asiakkaiden ja myyjien valiset nakemyserot palvelun laadusta ja pohtia naihin eroihin
kehitysehdotuksia.

Tutkimusongelman selvittdmiseksi Musan Siwan asiakkaille suoritettiin asiakastyy-
tyvaisyyskysely ja kaupan kolmea myyjaa haastateltiin asiakastyytyvéisyyskyselyn
pohjalta laadituilla kysymyksilla. Asiakastyytyvéaisyyskysely suoritettiin kaupan
omissa tiloissa, haastattelut muualla. Kysely suoritettiin kokonaistutkimuksena, jossa
kehikkoperusjoukkona toimi kaikki tutkimusaikana Musan Siwassa asioineet yli 15-
vuotiaat asiakkaat. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui 34.

Tutkimuksen teoriaosuus késittelee palvelua, palvelun laatua ja ndiden maaritelmié.
Keskeisimpid osia teoriassa ovat koettu palvelun laatu ja laatuun vaikuttavat kym-
menen osatekijad, joiden pohjalta koko kyselytutkimus suoritettiin. Teoriaosassa ka-
sitelladn myds laadun mittaamista SERVQUAL- ja SERFPERF —menetelmien avulla
sekd asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Musan Siwan asiakkaat olivat tyytyvaisia koke-
maansa palvelun laatuun. Lisdarvoa tutkimukseen antoi myyjien haastattelut, sill&
heiddn kokemansa laatu poikkesi jossain madrin asiakkaiden kokemasta laadusta.
Suurimmat erot laadun kokemisessa myyjien ja asiakkaiden valilla liittyivat palvelun
tekniseen laatuun, muun muassa tuotteiden tuoreuteen. Musan Siwa voi jatkossa
hyodyntda tutkimustuloksia kdymalla niita lapi henkilékuntansa kanssa ja sovelta-
malla kehitysehdotuksia kaytantoon.
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The purpose of this thesis was to examine the Siwa Musa’s customers and vendors
satisfaction and views on the quality of service. The research problem was to find
customers and suppliers differing views on quality of service and to reflect develop-
ment proposals to these differences.

To solve the research problem the writer carried out a customer satisfaction survey
on Siwa Musa’s customers. Also three of Siwa Musa’s vendors were interviewed
with questions based on the customer satisfaction survey. The customer satisfaction
survey was carried out in Siwa Musa’s own premises and interviews elsewhere. The
survey was performed as an overall research all of the Siwa Musa’s customers over
15 years during the research time. The survey response rate was 34.

The theory part of the research deals with service, service quality and their defini-
tions. The main role in the theory part is experienced quality and the 10 determinants
which have an effect on service quality. The satisfaction research was put into prac-
tice based on these. The theory part also deals with measuring the service quality
with SERVQUAL and SERVPERF instruments as well as customer satisfaction.

The results of this survey showed that the customers of Siwa Musa were satisfied
with the experienced service quality. The survey deserved added value from the in-
terviews of the salespersons because their experience of service quality differed to
some extent from the customers. The largest differences in experiencing quality of
vendors and customers related to the technical quality of the service, the freshness of
the products among other things. In the future Siwa Musa can benefit from the results
of this survey by processing them with its staff and applying the development pro-
posals for all practical purposes.
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1 JOHDANTO

Laatua ovat kaikki ne palvelun piirteet ja ominaisuudet, joilla asiakkaan tarpeet ja
odotukset taytetdan. Palvelun ollessa korkealaatuista, asiakkaat ovat tyytyvaisié ja
nain myos asiakassuhteet pitk&aikaisia. Korkea laatu siis tuottaa yritykselle kannatta-
vuutta ja kasvumahdollisuutta. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvasta laadusta
ja laadun merkitys ihmisten ostopéatoksissa kasvaa koko ajan. (Yritys-Suomen

www-sivut 2013.)

Taman tutkimuksen aihe valittiin alun perin toisen tutkijan mielenkiinnosta selvittaa
oman tyopaikkansa, Musan Siwan, asiakkaiden tyytyvaisyytta ja ndkemyksia palve-
lun laatua kohtaan. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole koskaan aikaisemmin tehty Mu-
san Siwassa. Tutkimusongelmaa haluttiin kuitenkin laajentaa myyjien ndkokulmalla.
Musan Siwa on pieni lahikauppa, jonka tuotevalikoima ei ole kovin laaja kaupan
pienen koon vuoksi. Siwan hintatasoa pidetdan yleisesti hieman korkeana verrattuna
muihin kilpailijoihin. Palvelun laatu on siis Musan Siwan merkittévin keino erottua
Kilpailijoista. Tasta syysta halutaan selvittad, miten sen asiakkaat kokevat tamanhet-
kisen palvelun laadun. Liséksi halutaan kartoittaa, miten Musan Siwan myyjat laadun
kokevat. Tutkimuksen tarkoituksena on I6ytad asiakkaiden ja myyjien nakemysten
valiset erot palvelun laadusta. Myyjid Musan Siwassa on yhteensa nelja, joista yksi
on toinen tutkijoista itse. Tutkimuksen toisena tavoitteena on pohtia laadun osateki-
joihin kehitysehdotuksia, jotta tutkimuksessa esiin nousseet nédkemyserot saadaan

mahdollisimman minimaalisiksi.

Kuvio 1 avaa osaltaan tutkimusongelmaa. Asiakkaan kokema laatu muodostuu kah-
desta tekijasté: siitd mita asiakas palvelussa saa (tekninen laatu) ja miten han palve-
lun saa (toiminnallinen laatu). Nama tekijat eli ulottuvuudet, suodattuvat organisaati-
on imagon lavitse. Tekniseen ja toiminnalliseen laatuun sekd imagoon liittyy kym-
menen laadun osatekijad. Kaikkia néitd asioita tarkastellaan Iahemmin luvun 3 alla
tassé tutkimuksessa. Molemmilla, seka asiakkailla ettd myyjill4, on oma nakemyk-
sensé koetun palvelun laadusta. Tdma tutkimus selvittdd ndiden ndkemysten véliset

erot.



Koettu laatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu; miten

Lopputuloksen tekninen
laatu: mita

Kuvio 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2007, 74).

Tutkimusmenetelmind tassa tutkimuksessa kaytetddn maarallista eli kvantitatiivista
kyselylomaketutkimusta ja laadullista eli kvalitatiivista avointa haastattelua. Maéaral-
lisen tutkimusmenetelmdn osuus mukailee SERVQUAL-menetelmasta kehitettyd
SERVPERF-menetelméé (luku 4.1), jossa palvelun laatuun vaikuttavia osatekijoita
hyodyntéen laaditaan laatuvéittdmia, joilla selvitetddn asiakkaiden ndkemyksia koe-
tusta palvelun laadusta. Laadullisen tutkimusmenetelman osuudessa kyselylomak-
keen pohjalta tehdyilld haastatteluilla selvitetddn myyjien nakemykset palvelun laa-

dusta.

2 KOHDEYRITYS

2.1 Péivittaistavarakauppa

Kauppa jaetaan perinteisesti kahteen osaan, tukkukauppaan ja vahittaiskauppaan.
Tukkukaupan tehtdv&na on hankkia kulutus- ja investointitavaroita, raaka-aineita se-
k& puolivalmisteita suurissa erissa toisilta kauppayrityksiltd, ja myyda niita edelleen

vahittaiskaupalle, teollisuudelle ja muille tuottajille, kuten ravintoloille. Vahittéis-



kauppa taas on kuluttajia palvelevaa kauppaa. Vahittaiskauppa valittaa erilaisten tuk-
kuportaiden kautta hankittuja tuotteita kuluttajille. (Havumaki & Jaranka 2006, 12.)
Tallainen jyrkka kahtiajako tukku- ja véhittdiskauppaan on kuitenkin vaistymassa.
Véistymisen syyna on toimintamallin irrallisuus ja tehottomuus, silla yrittajat ja tuk-
kukauppa toimivat toisistaan erillisind yksikkdina. Heill4 ei ole muun muassa yhte-
naista tilausjarjestelmad tai koko toimitusketjun kattavaa tiedonhallintaa. (Kautto &
Lindblom 2005, 14-15.)

Véhittdiskauppa jakautuu paivittéistavara- ja erikoistavarakauppaan. Erikoistavara-
kauppa on kestokulutushyddykkeiden ja niihin liittyvien palveluiden myyntiin eri-
koistunutta vahittaiskauppaa. Erikoistavarat maaritellaédn harvemmin ostettaviin, har-
kintaa vaativiin kulutus-, kestokulutus- ja ylellisyystavaroihin. Erikoistavarakaupan
myymalat tarjoavat suppeaa tuotelajitelmaa eli tarjolla on harvoja tuoteryhmid. Vas-
taavasti erikoistavarakauppojen tuotevalikoima on monipuolinen eli tuoteryhmien
sisdlld on paljon vaihtoehtoisia tuotemerkkeja ja malleja. (Havuméki & Jaranka
2006, 12; Santasalo & Koskela 2008, 67.)

Paivittaistavarakaupoilla ja —myymaldilla tarkoitetaan kiinteita liikkeitd, kuten su-
permarketteja, valintamyymaléitd, lahikauppoja, kylakauppoja, kioskeja, elintarvik-
keiden erikoiskauppoja, tavarataloja, hypermarketteja, huoltoasemamyymaldita ja
myymaél&autoja, joissa ihmiset asioivat viikoittain ostamassa paivittaistavaroita. Pai-
vittdistavarat ovat tuotteita, joita kotitaloudet hankkivat elintarvikeostosten yhteydes-
sé samasta myymalastd, ja joita tarvitaan lahes péivittdin. Elintarvikkeiden liséksi
paivittdistavaroiksi luokitellaan tupakkatuotteet, teknokemian tuotteet, kodin paperit,
lehdet ja kosmetiikka. (Heiniméki 2006, 39; Santasalo & Koskela 2008, 49.)

Paivittaistavarakaupalle on tyypillistd myynnin keskittyminen muutamiin suuriin
ryhmittymiin, joita Suomessa ovat S-ryhma, K-ryhmd, Suomen Léhikauppa ja Lidl.
Néaiden liséksi paivittaistavaroita myyvat niin kutsutut villit kauppiaat, eli edelld
mainittuihin ryhmittymiin kuulumattomat kauppiaat ja kioskit sek& huoltoasemat.
(Havumaki & Jaranka 2006, 14.)

S-ryhmé& on kasvattanut markkinaosuuttaan viimeisen viidentoista vuoden aikana

huomattavasti. Markkinaosuuden kasvuun on vaikuttanut suuri uudelleenjérjestely



vuonna 2005, kun SOK eli S-ryhman keskusosuuskunta osti Suomen Sparin osakkeet
Axfoodilta. Kilpailuvirasto hyvéksyi kaupan vuonna 2006 ja néin ollen Suomen Spa-
rin osakkeet siirtyivat S-ryhman omistukseen. Jottei S-ryhma olisi saanut markkinoil-
la lilan hallitsevaa markkinaosuutta, kaupalle asetettiin ehto, jonka mukaan ostajan
oli luovuttava myymalgistdan noin 30 paikkakunnalla. (Havumaki & Jaranka 2006,
15.) Vuonna 2011 S-ryhman liikevaihto oli hieman yli 11 280 miljoonaa euroa ja sen
markkinaosuus oli 45,2 prosentilla Suomen suurin. Ketjulla on myds markkinaosuu-
deltaan Suomen suurimmat ketjut, S-market 23,1 % ja Prisma 14,3 %. (Kehittyva
kauppa 2012, 3,7.)

S-ryhmén vahvistuminen 2000-luvulla on vaikuttanut suuresti K-ryhmén péivittais-
tavaramyynnin markkinaosuuksiin, jotka ovat vuoteen 2011 mennessé laskeneet 35,3
prosenttiin 40 prosentin markkinajohtajuudesta vuonna 1990. Vuonna 2011 K-
ryhman liikevaihto oli 9 460 miljoonaa euroa. (Kehittyva kauppa, 7; Havumaki &
Jaranka 2006, 15.) Tahan suurimpana syyna on ollut se, ettd S-ryhma on ryhtynyt
sitouttamaan asiakkaitaan paljon K-ryhmaa aikaisemmin ja S-ryhman selkeét ketju-

konseptit ovat olleet asiakkaiden mieleen (Havumaki & Jaranka 2006, 16).

Tradeka-yhtymé ja Wihuri Oy yhdistivét voimansa vuonna 2005 ja niistd muodostui
Tradeka Oy. Vuonna 2009 nimi vaihdettiin Suomen L&hikauppa Oy:ksi, joka se on
tanédkin paivanad. Vuonna 2011 Suomen Lé&hikaupan liikevaihto oli noin 1 026 mil-
joonaa euroa ja sen paivittdistavaramyynnin markkinaosuus 7,8 prosenttia, eli kol-
manneksi suurin Suomessa. (Suomen Lahikauppa Oy:n www-sivut 2013; Kehittyva
kauppa 2012, 4, 7.)

Havuméen ja Jarankan (2006, 21-23) mukaan paivittéistavarakaupat jaotellaan sek&
pinta-alan ettd toimintatavan ja sijainnin perusteella. Pinta-alajaottelussa myymalat
on jaettu alle 100 nelidmetrin pienmyymaldiksi tai kioskeiksi, alle 400 nelion valin-
tamyymaloiksi, yli 400 nelidmetrin supermarketeiksi tai vahintdan 2 500 nelion hy-
permarketeiksi. Toimintatavan ja sijainnin perusteella pdivittaistavarakaupat on jao-
teltu 12 eri myymalatyyppiin, jotka ovat lahikauppa, tavaratalo, huoltoasema- ja lii-
kennemyymald, halpahintamyyméld, tehtaanmyymald, myymaldauto, torikauppa,

kauppahalli, pikatukku, kyldkauppa, laatikkomyyméala ja sahkdinen kauppa.
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2.2 Ketjuliiketoiminta

Kauton ja Lindblomin (2005, 12) teoksessa kaupan alan johtava konsultti on kom-
mentoinut ketjuliiketoimintaa nédin: ”Hankintojen keskittdminen ei sindnsa ole ratkai-
seva kysymys. Tarkeinté on se, ettd ketju aidosti hallitsee ja voi paattaa kauppojensa
valikoimista koko volyymilla. Asiakasléhtoisten valikoimien muodostamisessa tar-
kein impulssi on kauppojen kassajarjestelmistd saatava informaatio ja 100-
prosenttisesti koko toimitusketjun kattava tiedonhallinta.”

Kilpailuympéristd on kotimaisen kaupan alan yrityksille nykydan haastava. MarkKki-
noille on tullut muun muassa internetkauppoja ja monia uusia kansainvélisid kauppa-
ketjuja. Ndma ovat pakottaneet kaupan alan yritykset etsimain yha tehokkaampia
toimintamalleja kannattavuutensa sailyttdmiseksi. Tahan Kilpailuun kauppayritykset
ovat padsseet mukaan luomalla kokonaisvaltaisesti, loogisesti ja integroidusti toimi-
van ketjuliiketoimintamallin. Ennen kauppayritykset toimivat perinteiselld tukku-
vahittaiskauppamallilla. Tast4 mallista ollaan kuitenkin luopumassa sen tehottomuu-
den takia. Tukku-vahittaiskauppamallissa yrittdjilla ja tukkukauppiailla ei ole yhte-
naisté tiedonhallintaa, he toimivat toisistaan erillisina yksikkdina ja siksi usein itsek-
kaistd, omiin etuihinsa tahtadvista lahtokohdista. (Kautto & Lindblom 2005, 12, 15.)

Ketjuliiketoiminnasta puhuttaessa tarkoitetaan yhtendisesti toimivaa ketjua, jonka
kaikilla kaupoilla on yhteinen liikeidea seka yhteiset tavararyhmiin, hinnoitteluun ja
markkinointiin liittyvéat strategiat (Havumaki & Jaranka 2006, 54). Ketjun toimintaa
ohjaa ketjuliiketoimintamalli, joka tdhtda valitussa asiakaskohderyhmassa ketjukon-
septin parhaaseen tunnettavuuteen, asiakastyytyvaisyyteen ja siséisen toiminnan te-
hokkuuteen. Ketjuuntumisen kautta tavoitellaan myds markkinointi- ja suurtuotan-
toetuja. Suurtuotantoetuja ovat osto-, hankinta- ja logistiikkaedut seka niistd muodos-
tuva kustannustehokkuusetu. Kustannustehokkuus tarkoittaa sekd toiminnan tehok-
kuutta ettd suhteellisesti alhaista kustannustasoa omalla toimialalla. (Kautto & Lind-
blom 2005, 12, 15.)

Ketju muodostuu yhdenmukaisesti maéritellyn ketjukonseptin mukaan toimivista
ketjun kaupoista ja niiden yhteiselimend toimivasta ketjuyksikosta. Kaupat ja ketju-

yksikkd yhdessa muodostavat ketjuliiketoimintamallin, jossa toimitaan sovitun tyon-
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jaon ja vastuiden mukaisesti. Ketjukonseptin strateginen maaritys vastaa kysymyk-
siin kenelle, mita ja miten. Ketjukonseptin maarityksessa olennaisia ovat asiakaslu-
paukset, silla niilla ketju erottuu myodnteisesti paakilpailijastaan. (Kautto & Lindblom
2005, 44.)

Kauton ja Lindblomin mukaan (2005, 13) ketjuliiketoimintaa toteutetaan sovitun ket-
jukonseptin mukaisesti ja sitd kehitetddn jatkuvasti. Ketjukonseptissa maaritellaan
ketjun asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti, paékilpailija ja ketjun asiakaslupauk-
set. Ketjuliiketoiminnalla on nelj& operatiivista prosessia, jotka ovat:

1. tavararyhméhallinta

2. markkinointi
3. ostotoiminta
4

. tilaus-toimitus.

Tavararyhmaéhallinta ja markkinointi ovat ketjuliiketoiminnan asiakkuusprosesseja,
kun taas ostotoiminta ja tilaus-toimitus ovat logistisia prosesseja ja liittyvét toimin-
nan tehokkuuteen. Tavararyhméhallinnan tehtdvané on valita ketjujen myymaldihin
asiakaslahtoinen, kiinnostava ja kilpailukykyinen ketjun tuotevalikoima. Sen tehté-
vana on myos hinnoittelustrategian linjaukset. Markkinoinnin tehtdva on saada ai-
kaan ketjun korkea ja oman segmentin paras merkin voima ja tunnettavuus. Ostotoi-
minta ja tilaus-toimitusprosessi tukevat asiakkuusprosesseja ja ne saavat tietonsa
asiakasrajapinnasta muun muassa ketjun kauppojen jarjestelmisté tulevista, elektro-
nisista tuotetiedoista. Ketjun menestyksen perusta on se, ettd asiakkuusprosessit to-
della toimivat asiakaslahtoisesti. (Kautto & Lindblom 2005, 13, 45.)

Toiminnan tehokkuuden maksimoimiseksi edella mainituille neljalle operatiiviselle
prosessille on maéritelty tehokkaasti ja tarkoin harkiten ketjun toimijoiden tehtavat,
tyonjako ja vastuut. Ketjuliiketoimintamallin tavoitteena on saada prosessit toimi-
maan yhtendisesti koko toimitusketjun 1&pi asiakkaalle asti. Ketjuliiketoiminnan kil-
pailuetu syntyy siitd, etta ketjuyritys hallitsee kauppojensa valikoimia kattavasti, os-
to-osasto neuvottelee ehdot koko ketjun volyymilla ja néité kaikkia toimintoja ohja-
taan koko toimintoketjun kattavalla tiedonhallinnalla. (Kautto & Lindblom 2005, 13,
16.)



12

Ketjut muodostuvat ketjun yhteiselimena toimivasta ketjuyksikosté ja ketjuun kuulu-
vista kaupoista. N&iden verkostojen toimintaa ja sisaisté tyonjakoa kontrolloidaan ja
koordinoidaan erilaisten hallintarakenteiden avulla, jotka vaikuttavat ketjun toiminta-
tapoihin, organisaation rakenteeseen, péatoksentekoon ja johtamisjérjestelyihin.
Kunkin ketjun hallintarakenne vaikuttaa ratkaisevasti ketjun menestymiseen markki-
noilla ja néin ollen hallintarakenteen valinta on kullekin ketjulle tarke& strateginen
paatds. Ketjun rakennevaihtoehdot ovat omistukseen perustava ketju tai eriasteisiin
sopimuksiin perustuva ketju. (Kautto & Lindblom 2005, 46; Havumaki & Jaranka
2006, 61.)

Omistusperusteinen ketju on keskitetysti omistettu ja johdettu vahittaiskauppayritys.
Liiketoiminnan tulos muodostuu vain ketjuyritykseen tai sen omistamiin tytaryhtioi-
hin. Paatoksenteko on keskitettyd, silla padsaantoisesti valikoimaan, markkinointiin
ja hinnoitteluun liittyvid paatoksia ei tehdé ketjuun kuuluvissa kaupoissa, vaan tallai-
set paatokset ja neuvottelut tavarantoimittajien kanssa hoitaa ketjuyritys. Kauppojen
tehtdvana on hoitaa laadukkaasti niille kuuluvat tehtavét ja keskittya erityisesti hyvén
asiakastyytyvéisyyden saavuttamiseen. (Kautto & Lindblom 2005, 47; Havumaki &
Jaranka 2006, 61.)

Omistusperusteisena ketjuna voidaan pitdd myos sellaisia kaupparyhmid, jotka muo-
dostuvat ketjupalvelua tuottavasta keskusliikkeestd, padosin keskitetysta ostotoimin-
nasta ja logistiikasta seka alueellisesti toimivista véhittaiskauppayrityksista. Naiden
liiketoiminnallinen tulos tehdaan alueellisissa yrityksissd, joiden ylintd paatosvaltaa
kayttavat toimitusjohtajat keskusliikkeen hallituksessa. Téllaiset kaupparyhmat voi-
vat olla osuuskauppoja tai tytaryhtiditd. Niiden omistuspohjainen malli johtuu siit,
etta alueelliset vahittaiskauppayritykset omistavat kokonaan keskusliikkeen. Omis-
tusperusteiseen ketjuun voidaan luokitella my6s ne kaupparyhman konseptit ja ket-
jut, jotka toimivat osittain keskitetylld omistuksella ja osittain yrittajarakenteisella
verkostolla. Téallaisten kaupparyhmien toimintaa kutsutaan sekamalliksi. (Kautto &
Lindblom 2005, 47-48; Havuméki & Jaranka 2006, 61.)

Sopimusperusteinen ketju toimii niin, ettd keskusliike tai ketjuyritys omistaa ketju-

konseptit. Naiden kayttdoikeudet luovutetaan sopimuksella yrittajalle. Sopimusvaih-
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toehtoja on kaksi: franchising-sopimus tai vertikaalinen sopimus. (Kautto & Lind-
blom 2005, 48.)

Franchising-sopimuksessa on maaritelty hyvin tarkasti ketjun kauppojen valikoimat,
eri osa-alueiden toimintatavat, kaikki tekniset ja myymaélakonseptiin liittyvét ratkai-
sut, toiminnan palvelu- ja laatutaso seka kaytossa olevat seuranta- ja raportointijar-
jestelméat. My6s osapuolten edut ja velvoitteet seka ketjuyrityksen tarjoamat palvelut
ovat tarkasti maéaritelty. Franchising-sopimuksessa toiminnan kehittdja on myynyt
itsendiselle yritt4jalle oikeudet kayttdd ketjun tunnuksia ja toimintatapaa. Fran-
chising-yrittaja on maksanut ketjuyritykselle kiintedn alkumaksun konseptin kaytto-
oikeudesta. Tastd syystd toimintaa valvotaan tarkasti ja sopimukset ovat yleensa
tiukkoja. Jos itsendinen yrittdja poikkeaa sopimuksessa sovituista maarayksista, saat-
taa han turmella koko ketjun maineen. (Kautto & Lindblom 2005, 48-49; Havumaki
& Jaranka 2006, 61.)

Vertikaalinen sopimus voi sisaltad yrittdjan kayttoon luovutetun kauppapaikan kon-
septin kayttooikeuden lisdksi. Samoin kuin franchising-sopimuksessa, on téssékin
sopimuksessa méaritelty osapuolten edut ja velvoitteet, mutta paatoksenteko kuuluu
padasiallisesti ketjuyritykselle. Yrittdja sitoutuu ketjun kayttdmiin seuranta-, tutki-
mus- ja tietojenluovutusjarjestelmiin. Vertikaalisessa mallissa toimintaa kehitetdan
suunnitteluryhmissé ja paatoksia valmistellaan ketjujen johtokunnissa, joihin kuuluu
seka yrittdjien ettd ketjuyrityksen edustajia. (Kautto & Lindblom 2005, 49; Havumé-
ki & Jaranka 2006, 64.)

Yrittdjarakenteinen, sopimuspohjainen verkostomalli voi olla myds horisontaalinen.
Tama malli eroaa vertikaalisesta mallista siing, etta yritt4jat toimivat vahittéiskau-
poissa samassa horisontaalisessa tasossa, mutta muuten mallissa on paljon samoja
piirteita vertikaalisen mallin kanssa. Paatoksenteko, kuten valikoima- ja hintapaatok-
set, on keskitetty kauppayrityksiin tai niiden valiseen horisontaaliseen yhteistoimin-
taan. Ketjukonseptin ja sen toiminnan kehittdmisestd, ketjun valikoimista ja markKki-
noinnista paatokset tekee ketjun yrittdjista muodostuva johtokunta. (Kautto & Lind-
blom 2005, 49; Havumaki & Jaranka 2006, 64.)
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Yrittdjyydella voidaan saavuttaa todellista kilpailuetua ketjuliiketoiminnassa, silla
yrittdjilla on yleensd hyvd oman markkina-alueensa ja sen asiakkaiden tuntemus.
Yrittdjien motivaatio on yleensa erittdin korkea, silla he voivat omalla panoksellaan
ja toiminnallaan vaikuttaa ratkaisevasti liiketaloudellisen tuloksen syntymiseen.
(Kautto & Lindblom 2005, 49-50; Havumaéki & Jaranka 2006, 64.)

2.3 Suomen Lahikauppa Oy

Suomen L&hikauppa Oy on Suomen kolmanneksi suurin péivittaistavarakauppayri-
tys, jonka omistukseen kuuluvat kolme kauppaketjua: Siwa, Valintatalo ja Euromar-
ket. Suomen Lahikaupalla on yhteensd 665 kauppaa ympéri Suomea (vuoden 2012
tilikauden paéattyessd), joista Siwoja 495, Valintataloja 167 ja Euromarketteja 3 kap-
paletta. Henkilostd koostuu ldhes 5300 kaupan ammattilaisesta. Suomen Lahikauppa
on syntynyt monien kauppojen ja kauppaketjujen yhdistymisten myota. Toiseksi
viimeinen yhdistyminen tapahtui elokuussa vuonna 2005, kun Osuuskunta Tradeka-
yhtyman ja Wihuri Ruokamarkkinat Oy:n kauppaketjut yhdistyivat. Vuoden 2013
alussa Suomen Lé&hikaupan koko osakekannan osti sijoitusrahasto Triton Fund IlI.
(Suomen Léahikauppa Oy:n www-sivut 2013; Suomen Lahikauppa Oy:n Intranet
2013.)

Vuoden 2009 alussa nimi vaihtui Tradeka Oy:std Suomen L&hikauppa Oy:ksi. Sa-
malla myds yhtion ilme uudistui ja toiminta muuttui kuluttajalahtdisemmaksi. Valta-
kunnallisia ketjuja Suomen Lahikaupalla on nykyaén kaksi: Siwa ja Valintatalo, silla
Euromarket-ketjusta on luovuttu. Strategisena tarkoituksena Suomen Ldahikaupalla
on keskittya isojen markettien sijasta lahikauppaan. Sen strategisia tavoitteita ovat
osaava ja motivoitunut henkil6std, ensiluokkainen asiakaskokemus, kasvu investoi-

malla ja alan tehokkain toimija. (Suomen Lahikauppa Oy:n www-sivut 2013.)

Suomen Lé&hikaupan liikevaihto vuonna 2012 oli 1 015 miljoonaa euroa. Kun tarkas-
tellaan alle 400 neliémetrin kauppoja, Suomen Lé&hikaupalla on noin 8 prosentin
markkinaosuus. Suomen Lahikaupan visio on olla vuonna 2015 johtava lahikaupan
toimija. Se ei kuitenkaan vélttdmattad tarkoita suurinta markkinaosuutta, vaan l&hi-

kaupan edelldkavijyytta asiakkaiden, tavarantoimittajien ja muiden yhteistyokump-
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panien silmissa. Johtavaksi ldhikaupan toimijaksi nouseminen edellyttdd osaavaa ja
motivoitunutta henkildstod. Siksi Suomen Lahikauppa panostaa systemaattisesti hen-

Kiloston ja osaamisen kehittdmiseen. (Suomen Lahikauppa Oy:n www-sivut 2013.)

2.4 Siwan tarina

Siwa on Suomen Lahikauppa Oy:n omistama omistusperusteinen lahikauppaketju.
Siwa on arkinen, pieni ja lahella kotia tai kulkureittid. Siwa on hyvé valinta, kun pi-
t&& ostaa taydennysté ruokakaappiin, hankkia helppoa ja nopeaa syotavéa tai kun te-
kee mieli napostella. Suuremmat ruokaostokset taas tehdaan ensisijaisesti isommissa

marketeissa. (Siwan www-sivut 2013.)

Ensimmaiset kolme Siwaa perustettiin Jyvaskyldan vuonna 1981. Vuoden péésté sii-
ta paatettiin kokeilua jatkaa ja vuosien 1984-1986 aikana Siwojen lukumaara kas-
voikin 35:std 315 kauppaan. Ensimmaiset myymalat olivat niin sanottuja laatikko-
myymaloitd, mutta muutamassa vuodessa niisté tuli lahikauppoja. Laatikkomyymala
on varastomyymald, josta tavarat myydaan enimmékseen kuljetus- ja varastopakka-
uksissa. Ensimmaisissa Siwoissa oli myds itsepalvelu. Siwa on tunnettu lahikauppa,
jolla on Suomen laajin kauppaverkko. Kauppaketjuun kuuluu 495 Siwaa ympari
Suomea. Siwojen liikevaihto vuonna 2011 oli 609 miljoonaa euroa. Siwa-myymalat
tyollistavat noin 3000 henkildd. (Suomen Lahikauppa Oy:n www-sivut 2013.)

Siwa sai nimensa siitd, kun yhdyssana sinivalkoinen lyhennettiin. Sinivalkoisuus viit-
taa suomalaisuuteen ja alkuvaiheiden véarimaailmaan, jolloin esimerkiksi mainokset
olivat sinivalkoisia. Korvaamalla v w:lla annettiin toisenlaistakin mielikuvaa, silla

Siwa on myos keidas Egyptissd. (Suomen Lahikauppa Oy:n www-sivut 2013.)

Siwa on mutkaton, nopea ja helposti saavutettava lahikauppa. Asuu ihminen sitten
maalla tai kaupunkiseudulla, on Siwa aina lahell&. Siwa tarjoaa tuotteillaan arjen pe-
rusvalikoiman. Viime vuosina lisapalveluiksi ovat tulleet muun muassa Matkahuol-
lon pakettipalvelu, l&hipaketilla pakettien ldhettdminen, Posti, Suomen L&hikaupan
omat l&hi- ja lahjakortit, Tele Finland, Veikkaus, Ray, Restelin lahjakortit ja niin

edelleen. (Siwan www-sivut 2013.)
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Siwan asiakaslupaus on ”Mutkattomasti arjen sujuvuuteen ja el&man pieniin nautin-
toihin”. Siwa on tuttu ja helposti saavutettava ldhikauppa, joka vastaa luotettavasti
arjen ja hetken odotuksiin. Siwassa on mutkaton tunnelma. Mutkattomalla tarkoite-
taan helppoa ja nopeaa, l&heista sijaintia, pitkid aukioloaikoja ja tuttua henkilokuntaa.
Luotettavasti arkeen kuvastaa perusvalikoimia ja palveluja arkeen seké luotettavuutta
kaikessa. Pienilla nautinnoilla tarkoitetaan heti syétavia herkkuja, viihteellisia palve-

luita ja ilahduttamista. (Suomen Léhikauppa Oy:n Intranet 2013.)

Siwat ovat pienid, alle 400 nelidmetrisia myymaloita, jotka ovat avoinna aamuvar-
haisesta iltamyohaén. Osa Siwoista on alle 100 nelidmetrisia ja ndin ollen ne saavat
olla kioskilainsdaddnnén mukaan avoinna vapaasti. Moni Siwa on auki juhlapyhinéa-
kin. Jopa ympadrivuorokautista aukioloa on pilotoitu, mutta siita luovuttiin, silla ko-
keilu sai kannatusta ainoastaan kesakuukausina. (Suomen L&hikauppa Oy:n Intranet
2013.)

Satakunnan alueella Siwoja on 18 kappaletta, joista kymmenen Porissa. Tamén tut-
kimuksen kohteena on Musan Tommilantiell4 sijaitseva Siwa. Musan Siwa on
avoinna maanantaista lauantaihin klo 8-22 ja sunnuntaisin klo 9-22. Kyseinen Siwa
remontoitiin kevaalla 2010, jolloin se pienennettiin alle 100 neliometriseksi. Kioski-
lainsd&ddannon mukaan se saa olla pienennyksen jéalkeen avoinna myos juhlapyhina.
Juhlapyhien aukioloajat ovat vaihtelevia, mutta suurimman osan pyhistd Musan Siwa

pitdd ovensa auki aina aamuyhdeksésta iltakymmeneen.

Musan Siwassa on talla hetkelld yhteensé nelja tyontekijaa. Heistd kaksi on tydsken-
nellyt kyseisessa kaupassa jo usean vuoden ajan. Pisin tyokokemus on 14,5 vuotta
tyoskennelleelld tyontekijalla. Suomen L&hikaupan alaisena han on ollut noin 15
vuotta. Toiseksi kauimmin tydskennellyt on ollut Musan Siwassa 14 vuotta ja Suo-
men Lahikaupan tyontekijdna noin 22 vuotta. Toiseksi uusin tydntekija on ollut Mu-
san Siwassa reilu 2,5 vuotta ja Suomen L&hikaupan alaisena yhdeksan vuotta. Uusin
tyontekija on ehtinyt olla kyseisessa kaupassa vasta puoli vuotta ja Suomen L&hikau-
passa ldhes vuoden. Kaikki myyjét ovat tehneet Suomen L&hikaupan alaisuudessa

toita ainoastaan Siwoissa.
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Musan Siwa sijaitsee Tommilantien ja Liikastentien risteyksessé Porissa. Myymala-
paallikkd E. Anturamden mukaan (henkil6kohtainen tiedonanto 2.4.2013) ennen
kaupan muuttumista Siwaksi, se oli pieni, noin 55-60 nelidinen E-osuusliikkeen
Kansan kauppa. Kansan kauppa oli seindnaapurina omakotitalon kyljessé. Eri yhdis-
tymisten myota Kansan kaupan tilalle tuli Siwa, joka laajennettiin koko kiinteiston
kokoiseksi omakotitalon omistajan myydessé talonsa. Alkuaikoina Siwan taka- ja
sivupiha oli entisen omakotitalon aidattua piha-aluetta perunapeltoineen ja kaytdssa
oli vain toisen sivun kaksi autopaikkaa. 2000-luvun alkupuolella taka- ja sivupihat

tehtiin Siwan asfaltoiduiksi parkkialueiksi vanhan kahden auton parkin lisaksi.

3 PALVELU JA PALVELUN LAATU

3.1 Palvelun maaritelmé

Aina silloin talloin joku sanoo saaneensa todella hyvé& palvelua. Toisaalta saatua
palvelua voidaan my6s moittia. Esimerkiksi paivittdistavarakaupassa asiakas voi ko-
kea saavansa hyvaa palvelua asiakaspalvelijalta, joka on ystavallinen, kohtelias ja
asiantunteva. Huonoa palvelua voi taas kokea, jos asiakaspalvelija on epakohtelias,
eikd tiedd myymist&én tuotteista mitaan. Palvelusta on helppo puhua, mutta mita pal-

velulla itse asiassa tarkoitetaan?

”Palvelu on ainakin jossain méddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva pro-
sessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleen-
sd, muttei valttamattd, asiakkaan, palvelutyontekijoéiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessé vuorovaikutuksessa” (Gron-
roos 2009, 77). Rissanen (2005, 18) kertoo palvelun olevan vuorovaikutus, teko, ta-
pahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mah-
dollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena,
elamyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvénd, ajan tai materian saastona ja
niin edelleen. Ylikoski (2001, 20) taas madarittelee palvelun teoksi, toiminnaksi tai

suoritukseksi, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulute-
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taan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajanséést6d, helppoutta,
mukavuutta, viihdetta tai terveytta.

Palvelu on asiakkaalle tarjottava toiminto tai hy6ty, joka on aineeton ja jota ei voi
omistaa. Erilaisten tavaroiden ja laitteiden kauppaan siséltyy myos palvelua. Vastaa-
vasti palvelu siséltaa usein jonkin késin kosketeltavan elementin. Muun muassa neu-
vonta- ja koulutuspalvelut ovat hyvia esimerkkej& puhtaasta asiakaspalvelusta. (Pe-
sonen, Lehtinen & Toskala 2002, 21-22.)

Rissasen (2005, 17) sanoin palvelu tehddan asiakasta varten, parhaimmillaan asiak-
kaan “mittojen mukaan kuin mittatilauspuku”. Palvelua ei voida varastoida, ja se
tehdadn yhdessa asiakkaan kanssa kaupallisessa vaihdantatilanteessa. Tuotteelle ta-
voitellaan yleensa liséarvoa, jota saadaan, kun palvelu on ollut hyvaa. Se, onko pal-
velu loppujen lopuksi ollut hyvéa vai huonoa, on viime kadessé asiakkaan kokemus.
Asiakas arvioi usein palvelua palvelutilanteesta syntyvilla tunteella, johon liitetdén
palvelutilanteeseen liittyvat odotukset ja kdytdnnon havainnot. Palvelun tuottaja taas
arvioi usein palvelua kaytettyjen voimavarojen perusteella, joten hdnell& saattaa olla

hieman erilainen ndkemys siitd, onnistuiko palvelu vai ei.

Palvelutapahtumia syntyy paivittdin useita miljardeja. Suurin osa niistd on huomaa-
mattomia, rutiininomaisia, paikalliseen kulttuuriin ja elaméntapaan kuuluvia luonnol-
lisia osia. Palvelutapahtumaa on hankala tutkia ja maarittaa, silla palvelu on pitkalti
aineetonta. Se voidaan tuottaa ja kuluttaa nopeasti tai painvastoin hitaasti, pienissa ja

epasaannollisissa osissa. (Rissanen 2005, 17, 21.)

Esimerkiksi péivittaistavarakaupan palvelu tuotetaan ja kulutetaan usein nopeasti se-
k& samanaikaisesti. Yksinkertaisimmillaan palvelutapahtuma péivittdistavarakaupas-
sa on ohi muutamissa minuuteissa. Asiakas saapuu kauppaan, keraa ostoksensa, saa-
puu kassalle, maksaa ja pakkaa ostoksensa ja lahtee. Tallaisessa tilanteessa palveluk-
si voidaan laskea asiakkaan ostamat tuotteet ja asiakaspalvelutapahtuma kassalla.
Toisaalta paivittdistavarakaupassa palvelua voi saada jo ennen kassatapahtumaa, jos
asiakas esimerkiksi kysyy myyijélté tuotteiden hyllypaikkoja, ominaisuuksia tai vaik-

kapa tarvitsee apua pulloautomaatin kaytossa.
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Esimerkkind hitaasti, pienissé ja epéasdannollisissd osissa kaytettavasta palvelusta
voisi olla vaikka teleoperaattoriyritysten tarjoamat palvelut. Operaattoreiden tarjoa-
mat puhelin- ja internetliittymat ovat koko ajan asiakkaan kaytettavissa, mutta han

kayttaa niitd pienissé ja epasaannollisissa osissa silloin, kun hén niita tarvitsee.

Palvelutilanteessa on osallisena kaksi osapuolta: palvelun tuottaja ja palvelun kéytta-
ja. Palveluelinkeinot ovat siirtyneet entistd enemmaén itsepalveluun, eteenkin paivit-
taistavarakaupoissa, pankeissa, ravintoloissa ja niin edelleen. Palvelun tuottaja on
saattanut uhrata vuosien tyon ja suuret investoinnit jopa itsepalvelutilanteisiin, joten
palvelun kayttdja yleensa maksaa korvauksen kayttaméastdén palvelusta, tavalla tai
toisella. Palvelua saattaa olla vaikea hinnoitella etukateen. Auton korjauksen hinta
saattaa olla vaikea maarittad, jos vika selviaa vasta korjauksen yhteydessa. (Rissanen
2005, 18-19.)

3.1.1 Palvelujen peruspiirteet

Palveluiden peruspiirteet erottavat palvelut fyysisista tuotteista. Ndmé& ominaisuudet
vaikuttavat myos palveluiden markkinointiin. Palvelut ovat aineettomia eli ne eivat
ole kasin kosketeltavissa, vaan nakymattomia. Palvelua ei ole olemassa palvelutapah-
tuman ulkopuolella, vaan se katoaa palvelutilanteen jalkeen. (Ylikoski 2001, 26.)
Esimerkiksi pdivittaistavarakaupan tarjoama aineeton palvelu tarkoittaa asiakkaan ja

myyjan vélista vuorovaikutusta, ei fyysisia tuotteita, joita asiakas ostaa.

Asiakkaan ei ole mahdollista saada palvelusta mallikappaletta, eikd han voi yleensa
kokeilla sitd ennen ostoa, eikd myodsk&én palauttaa oston jalkeen. T&std syysté asia-
kas saattaa olla epavarmempi palvelutuotetta ja sen laatua kohtaan kuin fyysista tuo-
tetta kohtaan. Fyysisen tuotteen ominaisuudet ovat testattavissa etukéteen ja sen
asiakas voi palauttaa myyjalle. Palveluntuottajan on pyrittdva vahentdmaan asiak-
kaan epavarmuutta tuomalla palveluun sellaisia piirteitd, jotka auttavat asiakasta
hahmottamaan palvelun ja sen laadun mahdollisimman tarkoin. Hyvia keinoja konk-
retisoida palvelua ovat muun muassa palveluyrityksen laitteet, toimitilat, palveluhen-
kilokunnan ulkoasu ja kayttaytyminen seké yrityksen litkemerkki. Naiden osien avul-

la asiakas luo itselleen kuvaa palvelusta ja sen laadusta. (Pesonen ym. 2002, 23.)
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Palvelu tuotetaan tai toimitetaan aina jossain maarin yhdessa asiakkaan kanssa. Asia-
kas ei vélttdmatta aina ole fyysisesti lasnd, mutta osallistuu palveluprosessiin olemal-
la vuorovaikutuksessa esimerkiksi palveluyrityksen laitteiden tai jarjestelmien kans-
sa. Jokapaivaisid vuorovaikutustilanteita laitteiden kanssa ovat muun muassa pankki-
ja parkkiautomaattien kaytto seka vaikkapa konserttilipun osto Lippupalvelun inter-
netsivuilta. (Grénroos 2009, 80.)

Kun asiakas ei ole palveluprosessissa koko ajan l&snd, eli prosessi on ndkymaton,
kokee ja kuluttaa hén siitd vain pienen osan. Esimerkkind ndkyméttomasté palvelusta
voidaan ottaa vaikka auton vieminen korjaamolle. Asiakas ei ole itse lasna korjauk-
sen aikana, vaan tdma osa palvelusta tapahtuu asiakkaalle ndkymattémasti. Palvelu-
prosessin nédkyvadn osaan asiakas kiinnittad eniten huomiota. Nakyvéan osan han ko-
kee ja arvioi pienintékin yksityiskohtaa myoten. (Gronroos 2009, 80.) Asiakkaan ol-
lessa palvelun tuottamisessa mukana, han voi kertoa, millaista palvelua haluaa ja tar-
vitsee, ja néin ollen hén voi itsekin vaikuttaa palvelun lopputulokseen (Ylikoski
2001, 24-25).

Palvelu saatetaan tuottaa ja kuluttaa nopeasti tai pdinvastoin hitaasti. Se voidaan
myos kuluttaa samanaikaisesti, kun sita tuotetaan. Asiakkaan rooli palvelutapahtu-
massa on kaksijakoinen. Asiakas on palvelun kayttja ja kuluttaja, mutta han saattaa
osallistua samalla myds palvelun tuotantoon ainakin osan ajasta. (Rissanen 2005,
19.) Esimerkiksi paivittaistavarakaupassa asiakas osallistuu itse palvelun tuotantoon
olemalla vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa, silla palvelu on asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valista vuorovaikutusta ja kaikkea muuta sen ymparilla. Tallaisessa

palvelutilanteessa asiakas kuluttaa palvelua samaan aikaan, kun sité tuotetaan.

Palvelua ei voi tehda varastoon valmiiksi, koska se aineetonta ja palvelutapahtuma
vaatii yleensa seka asiakkaan ettd palveluntarjoajan yhtéaikaista lasndoloa. Palvelua
ei voi omistaa, eikd se johda omistusoikeuteen. Palvelutapahtuman ollessa ohi, ei
asiakkaalle useinkaan jaa mitd&n konkreettista kotiin vietavad. Lentoyhtion palvelua
kéyttdessd asiakkaalla on oikeus kuljetukseen l&ht6paikasta maaranpaahén, mutta

palvelutapahtumasta kateen jaa vain kaytetty lentolippu. Palvelusta voi tehda asiak-
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kaalle konkreettisemman tuntuista esimerkiksi kanta-asiakas- ja jasenkorteilla. (Pe-
sonen ym. 2002, 24-25.)

Asiakkaan ostaessa tuotteen esimerkiksi paivittaistavarakaupasta, jaa hanelle palve-
lusta kdteen ostamansa konkreettinen tuote. Itse palvelutilanteessa tapahtuvasta asia-
kaspalvelusta hénelle ei kuitenkaan jaa mitdan konkreettista todistetta, ainoastaan

tietynlainen tunne siitda, miten vuorovaikutus hénen ja asiakaspalvelijan valilla sujui.

Palvelutilanteet ovat heterogeenisié eli vaihtelevia, silla niihin vaikuttavat seka pal-
veluntarjoaja ettd asiakas. Ne ovat toinen toisensa jalkeen erilaisia, joten on l&hes
mahdotonta tuottaa tdsmalleen samanlaista palvelua seuraavalle asiakkaalle tai sa-
malle asiakkaalle seuraavalla kerralla. (Pesonen ym. 2002, 23.) Esimerkiksi péivit-
taistavarakaupassa jokaisen asiakkaan kohdalla palvelu on heterogeenista. Eri asiak-
kaat tulevat ostamaan eri tuotteita ja kyselevét tietoa niistd, joten palvelutilanteet
eroavat toinen toisistaan. Asiakkaan kassahenkil6ltd saama palvelu tulisi olla hetero-
geenistd eli yksilollistd ja ainutlaatuista. Kassahenkilon tyd ei ole vain ”liukuhihna-
tyotd”, vaan jokainen asiakas on huomioitava eri tavalla yksilond. Kassahenkild ei

saisi kangistua kaavoihin, vaan kaikkia asiakkaita tulisi palvella eri tavalla.

Palvelun nakymattomyydesta johtuen palvelua on hankala arvioida ja siitd on vaikea
luoda mielikuvaa ennen itse palvelutilannetta. Nakymatonté palvelua on ennalta vai-
kea konkretisoida ja sen lopputulosta on vaikea kuvata. Odotettavissa olevasta palve-
lusta asiakkaalle viestivat palvelun ndkyvat todisteet, kuten liikemerkit, tuotesymbo-
lit, esitteet, henkiloston pukeutuminen, siisteys ja kayttaytyminen seka palveluorga-
nisaation kayttamat varit. (Kuusela 2000, 29-36.)

3.1.2 Palvelujen ryhmittely

Gronroosin (2009, 84) mukaan palvelut voidaan jaotella ensinnékin inhimillisyytté ja
kayttajaystavallisyyttd korostaviin high-touch-palveluihin ja tekniikkaa korostaviin
high-tech-palveluihin. Téhan jakoon liittyy laheisesti se, miten palveluntarjoajan ja
asiakkaan valinen vuorovaikutus tapahtuu. Inhimillisyytta korostavat palvelut perus-

tuvat inhimilliseen lasndoloon sekd paikallisesti tapahtuvaan vuorovaikutukseen. In-
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himillisyytta korostavat palvelut mahdollistavat sen, ettd palvelu on helpommin yksi-
I6itavissa kulloisenkin asiakkaan tarpeita vastaaviksi.

Tekniikkaa korostavat palvelut pohjautuvat automatisoituihin jéarjestelmiin, tietotek-
niikkaan ja muihin fyysisiin resursseihin. Inhimillisyytta korostaviin palveluihin voi
myo0s sisaltya fyysisia resursseja. Tekniikkaan pohjautuviin jarjestelmiin tulee puo-
lestaan yhdistaa asiakaslahtoisyys. Huipputeknisten palveluprosessien osalta kannat-
taa muistaa, ettd mikali sosiaaliset vuorovaikutustilanteet epdonnistuvat, on virheen
korjaamiseen vahemmaéan mahdollisuuksia, kuin inhimillisyyttd korostavissa palve-
luissa. Néissé tilanteissa sosiaaliset kontaktit voidaan nahdé todellisina totuuden het-
kind. (Gronroos 2009, 84.)

Esimerkiksi inhimillisyyttd ja kayttajaystavallisyyttd korostavasta high-touch-
palvelusta voidaan ottaa palvelu pdivittaistavarakaupassa, jossa sekd asiakas etta
asiakaspalvelija ovat lasna ja heidéan valillaan tapahtuu vuorovaikutusta. Tekniikkaa
korostavasta high-tech-palvelusta esimerkkina voisi olla vaikkapa monet pankkipal-
velut, jotka perustuvat hyvin pitkélti tietotekniikkaan seké& teknisiin jarjestelmiin ja
laitteisiin. Kun asiakas maksaa verkkopankkinsa kautta laskun, ei hén ole fyysisesti
vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa, vaan saa laskunsa maksettua tietotek-

niikan, jarjestelmien ja laitteiden avulla.

Palveluiden ryhmittely voidaan suorittaa myos jatkuvasti ja ajoittain tarjottaviin pal-
veluihin. Jatkuvasti tarjottavista palveluista on kyse, kun asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valilla on saannollistd vuorovaikutusta. Talldin yrityksella on mahdollisuuksia
kehittda asiakkaidensa kanssa naiden arvostamia suhteita. Tamén kaltaisia palveluja
tarjoavilla yrityksill4 ei ole varaa menettédd asiakkaitaan, koska uusien asiakkaiden
hankinta kay usein liian kalliiksi. Esimerkiksi teollisuussiivous, vartiointi, tavaran-
toimitukset ja pankkitoiminta ovat jatkuvasti tarjottavia palveluita. (Gréonroos 2009,
85.)

Ajoittain tarjottavia palveluita asiakas tarvitsee harvoin, joten vuorovaikutus asiak-
kaan ja palveluntarjoajan vélilla saattaa jaada ainutkertaiseksi. Ajoittain kéytettavia
palveluja tarjoavien yritysten on vaikea solmia suhde, jota asiakkaat arvostavat. Toi-

saalta téllaiset yritykset voivat kehittda liiketoimintansa kannattavaksi myods kerta-
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myyntistrategian mukaisesti. Ajoittain kaytettavia palveluja tarjoavat muun muassa
kampaamot ja matkailuyritykset. (Gronroos 2009, 85.)

3.2 Palvelun laadun méaaritelma

”Yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin tuote (tavara tai palvelu) vastaa
asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia, eli miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyy-
dyttyvat” (Ylikoski 2001, 118). Gronroosin (2009, 100) sanoin laatu on mité tahansa,
mité asiakas kokee sen olevan. Ylikoski (2001, 118) puolestaan kertoo palvelun laa-
dun olevan asiakkaan kokemus siitd, miten hyvin palvelu on onnistunut. Laatu on
tavallaan asiakkaan asennoituminen yritysta ja sen tarjoamaa palvelua kohtaan. Vain

asiakas voi todeta, vastaako laatu sitd, mitd han odottaa.

Rissanen (2005, 256-257) toteaa, ettd palvelun laatu rakennetaan asiakkaan odotus-
ten ja hdnen saamansa palvelukokemuksen pohjalle. Laatuodotukset vaihtelevat hy-
vin paljon. Palvelun laatu on yksil6llinen asia ja jokainen asiakas itse paattaa palve-
lun laadusta ja laatukriteereista (Leppénen 2007, 135).

Laatua ei saa maaritelld liian kapeasti, silla talldin usein myos laadunkehittdmisoh-
jelmista tulee liian kapea-alaisia. Asiakkaat kokevat laadun hyvin laajaksi konseptik-
si. Liséksi asiakkaat ovat usein sitd mieltd, ettd laatukokemusta hallitsee muut kuin
tekniset seikat, joten palveluyritykset eivéat saa olla liian tekniikkaorientoituneita.
Yritysten tulee maarittad palvelun laatu samoin kuin asiakkaat sen maarittavat, muu-
ten laadunkehittdmisohjelmissa saatetaan sortua véariin toimenpiteisiin ja ajan seka

rahan tuhlaamiseen. (Gronroos 2009, 100.)

3.2.1 Palvelun koettu kokonaislaatu ja koettu laatu

Palvelun laatu koetaan suurelta osin yksilollisesti ja se on monimutkainen prosessi.
Asiakkaan ndkemykseen siitd, millaista palvelun laatu on, vaikuttaa paljon muutakin
kuin kokemukset teknisesta tai toiminnallisesta laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa
palvelun lopputulosta eli sitd, mita asiakkaalle j&& kéteen palvelutapahtuman jélkeen.

Toiminnallinen laatu taas kuvastaa kaikkea sitd, miten palvelu toimitetaan asiakkaal-
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le. Kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua, asiakas kokee
palvelun kokonaislaadun hyvéna. (Gronroos 2009, 105.)

Kuviosta 2 nakyy, ettd odotettu laatu riippuu useista eri tekijoista. Siihen vaikuttavat
markkinointiviestintd, myynti, suusanallinen viestinta, yrityksen tai sen osan imago,
suhdetoiminta ja asiakkaan tarpeet seka arvot. Palveluyritys valvoo itse suoraan
markkinointiviestintdd, joka sisaltdd mainonnan, suoramarkkinoinnin, myynninedis-
tdmisen, www-sivustot, internetviestinnan ja myyntikampanjat. Nama osa-alueet yri-
tys suunnittelee ja toteuttaa itse, joten sen on mahdollista suoraan valvoa ja vaikuttaa
nithin. (Grénroos 2009, 105.)

Koettu kokonaislaat[> Koettu laatu

Tekninen Toiminnallinen
laatu laatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
jaarvot

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Epasuorasti yritys kykenee valvomaan imagoa, suusanallista viestintda ja toimintaa,
jolla se pyrkii saavuttamaan ja yllapitdmaan tarkeitd suhteita. Pohjimmiltaan ndma
tekijat riippuvat yrityksen aikaisemmasta menestyksestd, mutta niihin voidaan vai-
kuttaa myds ulkopuolelta. Yrityksen imagoon vaikuttaa asiakkaan itsensd kokema
palvelu, mutta my6s muiden asiakkaiden kertomat hyvat ja huonot kokemukset pal-
velusta. Jos asiakkaalla ei ole omia kokemuksia palvelusta, toimivat muiden ihmisten
mielipiteet hyvin vahvana vaikuttajana asiakkaalle muodostuvaan mielikuvaan yri-
tyksestd. Suusanallista viestintdd yrityksen on hankala valvoa, silld “puskaradio”

toimii laajalla alueella. (Grénroos 2009, 106; Ylikoski 2001, 137, 139.)
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Imago on yksi vaikuttaja asiakkaan odotukseen siitd, mitd palvelutilanteessa tulee
tapahtumaan. Se muokkaa asiakkaan odotuksia ennen palvelua, mutta se vaikuttaa
myos palvelun laadun kokemiseen. Palvelukokemukset puolestaan muokkaavat asi-
akkaan mielikuvaa palveluyrityksesta. Positiiviset kokemukset vahvistavat imagoa ja
negatiiviset taas heikentéavat sitd. (Ylikoski 2001, 137.)

Laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus eivét ainoastaan maaraa koettua koko-
naislaatua, vaan pikemminkin odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu. Laatuhank-
keissa tulisi olla mukana toteutuksesta vastuussa olevan henkilon lisaksi myds mark-
kinoinnin ja markkinointiviestinnan vastuuhenkilét. Imagoakin on johdettava asian-
mukaisesti, silla se vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun hyvin olennaisesti. (Gron-
roos 2009, 106.)

Koettu laatu

Palvelut ovat pohjimmiltaan aineettomia ja subjektiivisesti koettuja prosesseja, joissa
tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat yhtd aikaa. Se, mitd myyjan ja ostajan
valisessad vuorovaikutuksessa tapahtuu, vaikuttaa palvelun laatuun. Asiakkaan koke-
malla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen laatu-ulottuvuus eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen laatu-ulottuvuus eli prosessiulottuvuus. (Grénroos
2007, 73.) Tassa tutkimuksessa keskitytddn kokonaislaadun sijasta ainoastaan koet-

tuun laatuun, jolloin odotettu laatu jaa kokonaan pois tarkastelun alta.

Tekninen laatu

Palvelun tekninen laatu tarkoittaa sitd, mité asiakkaalle jaa, kun palvelutapahtuma
ostajan ja myyjan valilla on ohi. Se, mita asiakas saa vuorovaikutuksessa palveluntar-
joajan kanssa, vaikuttaa suuresti hanen arvioidessaan palvelun laatua. Palveluntarjo-
ajilla on kuitenkin usein virheellinen késitys siité, ettd asiakkaat arvioivat palvelun
laadun pelkastaan teknisen ulottuvuuden perusteella, vaikka kyseessa on vain toinen
ulottuvuuksista. (Grénroos 2007, 73.)
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Toiminnallinen laatu

Teknisen laadun ulottuvuus ei pida sisallaan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, silla
laatukokemukseen vaikuttaa myos se, miten palvelu toimitetaan asiakkaalle, miten
itse palveluprosessi sujuu. T&té kutsutaan toiminnalliseksi laadun ulottuvuudeksi. Se
liittyy laheisesti totuuden hetkien hoitoon ja palvelun tarjoajan toimintaan. Asiakas-
palvelijan ulkoinen olemus, kayttdytyminen ja hanen tapansa hoitaa tehtavansa seké
sanoa sanottavansa vaikuttavat asiakkaan laatukokemukseen. Palvelun laatuun saat-
tavat vaikuttaa myos samaa palvelua samaan aikaan kuluttavat asiakkaat. Muut asi-
akkaat saattavat esimerkiksi lisaté jonotusaikaa, jolloin asiakas saattaa kokea palve-
lun huonoksi, mutta toisaalta he voivat vaikuttaa myds myonteisesti vuorovaiku-
tusilmapiiriin. (Grénroos 2007, 73-74.)

Se, miten asiakasta palvellaan, saattaa olla usein asiakkaalle tdrkedmpaa kuin se, mita
asiakas saa palvelun lopputuloksena. Talldin henkildston ja asiakkaan valinen vuoro-
vaikutus on hyvin tarkedd hyvén palvelukokemuksen muodostumisessa. (Y likoski
2001, 118.) Paivittaistavarakauppojen tarjoamat tuotevalikoimat eroavat toisistaan.
Asiakkaalle on tarkedd se, ettd han saa kaupasta juuri silla hetkelld tarvitsemansa
tuotteen, jotta palvelu koetaan hyvana. Mietitaanpa kahta eri kauppaa, joista asiakas
saa molemmista tarvitsemansa tuotteen. Molemmissa kaupoissa tapahtuvalla asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan véliselld vuorovaikutuksella on suuri merkitys siihen,
kumman kaupan palvelua han pitéa laadukkaampana. Toisin sanoen se, miten asiakas

kokee saavansa palvelun, saattaa vaikuttaa kaupan valintaan.

Imago

Kolmantena laatuun vaikuttavana tekijand on asiakkaan yleisvaikutelma, mielikuva
organisaatiosta, eli sen imago. Asiakas nékee teknisen laadun ja varsinkin toiminnal-
lisen laadun imagon l&pi. Toisin sanoen imago toimii suodattimena siing, miten asia-
kas laadun kokee. Hyva imago suodattaa satunnaisia, pienié ja joskus jopa suurem-
piakin virheitd niin, ettd niistd huolimatta asiakas voi kokea palvelun laadun hyvéna
tai ainakin tyydyttdvand. Organisaation huono imago puolestaan vahvistaa entises-

td4dn huonoja kokemuksia ja pienetkin virheet saattavat asiakkaasta tuntua todellista
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suuremmilta. Pahimmassa tapauksessa huono imago turmelee hyvén palvelun. Jos
asiakas saa toistuvia huonoja kokemuksia yrityksen palvelusta, vaatii se vastapainok-
seen monta hyvaa kokemusta, jotta mielikuva yrityksestd muuttuu positiiviseksi.
(Ylikoski 2001, 118, 136-137.)

Myos kaupan alalla imago toimii palvelun laadun suodattimena. Jos asiakas pitéé
tietyn kauppaketjun imagoa hyvana, kokee hén todennékoisesti myds palvelun kysei-
sessd ketjussa hyvéksi ja esimerkiksi satunnaiset laskutusvirheet annetaan helpom-
min anteeksi. Jos taas asiakkaan mielesta tietyll4 kauppaketjulla on heikentynyt ima-
go, vaikkapa toistuvien ryostojen takia, vaikuttaa se mahdollisesti asiakkaan koke-

maan palvelun laatuun. Asiointia ei talloin valttamatta koeta turvalliseksi.

Viitekehys-kuviossa (kuvio 3) nakyvat palvelun kaksi perusulottuvuutta eli se, mité
asiakas palvelutapahtumasta saa ja miten han palvelun saa. Tekniseen ja toiminnalli-
seen laatuun sekéd imagoon liittyy viisi osatekijaa (sisaltden alkuperéiset kymmenen
osatekijad), jotka on lueteltu kuvion suorakulmioissa. Né&it& osatekijoita selvennetaan
luvuissa 3.2.3 ja 3.2.4. Molemmilla seké& asiakkailla ettd myyjill4& on oma nakemyk-
sensa koetun palvelun laadusta. Tall4 tutkimuksella halutaan selvittdd nimenomaan

naiden nakemysten valisia eroja.
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MYYJAT

EROT

SIAKKAAT
TU

Imago

(yrityksen tai sen osan)

VAKUUTTAVUUS:
— Uskottavuus

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen tekninen
laatu: mita

T

LUOTETTAVUUS

VAKUUTTAVUUS:
REAGOINTIALTTIUS Patevyys

VAKUUTTAVUUS:
Kohteliaisuus
Turvallisuus

EMPATIA:
Saavutettavuus
Asiakkaan ymmaértdminen ja
tunteminen

FYYSINEN YMPARISTO

Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys (mukaillen Grénroos 2009, 103, 114-115).

Asiakkaan tulee pitdd molempia seké teknista ettd toiminnallista ulottuvuutta hyvana,
jotta hén voi pitadé palvelun koettua laatua kokonaisuudessaan hyvéna. Laadukkuu-
den perusedellytys kuitenkin on, ettd tekninen laatu koetaan hyvana. Jos tekninen
laatu heikkenee, myos palvelun kokonaislaatu heikkenee. Mikéli Kilpailevien yritys-
ten palvelun tekninen laatu on asiakkaan mielesta yht& hyva, kilpailevat yritykset téal-
I6in toiminnallisen laadun ulottuvuudella eli sill4, miten he toimittavat palvelunsa
asiakkaalle. (Gronroos 2007, 76.) Asiakas asioi varmasti mieluummin siind kaupassa,
jossa asiakaspalvelijat aina hymyilevat ja ovat ystavallisia, saati siind, jossa asiakas-

palvelijat ovat tympeitd ja innottomia.
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3.2.2 Tekninen ja toiminnallinen laatu Siwassa

Tekninen palvelun laatu Siwassa tarkoittaa asiakkaan ostamia konkreettisia tuotteita.
N&ma tuotteet ovat se, mitd asiakkaalle ja& kateen lopputuloksena asiakkaan ja myy-
jan vélisessa palvelutapahtumassa. Siwojen perustuotevalikoima on keskenaan melko
sama. Kunkin kaupan pakollisesta valikoimasta péatoksen tekevat koko ketjun vali-
koimapaallikot (Suomen Lahikauppa Oy:n Intranet 2013). Valinnaisten tuotteiden
valikoimasta Siwat voivat radtaloida omaa henkilokohtaista valikoimaansa. Tuoteva-
likoimaa voidaan kasvattaa kaupan hyllytilan tarjoamissa rajoissa. Kaupan perusvali-
koiman tuotteiden I0ytymisestd on annettu lupaus tavarantoimittajille tehokkaan os-
tamisen tukemiseksi, joten kauppa ei voi poistaa perusvalikoimaan kuuluvaa tuotetta

valikoimastaan (Suomen Lahikauppa Oy:n Intranet 2013).

Valinnaisista tuotteista saa ja pitaa ottaa valikoimaan niita tuotteita, joilla on menek-
kia, eli joita asiakkaat ostavat usein. Tuotteiden valinnassa kannattaa ottaa huomioon
asiakkaiden useimmiten kysymaét tuotteet. Asiakkaat voivat pyytda tuotteita valikoi-
maan esittdmalla tuotetoiveita henkilékunnalle. Henkilékunta ottaa selvéé, onko ky-
sytty tuote valinnaisten tuotteiden listalla, ja sen jalkeen mahdollisesti tilaa tuotetta
myyntiin. Jos yksi yksittdinen asiakas pyytda valikoimaan tiettyé tuotetta, sitd har-
vemmin valikoimiin otetaan, silla ei ole yrityksen kannalta kovinkaan tuottavaa pitéa
hyllyssé yhden ainoan asiakkaan tuotemieltymysta. Mita useampi asiakas pyytaa tiet-
tya tuotetta valikoimaan, sitd suurempi todennakdisyys on, etta tuote valikoimiin ote-
taan. Myytévien tuotteiden tuoreus on myos osa teknistd laatua eli sitd, mitd asiak-
kaalle j&& kateen palvelutapahtumasta.

Isommilla Siwoilla on mahdollisuus pitdd melko laajaa valikoimaa pienempiin ver-
rattuna. Siwa ei voi tuotevalikoimallaan hirveésti yllattaa asiakasta, mutta véhan kui-
tenkin. Tuotteita 160ytyy muun muassa elintarvikkeista leluihin, kodintekstiileihin,
vaatteisiin, elokuviin, koriste-esineisiin ja jopa polkupyoran paikkarasiaan. Ihan mita
tahansa Siwa ei voi asiakkailleen palvelun lopputuloksena tarjota, mutta yllattavia

tuotteitakin varmasti 16ytyy.

Yhteistyd Matkahuollon kanssa mahdollistaa asiakkaan tietyilta yrityksilta tehtyjen

tilausten noudon myos Siwoista. Mikali asiakas tilaa tuotteen esimerkiksi Ellokselta,
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Klingelilt4, lkeasta tai Zalandolta, voi h&dn noutaa pakettinsa l&himmasta Siwasta.
Tilausyhteistyokumppaneita on naiden lisaksi myds muita. Joissain Siwoissa toimii
nykyaén Postin palvelu. Jotkut Siwat taas tekevét yhteistydtd muun muassa Ray:n,
Veikkauksen, Restelin ravintoloiden ja Sérk&nniemen kanssa. Siwoista on siis mah-
dollista ostaa Restelin ravintoloiden lahjakortteja. Keséisin Siwat myyvét elamys- ja
ipanarannekkeita Sarkanniemeen. Rannekkeet voi ostaa Siwoista hieman halvem-
paan hintaan kuin Sarkanniemen lipunmyynnista, ja talldin sdastyy jonotukselta pai-

kan paalla.

Toiminnallinen palvelun laatu Siwan tarjoamana tarkoittaa asiakkaan ja myyjan vé-
listd vuorovaikutustilannetta. Monia toiminnallisen laadun osatekijoita voidaan nah-
da Siwassa asiakkaan ja myyjan valisessd kontaktissa. Muun muassa myyjan pukeu-
tuminen, luonnollinen kommunikointitapa, ystavallisyys, kohteliaisuus, palvelualtti-
us, kéayttdytyminen ja myyjan persoonallisuus vaikuttavat siihen, millaiseksi asiakas
kokee saamansa palvelun Siwassa. Myyjan tulee olla ystavéllinen ja kohtelias asiak-
kaita kohtaan jokaisessa asiakaspalvelutilanteessa. Myyjille painotetaan sitd, ettd mi-
kali henkilokohtaisessa eldmdssé jokin on huonosti, niin se ei saa heijastua omaan

tyéhon.

Asiakaspalvelutilanteissa, joissa myyja kohtaa hankalan tai vihaisen asiakkaan, on
myyjan oltava kylmahermoinen ja pysyttdva asiallisena. Hanen on mukauduttava
asiakkaan tunnetilaan ja kerrottava, ettd tunnereaktio on ymmarrettavaa tilanteeseen
nahden, vaikka myyjé ei olisikaan taysin samaa mieltd asiakkaan kanssa. Talléin han
viestii asiakkaalle sitd, etta kyseisten tunteiden kokemisessa ei ole mitdan havettavaa.

Asiakkaan ongelma on pyrittava ratkaisemaan ja kdannettava tilanne positiiviseksi.

Asiakaspalvelijoiden tulee olla asiallisesti pukeutuneita ja Siwa-ketjun myyjilla on-
kin yhtendinen tybasu. Henkilékunnan tulee olla siisteja myos ulkoiselta olemuksel-
taan, eikd esimerkiksi haista hieltd tai esiintyd hyvin likaisissa hiuksissa. Henkil6-
kunnan tulee osata vastata asiakkaiden kysymyksiin ja heilld tulee olla tietdmysté
tarjottavasta tuotevalikoimasta. ”M4 olen vaan toissa taélla” -asenne ei ole hyvéksyt-
tdvaa asiakaspalvelutydssa. Moni on varmasti tormannyt joskus asiakaspalvelijoihin,
jotka eivat osaa tai halua vastata yhteenk&an kysymykseen, juoruavat tyokavereiden-

sa kanssa tai puhelimessa sen sijaan etté palvelisivat asiakasta, ovat naama nurinpdin
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tai jopa tiuskivat asiakkaalle, tyoskentelevat etanaakin hitaammin ja tekevét virheita,
mutta eivat pyyda niitd anteeksi.

Paivittaistavarakaupassa asiakkaan ja asiakaspalvelijan ainoa kohtaaminen saattaa
tapahtua kassalla. Miellyttava kassahenkil0 voi pelastaa asiakaskokemuksen jopa sil-
loin, kun asiakas ei saa kaikkia haluamiaan tuotteita. Toisaalta, jos asiakkaalta j&&
useita tuotteita saamatta huonon saatavuuden vuoksi, saattaa han vaihtaa myymaélaa.
Siwat eivat kykene kilpailemaan palvelun laadun teknisella ulottuvuudella, silla
kauppojen tilat ovat rajalliset ja ndin ollen valikoimakin. Siwojen on panostettava
toiminnalliseen ulottuvuuteen eli siihen, miten palvelu asiakkaalle toimitetaan, miten

hanté palvellaan.

Siwoja on uutisoitu rydstettavan viime aikoina ja tdma imago varmasti vaikuttaa joi-
denkin asiakkaiden mielesté palvelun laatuun. He saattavat ajatella, ettd on turvatonta
asioida ”Suomen ry0stetyimméssé ldhikaupassa”. Myyjit saavat asiakkaiden myota-
tunnon osakseen, mutta toisaalta rydstduutiset eivét vélttdmatta vaikuta mitenkaan

asiakkaiden asiointiin Siwassa.

Asiakaskokemus alkaa kaupan ulkopuolelta, jatkuu ensivaikutelmaan ja kokemuksiin
muun muassa tuoreudesta, siisteydestd, valikoimasta, palvelusta ja heréatteellisyydes-
t4. Suomen La&hikaupassa tavoitellaan ensiluokkaista asiakaskokemusta, joka antaa
syyn tulla takaisin. Ensiluokkainen asiakaskokemus muodostuu laadukkaasta palve-
lusta, luotettavasta tuote- ja palvelutarjoomasta, selkeistd kauppabrandeista ja tehok-

kaasta markkinoinnista. (Suomen Léahikauppa Oy:n Intranet 2013.)

3.2.3 Laatuun vaikuttavat 10 osatekijaa

Asiakkaan arvioidessa palvelun laatua, hdn muodostaa mielipiteita useista palveluun
liittyvista tekijoistd. Palvelun laadun arvioinnista on tehty monia tutkimuksia. (Yli-
koski 2001, 126.) Useimmat niistd perustuvat odotusten ja kokemusten valiseen
eroon. Talloin laatu koetaan vertaamalla eri laatuattribuutteja koskevia odotuksia ja
kokemuksia. (Grénroos 2009, 112.) Parasuraman, Berry ja Zeithaml ovat tehneet

1980-luvun puolivélissd tunnetuimman tutkimuksen, jossa he ldysivat kymmenen
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palvelun laadun osatekijéa. He kokosivat naiden laatutekijoiden luettelon haastatte-
lemalla kuluttajia. Useimpien palveluiden kohdalla tima kymmenen laatutekijéan lista
pitdd hyvin paikkansa, mutta niitd ei taysin voida soveltaa jokaiseen palvelualaan.
(Ylikoski 2001, 126.)

Seuraavassa on koottu yhteen kymmenen palvelun laatu- eli osatekija4, joista asiakas

muodostaa nakemyksensé laatua arvioidessaan:

Luotettavuus palvelun laatutekijand merkitsee sité, ettd palvelu tapahtuu virheetto-
maésti ja johdonmukaisesti. Palvelu suoritetaan heti ensimmaiselld kerralla oikein,
toimitetaan sovittuun aikaan ja palvelun tuottaja pitdé lupauksensa. Palvelu tuotetaan
tavalla, joka saa asiakkaassa aikaan luottamuksen tunteen palvelun tuottajan asian-
hallintaa kohtaan. Esimerkiksi laskutus suoritetaan oikein, se on selke& ja sovitun
mukainen ja palvelu tapahtuu sovittuna ajankohtana. Luotettavuus on tarkein osateki-
ja, kun asiakas arvioi palvelun laatua. Se muodostaa koko palvelun laadun ytimen.
(Ylikoski 2001, 127; Rissanen 2005, 257.)

Paivittaistavarakaupan asiakaspalveluhenkilston on osattava laskuttaa virheettomas-
ti eli osattava kayttda kassajarjestelmaa ja rahastaa kaikilla maksuvélineilla oikein.
Kassahenkilon pitdd huomata lydda kassaan alennusprosentti tuotteista, joissa on
esimerkiksi -30 % -hintalappu p&alla, silla muuten tuote tulee laskutetuksi sen nor-
maalilla hinnalla. Kun asiakas ostaa useamman kappaleen tiettya tuotetta, on kassa-
henkilon lyotava kassaan oikea madré tuotteita tai luettava jokainen yksitellen viiva-
koodilukijalla. Kassalla tulee huomata vetaa viivakoodilukijasta tuotteen oikea viiva-
koodi, jotta hinta tulee oikein. Joissain tuotteissa, esimerkiksi Coca Cola-
sixpackeissd, saattaa olla nakyvilla kaksi eri viivakoodia, koko sixpackin koodi ja
yksittéisen tolkin koodi.

Reagointialttius pitaa sisalladn henkilostén valmiuden ja halun palvella asiakkaita.
Reagointialttius tarkoittaa myos sitd, ettd palvelu on nopeaa ja ettd esimerkiksi palve-
luun liittyvat paperit lahetetddn valittomasti eteenpdin. Patevyys merkitsee sitd, ettd
palvelun tuottajilla on tarvittavat tiedot ja taidot, toisin sanoen tarvittava ammattitai-

to, palvella asiakkaita. Palvelun tuottajalla tarkoitetaan tdssé seké asiakaspalveluhen-
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kilostod ettd heidan toimintansa mahdollistavia taustalla toimivia henkil6ita. (Ylikos-
ki 2001, 127.)

Paivittaistavarakaupassa reagointialttius tarkoittaa muun muassa sitd, ettd myyjan
palveluasenne on vilpiton ja hanelld on aito halu auttaa asiakasta. Hanen toimintansa
ei saa olla vakinaista ja innotonta. Tyot4 ei tule kokea epamiellyttavaksi pakoksi, sil-
I4 tallainen asenne valittyy asiakkaalle. Reagointialttius tarkoittaa myos sitd, etté pal-

velu on nopeaa ja helppoa.

Paivittaistavarakaupassa patevyys laatutekijand tarkoittaa esimerkiksi asiakaspalveli-
jan tuotetuntemusta. Kun asiakas Kysyy jostain tietysta tuotteesta, niin asiakaspalveli-
ja osaa vastata kysymykseen. Asiakkaat odottavat myyjien tuntevan tuotteet niin hy-
vin, ettd heidan antamiinsa tietoihin voi luottaa. Asiakaspalvelijan tulisi osata ehdot-
taa asiakkaalle puuttuvan tai valikoimiin kuulumattoman tuotteen tilalle jotakin tois-

ta, vastaavanlaista tuotetta. Tuotteita ei kuitenkaan tule tuputtaa asiakkaalle.

Saavutettavuus tarkoittaa muun muassa sité, ettd palveluorganisaatioon on helppo
ottaa yhteyttd esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostilla. Puhelinlinjojen ei tule olla
pitkddn varattuina, eika asiakkaan tule joutua kuuntelemaan odotusmusiikkia liian
kauan. Saavutettavuus pitaa siséllaan sen, etté asiakas ei joudu odottamaan palvelun
saamista kohtuuttoman kauan ja ettd palvelu on saavutettavissa kohtuullisella vaival-
la. Asiakkaan ndkokulmasta palvelupisteen sijainti ja sen aukioloajat tulee olla asiak-
kaalle sopivia tai palvelu tulee olla helposti saatavilla sahkdisten yhteyksien, esimer-
kiksi internetin, avulla. Hyvé saavutettavuus tarkoittaa myos sitd, ettd asiat hoidetaan
mahdollisuuksien mukaan kerralla kuntoon. (Ylikoski 2001, 127; Rissanen 2005,
257; Gronroos 2009, 115.)

Saavutettavuus péivittaistavarakaupassa on muun muassa sitd, ettd kauppa sijaitsee
riittavan lahelld asiakasta. Toimipaikan on oltava helposti I0ydettévissé ja sen au-
kioloaikojen on oltava asiakkaalle sopivia. Esimerkiksi kun asiakas paasee toista ko-
tiin ja haluaa kotimatkalla kdyda kaupassa tekeméssd ostoksensa, on asiakkaalle
ihanteellista, ettd kauppa sijaitsee kotimatkan varrella ja on auki vield hdnen oman

tyopaivansa paatyttyd. Saavutettavuuteen liittyy myos se, ettd kaupan kassajonot ei-
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vat ole liian pitkid, eikd asiakkaan néin ollen tarvitse odottaa kassalla saatavaa palve-

lua kovin kauaa.

Yrityspalveluita tuottavan Sentraali-yrityksen teettdmén kyselyn mukaan muun mu-
assa asiakaspalvelujen pitkat jonotusajat kiristavat kuluttajien hermoja &rsytykseen
asti. 77 prosenttia suomalaisista on vaihtanut palveluntarjoajaa tai lopettanut asiakas-
suhteen huonon palvelun vuoksi. Kyselyn mukaan 56 prosenttia kuluttajista olisi

valmiita maksamaan hyvésta palvelusta. (Heikkonen 2013, 13.)

Kohteliaisuus palvelun laadun osatekijand merkitsee kaikkia niitd tekijoité, joista
asiakas kokee, ettd hanta arvostetaan ja kunnioitetaan. Asiakaspalvelija on asiakkaal-
le huomaavainen ja ystavallinen. Asiakaspalveluhenkilsto viestittaa asiakkaiden ar-
vostamista asiallisella pukeutumisella ja ulkoisella olemuksellaan. Asiakaspalvelijan
kaytos, koko persoonallisuus ja jopa kehon asento, ilmeet, eleet, katsekontakti ja &a-
nenpaino viestivat asiakkaalle siitd, kunnioitetaanko hantd vai ei. Asiakasta ei tule
halveksia tai pitad tietamattomana tai tyhménd. Asiakkaan kunnioituksen lisaksi
asiakaspalvelijan on oltava tietoinen my6s omasta arvostaan, jotta vuorovaikutus
asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélill& on luontevaa, eik& aiheuttaisi stressia. Kohte-
liaisuuteen kuuluu se, ettd palvelun tuottaja pitdd asiakkaan omaisuudesta hyvéa
huolta ja kohtelee sitda arvostavasti. (Ylikoski 2001, 128; Rissanen 2005, 257;
Marckwort & Marckwort 2011, 17-18.)

Paivittaistavarakaupoissa asiakaspalveluhenkilokunnalla on usein organisaation puo-
lesta hankitut yhtendiset tyOvaatteet, joita heidan tulee kayttad omien vaatteidensa
sijaan. Palveluhenkiloston tulee olla ulkoisesti siisti. Asiakaspalvelijoiden tulee
osoittaa kunnioittavaa kaytosta, olla ystavallisia, hymyill4 asiakkaille ja olla iloisia
sek& tyohonsé motivoituneita. Asiakas tulee huomata ensimmaista kertaa jo heti ha-
nen astuessaan ovesta sisdlle. Nain asiakas tietda tulleensa huomatuksi saatuaan kat-
sekontaktin ja tervehdyksen. Asiakaspalvelijan tulee osata kiittdd, pahoitella ja pyy-
t&a anteeksi. Kassahenkildiden on késiteltdva asiakkaiden ostamia ostoksia kunnioit-
tavasti, eikd esimerkiksi heitelld niit4 kassahihnalla. Asiakkaan on tarkoitus lahte&
myymalastd hyvéntuulisena, joten ystavéllinen katse ja hymy sek& asioinnista kiitta-

minen ovat tarkeitéd asiakkaan tehdessa lahtoa.
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Asiakaspalvelualalla on hyvéa pitdd mielessé Valvion (2010, 108-113) esiin tuomia
asioita asiakaspalvelijan sanattomasta viestinnastd. Kehon asento kertoo asiakaspal-
velijasta paljon. Kadet puuhkassa rinnan paalla kertoo siitd, ettd puhuja ei ole avoin,
eikd hanta kiinnosta asiakkaan kanssa keskusteleminen ja hén haluaa pitaa etaisyytta
asiakkaisiin. Haara-asento, kadet vyotaisilla, ryhdissa seisoen antaa taas kuvan puhu-
jan ylimielisyydestd, ylpeydestd, vélinpitamattomyydestd, itsekeskeisyydesta ja paal-
lekdayvyydestd. Kédet haarovélin edessd, kimmenet yhdessé viestivét epdvarmuudes-

ta, turvattomuudesta ja ujoudesta. Parasta on pitaa kadet vartalon sivuilla.

Asiakaspalvelijan kannattaa kayttaa itselleen tyypillisia, luonnollisia eleitd. Hymyi-
leminen kannattaa aina. Sanaton viestintd kuvastaa asiakkaalle asiakaspalvelijan tun-
teista, tahdosta ja suhtautumisesta myytéviin tuotteisiin, edustettavaan yritykseen ja
omaan itseensd. Katsekontakti on hyvin tarked tapa, jolla asiakas huomataan. Asia-
kaspalvelija kayttaa tyossédan &antadén ja hyva asiakaspalvelija puhuu kuuluvalla &a-
nelld. Hiljainen puhe ei ole vakuuttavaa. On osattava painottaa sanoja, kun esimer-
Kiksi vakuuttaa asiakasta tietyn tuotteen ominaisuuksista. Asiakaspalvelija ei saa sor-
tua lakkaamattomaan puhetulvaan, vaan puhetta on osattava tauottaa. (Valvio 2010,
114-118.)

Viestinta laatutekijana tarkoittaa sitéd, ettd asiakkaille puhutaan sellaisella kielell,
jota ndma ymmartavat, seka sitd, ettd heitd kuunnellaan. Toisin sanoen palvelun tuot-
taja ei saa liiallisesti kayttaa sellaista ammattisanastoa, jota asiakas ei ymmarra. Vies-
tintd on sopeutettava erilaiseksi eri asiakasryhmille, esimerkiksi palvelua ensimmais-
ta kertaa kayttavalle on selitettdva asioita perusteellisemmin kuin vakioasiakkaalle.
Viestinta on palvelun tuottajalle keino saada asiakas vakuuttuneeksi siita, ettd hanen
asiansa tulee hoidetuksi. Asiakkaalle ja myds myyijélle tulee ja&da asiakaspalveluti-
lanteesta onnistumisen tunne, kun palvelutilanne on paattynyt. (Grénroos 2009, 115;
Ylikoski 2001, 128.)

Uskottavuus palvelun laatutekijand merkitsee sité, ettd asiakas luottaa siihen, ettd
palvelun tuottaja toimii asiakkaan edun mukaisesti. Palveluorganisaation nimi, maine
ja asiakaspalveluhenkiloston persoonallisuus seké tapa, jolla palvelua myydaan asi-
akkaalle, vaikuttavat uskottavuuteen. Esimerkiksi asiakas ei koe hyvin aggressiivista

myyntié harjoittavan organisaation olevan hénen asiallaan. (Rissanen 2005, 257; Yli-
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koski 2001, 128.) Pdivittaistavarakauppaketjun nimi ja maine saattavat vaikuttaa sii-
hen, luottaako asiakas organisaatioon.

Turvallisuus tarkoittaa sité, ettd palvelu on asiakkaan nakdkulmasta fyysisesti ja ta-
loudellisesti riskitonta ja vaaratonta. Luottamus luo turvallisuuden tunnetta. Luotta-
mus tarkoittaa myos sita, etté asiat kasitellaan luottamuksellisesti. Luottamus on erit-
téin tarkedd saavuttaa palveluissa, joiden valintaan liittyy korkea riski tai joita asiak-
kaiden on hankala arvioida. Asiakasta palvelevan henkildston kéayttaytyminen vaikut-
taa myos suuresti luottamuksen syntymiseen. (Ylikoski 2001, 128.) Turvallisuus pai-
vittdistavarakaupassa on esimerkiksi sité, ettei asiakkaan tarvitse kaupassa asioides-

saan pelatd kohtaavansa rydstéjan tai joutuvansa itse rydstetyksi.

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen tarkoittavat pyrkimystd ymmartéé asiakkaan
tarpeita. Ammattitaitoinen palvelun tuottaja osaa syventdd ja varmistaa asiakkaan
tarpeita. (Rissanen 2005, 258.) Myos asiakkaan erityistarpeet selvitetdan ja asiakas
huomioidaan yksilond. Asiakaspalvelijan pitdéd pystya tunnistamaan asiakkaan tyyp-
piominaisuudet (rauhallinen, nopea, harkitseva, pidattyvéinen, ulospéinsuuntautu-
nut), silla talloin han kykenee muodostamaan kuvan asiakkaasta ja osaa toimia pa-
remmin asiakastyypin mukaisesti. Vakioasiakkaat ilahtuvat, kun henkilékunta osoit-
taa tuntevansa heidat. (Ylikoski 2001, 129; Leppanen 2007, 134.)

Kaikki asiakkaat on hyva huomata eri tavalla eri palvelutapahtumassa. Samoin samat
asiakkaat vaativat erilaista palvelua eri palvelukerroilla. Talla tavalla he kokevat, etta
heitd palvellaan yksilollisesti. Vélilla on uskallettava tehda asioita toisin kuin ennen,
jotta ei kangistuta samoihin kaavoihin. Asiakas yllattyy, kun hénet huomataan juuri
silloin, kun hén sitd vahiten odottaa. Kannattaa myos yrittdd muistaa asiakkaasta jo-
tain hénelle ominaista tai edellisesta palvelutapahtumasta jotain erityista ja huomioi-

da se myonteisesti, silla se saa aikaan henkil6kohtaisuuden tuntua.

Joissain tapauksissa asiakaspalvelija tietdd jo entuudestaan, mita ostoksia tietty va-
kioasiakas tekee. Esimerkiksi pienessé ldhikaupassa saattaa tietty vakioasiakas ostaa
joka pdivé péaivan lehden, jolloin asiakaspalvelija osaa jo asiakkaan astuessa liikkee-
seen ottaa lehden valmiiksi tiskille. Tallaisetkin asiat ilahduttavat vakioasiakkaita.

Se, etté pienessé lahikaupassa asiakaspalvelija tuntee vakioasiakkaan, luo asiakkaalle
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olon siitd, ettd kaupassa on “’kotoisa” tunnelma ja tuttavallinen ilmapiiri. Talldin hén
kokee voivansa keskustella asiakaspalvelijan kanssa vaikka enemmén kuin vain ”

Hieno saé tandin.”, mikali sita haluaa.

Fyysinen ymparisto pitad sisallaan Ylikosken (1999, 129) mukaan palveluun liittyvéat
konkreettiset asiat eli palvelun “nékyvit todisteet”. Fyysisii tiloja, koneita, laitteita,
henkildston olemusta ja muita palvelutilassa olevia asiakkaita pidetddn osana fyysisté
ymparistfa. Rissanen (2005, 258) taas maarittaa fyysisen ympariston liittyvan viihty-

vyyteen, ilmapiiriin, visuaalisuuteen ja siisteyteen.

Myymaélén visuaalinen ilme vaikuttaa suuresti siihen, millaisen mielikuvan asiakas
muodostaa toimipaikasta. Myymalan yleisilmeeseen vaikuttavat myymalédkalusteet ja
-koneet, somistus, mainonta, hintailmoittelu ja esillepanot. Myyntitelineet on sijoitet-
tava myymalaan oikein. Asiakkaan tulee ndhdd mahdollisimman paljon tuotteita sa-
manaikaisesti. Esillepanot eivat saa peittaa toisia tuotteita tai estad asiakkaan liikku-
mista. Oikeanlaisella esillepanolla asiakas saadaan my6s tekeméén herateostoja.
Myymalan tilavuus ja tilankaytto ovat tarkeitd toimivan myyméléan osatekijoitd. Jos
myymaél& on ahdas ja tuotteet vaikeasti 10ydettévissd, vaikuttaa se varmasti negatiivi-
sesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakas kokee myymaélan viihtyiséksi,
kun se on kaiken edelld mainitun lisaksi myos selked, hyvin valaistu ja siisti. Asiak-
kaat arvostavat selkeitd hintamerkintdja, silla hinta vaikuttaa suurelta osin tuotteen

ostoon.

3.2.4 Palvelun 5 osatekijad ja laadun arviointi

Myohemmissa tutkimuksissa palvelun laadun kymmenen osatekijada on yhdistetty
viideksi tekijaksi kuvion 4 mukaisesti. Osatekijoistd luotettavuus, reagointialttius ja
fyysinen ympéristd pysyivat ennallaan. Patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja tur-
vallisuus yhdistettiin osatekijéksi nimeltd vakuuttavuus. Saavutettavuus, viestintd
seké asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen muodostivat osatekijan nimeltd empa-
tia. (Ylikoski 2001, 132-133.)
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Kuvio 4. Laadun osatekijat (Ylikoski 2001, 133).

Luotettavuus tarkoittaa sita, ettd palvelun tuottaja tarjoaa asiakkailleen heti ensim-
maisell& kerralla oikein suoritettua, virheetontd ja tasmallistd palvelua seka toimittaa
lupauksensa sovittuun aikaan. Reagointialttius merkitsee sité, ettd palveluyrityksen
henkildsté on halukas palvelemaan ja auttamaan asiakkaita, vastaamaan heidéan
pyyntoihinsa, kertomaan asiakkaille, milloin palvelu annetaan, seka palvelemaan vii-
pymatta. Vakuuttavuus kertoo palveluhenkiloston ammattitaidosta ja kohteliaisuudes-
ta sekd kyvysta luoda kéyttdytymisellddn asiakkaille luottamusta yritystad kohtaan.
(Grénroos 2009, 116.)

Empatia tarkoittaa asiakkaan ongelmien ymmartamistd, hanen asemaansa elaytymis-
t4 ja siitd seurannutta huolenpitoa sekd hanen etujensa mukaan toimimista ja myos
asiakkaan kohtelemista yksiloina. Se tarkoittaa myds aukioloaikojen sopivuutta seka
palvelun saatavuuden vaivattomuutta. Fyysinen ymparisto liittyy palveluyrityksen
kéayttamien toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyyteen seké asiakaspal-
velijan ulkoiseen olemukseen. (Gronroos 2009, 116; Ylikoski 2001, 133.)
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Palvelun laatua arvioi aina palvelua kayttava asiakas. Laadun arviointiin vaikuttavat
esimerkiksi asiakkaan sukupuoli, ikd ja muu tausta. Kaikilla ihmisilla on erilainen
nakemys siitd, miten heita tulisi palvella. Kaikki ihmiset, vastakkaiset sukupuolet tai
eri-ikdiset eivat pida tai arvosta samanlaisia asioita. (Valvio 2010, 81-82.) Esimer-
kiksi jokin tekijé, vaikka palveluyrityksen piha-alueiden siisteys, saattaa olla tarke-
ampéa naisille kuin miehille. Ikatekijan kohdalla idkkaammille asiakkaille palvelun
laadun kannalta toimipaikan oven avaaminen heille on varmasti tdrkedmpaa kuin

nuorille asiakkaille.

Erilaiset tilanteet, kuten kiire, vaikuttavat laadun kokemiseen (Valvio 2010, 82).
Asiakas poikkeaa kiireessaan kaupasta hakemassa maitopurkin, ja asiakaspalvelija
yrittdd ystavallisyyttddn jututtaa hantd, silla oli niin tehnyt toissapéivanakin. Tassa
tilanteessa asiakas ei todennakoisesti koe jutustelua hyvané palveluna, koska hanella
on kiire. Kiireettdoména hetkend asiakas taas saattaa arvostaa ja kunnioittaa asiakas-

palvelijan tarkoitusta jututtaa hanté.

Laadun osatekijat ja koettu laatu

Luvussa 3.2.3 esitetyissa osatekijoissa korostuvat palvelun tuottamiseen liittyvat laa-
tutekijat. Melkein kaikki kymmenen laadun osatekijaé liittyvét ainakin osittain palve-
lun toiminnalliseen laatuun eli siihen, miten asiakasta palvellaan (kuvio 3). Ainoas-
taan patevyys liittyy selkedsti palvelun tekniseen laatuun eli sithen, mitd asiakas saa
palvelun lopputuloksena. Uskottavuus taas liittyy palveluorganisaation imagoon, jo-

ka toimii suodattimena asiakkaan laatukokemuksessa. (Ylikoski 2001, 127-129.)
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4 LAADUN MITTAAMINEN

4.1 SERVQUAL- ja SERVPERF-menetelmét

Aiemmin esitettyihin viiteen osatekijdén perustuen Parasuraman, Zeithaml ja Berry
ovat kehittaneet palvelun laadun mittarin, SERVQUAL-menetelméan 1980-luvun
puolivélissa. Asiakkaan palvelua koskevia odotuksia verrataan heidan niista saamiin-
sa kokemuksiin, toisin sanoen odotukset joko vahvistuvat tai kumoutuvat. Viitta osa-
tekijad kuvataan yleensa 22 véittamalla eli attribuutilla. Vastaajia pyydetdan kerto-
maan, mitd he odottivat palvelulta ja millaiseksi he loppujen lopuksi sen kokivat.
Mittausmenetelmi on seitseménkohtainen asteikko, jossa ddripdind ovat “tdysin sa-
maa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”. Kun samalla mittarilla mitataan sekd odotukset
ettd kokemukset, saadaan tuloksia vertailemalla asiakkaiden kokema kokonaislaatua
kuvaava tulos. Mité lahempéné odotukset ja kokemukset ovat toisiaan, sitad parempi
on kokonaislaatu. Vastaavasti, mitd heikommaksi kokemukset jaavat odotuksiin ver-

rattuna, sita heikompi kokonaislaatu on. (Grénroos 2009, 116.)

Asiakkaat eivat koe kaikkia palvelun laadun osatekijoitd yhta tarkeiksi, mutta Pa-
rasuramanin, Berryn ja Zeithamlin vuonna 1985 tekemien tutkimusten pohjalta jon-
kinnakoinen tarkeysjarjestys on kuitenkin I6ydetty. Tutkimusten mukaan vastaajista
32 % pitéaé luotettavuutta tarkeimpéna laatutekijéné. Sen jalkeen jarjestys on reagoin-
tialttius, vakuuttavuus ja empatia. Vahiten tarkeand tekijana koetaan fyysinen ympa-
ristd (11 %). Asiakkaan antama painoarvo riippuu suuresti siitd, mika palvelu on ky-
seessé. (Ylikoski 2001, 134.)

SERVQUAL-menetelma on kiistanalainen, silla kaikkia viitta osatekijaa ei aina pys-
tyta soveltamaan kaikkiin palveluihin. Alkuperéisessa menetelméssa kaytetyt 22 véit-
tdmaa eivat myoskaan aina kuvaa tasmallisesti koko palvelua. Tatd menetelmaa kay-
tettdessd tulee mittarin asteikkoa soveltaa harkiten. Sen osatekijoité ja vaittdmia tulee
miettid etuk&teen ennen menetelmén kayttod ja mukauttaa ne kulloiseenkin tilantee-
seen sopiviksi. (Grénroos 2009, 116-117.)
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Gronroosin (2009, 118) mukaan kyseenalaiseksi on koettu se, millaisiin odotuksiin
tietystd palvelusta saatuja todellisia kokemuksia pitéisi verrata. Kun halutaan tutkia,
miten hyvand tiettya palvelua pidetdén verrattuna luokkansa parhaaseen palveluun,
tulisi kéyttdd parhaan tai ihanteellisen palvelun odotuksia. Kun taas halutaan tutkia,
millaiseksi asiakkaat kokevat tietyn palvelun, tulisi kdyttaa kyseisté palvelua koske-
via odotuksia ja kokemuksia.

Odotusten mittaamiseen liittyy validiteetti- eli patevyysongelmia. Kun odotuksia mi-
tataan palvelun aikana tai sen jalkeen, on kohteena tallgin kokemuksen vinouttama
odotus, ei todellinen odotus. Laatukokemuksen maarittamisessa tulisi kayttaa vertai-
lukohtana muuttuneita odotuksia etukéteisodotusten sijaan, silla asiakkaan palvelu-
kokemukset saattavat muuttaa hdnen odotuksiaan. Palvelukokemukset ovat todelli-
suutta koskevia kasityksid, jotka sisaltavét asiakkaan aikaisemmat odotukset, joten
odotusten mittaaminen ei ole valttamatta jarkevaa. Talldin, kun odotukset mitataan
ensin ja sen jalkeen kokemukset, tulevat odotukset mitatuksi kahteen kertaan. (Gron-
roos 2009, 118-119.)

Toisaalta taas odotusten ja kokemusten vertaaminen laatua mitattaessa on jarkevéaa,
silla odotukset vaikuttavat selkeésti laadun kokemiseen. Ongelmakohtia ei kuiten-
kaan ole helppo ratkaista. Croninin ja Taylorin tutkimusten mukaan vertailuja ei
kannattaisi tehdd lainkaan, silla pelkkien kokemusten tutkimisella on mahdollista
saada hyva kasitys koetusta laadusta. Cronin ja Taylor ehdottivat kaytettdvaksi vain
palvelun suorituskykyéa mittaavaa SERVPERF-menetelméad, joka saattaa olla paras ja
patevin tapa mitata koettua palvelun laatua attribuuttien eli véittdmien avulla.
SERVPERF-menetelméa kehitettiin 1990-luvun alkupuolella sen takia, koska SERV-
QUAL oli saanut paljon kritiikkia. SERVPERF-menetelmassa laaditaan vaittdmia,
jotka kuvaavat samoja osatekijoitd hyodyntéden palvelua mahdollisimman kattavasti.
Asiakkaan palvelukokemuksia mitataan ndiden vaittdmien osalta ottamatta odotuksia

ollenkaan huomioon. (Grénroos 2009, 119.)
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4.2 Asiakastyytyvaisyys ja koettu palvelun laatu

Asiakaspalvelun tavoite on aina tyytyvéinen asiakas. Tyytyvdiselld asiakkaalla voi
olla monta eri merkitysta. Asiakas voi olla tyytyvainen, kun h&n on vihdoin saanut
katkaistua suhteensa yritykseen ollessaan siihen ensin tyytymaton, tai etta han lopul-
takin on ymmartényt luopua kauan kayttdmastaan palvelusta. Tyytyvaisyyteen kuu-
luu my6s asiakkaan mielihyva eli tunne siité, ettd se mitd hén sai, oli sitd mita han
odotti, ja etté tehty ratkaisu oli vaivan arvoinen ja hyva. Asiakastyytyvaisyys syntyy,
kun asiakas vertaa odotuksiaan saamiinsa kokemuksiin palvelutapahtumasta. (Peso-
nen ym. 2002, 62.)

Tyytyvéisyys tarkoittaa yleisesti asiakkaan positiivista tunnereaktiota palvelukoke-
mukseen. Jos asiakkaan odotukset ovat saamaansa palveluun verrattuna suuremmat,
han pettyy ja on téallgin tyytymatdn. Tyytymattoman asiakkaan palaute on kuunnelta-
va, osoitettava empaattisuutta, pyydettdva tapahtunutta anteeksi ja ryhdyttava vélit-
tOmasti korjaaviin toimenpiteisiin. Tallainen toiminta synnyttd4 asiakkaassa uudel-
leen tyytyvaisyytta. (Leppanen 2007, 138, 145-146.)

Menestyvé yritys tarvitsee tyytyvaisié asiakkaita. Tyytymattomat asiakkaat ovat yri-
tyksen kannalta riskiryhma. Tyytyméttomat asiakkaat kertovat aina saamistaan nega-
tiivisista kokemuksista eteenpdin ja tuovat yritykselle nain ollen huonoa mainetta ja
taloudellista tappiota. He kylvévit epdvarmuuden siemenid” myo0s yrityksen tyyty-
vaisten asiakkaiden keskuuteen. Tyytyvéinen asiakas kertoo kokemuksistaan usein
vain l&hipiirilleen, kuten perheelle ja ystaville. Tyytyméattomalla asiakkaalla taas on
taipumus selvittdd huonoja kokemuksiaan laajemmalle kuulijakunnalle, usein myds
taysin tuntemattomille ihmisille. Tastd johtuen yrityksen tulisi tunnistaa tyytymatto-
mat asiakkaat, selvittdd tyytymattomyyden syyt ja sen jalkeen korjaavilla toimenpi-
teilld hoitaa tyytyméattomyyttd aiheuttavat epédkohdat kuntoon. (Lecklin 2006, 105,
113; Valvio 2010, 62.)

Eri palvelualoilla tyytyvaisyys syntyy eri asioista. Yrityksen on selvitettavd, mitka
asiat tekevat asiakkaan tyytyvdiseksi, ja vasta sitten se voi vaikuttaa asiakastyytyvai-
syyteen. Namé tiedot hankitaan suoraan asiakkaalta itseltdén erilaisin tutkimusmene-

telmin. Hyvaan tulokseen péaédseminen edellyttdd asiakkaan tarpeiden ja odotusten
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perusteellista ymmartamistd. Kun asiakas otetaan mukaan palvelun laadun kehittami-
seen, kokee han suurta kunnioitusta ja saavansa erinomaista palvelua. (Ylikoski
2001, 149; Rissanen 2005, 259.)

Tyytyvaisyyden tutkimisen liséksi tarvitaan tutkimustulosten perusteella tehtyja pa-
rannuksia, silld asiakkaan tyytyvéisyys ei parannu pelkastaan jatkuvalla tyytyvaisyy-
den tason kyselyll4. Asiakkaatkin odottavat, ettd tutkimukset johtavat palvelua kehit-
taviin toimenpiteisiin. Palvelun laadun kehittdmistoimenpiteitd tulee seurata uusin
tutkimuksin. Asiakastyytyvéaisyytté tulisi seurata jatkuvasti ja kdyttad saatuja tietoja
hyvaksi, silla yksittdinen tutkimus kuvastaa vain sen hetkista tyytyvéisyyden tasoa.
(Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakastyytyvéisyys luo asiakasuskollisuutta eli valmiutta yllapitd4 asiakassuhdetta.
Yrityksen kannattaa aina panostaa jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin ja asiakkai-
den tyytyvaisyyteen, silla on taloudellisesti kalliimpaa hankkia uusia asiakassuhteita
kuin pitaa kiinni vakioasiakkaista. Aina asiakastyytyvéisyys ei kuitenkaan riitd asia-
kassuhteen yll&pitoon, silla esimerkiksi palvelun tai tuotteen hinta voi olla asiakkaan
mielesta liian korkea. (Lecklin 2006, 113; Valvio 2010, 70.)

Gronroosin (2009, 120-121) mukaan Kirjallisuudessa on paljon Kiistelty siitd, onko
palvelun laadun ja asiakastyytyvéisyyden vélill4 eroa ja jos on, koetaanko laatu ensin
ja syntyyko sitten vasta tyytyvaisyys vai toisinpdin. Fyysisen tuotteen kohdalla asia-
kas kokee ensin tuotteen ominaisuuksien laadun ja sitten vasta paattdad, onko han
tuotteeseen tyytyvainen. Samalla tavoin palvelun kuluttaja havainnoi ensin palvelun
ulottuvuuksien laadun ja on vasta sen jalkeen joko tyytyvdinen tai tyytymaton saa-

mansa palvelun laatuun. Nain ollen ensin koetaan palvelun laatu ja sitten vasta syn-

tyy tyytyvaisyys tai tyytyméattomyys.

Leppésen (2007, 143) mukaan hyvéaa laatua seuraa asiakastyytyvaisyys. Asiakastyy-
tyvdisyys taas kasvattaa asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuus nakyy epésuorasti
yrityksen henkilOstossa, silld tyytyvaisié asiakkaita on mukavampi palvella ja henki-
l6ston pysyvyys lisaantyy. Henkiloston pysyvyys parantaa myos mahdollisuuksia
tuottaa hyvaa laatua. Nain jatkuu suotuisa kierre, jossa kaikki osapuolet ovat tyyty-

vaisid. Asiakkaat tuovat rahaa yritykseen ja yritys pitdd huolta palveluhenkildstos-
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t44n ja osoittaa sille arvostusta. Tyytyvéinen ja ammattitaitoinen henkildstd tuottaa
laadukasta palvelua, jolloin asiakkaat pysyvat tyytyvaisina.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin muun muassa siihen, millaisena Musan Siwan asi-
akkaat kokevat palvelun laadun, ja miten laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat kaikki palvelun laadun osatekijat eli laatutekijét,
joihin palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia.
Palvelun laadun liséksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa palveluun mahdollisesti liit-
tyvien tavaroiden tai tuotteiden laatu. (Ylikoski 2001, 152—-153.) Paivittaistavarakau-
poissa asiakkaan saamaan palveluun liittyy yleensa jokin tuote. Tdman tuotteen laatu
ja tuoreus ovat asiakkaan arvioinnin alaisena. Mikali tuote on paivéaykseltdan vanha,
pilaantunut tai muuten kunnoltaan huono tai rikkindinen, vaikuttaa se tyytyvaisyy-

teen.

Hintataso vaikuttaa siihen, onko asiakas tyytyvainen vai ei. Palvelun tai tuotteen hin-
ta-laatu-suhteen on oltava asiakkaalle sopiva. Se ei saa maksaa liikaa, muttei liian
vahankaan, silld usein liian alhainen hinta rinnastetaan tuotteen tai palvelun huonoon
laatuun. Hinta viestii asiakkaalle laadusta, mutta se kertoo my6s palvelun tuottajan
uskottavuudesta. Esimerkiksi asiakas ei ota asiantuntijan neuvoja kovinkaan vaka-
vasti, jos palvelun hinta on kovin alhainen. Yritys voi itse jonkin verran vaikuttaa
palvelun ja tuotteiden laatuun sek& hintaan. (Ylikoski 2001, 153, 258-259.)

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoitd, joihin yritys ei itse kykene vaikutta-
maan, ovat tilanne- ja yksilotekijat. Tilannetekijat, kuten kiire ja mieliala, vaikuttavat
asiakkaan tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2001, 153.) Kiireinen asiakas on tyytymaton,
jos palvelu ei h&dnen mielestdan ole tarpeeksi nopeaa. Vihainen tai artynyt asiakas
nékee helposti ainoastaan sen negatiivisen asian, josta han on vihastunut ja sulkee
silmansa positiivisilta asioilta. Tall6in asiakas saattaa kokea palvelun laadun huonok-
si ja on tyytyméaton. Gronroosin (2009, 111-112) mukaan viha, masennus, syyllisyys,
ilo, toiveikkuus ja muut tunteet vaikuttavat tavalla tai toisella palvelun kokemiseen ja
nain ollen asiakastyytyvaisyyteen. Joidenkin palvelujen taas on tarkoitus heréttad

tunteita, kuten jadkiekko-ottelu ja teatteriesitys.
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Palveluyritys ei pysty vaikuttamaan myoskaan yksilotekijoihin, joita ovat muun mu-
assa asiakkaan sukupuoli, ik, koulutustaso ja taloudellinen tilanne. Ndm4 osaltaan
vaikuttavat siihen, miten asiakas suhtautuu esilld olevaan palvelutapahtumaan ja nain
ollen se vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen. Maan kulttuuri vaikuttaa siihen, mita asioi-
ta asiakas pitdd palvelussa tarpeellisena ja suotavana, ja jotka tuottavat tyytyvaisyyt-
t4. Esimerkiksi hotellissa yopymiseen ldnsimaisessa kulttuurissa liittyy selvemmin

mielihyvén tavoittelu kuin aasialaisessa kulttuurissa. (Y likoski 2001, 78, 153.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA KOKONAISLUOTETTAVUUS

5.1 Tutkimusmenetelmét ja niiden valinta

Tassa tutkimuksessa kéytettiin toinen toisiaan tdydentdmaén seka kvantitatiivista eli
maaréllistd ja kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelm&a. Tutkimuksen kvanti-
tatiivinen puoli kohdistui asiakkaisiin, joiden ndkemyksia palvelun laadusta mitattiin
kyselytutkimuksella. Kvalitatiivinen puoli taas kohdistui myyjiin, joiden nakemykset
selvitettiin avoimilla haastatteluilla. Nama tutkimusmenetelmét valittiin, koska ne

sopivat parhaiten tdman tyyppiseen tutkimukseen.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisilla eli maéarallisilla tutkimusmenetelmilld pyritddn saamaan vastauksia
Kysymyksiin “mikd?”, ”missd?”, “kuinka usein?” ja “kuinka paljon?” eli lukumaériin
ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. Tutkimusaineistot ovat yleensa suuria ja
onnistuakseen ne myos edellyttavat tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Aineistojen
kerd&minen suoritetaan usein standardoidulla tutkimuslomakkeella, joissa vastaus-
vaihtoehdot ovat valmiina. Ilmi6itd kuvataan numeerisesti, ja tuloksia tarkastellaan
taulukoin ja kuvioin. lImididen valisia riippuvuuksia tai niissa tapahtuvia muutoksia
tutkitaan usein kvantitatiivisella menetelméalld. Tutkimusten tuloksia pyritdén yleis-

tdmaéan tilastollisin keinoin. Kvantitatiivisella tutkimuksella kartoitetaan yleensa sen
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hetkinen tilanne, mutta tutkimusmenetelmaéll& ei kuitenkaan pystyté riittavasti selven-
tdmaan ilmidin syitd. Kvantitatiivisia menetelmid ovat muun muassa lomakekysely,
www-kysely, systemaattinen havainnointi ja kokeelliset tutkimukset. (Heikkila 2008,
13, 16-17.)

Tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, josta tietoa halutaan, nimitetd&dn perusjou-
koksi. Kun tutkitaan koko perusjoukko, on kyseessa kokonaistutkimus. Mikali koko
perusjoukko ei ole tavoitettavissa, puhutaan kehikkoperusjoukosta. Siihen kuuluvat
kaikki kohdeperusjoukon tavoitettavissa olevat yksikot. Jos perusjoukko on todella
suuri, sen tutkiminen tulee liian kalliiksi tai tiedot halutaan nopeasti, kaytetd4n otan-
tatutkimusta. Otantamenetelmia ovat satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu
otanta, ryvasotanta ja otosyksikon koon mukainen otanta. Otoksen on oltava pienois-
kuva tutkimuksen perusjoukosta ja edustettava perusjoukkoa samoilla ominaisuuksil-
la samassa suhteessa, jotta tulokset olisivat luotettavia. (Heikkild 2008, 14, 33-34,
36.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelméssa pyritadn ymmartamaan tut-
kittavaa ilmiota selvittdméalld sen laatua ja ominaisuuksia. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella selvitetddn myds ilmidn merkitysta tai tarkoitusta, kayttaytymistd sekd paatos-
ten syitd ja ndin ollen saadaan kokonaisvaltainen ja syvempi kasitys ilmiosta. Silla
pyritddn saamaan vastauksia kysymyksiin “miksi?”, “miten?” ja “millainen?”. Tut-
Kittavia tapauksia valitaan harkinnanvaraisesti yleensa pieni maard, mutta niita tutki-
taan ja analysoidaan perusteellisesti. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastolli-
seen yleistamiseen. Tamé tutkimusmenetelma soveltuu hyvin toiminnan kehittdmi-
seen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen seké& antamaan
virikkeitd jatkotutkimuksille. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto keratddn vdhemman strukturoidusti ja se on
usein tekstimuotoista. Tyypillisid kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valmiita ai-
neistoja ovat Kirjeet, paivékirjat ja omaeldmakerrat, mutta aineisto voidaan myos ke-

ratd tutkimusta itseddn varten erilaisin haastatteluin, osallistuvalla havainnoinnilla



47

(tutkija osallistuu tutkimansa yhteison toimintaan) tai eldytymismenetelméalla. (Heik-
kilad 2008, 17.)

Tassa tutkimuksessa asiakkaiden nakemyksia tutkittaessa mukaillaan SERVPERF-
menetelmadd, joka on muuten samanlainen kuin edelld esitetty SERVQUAL-
menetelma (luku 4.1), mutta siind ei tutkita ollenkaan palvelun kuluttajien odotuksia,
vaan ainoastaan koettua laatua mitataan laatuvaittdmin. Ne laaditaan laatuun vaikut-
tavia osatekijoita hyodyntden (kuvio 3) ja palvelua mahdollisimman kattavasti kuva-
ten (Gronroos 2009, 119).

5.2 Kyselytutkimus

Yksi aineiston keruumenetelmé& on kysely, jossa kysymykset ovat standardoituja eli
vakioituja. Tama tarkoittaa sitd, ettd kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdan tasmal-
leen samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Vastaaja lukee kysymyk-
sen ja vastaa siihen itse. Tutkijan on tiedettavé tarkalleen, mitd tutkitaan. Talléin hé&-
nelle hahmottuu, mitd asioita pitdd mitata. Mitattavat asiat on maariteltavé kasitteiksi
ja kysymyksiksi. Vastaajien tulee ymmartdd kysymykset mahdollisimman samalla
tavalla, jotta tutkimustulos on luotettava ja yleistettavissa. Kun tutkittavia on paljon
ja he ovat hajallaan tai tutkitaan henkilokohtaisia asioita, soveltuu kysely hyvin ai-
neiston keruumenetelméksi. Ongelma kyselytutkimuksessa on se, ettd ne saattavat
palautua tutkijalle hitaasti. Kysely on keskeinen menetelmé survey-tutkimuksessa,
joka pitaa siséllaan myos haastattelun ja havainnoinnin muotoja. Ne ovat standardoi-
tuja ja niissé kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai naytteen tietystd perusjoukosta.
(Vilkka 2007, 28, 36-37; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193.)

5.2.1 Kyselyn muodot

Kyselyn toteutusmenetelmid ovat posti- ja verkkokysely sekd kontrolloitu kysely.
Posti- ja verkkokyselyssd lomakkeet l1&hetetddn vastaajille sahkoisesti tai postitse pa-
lautuskuoren kera palautusta varten. Naiden menetelmien etuja ovat nopeus ja tiedon
saannin vaivattomuus, vaikka vastausprosentti ei vélttdmatta ole kovin suuri, par-

haimmillaan 30-40 % lahetetyistda lomakkeista. Kyselyyn vastaamisesta on hyvé
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muistuttaa, ja sahkoisesti lahetetyn lomakkeen palauttamisesta onkin helppoa ja hal-
paa muistuttaa. Postitse lahetetty muistutus taas vaatii enemmaén kustannuksia. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 196-197; Vilkka 2007, 28.)

Kontrolloitu kysely voi olla joko informoitu tai henkil0kohtaisesti tarkistettu kysely.
Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa kyselyt itse paikoissa, joissa kohdejoukko on
tavoitettavissa. Tutkijan jakaessa lomakkeita han selostaa samalla tutkimuksen tar-
koitusta, itse kyselya ja vastaa kohdejoukon kysymyksiin. Vastaajat tayttavat lomak-
keet omalla ajallaan ja palauttavat ne tutkijalle joko sovittuun paikkaan tai postitse.
Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa tutkija lahettad lomakkeet postitse, mutta
kerda ne itse ilmoitetun ajan kuluttua. Talléin hén voi tarkistaa, onko lomakkeet tay-
tetty, ja keskustella esille nousseista tayttamiseen ja tutkimukseen liittyvistd kysy-
myksista. (Hirsjarvi ym. 2009, 196-197.)

Kyselyn toteutus Musan Siwassa

Musan Siwan asiakkaille suunnattu tutkimus suoritettiin Kirjallisena kyselyna. Kyse-
lyyn paadyttiin, koska kohdejoukko oli todella suuri ja vastauksia tarvittiin yli sata,
jotta tulos olisi luotettava. Olisi ollut mahdotonta esimerkiksi haastatella ndin suurta
vastaajajoukkoa. Kyselyn toteutusajaksi paatettiin yksi viikko, silla arvioitiin, etti
tuona aikana tultaisiin kyselyja jakamaan niin monta kappaletta, ettd vastauksia saa-
taisiin yli sata. Kyselyn positiivisena puolena pidettiin myos sitd, etta silla oli luotet-
tavinta saada mahdollisimman realistisia ja vaaristyméattomia tuloksia lyhyessa ajassa
ja kyselyn jélkeen vastaukset olisi helppo koodata taulukkolaskentaohjelmaan. Ai-
noana ongelmana pidettiin kyselyiden palautumista tutkijoille, sill4 vastaajat saivat
ottaa lomakkeet koteihinsa taytettdvaksi. Tamé ongelma pyrittiin minimoimaan hou-
kuttimella, jona toimi arvonta, johon sai osallistua palautettuaan kyselylomakkeen

Musan Siwaan.

Kyselylomakkeiden jakaminen Musan Siwassa toteutettiin viikolla 9 eli maanantaista
25.2. sunnuntaihin 3.3. Palautusaikaa annettiin 6.3. keskiviikkoon asti. Arvonta vas-

tanneiden kesken suoritettiin maanantaina 11.3., jolloin arvonnan jélkeen myos voit-
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tajille ilmoitettiin lahjakortin voittamisesta puhelimitse. Arvonnan onnettarena sai

toimia yksi Musan Siwan myyjista.

Kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 400 kappaletta, joista palautui yhteensa 135 kap-
paletta. N&in ollen vastausprosentiksi saatiin noin 34. Tutkimus tehtiin kokonaistut-
kimuksena, jossa perusjoukon kehikkoperusjoukkona toimivat kaikki tutkimusaikana
Musan Siwassa asioineet yli 15-vuotiaat asiakkaat. Lomakkeet jaettiin kassalta kai-
Kille asiakkaille tutkimusajankohtana tydvuoroissa olleiden myyjien toimesta. Vas-
taanotto asiakkailta oli kaiken kaikkiaan hyvé, vaikka muutama asiakas kieltaytyi
ottamasta lomaketta. Myyji& ohjeistettiin siit4, ettei lomaketta jaeta ollenkaan alle

15-vuotiaille.

Asiakkaat saivat ottaa lomakkeet koteihinsa taytettdvaksi tai vastata niihin halutes-
saan heti kaupan kassalla. Myyjia ohjeistettiin kertomaan asiakkaille lyhykéisesti
tutkimuksesta ja arvonnasta seka selvittdamaén heille lomakkeiden palautusmenetel-
man ja -ajan. Myyjia kuitenkin kiellettiin lomakkeita jakaessa mainostamasta sita,
ettd toinen kyselyn toteuttajista on yksi Musan Siwan myyjista. Kyselylomakkeiden
palautuslaatikko sijaitsi kassan l&heisyydessé. Asiakkaan palauttaessa taytetyn lo-
makkeen, annettiin hanelle taytettavéksi arvontalipuke, jolla arvontaan sai osallistua.
Tutkimukseen vastaamisen houkuttimena toimi kaksi kappaletta 20 euron arvoisia
lahjakortteja Musan Siwaan. L&hjakortit arvottiin kaikkien vastaajien kesken. Tutki-
jat kustansivat lahjakortit itse.

Maanantaina 25.2. Siwan oveen laitettiin ilmoitus (liite 1), jolla asiakkaita informoi-
tiin meneilla olevasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta ja vastanneiden kesken ar-
vottavista lahjakorteista. Sité pidettiin ovessa aina siihen paivaan asti kun lomakkeita
jaettiin. Maanantaina 4.3. oveen kiinnitettiin uusi ilmoitus (liite 2), jossa asiakkaita
muistutettiin lahestyvasta lomakkeiden palautuspaivasta. llmoituksessa kiitettiin asi-
akkaita, jotka siihen mennessa olivat kyselyyn vastanneet sek& muistutettiin arvon-
nan suorituspéivasta ja toivotettiin onnea arvontaan. Kun lomakkeiden palautus oli
loppunut, vaihdettiin ovessa oleva ilmoitus (liite 3) uuteen. Siina Kiitettiin kaikkia
kyselyyn vastanneita, muistutettiin suoritettavasta arvonnasta uudelleen ja toivotet-
tiin onnea arvontaan seka ilmoitettiin siit, ettd voittajiin otetaan yhteytté valittomasti

arvonnan jalkeen. Kun arvonta oli suoritettu, laitettiin oveen viel& viimeinen ilmoitus
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(liite 4), joka informoi asiakkaita siitd, ettd arvonta oli suoritettu, ketk& kaksi kyse-

lyyn vastanneista voittivat lahjakortit ja lopuksi toivotettiin onnea voittajille.

5.2.2 Saate, kysymystyypit ja testaaminen

Lomakekysely koostuu yleensa saatekirjeestd ja kysymysosiosta. Saatekirjeen tehta-
vana on motivoida vastaajia tdyttdamaan lomake. Se selvittad tutkimuksen taustaa ja
kyselyyn vastaamista. Usein saatekirjeestd ilmenee, mihin vastaajan antamia tietoja
kaytetdan. Mité arkaluontoisempia tietoja vastaajalta kysytéan, sité tarkempaa infor-
maatiota tutkimuksesta hanelle on annettava. Saatekirjeessa selvitetdan tutkimuksen
toteuttaja ja tavoite. Siina ilmoitetaan mihin mennessé kyselyyn on vastattava ja ker-
rotaan miten lomakkeet palautetaan. Mahdollinen kyselyyn vastaamisen houkutin, eli
palkinto, ja sen arvontaan liittyvét tiedot kerrotaan myos saatekirjeessa. Loppuun li-
sataan viela kiitokset vastaamisesta ja yleensa tutkijan allekirjoitus. Usein jo saatekir-
jeen luettuaan vastaaja paattad, vastaako han kyselyyn, vai ei. Saatekirjeelld on siis
suuri merkitys, joten sen tulee olla kohteliaasti esitetty ja riittdvan lyhyt, korkeintaan
yksi sivu. Sen on oltava sisalloltadan harkittu ja visuaalisesti hyvin suunniteltu. (Heik-
kila 2008, 61-62; Vilkka 2007, 81, 87-88.)

Kysymysosiossa kysytddn usein vastaajaan itseensa liittyvid taustakysymyksié, esi-
merkiksi sukupuoli, ikd, koulutus ja ammatti. Tutkimuksessa mitattavia asioita voi-
daan kysya avoimilla tai monivalintakysymyksilla sekd sekamuotoisilla ja asteikkoi-
hin eli skaaloihin perustuvilla kysymyksilla. Avoimissa kysymyksissa esitetaan yleen-
s& vain kysymys ja jatetadn tyhjé tila vastausta varten. Niiden vastaukset saattavat
joskus tuoda tutkimukseen uusia ndkokulmia tai parannusehdotuksia. Monivalintaky-
symyksissa tutkija on laatinut vastausvaihtoehdot valmiiksi eli ne ovat strukturoituja
kysymyksia. Niistd vastaaja rastittaa tai rengastaa sopivimman vastausvaihtoehdon
tai useamman ohjeistuksen mukaan. Sekamuotoisissa kysymyksissa osa vastausvaih-
toehdoista on valmiiksi annettu ja osa, yleensa yksi, on avoimia. Avoimen kysymyk-
sen odotetaan usein tuovan esiin ndkokulmia tai vastausvaihtoehtoja, joita tutkija ei
ole etukateen osannut ajatella. (Hirsjarvi ym. 2009, 197-199; Heikkila 2008, 49-52.)
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Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvissa kysymyksissa esitetddn vaittamié. Vastaaja
valitsee vastausvaihtoehtonsa sen perusteella, miten vahvasti hdn on samaa mielta tai
eri mieltd vaittdman kanssa. Tavallisimmin kéytettyja asteikkoja ovat Likertin as-
teikko ja Osgoodin asteikko. Likertin asteikko on useimmiten 4- tai 5-portainen (tai
enemman) ja vastausvaihtoehdot muodostavat joko nousevan tai laskevan skaalan,
jossa toisena &&ripaané on useimmiten taysin samaa mielta ja toisena taysin eri miel-
t4. Yhtend vastausvaihtoehtona saattaa olla niin sanottu EOS-vastaus eli en osaa sa-
noa, ei kantaa tai en ole kayttanyt. Se annetaan siltd varalta, jos vastaajalla ei ole ko-
kemusta kysyttdvasta asiasta. Tata vastausvaihtoehtoa kannattaa kuitenkin k&yttaa
harkiten, sill4 vastausvaihtoehtona se houkuttelee helposti vastaajaa. EOS-vastaus
sijoitetaan mieluiten viimeiseksi, jolloin se kerdaa vahemman vastauksia kuin keskelle
sijoitettuna. Saattaa olla kannattavaa pakottaa vastaaja ottamaan kantaa suuntaan tai
toiseen jattamalla EOS-vastaus pois kokonaan. (Heikkild 2008, 52-54.)

Osgoodin asteikko on yleensa 5- tai 7-portainen. Kysymykset esitetdan vaittamina ja
vastausvaihtoehtojen aaripdina ovat vastakkaiset adjektiivit tai vaittamét, esimerkiksi
palvelu on epéaystavallista ja palvelu on ystavallista. Usein negatiivinen &aripad on
merkitty miinusmerkkisind arvoina ja positiivinen plusmerkkisind. Asteikko voidaan
numeroida myos positiivisilla arvoilla 1-5 tai 1-7 tai esittda se graafisena janana, jo-
hon vastaaja voi merkita vastauksensa sopivaan kohtaan janassa. (Heikkila 2008, 54—
55.)

Hyvéa kyselylomake on helposti taytettava, selked ja siind on yksiselitteiset vastaus-
ohjeet. Avoimiin kysymyksiin tulee varata riittavasti vastaustilaa. Kyselylomake tu-
lee testauttaa, vaikka se olisi huolellisesti laadittu. Testihenkil6iksi riittd4 5-10 koh-
dejoukon edustajaa. Testauksen avulla pyritaan selvittdamé&an kysymysten ja ohjeis-
tuksen selkeyden ja yksiselitteisyyden, vastausvaihtoehtojen siséllollisen toimivuu-
den ja lomakkeeseen vastaamisen helppouden seka siihen kuluvan ajan. Testauksen
jalkeen tehddan tarvittavat muutokset lomakkeen ongelmakohtiin, jonka jalkeen lo-

make kannattaa viel& luetuttaa jollakin muulla henkil6ll&. (Heikkila 2008, 61.)
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Kyselylomake Musan Siwan asiakkaille

Tata tutkimusta varten tehty kyselylomake varustettiin vérilliselld Siwa-logolla ja
nimettiin se asiakastyytyvaisyyskyselyksi, kuten liitteestd 5 nakyy. Kyselylomake oli
kaksisivuinen, jossa ensimmadisella sivulla olivat saatekirje ja vastaajiin liittyvéat taus-
takysymykset. Saatekirje erotettiin muusta lomakkeesta vaakaviivoin. Saatesanat al-
koivat vastaajan puhuttelulla ”Arvoisa Siwa Musan asiakas”. Saatteessa vastaajille
selvitettiin ensin tutkimuksen toteuttajat. Heille kerrottiin, mita tutkittiin ja mika oli
tutkimuksen tavoitteena, jonka jalkeen painotettiin asiakkaan vastauksen tarkeytta
tutkimuksen kannalta. Saatteessa ilmoitettiin vastaajien kesken arvottavista palkin-

noista, jotka olivat kaksi 20 euron arvoista lahjakorttia Musan Siwaan.

Viimeisessé kappaleessa kehotettiin palauttamaan lomakkeet kassalla sijaitsevaan
palautuslaatikkoon ja ilmoitettiin viimeinen péaivdméaard palauttamiselle. Saatteessa
kerrottiin siitd, ettd lomakkeen palautuksen yhteydessa vastaaja saa taytettavékseen
arvontalipukkeen, jolla arvontaan osallistutaan. Lomakkeisiin vastattiin siis nimetto-
maésti. Lopuksi selvennettiin vastaajille, milloin arvonta on ja miten heihin otetaan

yhteyttd. Viimeisimmaksi oli vield lisétty tutkijoiden nimet.

Saatekirjeen jalkeen oli kolme vastaajaan liittyvaa taustakysymysta, jotka oli esitetty
monivalintakysymyksind kehotuksella ”Rastittakaa sopivin vaihtoehto”. Taustaky-
symyksilld haluttiin selvittdd vastaajan sukupuoli, ikd ja se, miten usein han asioi
Musan Siwassa. Vastaajien alaikarajaksi valittiin 15 vuotta. Alle 15-vuotiaiden koet-
tiin olevan vield sen verran kypsymattémia, ettd he eivat ymmartaisi kaikkia lomak-
keessa kysyttyja asioita. Ikdhaarukat merkittiin kymmenen vuoden valein, viimeisena
vastausvaihtoehtona yli 65-vuotias. Asiointitiheytta selvitettiin vastausvaihtoehdoil-

la: paivittéin, viikoittain, kuukausittain, harvemmin ja asioin ensimméista kertaa.

Lomakkeen toisella sivulla olevat laatuvaittamat laadittiin hyédyntaen palvelun laa-
dun viitt4 osatekijad, jotka ovat luotettavuus, reagointialttius, empatia ja fyysinen
ympéristo ja joihin sisdltyvat alkuperdiset kymmenen osatekijad (kuvio 4). Mitatta-
vista laadun osatekijoisté jatettiin viestintd kokonaan pois, silla sitd oli hankala sovel-
taa tutkimuksen kohteena olevaan palveluun Musan Siwassa. Laatuvaittdmat olivat

asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia, strukturoituja kysymyksid, joissa vastausvaih-
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toehtoina olivat taysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta,

taysin eri mielta seka hieman etédmmaélle muista vaihtoehdoista sijoitettu ei kantaa.

Kyselylomakkeessa véittdmid ei ryhmitelty tilanpuutteen vuoksi, vaan ne oli kaikKi
sijoitettu toinen toisensa jalkeen. Mitattavat vaittdmat on ryhmitelty palvelun proses-
sin toiminnalliseen laatuun, palvelun lopputuloksen tekniseen laatuun sek& imagoon.

Jaosta ilmenee myds se, mika laadun kokemiseen liittyva osatekijé on Kyseessa.

Toiminnalliseen laatuun vaikuttavat tekijat (miten, palvelun toimitus):
Luotettavuus: Henkilokunta osaa kayttaa kassajarjestelmaa

Reagointialttius: Palvelu on nopeaa, Asiointi on helppoa

Kohteliaisuus: Henkilokunta on ystavéllistd, Henkilokunta on ulkoiselta olemuksel-
taan siisti, Henkilokunta kasittelee omaisuuttani hyvin, esim. ostokset hihnalla, 16yt6-
tavarat

Turvallisuus: Koen asiointini turvalliseksi

Saavutettavuus: Jonotusaika ei ole liian pitka, Kaupan aukioloajat ovat minulle sopi-
via, Kauppa sijaitsee riittavan lahella

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen: Henkilokunta tuntee vakioasiakkaat
Fyysinen ymparistd: Kauppa on siisti, Kauppa on viihtyisd, Kaupan piha-alueet ovat

siistit, Pysakdintitilaa on riittavasti

Tekniseen laatuun vaikuttava tekija (mita, palvelun lopputulos):
Patevyys: Henkilokunta osaa vastata kysymyksiini
Palvelun lopputulos: Tuotteet ovat tuoreita, Hyllyissa ei ole tuotepuutteita, Tuoteva-

likoima on tarpeeksi laaja

Imagoon vaikuttava tekija:

Uskottavuus: Siwalla on hyva maine

Palvelun laatutekijoiden liséksi haluttiin selvittdd, onko vastaajilla mahdollisesti tuo-
te-ehdotuksia kaupan valikoimaan seka haluttiin lisitd vapaa sana-osio, johon vas-
taaja sai halutessaan antaa ruusut, risut, parannusehdotukset ja niin edelleen. Naille
kahdelle avoimelle kysymykselle oli varattu oma vastaustilansa. Lomakkeen lopussa

vastaajia kiitettiin vastaamisesta.



54

Kyselylomake testattiin yhteensa kuudella henkil6llad. Lomake oli kaikkien mielesta
nopea tayttaa. Testihenkil6iltd saatiin hyvid muutosehdotuksia esimerkiksi vastaajaa
mahdollisesti visuaalisesti arsyttavista seikoista, kuten sanojen liiallisesta lihavoimi-
sesta ja alleviivauksesta. Heiltd saatiin myos pari hyvéaa saatekirjeen sanoihin liitty-
vai muotoseikkaehdotusta. Alkuperdisessd lomakkeessa ollut viittima “Henkilokun-
ta on asiallisesti pukeutunut” muutettiin testihenkiléiden ehdottamana koskemaan
koko ulkoisen olemuksen siisteyttd. Vaittamat “Henkilokunta tuntee vakioasiakkaat”
ja “Hyllyissd ei ole tuotepuutteita” saivat osassa testihenkildistd aikaan pohdintaa
siitd, ymmarretadnko vaittdmét oikein. He pohtivat myos sitd, vaikuttaako vakioasi-
akkaan tunteminen jotenkin kyseisen asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelun laadusta ja
palveleeko henkilokunta vakioasiakasta eri tavalla kuin muita. Testihenkil6t toivat
esiin sen, ettd “tuotepuutteet” saatetaan ymmairtdd sen oikean merkityksen liséksi

myaos niin, ettd itse valikoimasta puuttuu jokin asiakkaan haluama tuote.

5.2.3 Aineiston kaésittely ja analysointi

Kun tutkimusaineisto on keratty, numeroidaan lomakkeet juoksevalla numeroinnilla.
Taman avulla voidaan tarkistaa yksittaiseen havaintoyksikkdon tallennetut tiedot.
Tiedot on mahdollista tallentaa eri ohjelmilla, ja ohjelmasta riippuen tallennustapoja
on erilaisia. Perinteisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitattavat tiedot kertadn
paperilomakkeille, joista ne syotetddn kasin tietokoneelle, jotta aineistoa voidaan ka-
sitelld. Yleensd lomakkeista saadut tiedot syotetddn havaintomatriisiin eli tauluk-
koon, jossa vaakarivit kuvaavat havaintoyksikoitd ja pystysarakkeet muuttujia eli
tutkimuksessa tutkittavia asioita. Yhden tutkittavan (esim. henkild) tiedot ovat siis
yhdella vaakarivilla ja kaikilta vastaajilta saatu samaa asiaa koskeva tieto (esim. su-
kupuoli tai ikd) yhdessa pystysarakkeessa. Mitd enemman lomakkeessa on struktu-
roituja kysymyksia (valmiit vastausvaihtoehdot), sitd helpompaa ja nopeampaa ai-
neiston kasittely on. (Vilkka 2007, 111-112; Heikkild 2008, 123.)

Tulokset esitetddn taulukoin, kuvioin, tunnusluvuin ja tekstimuotoisena. Esittamista-
van valinta on tapauskohtaista. Kuviot soveltuvat hyvin tapauksiin, joissa annetaan

nopeasti luettavaa tietoa, taulukoissa taas tarkkuus on tietojen esittdmisen oleellisin
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asia. Pylvaskuviot ovat hyvid normaaliasteikon tasoisen muuttujan arvojen kuvaami-
seen ja ympyrakuviot kokonaisuuden jakautumisen esittdmiseen. Muita kuvioita ovat
muun muassa viivakuvio, hajontakuvio ja histogrammi. Taulukot, kuviot ja tunnus-
luvut havainnollistavat usein tekstia seké lisadvat tekstin ymmartamisté ja péinvas-
toin. (Vilkka 2007, 135; Heikkild 2008, 154-156, 162—-167.)

Kyselyn avulla saadun aineiston kasittely ja analysointi

Tassa tutkimuksessa lomakkeiden palautuspdivén jalkeen kaikki lomakkeet numeroi-
tiin juoksevalla numeroinnilla ja vastaukset syotettiin Excelilla tehtyyn havaintomat-
riisiin, jonka avulla pystyttiin tekeméén tuloksia havainnollistavia kuvioita. Jokaises-
ta taustakysymyksesta tehtiin oma ympyrékaavionsa ja jokaisesta laatuvaittdmasta
oma pylvaskaavionsa. Asiakkaille esitettyja laatuvaittamid pohdittiin havainnollista-

vien kaavioiden avulla.

5.3 Haastattelututkimus

Haastatteluksi nimitetaan sellaista tiedonkeruutapaa, jossa henkil6iltd kysytaan hei-
dan omia mielipiteitd&n tutkimuksen kohteesta ja vastaus saadaan puhutussa muo-
dossa (Hirsjarvi & Hurme 2004, 41). Haastattelu on aina sosiaalinen vuorovaikutusti-
lanne, jossa véhintaan kaksi ihmista tapaa toisensa. Haastattelun idea on yksinkertai-
nen. Haastattelija esittdad kysymyksié tutkittavalle eli haastateltavalle henkil6lle kos-
kien tutkimusongelmaa. Haastateltava vastaa ndihin kysymyksiin omilla ké&sityksil-
la&n, kokemuksillaan, mielipiteilladn ja ajatuksillaan aiheesta. Yksinkertaistettuna
haastattelua voidaan ajatella keskusteluna, jolla on ennalta pééatetty tarkoitus. Tallai-
nen tiedonkeruumenetelma on hyvin joustava, mutta myds ainutkertainen, silla tutki-
ja ja tutkittava ovat suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa keskenaan. (Hirsjarvi
& Hurme 2004, 34, 41-42; Kananen 2008, 73; Hirsjarvi ym. 2009, 204.)
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5.3.1 Haastattelun lajit

Kirjallisuudesta riippuen tutkimushaastatteluille on jaoteltu kolme tai nelja eri alala-
jia. My0s haastatteluista kaytettavat nimitykset vaihtelevat kirjallisuuden mukaan.
Tassa on kaytetty Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 208-210) kayttamaa
jaottelua kolmesta eri alalajista, jotka ovat strukturoitu haastattelu eli lomakehaastat-

telu, avoin haastattelu ja teemahaastattelu.

Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu tapahtuu nimensa mukaisesti lomaket-
ta apuna kéyttden. Lomakkeeseen on ennalta laadittu vastausvaihtoehdot ja kysy-
mykset, jotka kysytadn kultakin haastateltavalta samassa jarjestyksessa ja tdsmalleen
samalla tavalla. T&mé& on térke&a, silla strukturoidun haastattelun tuloksia voidaan
kasitella myds kvantitatiivisesti, ei ainoastaan kvalitatiivisesti. Kysymykset laaditaan
samalla tavalla kuin kyselyssa, ja siksi tdma haastattelumuoto sopii hyvin kvantitatii-
visiin tutkimusmenetelmiin. Kyselya késiteltiin kattavammin jo luvussa 5.2. alaotsi-
koineen. Strukturoidussa haastattelussa haastattelut toteutetaan aina standardoidusti,
jolloin kohdehenkil6t (haastateltavat) muodostavat otoksen jostakin perusjoukosta.
Suurin vaikeus tassa haastattelulajissa on haastattelulomakkeen laadinta ja kysymys-
ten muotoilu. Kysymykset pitdisi laatia sellaisiksi, ettd kaikki haastateltavat ymmar-
tavat ne samalla tavalla. Itse haastattelu on usein helppo toteuttaa sen jalkeen, kun
kysymykset on saatu laadittua ja jarjestettya. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 44; Hirsjarvi
ym. 2009, 193-194, 208.)

Avoin haastattelu on ikaan kuin keskustelu, jossa haastattelija selvittdd haastateltavan
ajatuksia, mielipiteitd, tunteita ja késityksia sen mukaan kuin ne tulevat aidosti vas-
taan keskustelun kuluessa. Haastattelijan tehtdva on syventaéd haastateltavien vasta-
uksia ja rakentaa haastattelun jatko niiden varaan. Edellisen kysymyksen vastaus saa
aikaan seuraavan kysymyksen haastattelijan toimesta. Avoin haastattelu vaatii yleen-
sé paljon aikaa, useita haastattelukertoja ja hyvié haastattelutaitoja tutkimuksen teki-
jaltd. Avoimesta haastattelusta voidaan kayttdd myos nimityksid strukturoimaton
haastattelu, kliininen haastattelu, syvahaastattelu, vapaa haastattelu, informaalinen
haastattelu, ei-johdettu haastattelu, asiakaskeskeinen haastattelu tai keskuste-
lunomainen haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 45-46; Hirsjarvi ym. 2009, 209.)
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Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun véalimuoto. Teemahaas-
tattelulle on tyypillista se, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat on ennalta paatetty,
mutta niille ei ole madritetty tarkkaa muotoa ja jérjestysta. Kirjallisuudesta riippuen
teemahaastattelusta voidaan kayttdd myos nimitystd puolistrukturoitu haastattelu.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten sanamuodot ja kysymysjérjestys voi-
vat vaihdella, mutta haastattelu keskittyy jonkun lukkoon lyddyn ndkdkulman ympa-
rille. Taten haastattelu ei ole yhté vapaa kuin avoin- eli syvahaastattelu. (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 47; Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Haastattelut voidaan toteuttaa kolmella eri tavalla. Ndamé& kolme tapaa ovat yksilo-
haastattelu, parihaastattelu ja ryhmahaastattelu. Yksilohaastattelu on tavallisin haas-
tattelun muoto ja siind ei ole muita osapuolia kuin haastattelija ja haastateltava. Tal-
I6in haastattelun suunnasta vastuussa on haastattelija, eikd muita henkil6ita ole vai-
kuttamassa haastateltavan vastauksiin. Yksilohaastattelu on toteutettavissa kasvok-
kain suoritettavan haastattelun lisaksi myods puhelinhaastatteluna. Puhelinhaastattelua
kaytetadan usein silloin, kun fyysinen haastattelutilanne ei ole mahdollinen. Parihaas-
tattelu on yksi ryhmdahaastattelun alamuoto, jota kdytetddn muun muassa kasvatustie-
teellisissa tutkimuksissa haastateltaessa lapsia, nuoria ja heidan vanhempiaan. Ryh-
mahaastattelu on tehokas tiedonkeruun muoto, silla tutkija pystyy kerddmaéan koko
ryhmén haastattelut yhdelld kertaa. Ryhmalla voi olla positiivisia tai negatiivisia vai-
kutuksia tutkimuksen tulokseen. Ryhma voi toisaalta rohkaista haastateltavia puhu-
maan ja toisaalta passivoida ujoimpia vastaajia, jos ryhmassa on yksi tai useampi
dominoiva haastateltava. (Hirsjarvi ym. 2009, 210-211; Kananen 2008, 75.)

Haastattelut Musan Siwan myyjille

Myyijia paéadyttiin haastattelemaan, koska heiltd haluttiin mahdollisimman yksityis-
kohtaista ja kattavaa tietoa. Avointa haastattelua tehdessé haastattelijan oli mahdol-
lista tehda tarkentavia lisékysymyksid, jos haastateltavan vastaus ei ollut tarpeeksi
monipuolinen. Tdm4 auttoi saamaan arvokasta lisdinformaatiota tutkittavasta asiasta.
Tallaista lisdinformaatiota ei olisi ollut mahdollista saada esimerkiksi kyselyd myyjil-
le tehtdessd. Liséksi haastateltavia myyjid oli vain kolme, joten haastattelujen teke-

minen oli mahdollista, sill4 joukko oli niin pieni.
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Tassa tutkimuksessa myyjien nakemykset palvelun laadusta selvitettiin siis avoimilla
haastatteluilla. Haastatteluja varten tehdyt kysymykset (liite 6) laadittiin asiakkaille
suunnatun kyselylomakkeen pohjalta. Kysymykset koskettivat samoja asioita, joita
Musan Siwan asiakkailta kysyttiin. Haastateltavien kanssa sovittiin puhelimitse heille
sopivat haastattelupaivét ja -ajat. Heidan mielipiteensa sopivista haastattelupaikoista
otettiin huomioon. Haastateltavista kukaan ei pitdnyt tyopaikkaansa sopivana haastat-
telupaikkana, silla sen takahuoneessa soi héiritsevasti kello aina asiakkaan astuessa
kaupan ovesta. Jokainen haastattelu toteutettiin yksilohaastatteluna keskustelun
muodossa. Haastatteluista kaksi tehtiin erddssé kahvilassa ja yksi haastateltavan ko-
tona. Haastattelukysymykset esitettiin jokaiselle haastateltavalle suurin piirtein sa-

malla sanamuodolla ja samassa jarjestyksessa.

Haastattelukysymykset lahetettiin myyjille muutamaa paivéd ennen haastattelujen
toteuttamista, jotta he saivat tutustua aiheeseen ja miettia hieman mahdollisia vas-
tauksiaan. Haastateltavat saivat vastata haastattelukysymyksiin omin sanoin, eika
valmiita vastausvaihtoehtoja annettu. Tarvittaessa haastattelija esitti vastausta tarken-
tavia ja syventavia lisakysymyksia haastateltavilta. Musan Siwassa on nelja tyonteki-
jaa, mutta heista haastateltiin vain kolmea, silla yksi tyontekija on toinen tutkijoista
itse. Haastateltavat ovat kukin tydskennelleet Musan Siwassa eri ajan, joten oli mie-
lenkiintoista ndhdd myos se, eroavatko myyjien ndkemykset palvelun laadun osateki-
jOista toisistaan. Heidan palveluvuotensa Musassa ovat 14,5 vuotta, 14 vuotta sekd
puoli vuotta. Haastattelujen toteutuksen hoiti toinen tutkijoista. Kaikki kolme haas-

tattelua nauhoitettiin.

5.3.2 Haastatteluaineiston analysointi

Ennen haastatteluaineiston analysointia on pohdittava, ollaanko kiinnostuneita ai-
neiston sisallostd, vai enemmankin ilmaisuista ja kielenkaytosta. Tastd pohdinnasta

riippuu se, miten tarkasti aineistoa litteroidaan. (Kananen 2008, 80.)
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Litterointi

Haastatteluaineistoa analysoidaan litteroinnin avulla. Litterointi tarkoittaa &anitallen-
teiden purkamista kirjalliseen muotoon, jolloin niit4 voidaan kasitella manuaalisesti
tietokoneella. Haastatteluaineisto voidaan kirjoittaa tekstimuotoiseksi tiedostoksi jo-
ko sanatarkasti, yleiskielellisesti tai propositiotasolla. Sanatarkka litterointi tarkoittaa
sitd, ettd aineistoa litteroidessa kirjataan ylos puheen lisdksi haastateltavan &annah-
dykset (naurahdukset, adnenpainot, huokaukset ja tauot). Yleiskielisessa litteroinnis-
sa teksti on muunnettu yleiskielelle poistaen haastateltavien kayttamat murre- ja pu-
hekielen ilmaisut. Propositiotasolla ylos Kirjataan ainoastaan vastausten ydinsisalto.
Litterointi on haastava ja aikaa vieva vaihe, silla ennalta ei voi tietdd, mita aineistoa
loppujen lopuksi tarvitaan. (Kananen 2008, 80-81; Hirsjarvi & Hurme 2004, 139-
140.)

Siséllénanalyysi

Sisallénanalyysia voidaan kutsua dokumenttien analyysimenetelmaksi. Se on menet-
telytapa, jolla analysoidaan dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisallon-
analyysi on tapa jarjestad, kuvailla ja kvantifioida tutkittavaa ilmiota ja silla pyritaén
saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta tiivistetyssé ja yleisessa muodossa. Sisallon-
analyysié tehdessa voidaan edetd kahdella tavalla: induktiivisesti tai deduktiivisesti.
Induktiivisessa siséllonanalyysissa lahdetaan liikkeelle aineistosta, joka pelkistetaan,
ryhmitelldén ja abstrahoidaan. Pelkistettdessa aineistosta koodataan ilmaisuja, jotka
liittyvat tutkimustehtdvaan, ryhmitellessa yhdistetddn pelkistetyista ilmaisuista ne
asiat, jotka nayttavat kuuluvan yhteen ja abstrahoinnissa muodostetaan yleiskésittei-
den avulla kuvaus tutkimuskohteesta. Deduktiivisessa sisallonanalyysissé lahdetaan
liikkeelle jostakin késitejarjestelmastd, jota hyvéksi kayttden aineistoa luokitellaan.
Sit4 voi ohjata teema, kasitekartta tai malli, joka perustuu aikaisempaan tietoon. Si-
séllonanalyysié tehtdessa tutkijan on paatettdva, analysoiko han vain sen, miké& on
selvasti ilmaistu dokumentissa, vai analysoiko hdn myos piilossa olevia viesteja. Jos
tutkija pé&attdd analysoida piiloviestejd, joutuu hén kéyttamaan sisallénanalyysissa
myos tulkintaa. (Kyngés & Vanhanen 1999, 3-11.)
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Haastattelujen avulla saadun aineiston litterointi ja analysointi

Tallennetut haastatteluaineistot litteroitiin niiden analysoinnin helpottamiseksi. Tassa
tyossa litterointia ei suoritettu sanatarkasti, silla sita ei katsottu tarpeelliseksi. Haasta-
teltavien &&nenpainot, huokaukset tai naurahdukset eivat olisi antaneet lisarvoa tut-
kimukselle. Haastattelut litteroitiin padsaantoisesti yleiskielisesti, mutta joissain ky-
symyksissa kaytettiin myos propositiotason litterointia. Tyossé kédytettiin paikoitellen
siis melko karkeaa litterointia, joka toi esiin haastateltavien vastausten ydinsisallon,
ei vélttaméatta koko ilmaisua. Kahden tunnin haastattelumateriaalin purkamiseen ku-

lui aikaa noin kymmenen tuntia.

Taman tutkimuksen haastatteluaineiston siséllonanalyysi tehtiin deduktiivisesti. Ké&-
sitejarjestelmand kaytettiin palvelun laatuun liittyvia teknisté ja toiminnallista laatua
sek& imagoa. Haastattelujen litterointivaiheessa dokumentit paatettiin analysoida pii-
loviesteineen, silla niiden kautta saatiin paljon arvokasta lisdinformaatiota. Tdman

tutkimuksen haastatteluaineistojen analysoinnissa kéytettiin siis paljon tulkintaa.

5.4 Tutkimuksen kokonaisluotettavuus

Vilkan (2007, 152—-154) mukaan tutkimuksen kokonaisluotettavuus koostuu reliabili-
teetista eli luotettavuudesta ja validiteetista eli patevyydestda. Kun tehdyn tutkimuk-
sen otos edustaa perusjoukkoa ja mittauksessa tapahtuu mahdollisimman véhén sa-
tunnaisvirheitd, on kokonaisluotettavuus hyva. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta
heikentdvat systemaattiset virheet ja ne johtavat myos tuloksia harhaan. Systemaatti-
set virheet voivat johtua vastausten kadosta tai siitd, ettd vastaajat valehtelevat, kau-
nistelevat tai véahattelevat mitattavia asioita. Satunnaisvirheet, esimerkiksi vastaajan
muistivirheet, heikentavéat tutkimuksen luotettavuutta ja tarkkuutta. Hyva kokonais-
luotettavuus vaatii tutkimuksen toteutuksen tapahtuvan tieteelliselle tutkimukselle
asetettujen vaatimusten mukaisesti. Tutkijan on oltava rehellinen, paljastettava tut-
kimuksensa virheet, arvioitava niiden vaikutusta tuloksiin seka tulosten hyodyntami-
seen ja soveltamiseen. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan arvioida esimer-

kiksi uusintamittauksella.
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5.4.1 Reliabiliteetti - luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sitéd, ettd tutkimus antaa ei-
sattumanvaraisia, mittauksesta toiseen pysyvia tuloksia, eli tutkimus on toistettavissa.
Sen luotettavuus ja tarkkuus ilmenee siitd, kun mittaus toistetaan, saadaan tarkalleen
sama tulos. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan reliaabeli myos silloin, jos kaksi eri
tutkijaa on pdaatynyt samanlaiseen lopputulokseen tutkiessaan kahta tai useampaa
henkil0d. Luotettavassa tutkimuksessa ei saa olla satunnaisvirheitd. Reliabiliteetti
tarkastelee sekd mittaukseen ettd tutkimuksen toteutuksen tarkkuuteen liittyvia asioi-
ta. Luotettavuudessa tarkastellaan muun muassa otoskokoa ja laatua, vastausprosent-
tia seka mittarin kykya mitata tutkimuksen kohdetta kattavasti. Luotettavuutta hei-
kent&& esimerkiksi se, ettd vastaaja ymmartaa tutkittavan asian eri tavalla kuin tutkija
tai vastatessaan muistaa jonkin asian vaarin. Haastattelijan virheellinen merkinta vas-
taajan vastauksesta ja tutkijan tallennusvirheet vaikuttavat luotettavuuteen heikenta-
vasti. (Vilkka 2007, 149-150; Vilkka 2005, 162; Hirsjarvi & Hurme 2004, 186.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd tutkija selittdd vastaajille
tarkasti tutkimuksen toteuttamisesta. Haastattelu- ja havainnointitutkimuksessa on
hyva kertoa tutkimuksen olosuhteet ja paikat, joissa aineistot keratddn. Myos haastat-
teluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiotekijat, haastattelujen virhetulkinnat ja tutki-
jan oma itsearviointi tilanteesta, on hyva selittdd. Laadullisella tutkimusmenetelmalla
tehdyn tutkimuksen luotettavuudessa on huomioitava tutkijan puolueettomuus, silla
tutkija saattaa usein olla jasenend tutkimassaan yhteisossd. On oleellista pohtia tutki-
jan roolin merkitysté ja vaikutusta tutkittavan ryhmén jasenend, tutkijan yhteiskun-
nallisen aseman, sukupuolen, idn, arvojen, uskomusten tai omien asenteiden ja na-
kemysten merkitysta tutkimuksessa tehtyyn tulkintaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 232;
Vilkka 2005, 160.)

5.4.2 Validiteetti - patevyys

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén ky-
kya mitata juuri sitd, mitd tutkimuksessa pitikin mitata. Toisin sanoen, miten onnis-

tuneesti lomakkeeseen eli mittariin on pystytty siirtdméén tutkimuksessa kaytetyt
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teorian késitteet. Patevéssa tutkimuksessa tutkija ei ole joutunut esimerkiksi késittei-
den tasolla harhaan, eik& siina ole systemaattisia virheité. Patevyydessa tarkastellaan
muun muassa mittarin kysymysten ja vastausvaihtoehtojen siséltéa ja muotoilun on-

nistumista seka vastausasteikon toimivuutta. (Vilkka 2007, 150.)

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Seuraavassa on esitetty kyselyn vastaukset tilastollisesti ympyré- ja pylvéaskaavioina.
Kaikissa kaavioissa vastausjakaumat on esitetty kappalemaardn mukaan. Kuvioita
avaavissa teksteissa kappalemaarat on esitetty myds prosentuaalisesti, mika helpottaa
lukijaa hahmottamaan vastausjakaumat paremmin. Tutkimuksen véittdméat on téssa

ryhmitelty palvelun toiminnalliseen ja tekniseen laatuun sek& imagoon.

6.1.1 Vastaajien taustaa tutkivat kysymykset

O Naisia
® Miehia

90

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma, n=135.

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensd 135 asiakasta, joista 90 (~67 %) oli naisia ja 45
(~33 %) miehid (kuvio 5). Vastaajista siis melkeinpa kaksi kolmasosaa oli naisia. Se,
miksi miehista niin harva vastasi, saattaa johtua miesten laiskuudesta tai haluttomuu-

desta vastata yleensédk&&n minké&anlaisiin kyselyihin.
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Kuvio 6. Vastaajien ik&jakauma, n=135.

Vastaajien iat jakautuivat yllattdvén tasaisesti (kuvio 6). 15-25-vuotiaita vastanneita
oli 14 (~10,5 %) ja 26-35-vuotiaita vastaajia oli 26 (~19 %). Vastaajista 30 (~22 %)
oli 36-45-vuotiaita ja 27 (20 %) oli 46-55-vuotiaita. 56—65-vuotiaita vastaajia oli 22
(~16,5 %) ja yli 65-vuotiaita vastaajia 16 (~12 %). 15-25-vuotiaita vastaajia oli yllat-
tavan paljon. Usein tuntuu siltd, ettei nuoria niink&an kiinnosta vastata kyselyihin.
Vastaamiseen saattaa vaikuttaa vastaajien kesken arvotut lahjakortit, jotka toimivat
houkuttimena. Eniten kyselyyn vastasivat 36-45-vuotiaat ja toiseksi eniten 46-55-
vuotiaat. Vahiten kyselyyn vastasivat 15-25-vuotiaat ja toiseksi véhiten yli 65-

vuotiaat.

16 (119 O péivittain

M viikoittain

O kuukausittain
O harvemmin

B ensimmaista kertaa

Kuvio 7. Vastaajien asiointitiheysjakauma, n=135.

Kaikista 135 vastaajasta 92 (~68 %) asioi Musan Siwassa viikoittain (kuvio7). 19
vastaajaa (~14 %) ilmoitti asioivansa sielld paivittain. Kuukausittain asioivia vastaa-
jia oli yhteensa 16 kappaletta (~12 %). Harvemmin asioivia vastaajia oli seitseman
(~5 %) ja ensimmadista kertaa asioivia vain yksi (~1 %). Péivittdin ja viikoittain eli
useamman Kkerran viikossa, mutta vdhemmaén kuin joka péiva, asioivia oli noin kolme

neljésosaa.
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Taman tutkimuksen kyselyssa olevat vastaajiin liittyvat taustakysymykset haluttiin
esittdd vain sen takia, ettd usein vastaajan on paljon mukavampi alkaa tayttaa kyselya
helpoista kysymyksistd. Kun helpot peruskysymykset esitetdédn ensimmaisend, alkaa
vastaaja paljon mieluummin tayttaa kyselyd. Taustakysymyksia ei siis ole tdssé tut-

kimuksessa hyddynnetty millaan tavalla.

6.1.2 Toiminnallista laatua tutkivat vaittamat
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Kuvio 8. Henkilokunta osaa kayttaa kassajarjestelmaa, n=134.

Tutkimukseen osallistuneet vastaajat olivat suurelta osin sitd mielta, etta henkil6kun-
ta osaa kayttad kassajarjestelméag, silla 120 vastaajaa (~90 %) oli asiasta tdysin samaa
mieltd (kuvio 8). Vaittamén kanssa jokseenkin samaa mieltd oli 12 vastaajaa. Vasta-
uksia tdhdn vaittdmaan tuli yhteensd 134 kappaletta, ja kaksi vastaajista ei ottanut
asiaan kantaa. Kantaaottamattomuus voi johtua siité, ettd vastaaja on asioinut Musan
Siwassa ensimmadisté kertaa tai asioi harvemmin kuin kuukausittain, joten hénella ei
valttamatta ole vankkaa kokemusta henkilokunnan kassatyoskentelystd. Jokseenkin
samaa mieltd olevat vastaajat ovat saattaneet joutua tilanteeseen, jossa kassajarjes-
telmén kaytto ei ole henkilokunnalta onnistunut, vaan eteen on tullut jonkinlainen

pattitilanne.
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Kuvio 9. Palvelu on nopeaa, n=135.

Kyselyyn vastanneet pitivat palvelua Musan Siwassa nopeana, eika vaittama saanut
yhtaan eridavaa mielipidettd (kuvio 9). Vastaajista 97 (~72 %) oli taysin samaa mielta
ja loput 38 oli jokseenkin samaa mieltd. Yhteen vastauslomakkeeseen oli tdmén vait-
tdmén kohdalle kommentoitu: Riippuu tilanteista, mutta useimmiten kylla =). Tahéan
kysymykseen vastasivat kaikki 135 vastaajaa. Palvelun nopeus voi tarkoittaa montaa
asiaa, kuten esimerkiksi lyhyttd jonotusaikaa, kassapalvelun jouhevuutta, palvelun
laheisyytta tai vaikkapa kaytavien tilavuutta. Jokseenkin samaa mieltd olevat vastaa-
jat ovat saattaneet asioida kaupassa esimerkiksi juhlapyhing, jolloin palvelun saami-

nen saattaa olla melko hidasta asiakkaiden paljouden vuoksi.
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Kuvio 10. Asiointi on helppoa, n=134.

Asioinnin helppouteen vastasi yhteensd 134 vastaajaa, joista 109 (~81 %) oli sitd
mieltd, ettd asiointi on helppoa. 22 vastaajaa (~17 %) oli tdméan laatuvaittdmén kans-
sa jokseenkin samaa mielt4 (kuvio 10). Asioinnin helppous sai kolme jokseenkin
eridvdd mielipidettd. Helppous on kasite, jonka voi jokainen vastaaja ymmartaa eri
tavalla. Se voi tarkoittaa asiakkaille eri asioita. Helppous voi olla vaikkapa tuotteiden

helppo saatavuus, niiden looginen jarjestys tai parkkipaikkojen l&heisyys. Helppous
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on hyvin pitkalti rinnastettavissa nopeuteen. Yksi vastaamatta jattanyt vastaaja ei ole
ehkd mielestdan ymmartanyt kysymysté sen takia, ettei ole osannut hahmottaa, mita
hanen mielestddn helppous tarkoittaa. Jokseenkin samaa mieltd olevat vastaajat saat-
tavat muodostaa mielipiteensa esimerkiksi sen takia, ettd he kokevat kaupan kéaytavat
lilan ahtaiksi. He ovat saattaneet asioida myos juhlapyhénd, jolloin ovat voineet jou-

tua tulemaan kauppaan pitkaltakin.
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Kuvio 11. Henkilokunta on ystavéllist4, n=134.

Henkilokuntaa ystavéllisena piti 116 vastaajaa eli noin 87 % (kuvio 11). 17 vastan-
neista (~12,5 %) oli véittdmén kanssa jokseenkin samaa mieltd. Erdéssa lomakkeessa
oli rasti merkitty kohtaan tdysin samaa mieltd”, ja se oli ympyroity ja viereen laitet-
tu vield !-merkki. Yhteen vastauslomakkeeseen oli kommentoitu tdmén véittaman
kohdalle: ERITTAIN. Vastauksia laatuvaite kerasi yhteensa 134 kappaletta. Henki-
I6kunnan ystavallisyys oli saanut myds yhden jokseenkin eriavan mielipiteen. Eridva
mielipide saattaa johtua esimerkiksi myyjén tai vastaajan itsensa huonosta paivésta,
joka on vaikuttanut palvelun laatuun tai sen kokemiseen. Mahdollisuutena voi myos
olla se, ettd myyjén ja vastaajan henkilékemiat eivat ole kohdanneet, ja vastaaja on
siitd johtuen saanut epaystavallista palvelua. Yhden vastaajan vastaamatta jattaminen
on voinut olla vain vahinko tai sitten han ei ole halunnut esittdd mielipidettadn henki-

I6kunnan ystavéllisyydesta.
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Kuvio 12. Henkilékunta on ulkoiselta olemukseltaan siisti, n=135.

Tutkimukseen vastaajista 116 (~86 %) piti henkilokuntaa ulkoiselta olemukseltaan
siistind (kuvio 12). Jokseenkin samaa mielté asiasta oli 18 vastaajaa. Yhteen vastaus-
lomakkeeseen oli tehty *-merkintd, johon selostukseksi oli Kirjattu: Asunvaihtomah-
dollisuus varastosta myymaélaan. Talla kommentilla vastaaja on saattanut tarkoittaa
sitd, kun kylmind vuodenaikoina jotkut myyjista pitdvat tyovaatteidensa paalla tyon-
tekijoille yhteiseksi tarkoitettua fleece-takkia. Ainoastaan yksi vastaaja oli asiasta
jokseenkin eri mieltd. Eridavd mielipide saattaa johtua esimerkiksi siitd, etta kaikki
myyijat eivat kayta koko tydasua, vaan housut usein ovat myyjan omat. Eriava mieli-
pide voi johtua myos siitd, ettd vastaaja on kokenut myyjan olevan jollain tapaa epa-
siisti. Vaittaméaan vastasi yhteensa 135 vastaajaa.
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Kuvio 13. Henkilokunta kasittelee omaisuuttani hyvin, esim. ostokset hihnalla, 16yt6tavarat, n=135.

121 vastaajaa (~90 %) oli sitd mieltd, ettd henkilokunta kasittelee asiakkaiden omai-
suutta hyvin (kuvio 13). Kaikilla ei varmastikaan ole kokemusta I0ytotavaroiden ké-
sittelystd, joten todennékoisesti kysymykseen on suurelta osin vastattu sen perusteel-

la, mik& on kokemus ostoksien késittelysta hihnalla. Jokseenkin samaa mieltd asiasta
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oli 9 vastaajaa. Véittdma sai yhden jokseenkin eridvan mielipiteen. Nelja vastaajaa ei
ottanut asiaan ollenkaan kantaa. Vaittdmaan tuli yhteensé 135 vastausta.

Eridava mielipide voi johtua esimerkiksi siitd, etté jollakin vastaajalla on ollut huonoja
kokemuksia ostosten késittelystd. Han on saattanut kokea, ettd hanen ostoksiaan on
viskottu kassahihnalla. Kantaaottamattomuus voi johtua siit4, ettd vastaajat ovat
miettineet kokemuksiaan seké ostosten kasittelystd hihnalla ettd 16ytotavaroiden ka-
sittelemistd, ja ovat kuitenkin huomanneet, ettei heilld ole ollenkaan kokemuksia 16y-
totavaroiden késittelystd. Tama véaittama on saattanut osoittautua vastaajille ongel-
malliseksi sen takia, ettd véittdman esimerkit ovat taysin erilaiset. Toisesta asiasta
(ostosten kaésittely hihnalla) vastaajilla varmastikin on kokemuksia, mutta toisesta

(I6ytotavarat) taas ei vélttdmatta ole ollenkaan.
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Kuvio 14. Koen asiointini turvalliseksi, n=135.

Kyselyn mukaan Musan Siwassa asioinnin turvalliseksi koki 97 vastaajaa eli noin
72 % (kuvio 14). Jokseenkin samaa mielt4 asioinnin turvallisuudesta oli 34 vastaajaa
(~25 %). Jokseenkin eridvaa mieltd tdman vaittdmén kanssa oli 3 vastaajaa (~2 %).
Vastauksia tuli yhteensd 135, joista yksi (~1 %) ei ottanut kantaa ollenkaan. Asioin-
nin turvallisuuden voi kokea monella eri tavalla. Se saattaa yhdelle tarkoittaa sita,
ettd kaupassa ei ole esimerkiksi liukastumisvaaraa tai tilojen ahtaudesta johtuvia vaa-
ratilanteita. Toiselle se taas saattaa tarkoittaa sitd, ettd h&n voi asioida turvallisesti
pelkdadméttd esimerkiksi uutisoitujen rydstdjen vaaraa. Taysin samaa mieltd olevat
vastaajat voivat pitdd Musan Siwaa kauppana, jossa esimerkiksi pihojen hiekoituk-
sesta pidetdan huolta ja ettd lattioille ei anneta muodostua vesilammikoita vesikeleil-
I4. Vastaajat voivat myds kokea turvallisuuden tunnetta ajoittain kierroksiaan tekevi-

en vartijoiden takia.
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Jokseenkin eri mieltd olevien vastaajien mielestd jokin edella mainittu asia saattaa
olla heidan mielestaan huonosti hoidettu. Voi myds olla, etta heiddn mielipiteeseensa
vaikuttaa se, ettd Siwoja on uutisoitu rydstettdvan lahivuosina melko usein. Kantaa-
ottamattomuus taas voi johtua siité, ettd vastaajalla ei ole mielipidetta asioinnin tur-

vallisuuteen tai ettd hanell& ei ole omaa ndkemysta siitd, mité turvallinen asiointi tar-

koittaa.
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Kuvio 15. Jonotusaika ei ole liian pitk4, n=135.

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista 94 (~70 %) oli taysin sitd mieltd, ettd Musan
Siwassa jonotusaika ei ole liian pitka (kuvio 15). 35 vastaajaa (~26 %) oli vaittamén
kanssa jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista kuusi (~4 %) oli jokseenkin eri mielta
siit4, ettd jonotusajat eivat ole lilan pitkid. Tdhdn laatuvaittdmadn vastasi yhteensa
135 vastaajaa. Jokseenkin eridvat mielipiteet saattavat johtua siitd, ettd vastaajat ovat
joutuneet odottamaan myyjaa kassalla mielestaan liian pitkan ajan. Nama mielipiteet
voivat johtua myaos siitd, ettd vastaajat ovat kdyneet Musan Siwassa pahimpaan juh-
lapyhé&aikaan, jolloin jono voi muodostua melko pitkaksikin. Taysin samaa mielt4
olevat vastaajat ovat saattaneet miettid jonotuskokemuksiaan suuressa marketissa
verrattuna Musan Siwassa jonottamiseen. Nama vastaajat ovat myos voineet pohtia,
sitd ettd Siwa on yksintyoskentelykauppa, jossa myyjan saattaa olla mahdotonta sei-

soa pelkastaan kassalla asiakkaita odottamassa, kun muitakin toita varmasti riittaa.
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Kuvio 16. Kaupan aukioloajat ovat minulle sopivia, n=135.

119 vastaajaa (~88 %) oli sitd mieltd, ettd Musan Siwan aukioloajat ovat heille sopi-
via (kuvio 16). Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 12 vastannutta (~9 %). Vaitta-
maan vastasi yhteensd 135 vastaajaa, joista nelja (~3 %) oli vaittdmén kanssa jok-
seenkin eri mieltd. Nama mielipiteet voivat johtua esimerkiksi siité, ettd kaupan au-
kioloajat eivat mene yksi yhteen vastaajien omien tydaikojen kanssa. Jotkut saattavat
toivoa sen olevan auki vield vaikkapa tunnin tai kaksi enemman. Eriavat mielipiteet
voivat johtua myos siitd, ettd jotkut vastaajat saattaisivat toivoa kaupan aukeavan jo
aiemmin kuin klo 8.00. Jotkut vastaajat saattavat olla sitd mieltd, ettd pyhapaivét ovat
pyhapéivid, jolloin kaikkien kauppojen tulisi olla Kiinni. Yhteen vastauslomakkee-

seen oli aukioloaikavaittdman kohdalle kommentoitu: VVahempikin riittaisi.
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Kuvio 17. Kauppa sijaitsee riittdvan lahelld, n=135.

Kaupan sijaintiin koskevaan vaittaméan vastauksia tuli yhteensa 135 kappaletta (ku-
vio 17). Vastaajista 121 (~90 %) oli sitd mieltd, ettd kauppa sijaitsee riittdvan lahelld.
Asiasta yhdeksan vastaajaa (~7 %) oli jokseenkin samaa mieltd. Kaksi vastaajaa

(~1,5 %) oli jokseenkin eri mielta siit4, ettd kauppa sijaitsee riittdvan lahella. Vastaa-
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jista kolme (~1,5 %) ei ottanut asiaan kantaa. Jokseenkin eridvat mielipiteet voivat
johtua siitd, ettd vastaajat kavivat niin sanotusti ohikulkumatkallaan asioimassa Mu-
san Siwassa. Nama vastaajat saattavat asua esimerkiksi ldhella Porin keskustaa.
Mahdollista voi olla my6s se, ettd jotkut vastaajista haluaisivat kaupan sijaitsevan
seindnaapurissa, jolloin matka kauppaan olisi todella lyhyt. Kantaaottamattomuus
saattaa johtua siitd, ettd vastaajat asioivat useimmin jossain muussa kaupassa ja kay-
vat vain silloin talléin Musan Siwassa, jolloin sijainnilla ei vélttdmatta ole suurta

merkitysta.
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Kuvio 18. Henkildokunta tuntee vakioasiakkaat, n=135.

Vastaajista 93 (~69 %) oli taysin sitd mieltd, ett4 henkilokunta tuntee vakioasiakkaat
(kuvio 18). Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 26 vastaajaa (~19 %). Jokseenkin
eridvia mielipiteita vaittdama sai kaksi kappaletta. Yhteensa tdhan vaittamaan vastasi
135 vastaajaa, joista 14 (~10 %) ei ottanut asiaan kantaa. Jokseenkin samaa mielta
olevat vastaajat saattavat kokea, ettd vain jotkut neljastd myyjasté tuntevat heidét,
jotkut taas eivat. Jokseenkin eri mieltd olevat vastaajat voivat ajatella myds samalla
tavalla. Vastaajat, jotka eivat ottaneet asiaan ollenkaan kantaa, saattoivat jaada poh-
timaan, mita vaittdmalla ajettiin takaa ja ymmarsivatko he vaittaman tarkoituksen
oikein. Samaa ajattelivat testihenkilotkin. Kantaaottamattomuus saattaa johtua myos
siitd, ettd vastaajat ovat kdyneet Musan Siwassa vain pari kertaa, jolloin he eivat pida
itsed&n vakioasiakkaina, eivatka talloin tiedd tunteeko henkilokunta vakioasiakkaat.

Yhteen vastauslomakkeeseen oli merkitty ?-merkki tdmén vaittdman kohdalle.
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Kuvio 19. Kauppa on siisti, n=135.

Tutkimuksen mukaan 94 vastaajaa (~70 %) oli taysin sitd mieltd, ettd Musan Siwa on
siisti kauppa (kuvio 19). Vastaajista 37 (~27 %) oli jokseenkin samaa mielté ja nelja
vastaajaa (~3 %) jokseenkin eri mieltd. Vaittdmaan saatiin yhteensd 135 vastausta.
Jokseenkin samaa mielt4 olevat vastaajat saattavat kokea, ettd kauppa on useimmiten
siisti, mutta silloin talléin olisi parantamisen varaa. Voi olla, ettd heidan mielestdén
jokin tietty asia siisteydessd on huonosti ja taten he ovat vaittdman kanssa vain jok-
seenkin samaa mieltd. Jokseenkin eridvat mielipiteet saattavat johtua samasta syysté.
Syyné voi olla sekin, ettd jotkut huomaavat ja héiriintyvét jo pienestd polymééarasta
tai sormenjéljista lasipinnoissa. Asiakkaasta riippuen huomiota kiinnitetdan erilai-

seen siisteyden tasoon ja eri asioihin siisteydessé.
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Kuvio 20. Kauppa on viihtyisd, n=134.

Vastanneista 70 (~52 %) oli sitd mielt4, ettd Musan Siwa on viihtyisé (kuvio 20). 51
vastaajaa (~38 %) oli asiasta jokseenkin samaa mieltd ja 12 (~9 %) jokseenkin eri
mieltd. Vaittdmaan vastauksia tuli yhteensa 134, joista yksi ei ottanut ollenkaan kan-

taa. Asiakkaat voivat kokea viihtyvyytté eri tavoin. Se voi pitaa sisalladn muun mu-
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assa kaupan somistamista, nokkelia esillepanoja, kukkia, mainoksilla luotua viihty-
Vyyttd, siisteyttd ja niin edelleen. Nakemys siitd, miten viihtyisa kaupan tulisi olla, on

jokaisen oma mielipide.

Jokseenkin eri mielt4 olevat vastaajat saattavat kokea puutoksia esimerkiksi edelld
mainituissa viihtyvyystekijoissa. Jotkut saattaisivat kaivata pieneenkin kauppaan
keskusradion kautta soitettavaa musiikkia, kuten isommissa kaupoissa. Mikali vas-
taaja ei ole ollut kaupan siisteyteen tyytyvéainen, ei han todennékdisesti ole mydskéaan
viihtyvyyteen tyytyvéinen. Kantaaottamaton tai kokonaan vastaamatta jattanyt vas-
taaja el valttamétta ole osannut vastaushetkelld pohtia, mista kaupan viihtyvyys voisi

koostua, eiké siksi ole ilmaissut mielipidettaan.
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Kuvio 21. Kaupan piha-alueet ovat siistit, n=135.

Tutkimukseen vastanneista 65 (~48 %) oli sitd mieltd, ettd kaupan piha-alueet ovat
siistit (kuvio 21). Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 53 vastaajaa (~39 %). Vaittama
sai 15 (~11 %) jokseenkin eriavad mielipidettd ja yhden taysin eridvan mielipiteen.
Kaikki tutkimukseen osallistuneet 135 vastaajaa vastasivat tdhan vaittamaan. Yksi
vastaaja ei ottanut kantaa ollenkaan. Jokseenkin eri mielt4 olevat vastaajat ovat saat-
taneet kokea, ettd kaupan piha-alueilla on usein tai liian usein roskia. Jokseenkin sa-
maa mieltd olevat vastaajat taas voivat olla sitd mieltd, ettd pihat ovat vélilla hieman
roskaisia, mutta eivat kuitenkaan liian usein tai lilan hairitsevasti. Taysin eri mielt4
asiasta oleva vastaaja todennédkoisesti kokee, ettd kaupan piha-alueet ovat liian epé-
siistejd eika niitd siivota tarpeeksi usein. Kantaaottamattomuus saattaa johtua siit,

ettd vastaaja ei ole halunnut tuoda mielipidettaan julki.
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Kuvio 22. Pysakdintitilaa on riittavasti, n=135.

89 vastaajaa (~66 %) oli taysin samaa mielta siitd, ettd pysakointitilaa on riittavasti
(kuvio 22). Asiasta jokseenkin samaa mieltd oli 34 vastaajaa (~25 %). Jokseenkin
eridvia mielipiteitd vaittdma kerasi 8 kappaletta (~6 %) ja taysin eridvia kaksi kappa-
letta. Kantaaottamatta véittamaan jatti kaksi vastaajaa. Vaittama sai yhteensa 135
vastausta. Jokseenkin samaa ja jokseenkin eri mieltd olevat vastaajat haluavat mah-
dollisesti lisad pysakointitilaa kaupan ymparistoon tai mahdollisesti kaupan eteen
ainakin. He ovat saattaneet asioida Musan Siwassa aina ruuhkaisimpaan aikaan, jol-

loin esimerkiksi kaupan edusta saattaa olla usein taynné.

Taysin eri mieltd olevat vastaajat haluaisivat ehka parkkeerata nimenomaan kaupan
oven eteen, jotta asiointi helpottuisi ja nopeutuisi. Kaupan sijaitessa teiden risteyk-
sessé, voi mahdollisuutena olla sekin, ettd harvemmin asioivat vastaajat eivat ole
huomanneet, ettd parkkitilaa on kaupan jokaisella reunalla. Vaittamaan kantaaotta-
mattomuus saattaa johtua siitd, ettd vastaajat eivét kulje kauppaan autolla, vaan teke-
vat sen kavellen tai pyo6ralla, jolloin heille parkkipaikkojen riittoisuus tai riittdmatto-
myys on yhdentekevaa.
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6.1.3 Teknisté laatua tutkivat vaittdmaét
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Kuvio 23. Henkilokunta osaa vastata kysymyksiini, n=135.

111 vastaajaa (~82 %) oli sitd mieltd, ettd henkilokunta osaa vastata heidén esitta-
miinsa kysymyksiin (kuvio 23). Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 18 vastaajaa
(~13 %). Vaittama sai kolme jokseenkin eridvaa mielipidettd, ja kolme vastaajista ei
ottanut asiaan ollenkaan kantaa. Tahan vaittdm&an vastasivat kaikki 135 vastaajaa.
Kantaaottamattomuus saattaa johtua siitd, ettd vastaajilla ei ole kokemuksia kysy-
mysten esittdmisesta henkilokunnalle. Eridvét mielipiteet taas voivat johtua siitd, etta
vastaajat ovat kysyneet henkildkunnalta tuotteisiin, kauppaan tai kaupankayntiin liit-
tymattomid kysymyksié, joihin henkilokunta ei ole osannut vastata. Kysymykset,
joihin henkilokunta ei ole osannut vastata, ovat mahdollisesti liittyneet esimerkiksi

ruuanlaittoon, tv-ohjelmiin tai vaikkapa MM-jadkiekkoon.
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Kuvio 24. Tuotteet ovat tuoreita, n=135.

Vastaajista 65 (~48 %) oli tdysin samaa mielt4 siitd, ettd tuotteet ovat Musan Siwassa

tuoreita (kuvio 24). Véittdama sai 50 kappaletta (~37 %) jokseenkin samaa mielta-
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vastauksia. 14 vastaajaa (~10 %) oli asiasta jokseenkin eri mieltd ja yksi vastaaja
(~1 %) oli taysin eri mieltd. Kaikki 135 vastaajaa vastasi tdhan véittdmaan, mutta vii-
si (~4 %) heista ei ottanut kantaa ollenkaan. Jokseenkin samaa mieltéd olevat vastaajat
saattavat kokea, ettd tuotteet ovat useimmiten tuoreita, mutta silloin t&lldin eivét.
Jokseenkin eri mieltd olevat vastaajat taas saattavat kokea, etta tuotteet eivat usein-
kaan ole tuoreita.

Pilaantuneet tai madét hedelmat ja vihannekset, péivdysvanhentuneet elintarvikkeet
ja kuihtuneet kukat antavat kuvaa siité, ettd myytavat tuotteet eivat ole tuoreita. Ale-
hinnoitellut tuotteetkin voidaan kokea niin, etta ne eivat endé ole tuoretta tavaraa.
Taysin eri mieltd oleva vastaaja saattaa kokea, ettd myynnissa on aina jotakin pilaan-
tunutta tai vanhaa tavaraa. On myds mahdollista, ettd han kokee ale-hinnoitellut tuot-
teet jo vanhoiksi, vaikka niissa vield péivaysta onkin. Joskus voi olla, ettd yhdessa
hyllyssa vanhentuu useampi tuote samaan aikaan ja ne kaikki ovat alennuksessa.
Tama varmasti herattdd vastaajissa mielikuvan ei-tuoreista tuotteista. Kantaaottamat-
tomuus saattaa johtua siitd, etta vastaajat eivat halua tuoda esille mielipidettaan. Siina
voi olla kyse myos siitd, ettd nama vastaajat ovat sellaisia asiakkaita, jotka eivat asioi
Musan Siwassa niink&&n ruokaostoksilla, vaan he ostavat yleensé esimerkiksi tupak-
katuotteita tai virvokkeita. Namé tuotteet eivat mene kovinkaan helposti vanhaksi,

joten vastaajat eivét voi ottaa kantaa tuoreuteen.
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Kuvio 25. Hyllyissé ei ole tuotepuutteita, n=135.

Vastaajista 54 (40 %) oli sitd mieltd, ettd tuotepuutteita ei ole (kuvio 25). 58 vastaa-
jaa (~43 %) oli jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd tuotepuutteita ei ole. Vaittdman

kanssa jokseenkin eri mieltd oli 19 vastaajaa (~14 %) ja taysin eri mieltd oli kaksi
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vastaajaa. Vaittdméaan vastasi yhteensd 135 vastaajaa, joista kaksi ei ottanut asiaan
kantaa. Jokseenkin eri mielté olevat vastaajat voivat olla sita mielt4, ett4 tuotepuuttei-
ta on aina valilla, mutta ei héiritsevasti. He saattavat kokea, ettd juuri heidan osta-
mansa tuote on usein loppu. Taysin eri mieltd olevat vastaajat voivat kokea, ettda Mu-
san Siwassa on useasti tuotepuutteita usean tuotteen kohdalla. He ovat saattaneet asi-
oida esimerkiksi sunnuntai-iltaisin, jolloin leipa saattaa olla usein vahisséa. Kantaaot-
tamattomuus voi johtua siitd, ettd vastaajat eivat ole tienneet, mita tuotepuutteella

tarkoitetaan.

Tata vaittamaa ei valttamatta ole ymmarretty oikein, silla testihenkil6tkin asiaa poh-
tivat. Tuotepuutteella on saatettu luulla tarkoitettavan tuotetta, joka ei kuulu Musan
Siwan valikoimaan, mutta jonka asiakas haluaisi kuuluvan valikoimaan. Vastauslo-
makkeita lapikéydessa huomattiin, ettd tdman vaittaman kohdalla oli eniten sutattu
ensimmainen vastaus, jonka vastaaja oli rastittanut. Se saattaa viitata siihen, ettd t&-
man vaittdman on luultu tarkoittavan valikoimapuutteita. Kun tdmén ja viimeisen
vaittaman jarjestysta olisi vaihdettu, olisi mahdollisuus véarinkésityksille pienenty-

nyt.
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Kuvio 26. Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja, n=135.

Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja 47 (~35 %) tutkimukseen osallistuneen vastaajan
mielesta (kuvio 26). Vaittdma kerési 54 (40 %) jokseenkin samaa mielipidetta ja 26
(~19 %) jokseenkin eridvad mielipidetta. Taysin eri mieltd asiasta oli nelj& vastaajaa
(~3 %). Vastauksia saatiin yhteensd 135 vastaajalta, joista nelja (~3 %) ei ottanut

kantaa. Kaupan kokoon nahden valikoima voi olla suurelta osin riittdvan laaja jok-
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seenkin samaa mielt4 olevien vastaajien mielestd. Voi olla, ettd he silti haluaisivat

jotakin tuotetta/tuotteita otettavan valikoimaan.

Jokseenkin eri mielté olevat vastaajat saattavat kokea, ettd Musan Siwan valikoimalla
parja4, mutta mitddn gourmet aterioita sen valikoimista ei saa tehtyd. Taysin eri miel-
t4 olevat vastaajat saattavat todennadkoisesti kaivata useitakin tuotteita nykyisen vali-
koiman liséksi. Nama vastaajat voivat pitaé jostain tietysta tuotteesta, jota ei Musan
Siwasta saa ollenkaan. Kantaaottamattomuus saattaa johtua siitd, ettd vastaajat eivét
ole taysin tyytyvéisia valikoiman laajuuteen, mutta tiedostavat kaupan pienen koon,
minka takia eivét ole sitten edes halunneet ottaa asiaan kantaa.

6.1.4 Imagoa tutkiva vaittdma
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Kuvio 27. Siwalla on hyva maine, n=134.

Vastaajista 60 (~45 %) oli véittdman kanssa taysin samaa mieltd ja 57 (~43 %) oli
jokseenkin samaa mieltd (kuvio 27). Véaittdma sai jokseenkin eridvid mielipiteitd 14
kappaletta (~10 %). Vastaajia tdhan laatuvaitteeseen oli yhteensd 134, joista kolme
(~2 %) ei ottanut ollenkaan kantaa. Asiakkailla voi olla eri nakemyksia siitd, mika
maine Siwalla on. Siwaa saatetaan pitdd esimerkiksi helppona lahikauppana, arjen
pikkuostosten kauppana, hintatasoltaan korkeana kauppana tai jopa ”Suomen ryoste-
tyimpénd ldhikauppana”. Viitettd puoltavat vastaajat pitdvit Siwaa todennikoisesti
helppona kauppana, josta 10ytédé& perustuotteet, joka on l&helld ja jonka aukioloajat

ovat hyvit.
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Ne vastaajat, jotka eivat pid4 Siwan mainetta kovinkaan hyvéng, saattavat pitaa sité
usein ryostettyna lahikauppana tai korkeahintaisena kauppana. Media tarttuu helposti
Siwojen ryéstoihin uutisoimalla niistd, mikd varmasti saattaa vaikuttaa asiakkaiden
nakemyksiin Siwasta. Medialla on toinenkin vaikutuskeino: mainokset. Talla hetkel-
I4 televisiossa pyOrii Suomen ensimmaéinen hidastettu mainos, jossa asiakkaat rie-
haantuneina hilluvat Siwassa, ja jossa kertojana on mored, hidastettu miehen &ani.
Mainos heréttdd monenlaisia tunteita: se arsyttad, ihastuttaa ja vihastuttaa. Kantaaot-
tamattomuus voi johtua siitd, ettd kaikki eivat valttdmatta halua tuoda omaa mielipi-
dettdé&n asiasta julki tai sitten heill& ei ole minkdanlaista ndkemysta siitd, millainen
maine Siwalla yleensdkaan on. Saattaa myos olla, ettd kantaa ei ole otettu sen takia,
ettd vastaajat eivat ole tienneet, kysytdanko koko Siwa-ketjun mainetta, vai vain Mu-
san Siwan mainetta. Tdma véittdma olisi voitu muotoilla hieman harkitummin. Siwa
-sanan tilalla olisi voitu k&yttdd monikkoa tai Siwa-ketju -sanaa. Vastaamatta jatta-
minen saattaa johtua silkasta huolimattomuudestakin.

6.1.5 Avoimet kysymykset

Ensimmaiselld avoimella kysymykselld haluttiin selvittdd, onko vastaajilla tuote-
ehdotuksia lisattavéksi nykyiseen valikoimaan. Toisella avoimella kysymykselld ha-
luttiin antaa vastaajille mahdollisuus vapaaseen sanaan, jolla voitaisiin saada mah-
dollisia parannusehdotuksia seka selvittdd palvelun vahvuudet ja heikkoudet. Avoin-

ten kysymysten vastaukset ovat sanasta sanaan kirjattuina liitteessa 7.

Tuote-ehdotuksia -kohtaan saatiin yhteensd 20 vastausta. Kaikki eivét olleet suora-
naisia tuote-ehdotuksia, vaan osa vastaajista jatti niin sanotusti pelivaraa kaupan
henkilokunnalle tuotteen merkista ja mausta. Vastaajien ehdotukset olivat melko
monipuolisia, mutta niiden joukosta esille nousivat laktoosittomat tuotteet ja lihatis-
Kin tuotteet. Toisin sanoen vastaajat kokivat, ettd eniten puutteita Musan Siwan tuo-
tevalikoimassa on elintarvikkeissa, laktoosittomien ja lihatuotteiden kohdalla, silla
niité toivottiin valikoimaan eniten. Tuote-ehdotuksina olivat myds muun muassa mu-
takakku, paarynd Mehukatti, Muumilimu, Mama’s nuudeli ja Valion Gefilus piimé 1

% rasvaa.
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Vapaa sana-0sio sai kommentteja yhteensd 33 vastaajalta. Suurin osa tdman osion
kommenteista keskittyi siihen, miten ystavallistd, mukavaa, iloista ja hyvad Musan
Siwan palvelu ja henkilokunta ovat. Useammassa kommentissa esiin nousi myos se,
ettd pienen kaupan tilat ja etenkin kéytdvat ovat ahtaita. Siitd huolimatta osa vastaa-
jista kehui, ettd pieni on kaunista. Joissakin vastauksissa Musan Siwan valikoimaa
pidettiin sen pienesta koosta huolimatta kaytannoéllisend ja hyvanad. Kommenteista
ilmeni, ettd osa vastaajista ymmartaa kaupan pienen koon ja sen vuoksi myos suppe-
an valikoiman. Se koettiin hyvéksi asiaksi, ettd valikoimassa on paljon muutakin
kuin vain elintarvikkeita, kuten lahjatavaratuotteita, toimistotarvikkeita, viltteja, lelu-
ja, paitoja, koristeita, kodintarvikkeita ja astioita. Osa vastaajista koki Siwan olevan
kallis kauppa ja osa oli sitd mieltd, ettd aukioloaikojen ei vélttdmatta tarvitsisi olla

niin laajat kuin ne nyt ovat.

6.2 Haastattelujen tulokset

Seuraavassa on esitetty haastattelujen vastaukset yhteenvetoina. Myyjilt4d haastatte-
luilla tutkitut laatuun vaikuttavat tekijat on tassé ryhmitelty palvelun toiminnalliseen
ja tekniseen laatuun seké imagoon. Myyjien haastatteluista jatettiin pois kaksi asiak-
kailta kysyttyd kysymystd. Naistéd toinen oli kaupan riittavan laheiseen sijaintiin liit-
tyva kysymys. Myyjét eivat voi tietdd asiakkaittensa asuinpaikkoja ja mielipidettd
siitd, sijaitseeko Musan Siwa riittavan lahelld heit4 tai esimerkiksi heidén tyomatkan-
sa varrella. Myyjilta ei mydskéaan voitu kysya heiddn omaan ulkoiseen olemukseensa

liittyvaa kysymysta, silla sen koettiin menevén henkildkohtaisuuksiin.

6.2.1 Toiminnallista laatua tutkivat kysymykset

Kassajarjestelmén kéyttd: Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd osaavat kayttaa
hyvin kaupan kassajarjestelmé&. Uuden sirulukijan kanssa ei kukaan ole kokenut on-
gelmia, ja sen kayttd on ollut kaikkien mielesta helppo oppia. Uusi sirulaite on yhden
haastateltavan mielestd jopa helpottanut kassatydskentelyd. Ainoita ongelmia, joita
kassajarjestelmien kanssa sanottiin tulevan, ovat harvoin eteen tulevat tilanteet, kuten

l&hipakettien l&hetys.
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Palvelun nopeus: Tahan kysymykseen kaikkien haastateltavien mielesté ensisijainen
nopeustekija oli kassatydskentelyn nopeus ja sujuvuus. Liséksi kaksi haastateltavaa
mainitsi myos sen, ettd myyjan on saavuttava kassalle silloin, kun asiakas siihen saa-
puu, eikd myyjé saa antaa odotuttaa itsedan. Palvelun nopeus tarkoitti haastateltavien
mielestd my0s helppoa sisdéntuloa ja pysakointid, esteetontd kulkua kaupassa, tava-
roiden loogista jarjestystd, tuotteiden viivakoodien toimivuutta ja oikeinmerkittyja

hintoja hyllynreunoissa.

Yksi haastateltavista mainitsi kuitenkin kaupan ahtauden joskus ongelmaksi, joka
hidastaa kaupassa kayntid. Ahtauteen syyna sanottiin olevan muuan muassa kaytévil-
I olevat displayt, jotka ovat pahvisia myyntitelineita tuotteiden esillepanoa varten.
Yhdeksi nopeustekijaksi mainittiin se, ettd kauppa on pieni, eikd koko kauppaa tar-
vitse Kkiertad, jos asiakas esimerkiksi haluaa ostaa sellaisen tuotteen, joka sijaitsee
kassan laheisyydessé. Kaikki haastateltavat sanoivat Musan Siwan palvelun olevan
nopeaa. Haastateltavien mukaan jonoa voi Kkertya runsaasti ainoastaan juhlapyhina,

jolloin muut kaupat ovat kiinni.

Asioinnin helppous: Asioinnin helppouden haastateltavat kokivat osittain samana
kuin nopeuden. Helppoustekijoina mainittiin tuotteiden looginen jérjestys ja niiden
saatavuus ja ndkyvyys hyllyssa ja se, ettd myyja neuvoo oikean tuotteen l6ytamises-
sé, jos asiakkaalta on jokin hukassa. Myos parkkipaikka vaikuttaa Musan Siwassa
helppoon asiointiin, sill4 auton saa ihan kaupan ulko-oven eteen, eika parkkipaikalta
tarvitse kdvella kauppaan montaa metrid, kuten esimerkiksi Prismassa. Helppoutta on

myos se, ettd myyjéat tuntevat vakioasiakkaat.

Haastateltavien mielestd Musan Siwassa asiakkaiden on helppo asioida. Ainoa mii-
nus on ahtaus, joka vaikuttaa ainakin siihen, ettei kauppaan péasy ole helppoa esi-
merkiksi isojen lastenvaunujen tai rollaattorin kanssa. Toisaalta asiakkaat ovat tietoi-
sia ahtaista hyllyvéleistd, eivatka yleensa tuo lastenvaunuja tai rollaattoreja kaup-

paan, vaan jattavat ne ulos kaupassa asioinnin ajaksi.

Palvelun ystavéllisyys: Kaikki haastateltavat sanoivat Musan Siwan palvelun olevan
ystévallistd ja kaikki sanoivat pyrkivanséd palvelemaan asiakkaita mahdollisimman

ystavallisesti. Toisaalta kaikki huomasivat my6s sen, ettd asiakaspalvelijallakin on
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joskus huono péiva. Kaksi haastateltavista oli sitd mieltg, ettd huonot paivét eivét saa
nékya asiakkaalle, mutta yksi sanoi, ettd huono péiva saattaa valilla ndkya asiakas-

palvelussa.

Palvelun ystavéllisyyteen haastateltavat listasivat tervehtimisen, hymyn, peruskohte-
liaisuuden, asiakkaan kuuntelun ja hdnen kanssaan jutustelun sek& yleisen positiivi-
suuden. Myos tavaroiden kasittelyn sanottiin heijastavan palvelun ystavallisyytta.
Yksi haastateltavista otti kantaa siihen, ettd ystavallisyydella on oltava kuitenkin ra-

jansa: liiallinen ystavallisyys voi hairita asiakaspalvelua.

Asiakkaan omaisuuden kasittely: Haastateltavat mainitsivat, ettd asiakkaan omaisuut-
ta pitdd kunnioittaa ja tuotteita ei saa heitelld hihnalla. Pienet ostokset pakataan pik-
kupussiin ja kukkaset paketoidaan ilman asiakkaan pyyntt&. Jos asiakas meinaa
unohtaa jonkin ostoksensa kassahihnalle tai bonuskorttinsa tiskille, siitd huikataan
asiakkaalle tai otetaan tavarat talteen ja palautetaan omistajalleen hénen seuraavalla

asiointikerrallaan.

Kaikki haastateltavat mainitsivat kasittelevansa I0ytotavaroita samalla tavalla. Pipoil-
le ja hanskoille on kassan takana Musan Siwassa oma sailytyspaikkansa. Lompakoi-
den unohtuessa pyritaan selvittdamaan lompakon omistaja ja ottamaan haneen yhteyt-
t4 tai palauttamaan lompakko poliisiasemalle. Henkilokunnan kesken viestitaan 16y-
tOtavaroista.

Asioinnin turvallisuus: Siihen, mitd asioinnin turvallisuus tarkoittaa, kukaan haasta-
teltavista ei antanut suoraa vastausta. Kaksi haastateltavista mainitsi, ettd kokevat
valilla iltaisin turvattomuuden tunnetta toissa ollessaan, koska Musan Siwassa tyos-
kennelldén aina yksin, ja kauppaan saattaa tulla kaljavarkaita tai muita epdmaaraisia
henkilditd. Varsinkin pimeén ajan sanottiin olevan pelottavaa. Se koettiin kuitenkin
yhtend turvallisuustekijang, ettd kaupassa kdy asiakkaita melkein koko ajan ja néin
ollen myyjén ei tarvitse olla aivan yksin. Yksi haastateltavista sanoi, ettei ole kos-
kaan kokenut turvattomuuden tunnetta tyoskennellesséan, silla omalla kayttaytymi-
sellddn pystyy tekemé&én olon turvalliseksi itselleen ja asiakkaille. Lis&ksi henkilo-
kunnalla on niin hyvét ohjeistukset uhkaaviin tilanteisiin, ettd niitd noudattamalla

turvattomuuden tunnetta ei pitaisi syntya.
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Yksi haastateltavista mainitsi turvallisuustekijoiksi myyjan luotettavuuden (hén ei
esimerkiksi yrita tarkkailla asiakkaan pin-koodia sita sirulukijaan syottaessa ja antaa
vaihtorahat oikein takaisin) sekd kaupassa turvallisesti liikkumisen (pihat on liuk-

kaalla hyvin sannoitettu ja kaupan lattiaa ei ole jatetty maraksi).

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd asiakkaat voivat asioida Musan Siwassa
turvallisesti, eikd heidan tarvitse pelatd. Toisaalta asiakkaat saattavat joskus Kysy4,
miten myyja uskaltaa olla toissd myohaan illalla, koska kaupassa ollaan ldhes koko
ajan yksin. Yksi myyjisté toivoi, ettd vartija kdvisi kaupassa kierroksillaan useam-

min.

Jonotusajat: Kaikki haastateltavat sanoivat, ettd Musan Siwassa palvelua ei joudu
odottamaan, eikd jonoja kerry muuta kuin juhlapyhing, jolloin muut kaupat ovat
kiinni. Yksi haastateltavista sanoi, ettd juhlapyhiinkin varaudutaan aina tyévuoro-
suunnittelussa, eika juhlapyhind tyévuoroon laiteta vasta-aloittanutta myyjaa. Haasta-
teltavat mainitsivat myos siitd, etta isoissa marketeissa jonotusajat ovat aina pidem-

mat kuin Musan Siwassa.

Haastateltavilta kysyttiin sitd, joutuvatko asiakkaat odottamaan myyjan saapumista
kassalle. Kaikki haastateltavat sanoivat, ettd eivdt anna asiakkaan odottaa itsedn,
vaan saapuvat kassalle asiakkaan kanssa samaan aikaan. Jos myyjéll& on jokin tehta-
va kesken asiakkaan saapuessa kassalle, myyjan on ilmoitettava, etta tulen heti, kun
saan taman homman hoidettua. Tastd asiakkaalle tulee turvallisuuden tunne ja hén

odottaa paljon mieluummin, koska tietdd, miksi myyjalla kestaa.

Aukioloajat: Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd kaupan aukiolojen kanssa
on menty liiallisuuksiin ja asiakkaat on totutettu liian pitkiin aukioloihin. Haastatel-
tavien mukaan ennenkin on parjatty lynyemmilla aukioloajoilla, niin miksi ei myods
nykyisin. Haastateltavat sanoivat, ett4 kaupan ei kuuluisi olla auki sunnuntaisin, mut-

ta toisaalta sunnuntaiaukiolo on liikevaihdollisesti erittain tarkea.

Haastateltavat kertoivat vuorotyén hankaloittavan tyotekijan omaa henkilokohtaista

elamaéa, silla kaikki menot on suunniteltava tydvuorolistan mukaan. Tahan yksi haas-
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tateltavista lisasi, ettd onneksi listat saadaan ajoissa ja tyovuoroja on mahdollista
vaihtaa tyontekijoiden kesken. Myos se koettiin raskaana, etté iltavuoron jalkeen tul-

laan t6ihin aamuvuoroon, silld unen méara jaa talléin melko lyhyeksi.

Vakioasiakkaiden tunteminen: Kaikki haastateltavat kertoivat tuntevansa tai ainakin
tietdvansad Musan Siwan vakioasiakkaat. Vain yksi haastateltavista sanoi palvelevan-
sa vakioasiakasta eri tavalla kuin muita asiakkaita. Tahan liittyi esimerkiksi se, etta
jos myyja tietdd asiakkaan ostavan tupakkaa, hén ottaa jo valmiiksi oikean askin esil-
le ennen kuin asiakas sité kassalla pyytédd. Muut haastateltavat sanoivat palvelevansa
vakioasiakasta samalla tavalla kuin muitakin asiakkaita, mutta vakioasiakkaiden
kanssa heidankin tulee puhuttua enemmaén ja henkilokohtaisemmista asioista kuin

muiden asiakkaiden kanssa.

Kaupan siisteys: Haastateltavat kertoivat kaupan yleisilmeen olevan siisti, mutta nur-
Kista siivottavaa kylla I6ytyisi. Siivousfirma kdy Musan Siwassa kerran viikossa ja
tdman vuoksi jokainen tyontekija joutuu muun muassa pesemaan lasipintoja, pullo-
konetta ja lattiaa seka siistim&an piha-alueita, tuulikaappia ja kassan edustaa. Siivo-
ukseen ei ole varattu erillista aikaa, vaan se on tehtdva omalla ty6ajalla. My6s tuot-
teiden nyppiminen on tarkead, silla se parantaa kaupan yleisilmettd. Nyppimisella
tarkoitetaan tuotteiden vetamista hyllyn reunaan niin, etta hyllyssa ei ole tyhjia kolo-
ja, jolloin hylly néyttaa taydeltd ja myyvemmaltd. Parhaiten siilvoamaan ehtii aamu-

péaivisin, jolloin kaupassa on rauhallisempaa kuin iltaisin.

Kaupan viihtyvyys: Haastateltavien mielestd Musan Siwa on viihtyisd kauppa. Sen
viihtyvyys koostuu kaupan pienesta koosta, tavaroiden esillepanosta, myytévista
kukkasista, puhtaudesta ja siisteydesta. Yksi haastateltavista sanoi kuitenkin esille-
panoissa kaytettavien maitokorien ja leipélaatikoiden laskevan viihtyvyyttd, koska ne
ovat rumia ja vievét paljon tilaa. Kapeat hyllykot esillepanoineen parantaisivat viih-
tyvyytta entisestddn. Yhdeksi isoksi viihtyvyystekijéksi haastateltavat mainitsivat

henkil6kunnan iloisen ja positiivisen asenteen sekd hyvan tydilmapiirin,

Piha-alueiden siisteys: Piha-alueiden siisteys oli jokaisen haastateltavan mielesté
kaksipiippuinen juttu. Siivousfirma kdy siivoamassa pihaa kaksi kertaa viikossa,

mutta jokaisen tyontekijan velvollisuuteen kuuluu siivota pihalta suurimmat roskat
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aamuisin tyévuoron alkaessa ja iltaisin vuoron paatteeksi. Talvisin piha on siistimpi,
mutta kesaisin pihalla on usein jaatelopapereita, trip- ja mehupurkkeja seké karkki-

papereita.

Pysékointitilat: Haastateltavien mielesta kaupan ympéristossa on parkkitilaa riittavas-
ti. Kaupan taakse ja toiseen sivuun parkkitilaa on tehty viime aikoina lisad. Kaksi
haastateltavista mietti, ettd asiakkaat eivat ole ehka vield ymmartaneet, ettd kaupan
taaksekin saa pysakoidad, koska pysakdintitilaa on pitkaan ollut vain kaupan edessa

ajotiella ja kaksi paikkaa kaupan toisella sivulla.

6.2.2 Teknisté laatua tutkivat kysymykset

Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen: Kaikki haastateltavat sanoivat osaavansa vas-
tata asiakkaiden esittdmiin kysymyksiin hyvin, jos ne liittyvat tuotteisiin tai niiden
sijaintiin kaupassa. Yksi haastateltavista sanoi, etta jos ei tieda missa jokin tuote on,
hén menee sitd asiakkaan kanssa etsimdan. Hyvaan asiakaspalveluun tuotteisiin liit-
tyvissé kysymyksissd kuuluu haastateltavien mielest4 olennaisesti se, ettd osaa vasta-
ta tuotepuutteiden syihin ja ehdottaa puuttuvan tuotteen tilalle korvaavaa tuotetta.
Vaikeiksi haastateltavat kokivat muun muassa ruuanlaittoon, leipomiseen ja uutuus-
tuotteiden makuun liittyvat kysymykset. Haastateltavat sanoivat, ettd tyuran aikana
kysymyksiin vastaaminen on helpottunut huomattavasti. Tata mielta oli myos kau-

passa vasta kuusi kuukautta tyoskennellyt haastateltava.

Tuotteiden tuoreus: Haastateltavilta kysyttiin tuoreuteen liittyvissa kysymyksessa
mielipidetta hevi (hedelmad ja vihannes) -osaston tuoreuteen seka muihin tuoretuottei-
siin. Hevi-osastoa kaikki haastateltavat pitivat yleisesti hyvana ja tuoreena. Yksi
haastateltavista sanoi, ettd tuotteet olisivat vielakin tuoreempia, jos tilattavat myyn-
tierat olisivat pienempia ja hevi-tuotteita saisi tilattua kerralla esimerkiksi vain puolet
nykyisesta myyntierésté. Liséksi haastateltavat mainitsivat, ettd henkilokunnan tehta-
va on huolehtia siitd, etté tilaukset ovat oikea-aikaisia ja satunnaiset huonot tuotteet
poistetaan valittdmaésti hevi-osastolta. Toisaalta haastatteluissa ké&vi ilmi, ettd Musan

Siwa oli saanut kehuja asiakkailta hevi-osaston tuoreudesta.



86

Muiden tuoretuotteiden, kuten liha- ja maitotuotteiden, tuoreudesta huolehditaan
haastateltavien mukaan Musan Siwassa Kiitettavésti. Pdivaykset tarkistetaan joka
paiva ja sellaiset tuotteet, jotka menevat seuraavana péivana vanhaksi, alennetaan
illalla -30 % -alehintalapulla. Haastateltavat kertoivat, ettd ale-hintalappuisia tuotteita
ostaa yleensa aina samat vakioasiakkaat. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd ale-

hinnoiteltuja tuotteita meni enemman kaupaksi silloin, kun alennettu hinta oli -50 %.

Tuotepuutteet: Kahden haastateltavan mukaan Musan Siwassa on harvoin tuotepuut-
teita. Yksi haastateltavista taas sanoi niitd olevan muutamia joka péiva sellaisissa
tuotteissa, joiden menekki on pieni. Tuotepuutteet johtuvat haastateltavien mukaan
tilausvirheistd, tilausten toimittamattomuudesta tai siitd, ettd tuotteiden saldot ovat
vadrin ja niitd ei ole huomattu korjata oikeiksi. Saldolla tarkoitetaan tdsséd kohtaa
tuotteen kappaleméaaraé kaupassa yhteensd. Tilanteet pyritdan ratkaisemaan suositte-
lemalla asiakkaalle korvaavaa tuotetta. Kaikki haastateltavat pitivat tarkednd myos

sitd, ettd asiakkaalle pitaa kertoa, mista tuotepuute tai -puutteet johtuvat.

Valikoiman laajuus: Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siit4, ettd Musan Siwas-
sa on kaupan kokoon nahden laaja valikoima. Yksi haastateltavista kertoi, ettd han on
viettanyt yhden joulunkin niin, ettd sai kaiken tarvitsemansa Musan Siwasta lahjoja
myoten. Toinen haastateltavista taas ynnési, ettd kaikki asiakkaat eivét vélttdmatta
huomaa kaupan laajaa tuotevalikoimaa, vaan ostavat vanhasta tottumuksesta aina

samat tuoretuotteet.

Haastateltavat mainitsivat, ettd Musan Siwan valikoimaan voidaan ottaa myos uusia
tuotteita. Alkuun téallaiset uutuudet tulevat kokeilutuotteiksi ja jos niille on menekkié,
niitd otetaan vakituiseen myyntiin. Padtokset valinnaisten tuotteiden listasta tekee
valikoimapé&allikko. Valikoimapéaallikoita on kullekin tuoteryhmalle omansa. Myy-
malakohtaisesti valikoimaa pystytadn muokkaamaan valinnaisilla tuotteilla. Yhdelle

haastateltavista asiakkaat olivat jopa antaneet tuote-ehdotuksia.
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6.2.3 Imagoa tutkiva kysymys

Siwan maine: Kaikki haastateltavat sanoivat kuulleensa asiakkailta palautetta, etta
Siwalla on kalliin kaupan maine. Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd Siwa ei valtta-
matta ole niin kallis kauppa, kuin asiakkaat kuvittelevat sen olevan. Toisaalta pienel-
I& kaupalla ei ole mahdollisuutta niin halpoihin tavaran sisdénostoihin kuin isoilla
marketeilla. Siwaa pidetdin enemmainkin “pikkuostosten kauppana”, vaikka siella
loppujen lopuksi on melko laaja valikoima ja ostoksia voisi hyvin tehda kérryjenkin

kanssa.

Ryo6stoista haastateltavat eivat maininneet mitadn, ennen kuin haastattelija niista
erikseen kysyi. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd ry0stot ja niistd ylenpalttinen
uutisointi eivat tee hyvaa Siwan maineelle. Yksi haastateltavista sanoi rydstojen ole-
van median liioittelua, silld Siwa on “median rakastama kauppa” ja lehdet myyvit

silla, ettd massailevat tallaisilla asioilla.

7 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

7.1 Toiminnallinen laatu

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Musan Siwan asiakkaiden ja myyjien ndke-
myserot palvelun laadusta ja pohtia ilmeneviin eroihin kehitysehdotuksia. Ottaen
huomioon toiminnallista laatua mittaavien vaittamien méaéaran, niin yleisesti ottaen
seké asiakkaat ettd myyjat kokivat Musan Siwan toiminnallisen laadun hyvang, silla
vain kolme véittdmaa jakoi mielipiteitd heidan keskuudessaan. Tédssa pohditaan sel-
laisia véittdmid, joissa eroja havaittiin tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden ja
myyjien mielipiteiden valilld&. Samalla ndihin eroja sisaltaviin laatuun vaikuttaviin

tekijoihin pohditaan kehitysehdotuksia.

Aukioloajat: Aukioloaikojen sopivuus jakoi mielipiteitd asiakkaiden ja myyjien valil-

l4. Kyselyyn vastanneista asiakkaista 97 % piti aukioloaikoja itselleen taysin tai jok-
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seenkin sopivina. Kaikki myyjéat taas olivat sitd mielta, ettd kaupan aukioloajoissa on
menty liiallisuuksiin ja asiakkaat on totutettu pdivittdisiin ja pitkiin aukioloihin.
Myyjien mukaan kauppojen pitdisi olla sunnuntaisin ja juhlapyhina suljettuina. Asi-
akkaille pitkat ja jokapdivaiset aukioloajat sopivat hyvin, silla kauppaan on mahdol-
lista p&astd melkein milloin tahansa. Myyjien henkilGkohtaista elam&é aukioloajat
taas rajoittavat tai jopa rasittavat, silla omat menot on suunniteltava tyévuorolistojen

mukaan. Vuorotyd on muutenkin paivatyota raskaampaa.

Kaupan aukioloaikoihin on vaikea 16ytda kehitysehdotuksia. Laajat aukioloajat ovat
myynnillisesti kannattavia, joten niiden supistamista ei voida pitada kehitysehdotuk-
sena. Lisatyovoiman palkkaaminen olisi ainoa keino yllapitdd nykyiset aukioloajat ja
helpottaa myyjien vuorotyorasitetta, mutta toisaalta se taas vahentaisi myyjien viik-

kotyoOtunteja ja kaupan liikevaihtoa.

Viihtyvyys: Kyselyyn vastanneista asiakkaista 52 % oli sitd mieltd, ettd Musan Siwa
on viihtyisa kauppa. Muut asiakkaat eivét olleet asiasta tdysin samaa mieltd. Myyjat
taas pitivat kauppaa viihtyisana. Se, millainen kauppa on viihtyisg, koetaan varmasti
eri tavoin. Se voi olla muun muassa kaupan somistamista, nokkelia esillepanoja,
kukkia, mainoksilla luotua viihtyvyytta, siisteytta, taustamusiikkia, sisustusta, pieni-
en tilojen hyvéksikayttdmistd oikein ja kaupan ilmapiiria sekd myyjien positiivista
asennetta koskevia asioita. Myyjat kokevat kaupan viihtyisammaksi kuin asiakkaat
varmasti siksi, ettd he ovat osaltaan saaneet vaikuttaa sen sisustukseen, somistukseen

ja tavaroiden esillepanoon.

Koska Musan Siwa on pieni kauppa ja sen kaytavat ovat melko ahtaita, kuten kyse-
lyn vapaa sana-osiossa asiakkaatkin sen kertoivat, on tuotteiden esillepanoon panos-
tettava entistd enemman. Kéytavia ei saa ahtauttaa entisestaan liiallisilla kaytaville
sijoitetuilla esillepanoilla, vaan asiakkailla on oltava tilaa lilkkua myymaéléassa. Kay-
tavia ei myoskaan saa tukkia, eli esimerkiksi displayt eivat saa muodostaa umpikujia,
jonka vuoksi asiakkaan on kierrettdva toista reittid. Nama ahtauteen liittyvét asiat
vaikuttavat kaupan viihtyvyyteen. Kauppa on pidettéva siistini ja tuotteet selkeéssé
ja loogisessa jarjestyksessd, jotta asiakas kokee kaupan viihtyiséksi. Myos tuotteiden
ja tuotepaikkojen vaihtelevuus pitdd asiakkaiden mielenkiintoa yll4 ja ndin ollen

edistéa viihtyvyyttd. Myymalassa ei saa siis liikaa kangistua kaavoihin, vaan esimer-
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kiksi joidenkin tuotteiden myyntipaikkoja ja esittelyjé tulisi vaihdella paikasta toi-
seen. Esille laitettujen tuotteiden tulisi myds vaihtua, ettei tietyssa esillepanossa ole
aina se yksi ja sama tuote. Kaupan viihtyvyytté voisi yrittaa lisaté erilaisin somistein,

esimerkiksi tiettyyn ajanjaksoon (vappu, joulu, paasiainen jne.) liittyen.

Pysakaintitilat: Musan Siwan pysakointitilojen riittavyys jakoi mielipiteitd asiakkai-
den ja myyjien kesken. Kyselyyn vastanneista asiakkaista vain 66 % oli sitd mielt,
etta pysakointitilaa on riittavasti, joten loput 34 % eivét olleet asiasta taysin samaa
mieltd. Kaikki kolme haastateltavaa myyjaa piti pysakaointitiloja taysin riittaving, silla
sitd on kaupan ympéri. Kaupan reunoille autoja mahtuu parkkiin useampi ja edustalle
ajotien reunaan muutama. Asiakaskayntien lukumaariin verrattuna pysakdintitilaa on
tarpeeksi. Ainoastaan juhlapyhind, jolloin asiakkaita kdy todella paljon, ovat pysa-

kointitilat vahissa.

Asiakkaiden tyytymattomyys pysékointitiloihin johtuu todennédkdisesti heidan omas-
ta laiskuudestaan, silla monet tuntuvat haluavan parkkeerata autonsa suoraan kaupan
oven eteen. Talloin kaupassa kayminen saadaan mahdollisimman helpoksi ja vaivat-
tomaksi. Kaupan edustaa taidetaankin kayttaa eniten autojen pysakoéimiseen. Kaikki
asiakkaat eivat vélttamatta myoskadan ole huomanneet kaupan takana sijaitsevia
parkkipaikkoja, silla alue on aikaisemmin ollut omakotitalon piha-aluetta, ja se on
vasta my6hemmin laajennettu parkkialueeksi. Tassa tapauksessa voisi olla aiheellista
miettid pysékointitilasta informoivan kyltin pystyttdmistd kaupan edustalle. Pysa-
kointitilojen laajennukselle ei ole tarvetta, sillda ruuhkaa tuottavia juhlapyhiakéan ei

usein kalenterivuodessa ole.

7.2 Tekninen laatu

Yleisesti ottaen tekninen laatu Musan Siwassa koettiin eri tavalla asiakkaiden ja
myyjien kesken. Asiakkaat pitivat teknistd laatua huonompana kuin myyjat. Tassa
pohditaan sellaisia vaittamid, joissa oli eroja tutkimukseen osallistuneiden asiakkai-
den ja haastateltavien myyjien mielipiteiden valilla. Samalla ndihin eroja sisaltaviin

laatuun vaikuttaviin tekijoéihin pohditaan kehitysehdotuksia.
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Tuoreus: Kyselyyn vastanneista asiakkaista 48 % oli tdysin samaa mielta siit4, ettd
tuotteet ovat Musan Siwassa tuoreita. Muut vastaajat eivat siis olleet tuoreuteen tay-
sin tyytyvéisid. Myyjien mielestd tuotteiden tuoreus taas on hyvd, vaikka hevi-
osastolta joitain sattumia silloin talléin 16ytyy. Myyjét kokivat seka hevi-osaston etta
muiden tuoretuotteiden tuoreuden melko kiitettavand. Myyjéat eivéat valttamatta tyon-
tekijoina osaa katsoa tuotteiden tuoreutta yhta kriittisesti kuin asiakkaat sen tekevat.
Asiakkaiden silmiin pistavat varmasti lahestulkoon kaikki punaiset ale-hintalaput,
joita tuotteissa on. Hevin tuoreus nahdaan myds hieman eri silmin, silla myyjilla to-
denndkoisesti on mielessdadn tuotteiden pilaantumistappiot hyllyja tarkastellessaan.
Tasté syysta myynnissa on silloin talloin esimerkiksi jo hieman kypsyneitd banaanei-

ta, vaikka asiakkaat saattavat toivoa niiden olevan raakoja.

Tuotteiden tuoreuteen on pyrittdva vaikuttamaan tilaamalla tuotteita varovaisesti, ei
“tonneittain”. Niin sanotut tutut ja turvalliset tuotteet, joita asiakkaat ostavat paivit-
tain, menevat hyvin kaupaksi. Kun halutaan tilata jotain harvemmin valikoimassa
olevaa tuotetta, on sen menekissa aina riskinsd, joten téllaisia tuotteita on tilattava
maltillisesti. Asiakkaiden ostokayttaytymista tulisi osata ennakoida ja ottaa huomi-
oon myos eri vuodenajat ja sesongit, jolloin eri tuotteita ostetaan eri tavalla. Tilaus-
virheet tulisi myds minimoida. Esimerkiksi hevin ollessa viela tuoretta ja riittoisaa, ei
sité tule tilata liséa liian aikaisessa vaiheessa. Sama patee kaikkien tuotteiden kohdal-

la.

Tuotteiden runsaan saatavuuden sijasta olisi hyva keskittyd tuotteiden tuoreuteen.
Toki asiakkaiden silmissé tuotteita tdynna notkuvat hyllyt nayttavat hyvilta, mutta
riskind on se, ettei kaikkia tuotteita saada myydyksi. Tuotteita olisi siis tilattava mal-
tillisesti mutta riittavasti, jottei tuotepuutteita paasisi syntymaan. Hyllyt on mahdol-
lista saada taydennékaisiksi myos esillepanoilla ja tuotteiden hyllynreunaan vetami-
selld niin, ettd hyllyt nayttavat taysiltd. Tuotteet on aina muistettava hyllyttaa oikein,
silla se vaikuttaa tuotteiden tuoreuteen. Siihen kannattaisi panostaa entistd enemman.
Kuormasta purettavat tuotteet on aina laitettava hyllyyn perimmaiseksi, vaikka se
lisatyotd ja vaivaa vaatiikin. Mikéli uudet tuotteet hyllytetddn etummaiseksi, menevét
takana olevat tuotteet paivaysvanhoiksi ja néin ollen tekevéat havikkié. Oikeanlainen
hyllyttdminen péatee melkeinpé joka ikisen tuotteen kohdalla, aina hevisté sellaiseen

tuotteeseen, jossa on vanhenemispéivdmaéara. Tuoretuotteiden paivaysvalvontaa teh-
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dessa tulisi huomata kayda lapi kaikkien hyllyssé olevien tuotteiden pdivaykset, ei

vain etummaisia tuotteita, silla valill4 tuotteiden paivaysjarjestys menee sekaisin.

Tuotepuutteet: Kyselyyn vastanneista asiakkaista vain 40 % oli sitd mieltd, ettd Mu-
san Siwassa ei ole tuotepuutteita. Loput 60 % vastanneista eivat siis olleet asiasta
aivan samaa mieltd. Myyjista kaksi koki, ettd tuotepuutteita on hyvin harvoin. Yksi
myyja kuitenkin sanoi tuotepuutteita olevan muutamia péivittain. Myyjat eivat valt-
tdmattd osaa ajatella sitd, ettd tuotepuutteista puhuttaessa asiakasta saattaa hairita
pienempikin puutteiden méaré. Asiakkaat saattavat kokea, etta jokin heiddn halua-
mansa tuote on usein vahissa tai kokonaan loppu. Tdéméa varmasti luo asiakkaille ku-
vaa siitd, ettd tuotepuutteita on usein. Asiakas ei valttdmatta edes huomaa puutetta

sellaisesta tuotteesta, jota han harvemmin ostaa.

Musan Siwassa kannattaisi huolehtia siitd, ettd ainakin menevimmissa ja kysytyim-
missé tuotteissa olisi 100 % saatavuus. Kaikkien tuotteiden kohdalla tdhén ei kuiten-
kaan kannata pyrkia, silld se varmasti tietdisi kaupalle havikkid, etenkin niiden tuot-
teiden osalta, joissa on lyhyt péivays. Tuotteiden tilaaminen on aina joidenkin tuote-
ryhmien kohdalla hankalaa, silla koskaan ei voi taysin tietdd, mitd ja miten paljon
asiakkaat ostavat milloinkin. ABC- ja katehallintaraporttien avulla pystytdan saa-
maan suuntaa siihen, miten paljon ja mita tuotteita asiakkaat ovat ostaneet esimerkik-
si edeltavalla viikolla tiettyind pdivind, mitd on hyva kayttaa apuna tilauksien tehdes-
sé. Tuotteita tilaavien myyjien tulisi osata tulkita ndita raportteja oikein, etteivat tuo-
tepuutteet johtuisi ainakaan myyjien taidottomuudesta tulkita raportteja oikein. Toi-
saalta tuotepuutetapauksissa myyjat voivat suositella puuttuvan tuotteen tilalle kor-

vaavaa tuotetta.

Valikoiman laajuus: Valikoiman laajuus sai aikaan erimielisyyksié asiakkaiden ja
myyijien vélilla. Kaikki myyjat kokivat Musan Siwan valikoiman laajuuden hyvaksi
siihen nahden, ettd kyseessa ei ole mik&dan hypermarket ja myymaldpuolen pinta-ala
on hieman alle 100 nelidmetrid. Myyjien mielestd valikoima on tarpeeksi laaja, silla
valikoimasta 16ytyy tuotteet arjen perustarpeista aina erilaisiin lasten leluihin, kodin
sisustustavaroihin ja muihin erikoistavaroihin. Kyselyyn vastanneista asiakkaista
vain 35 % piti tuotevalikoimaa tarpeeksi laajana. Asiakkaille esitettyyn tuote-

ehdotuksia -kysymykseen tuli melko vahan vastauksia verrattuna asiakkaiden tyyty-
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maéattomyyteen. Osa vastaajista kuitenkin ymmarsi sen, ettd tuotevalikoimaa ei kauhe-
asti enempad mahtuisi Musan Siwan kokoiseen pieneen kauppaan.

Valikoimaan kannattaisi tilata tuoretuotteiden puolelta valinnaisia tuotteita nykyista
useammin. Esimerkiksi lihatuotteiden kohdalla on muistettava, etta liikaa tavaraa ei
sovi tilata, silla havikki on suuri, mikéli asiakkaat eivat ostakaan tilattuja tuotteita.
Lihojen perusvalikoimasta poikkeaminen on aina kaupan liikevaihdolle oma riskinsa,
silla valikoimaan tilatut tuotteet joko ostetaan tai ne jadvat hyllyyn seisomaan seka
menevat péivaysvanhoiksi ja ndin ollen tuottavat kaupalle havikkié. Asiakkaille teh-
dyssé kyselyssé saatuja tuote-ehdotuksia kannattaisi kéyda lavitse ja ottaa selvaa sii-
t4, onko ehdotettuja tuotteita mahdollisuus ottaa valikoimaan valinnaisten tuotteiden

listalta.

Musan Siwassa myytéavien erikoistavaroiden esillepanoon kannattaisi Kkiinnittaa
huomiota nykyistd enemman, silla saattaa olla, etteivat kaikki asiakkaat ole tietoisia
erikoistavaravalikoiman laajuudesta. He ovat saattaneet kiinnittdd huomionsa vain
tuoretuotteisiin. Erikoistuotteet olisi siis saatava kaupassa paremmin esille. Erikois-
tavaroiden olemassaolosta kannattaisi myds mainostaa asiakkaille enemman myyjien
toimesta. Kun asiakas &aneen pohtii jotain liittyen tiettyihin erikoistavaroihin, kan-
nattaisi mainita, ettd myés Musan Siwan valikoimasta l0ytyy Kyseisia tuotteita. Tama
toisi valikoiman todellista laajuutta asiakkaiden tietoisuuteen. Kassalla oleviin lisa-
myyntipaikkoihin kannattaisi sijoittaa jotain erikoistavaraa, joka varmasti herattéisi
asiakkaiden huomion siita, ettd valikoimasta tosiaan saattaa 16ytya yllattaviakin tuot-

teita.

7.3 Imago

Siwan imago jakoi mielipiteitd asiakkaiden ja myyjien kesken. Yleisesti ottaen myy-
jat kokivat maineen olevan hyva, kun taas osa asiakkaista ei ndhnyt Siwan mainetta
niinkdan hyvéna. Téssé pohditaan véittdméad, jossa oli eroja tutkimukseen osallistu-
neiden asiakkaiden ja haastateltavien myyjien mielipiteiden vélilla. Samalla eroja

synnyttavéan laatuun vaikuttavaan tekijaan pohditaan kehitysehdotuksia.
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Maine: Ainoassa imagoa tutkivassa véittdmassd, joka koski Siwan mainetta, eroa il-
meni runsaasti asiakkaiden ja myyjien valilla. Ainoastaan 45 % kyselyyn vastanneis-
ta asiakkaista oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd Siwan maine on hyva. Rivien valista
luettuna kaikki myyjat taas olivat sitd mieltd, ettd maine on hyva. Kyselyssa vaittaméa
oli muodossa ”’Siwalla on hyvd maine” ja haastatteluissa asia esitettiin kysymyksella
”Millainen maine Siwalla mielestési on?”. Asiakkaille esitetyssd viittdmissd olisi
paremmin ymmarretty sana Siwa-ketju tai Siwa-sanan monikko, silla tarkoituksena

oli tutkia nimenomaan koko Siwa-ketjun, eika vain yhden yksikén mainetta.

Sitg, ettd myyjat kokevat Siwan maineen hyvand, voidaan oikeastaan pitéé itsestaan-
selvyytend. Myyjéat on koulutettu yrityksen eli Siwan puolesta. Heilla on yrityksestd,
sen vaiheista, historiasta, strategiasta ja visiosta paljon enemmaén tietoa kuin asiak-
kailla, eivatkd he taten luo omaa kasitystansd maineesta yksittaisten uutisten tai pal-
velutapahtumien pohjalta. Myyjilla on my6s melko subjektiivinen ndkemys Siwan
maineesta, silla he tydskentelevat arvioimassaan organisaatiossa. Yritykselle itsel-
leenkaan ei olisi hyvéksi se, ettd myyjat pitdisivat tyopaikkansa mainetta huonona,

sill& se varmasti huokuisi myyjésté ja ndin ollen hanen tuottamastaan palvelusta.

Asiakkaat taas saattavat luoda ndkemyksensa Siwan maineesta kevyin perustein. He
ovat saattaneet saada huonoa palvelua tai lukeneet negatiivissavytteisia uutisia, jotka
vaikuttavat heidan késitykseensd Siwan maineesta. Asiakkaat saattavat ajatella mai-
seen liittyvan vdittdman koskevan myo6s Siwan hintatasoon ja tuotevalikoimaan liit-
tyvia asioita. Nain ollen erimielisyys hyvéstd maineesta asiakkaiden ja myyjien vélil-
I voi johtua siita, ettd asiakkaat pitdvat Siwaa kalliina kauppana. Tatd myyjéatkin pei-
lasivat haastatteluissa kertomalla kuulleensa usein asiakkailta palautetta Siwan kor-
keasta hintatasosta. Asiakkaat ovat saattaneet ilmaista mielipiteenséd myyjia rehelli-
semmin, sill4 negatiivisen ndkemyksen esilletuominen ei vaikuta heidan kohdallaan
esimerkiksi palvelun laatuun seka tyéhyvinvointiin ja —motivaatioon. Asiakkaat né-

kevat imagon objektiivisemmin kuin myyjét.

Asiakkaiden ja myyjien nakemyseroihin maineesta ei ole olemassa yhtenaistdmiskei-
noja, silla jokainen kokee maineen henkilokohtaisesti. Maineen kokemiseen vaikut-
tavat henkilon ika, sukupuoli, koulutus, medialukutaito, omat mielipiteet ynnd muut

henkiloon itseensé liittyvat tekijat. Ainoastaan Siwa-ketjulla itsellddn on mahdolli-
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suus vaikuttaa maineeseen esimerkiksi mainonnalla ja pyrkimykselld erottua medias-

sa positiivisesti.

Muut huomiota heréattavat asiat

Omaisuuden kaésittely: Omaisuuden kasittelyyn liittyvaan véittamaan seké asiakkaat
ettd myyjat vastasivat samalla tavalla, eli asiakkaan omaisuutta kasitelladn hyvin.
Myyjille kysymys esitettiin eri tavalla kuin asiakkaille ja siksi myyjien ndkemys piti
lukea rivien vélistd. Asiakkaille esitetty vaittamé oli muotoiltu harkitsemattomasti,
silla siihen oli siséllytetty seka ostokset hihnalla etta I6ytotavarat. Naitd kahta mo-
menttia ei pysty mittaamaan samalla véittdmalld, koska ne poikkeavat toisistaan.
Asiakkaalla voi olla toisesta hyvia kokemuksia ja toisesta huonoja, tai toisesta koke-

muksia yleensakin, mutta toisesta ei.

Asioinnin turvallisuus: Asioinnin turvallisuuteen liittyvéssa véittdmassa ilmeni asi-
akkaiden ja myyjien mielipiteissa vahaisia eroja. Myyjat pohtivat tdéhédn kysymykseen
vastatessaan sekd omaa etta asiakkaiden turvallisuutta. Myyjat sanoivat asiakkaiden
voivan asioida Musan Siwassa turvallisesti, mutta asiakkaista yhteensa 27 % oli jok-
seenkin samaa tai jokseenkin eri mieltd. Myyjat kokivat itse valilla turvattomuuden
tunnetta iltaisin tyoskennellessaan, silla Musan Siwassa tyoskennelldén suurimmaksi
osaksi yksin. Myyjat todennékoisesti kokevat turvattomuuden tunnetta aiheuttavien
uhkaavien tilanteiden kohdistuvat enemmaénkin itseensé saati asiakkaaseen, silla hei-
dan mielestdén asiakkaat voivat asioida téllaisistakin tilanteista huolimatta turvalli-
sesti kaupassa. Usein naissé tilanteissa uhka kylld kohdistuukin enemmaéan myyjiin
kuin asiakkaisiin. Tamé& pohdinta koski pelkastadn uhkaavia asiakastilanteita, ei niin-
kaan esimerkiksi liukastumisvaaraa tai tilojen ahtaudesta johtuvaa vaaraa. Asiakkaat
saattoivat ymmartaa turvallisuus-vaittdman monella tapaa. He saattoivat ymmartaa
sen tarkoittavan esimerkiksi liukastumisia, myyjan luotettavuutta (vaihtorahan oikein

saaminen, pin-koodin tarkkailu) tai ryéstomahdollisuutta.

Asiakkaille vdittamé esitettiin muodossa: ”Koen asiointini turvalliseksi” ja myyjille
kysymysmuoto oli ”Mité asioinnin turvallisuus mielestisi tarkoittaa? Voivatko asi-

akkaat mielestasi asioida turvallisesti Musan Siwassa?”. Viittima ja kysymys oli
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muotoiltu niin, ettd molempien osapuolten kohdalla haluttiin selvittdd nimenomaan
asiakkaan asioinnin turvallisuutta. Myyjat kuitenkin vastasivat kysymykseen oman-
kin turvallisuutensa osalta. Tdma johtuu siita, ettd he kokevat tydskennellessaan tur-

vattomuuden tunnetta, joten asia herattad heissa tunteita.

Vastauslomakkeiden vapaa sana -osiosta kavi ilmi, ettd Musan Siwan asiakkailla oli
kommentteja myos sellaisesta asiasta, josta itse kysymysosiossa ei kasitelty. Hyvan
palvelun ja henkilékunnan ystavéllisyyden seké iloisuuden lisdksi useammassa vas-
tauslomakkeessa esiin nousivat kaupan pienet tilat ja kdytavien ahtaus. Asiakkaiden
vastauksista sekd myyjien haastatteluista selvisi, ettd Musan Siwassa asioi myos esi-
merkiksi pyoratuolilla ja rollaattorilla kulkevia asiakkaita seké leveiden lastenvaunu-
jen kanssa ostoksia tekevia asiakkaita, jotka kokevat kaytavat ainakin ajoittain ah-
taiksi. Tosin vastausten perusteella jotkut ilman apuvélineita ja lastenvaunuja asioi-

vat asiakkaatkin kokevat kéaytavat vélilla kapeiksi.

7.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Asiakkaille tehtyyn kyselytutkimukseen pyrittiin saamaan 100 kappaletta vastauksia,
jotta tutkimus olisi luotettava, ja vastauksia saatiin enemman. Mahdollisimman suuri
vastausprosentti haluttiin taata vastaajien kesken arvottavilla lahjakorteilla. Kyselyn
vastausprosentti oli 34. Tutkimustulos on yleistettdvissa vastausten suuren méaaran
vuoksi. Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin varmistamaan kyselytutkimuksen keston
pituudella, jolloin mahdollisimman monella Musan Siwan asiakkaalla oli mahdolli-
suus vastata kyselyyn. Kyselylomakkeet jaettiin Musan Siwassa, joka takasi sen, etta
tutkittaviksi asiakkaiksi todella paatyivat juuri Musan Siwan asiakkaat.

Kyselylomake koostui erittdin monesta palvelun laatua mittaavasta vaittamasta, joten
se mittasi kattavasti asiakkaiden nakemyksia palvelun laadusta. Tutkimuksen luotet-
tavuuteen vaikutti positiivisesti myos se, ettd lomakkeita jakaneet myyjat eivat asiak-
kaille mainostaneet toisen tutkijan olevan yksi Musan Siwan myyjistd. Mikéli asiaa
olisi mainostettu, olisi se saattanut vaikuttaa asiakkaiden vastauksiin. Tutkimuksen
luotettavuutta paransi se, ettd lomakkeita jaettiin viikon ajan aina aamusta iltaan, jo-

ten vastaajien joukkoon mahtui monenlaisia asiakkaita. Tutkimuksen luotettavuutta
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paransi myos se, ettd kyselyn toteutuksen aikana Musan Siwassa oli téissa koko hen-
kilokunta ja kaikki my0s jakoivat lomakkeita.

Haastattelut nauhoitettiin, joten tutkimus on luotettava myos silté osin, ettei haastat-
telija ole voinut tehda virheellisi&d merkint6ja tai tallennusvirheitd myyjien vastauk-
sista. Luotettavuutta kahden haastattelun osalta kuitenkin heikensi se, ettd ne tehtiin
kahvilassa, jossa keskusradiosta soi taustamusiikki ja ymparilla oli pientd hélinaa.
Yksi haastatteluista tehtiin haastateltavan kotona, missé hairiotekijoita ei ollut ollen-
kaan. Haastattelut tehtiin yksilohaastatteluina, jolloin mydsk&an muiden haastatelta-
vien lasndolo ei hdirinnyt haastateltavaa ja he kertoivat mielipiteensd avoimesti.
Haastattelut toteutti toinen tutkijoista yksin, tutkimuksen kohteena olevaan organi-
saatioon kuulumaton tutkija. Tdma puhuu luotettavuuden puolesta, silla haastattelija
oli puolueeton, eikd Musan Siwan henkilokuntaan kuuluvalla tutkijalla ndin ollen
ollut vaikutusta haastateltavien vastauksiin tai haastattelujen etenemiseen. Aineiston
tulkintaankaan organisaation jasenena toimivan tutkijan nakemykset ja asenteet eivat

vaikuttaneet, vaan tutkija séilytti puolueettomuutensa.

Taman tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd pyrittiin varmistamaan kyselylomak-
keen huolellisella suunnittelulla ja sen testaamisella ennen Kyselyn toteuttamista.
Testihenkildilta saatiinkin joitain hyvida muutosehdotuksia, jotka toteutettiin. Lomak-
keeseen pyrittiin sisallyttdaméén tutkimusongelman kannalta oikeat asiat mahdolli-
simman yksinkertaisesti ja niin, ettd ne ovat helposti ymmarrettavissa. Validiteettia
pyrittiin varmistamaan myos kéytetyn mittausmenetelmén, kyselyn avulla. Sité var-
mistettiin myos silla, ettd alle 15-vuotiaat jatettiin tutkittavien joukosta kokonaan
pois heidan henkisen kypsymattomyytensé vuoksi. Myds kyselyn vastausvaihtoehdot

ja kaytetty asteikko oli toimiva.

Tutkimuksen validiteetti saattoi kuitenkin heikentyd parin véittdman osalta. Ongel-
makohdiksi havaittiin vaittdama omaisuuden késittelystd, jossa omaisuus oli kerrottu
tarkoittavan muun muassa ostoksia hihnalla ja 16ytotavaroita. Asiakkailla on varmas-
ti kokemuksia ostoksien késittelysta hihnalla, mutta ei valttdamatta mitaan kokemuk-
sia l0ytOtavaroista. Patevyyttd saattoi heikentdd myds tuotepuutteisiin ja valikoiman
laajuuteen liittyvien vaittdmien kysymisjarjestys lomakkeella. Patevyys olisi tdssé

kohtaa varmasti parempi, jos ensin olisi kysytty valikoiman laajuutta ja sitten vasta
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tuotepuutteista. Talloin véittdmien vélinen vaarinymmarrys olisi ollut varmasti pie-
nempi. Muilta osin kyselytutkimuksen validiteetti oli hyvé, silla lomakkeella tutkit-
tiin juuri niité asioita, joita oli tarkoitus tutkia ja vaittamat olivat muilta osin helposti

ymmarrettavissa.

7.5 Tulosten hyddynnettavyys ja tulevaisuus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdé seké asiakkaiden ettd myyjien nakemykset pal-
velun laadusta Musan Siwassa. Tavoitteet saavutettiin ja tutkimustulokset ovat yleis-
tettdvissa koko perusjoukkoon. Tulosten avulla palvelun laatuun liittyvat ongelma-
kohdat ovat tunnistettavissa, ja tutkimuksella saadut tiedot ovat hyddynnettavissa
kehitettdessd Musan Siwan palvelun laatua. Esitettyjd kehitysehdotuksia voidaan
my0s kayttdd apuna palvelun parantamisessa. Asiakkaiden nakemykset tutkijoiden
pohdintojen kera annettiin koko henkil6kunnalle, joten he saivat hyodyllista tietoa
tyéhonsa liittyen. Samalla he nakivat, miten heiddn ndkemyksensa eroavat asiakkai-
den nakemyksistd. Tiedot voivat vaikuttaa henkilokunnan tyéhoén suhtautumiseen ja
sitoutumiseen sekd motivoida entistd paremman palvelun laadun tuottamiseen. Hen-
kilokunta voi kayda tulokset yhdessé lavitse ja pohtia, mitd ongelmakohtien suhteen

on tehtavissa.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden seuranta voidaan kehitystoimenpiteiden jalkeen toteut-
taa esimerkiksi uusimalla tassa tutkimuksessa asiakkaille tehty kysely. Nain selvite-
taan, ovatko kehitystoimenpiteet vaikuttaneet asiakkaiden ndkemyksiin palvelun laa-
dusta, vai onko senkin jélkeen vield jotain parannettavaa. Musan Siwassa tulisi seura-
ta asiakastyytyvaisyyttd sédannollisesti, jotta tunnistettaisiin palvelun laadun ongel-
makohdat, pystyttaisiin pohtimaan kehitysehdotuksia ja seuraamaan kehitystoimenpi-

teiden vaikutuksia.

Taman tutkimuksen perusteella hyodylliseksi ja mielenkiintoiseksi jatkotutkimus-
kohteeksi voitaisiin ottaa myds jokin ongelmalliseksi koettu laatutekijé, esimerkiksi
tuotteiden tuoreus tai kaupan viihtyvyys. Jatkotutkimuksen kohteina voisi tulevai-
suudessa olla my0ds vapaa sana -0siossa esiin nousseet kaupan pienet tilat ja ahtaat

kaytavat. Jatkotutkimuskohdetta voitaisiin tutkia syvéllisemmin ja néin ollen saada
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lisdtietoa siitd, mitd asioita asiakkaat kyseisessé tutkimuskohteessa kokevat ongel-
mallisiksi ja mitkd ovat syyt siihen. Jatkotutkimuksen tulosten perusteella taas voitai-
siin pohtia, mitd ongelmien hyvaksi pystyttdisiin tekeméén ja toimia sen mukaisesti,
kunnes ongelma koettaisiin olevan asiakkaiden mielesté ratkaistu ja he olisivat tyy-

tyvaisia.
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LITE 1

Hyva asiakas

Suoritamme asiakastyytyvaisyyskyselyn
viikolla 9 (25.2. alkaen).

Vastanneiden kesken arvomme
2 kappaletta 20€:n arvoisia lahjakortteja

Musan Siwaan.



LITE 2

Hyva asiakas

Muistathan kyselylomakkeen palautuksen

viimeistaan 6.3. keskiviikkona.

Suuri KIITOS tahan mennessa

vastanneille!

Arvonta suoritetaan 11.3. maanantaina.
ONNEA arvontaan!



LITE 3

Suuri KIITOS kaikille kyselyyn

vastanneille!

Arvonta suoritetaan 11.3. maanantaina.
ONNEA arvontaan!

Voittajiin otamme yhteytta pikimmiten

heti arvonnan jalkeen.



LIITE 4

Arvonta kyselyyn vastanneiden

kesken on suoritettu

Onni suosi henkiloita:

XX
XX

Paljon onnea!



SFSAA

s el LIITE5

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Arvoisa Siwa Musan asiakas

Olemme kaksi Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja teemme opinnayte-
tybndmme asiakastyytyvaisyystutkimusta koskien Musan Siwan palvelun laatua. Tutki-
muksen avulla Musan Siwa Kkehittdd palveluaan asiakkaidensa toivomaan suuntaan.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta Teidan vastauksenne on erittain tarkea ja arvokas.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvomme kaksi (2) kappaletta 20 euron

arvoisia lahjakortteja Musan Siwaan.

Palautattehan vastauksenne kassalla olevaan palautuslaatikkoon viimeistaan keskiviikko-
na 6.3.2013. Palauttaessanne vastauksenne, saatte kassalta taytettavaksenne arvontalipuk-
keen, jolla osallistutte lahjakorttien arvontaan. Arvonnan voittajaan otamme yhteytta

henkilokohtaisesti arvonnan padttyessa (11.3.).

Anna Eiras
Johanna Mikola

Satakunnan ammattikorkeakoulu

Rastittakaa sopivin vaihtoehto

Sukupuoli 1ka
D Nainen I:Ilb-ZbV.
[J™mies [J26-35v.
[]36-4ov.
[J46-55v.
[]bb-bbv.
Asioin Musan Siwassa
[Jyn tbv.
[Jrawvittain
[JVvukoittain

[[JKuukausittain
[JHarvemmin

[JAsioin ensimmaista kertaa



Palvelu on nopeaa

Asiointi on helppoa

Henkilékunta osaa kayttaa kassajar jestelmaa
Henkilékunta osaa vastata kysymyksiini
Henkilékunta on ystavallista

Henkilokunta on ulkoiselta olemukseltaan siisti

Henkilokunta ké&sittelee omaisuuttani hyvin,
esim. ostokset hihnalla, I6ytétavarat

Siwalla on hyva maine
Koen asiointini turvalliseksi
Jonotusaika ei ole liian pitka

Kaupan aukioloajat ovat minulle sopivia
Kauppasijaitsee riittavan lahella
Henkilokunta tuntee vakioasiak kaat
Kauppa on siisti

Kauppa on viihtyisa

Kaupan piha-alueet ovatsiistit
Pysakointitilaa on riittavasti

Tuotteet ovat tuoreita

Hyllyissé ei ole tuotepuutteita

Doobodooobodon oodooobod
ODoOoOobooo0ooO0ooOooOon0 odoooobod
Dooboodoooodond oododobod
ODo000000000O000O0 OooOooboOod

Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja

Tuote-ehdotuksia:

Oo0ob0ooooooOoooOoaon I:II:II:II:II:II:II:I&,%

Vapaa sana (ruusut, risut, parannusehdotukset jne.):

KIITOS VASTAUKSESTANNE!



LIITE6

HAASTATTELU — PALVELUN LAATU MUSAN SIWASSA

Pohdi etukateen ndihin kysymyksiin vastauksia (al& vastaa vain yhdella sanalla).
Perustele kaikki vastauksesi:
1. Mité palvelun nopeus mielestasi tarkoittaa? Onko palvelu Musan Siwassa

mielestasi nopeaa?

2. Mitd asioinnin helppous mielestasi tarkoittaa? Onko asiakkaiden mielestasi
helppo asioida Musan Siwassa?

3. Osaako henkilokunta kayttaa uutta kassajarjestelmaa?

4. Osaako henkilokunta vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin ja neuvoa
heitd tarvittaessa? Minka tyylisia kysymyksia asiakkaat yleensa esittavat?

5. Mika on mielipiteesi palvelun ystavallisyydesta?

6. Kuinka kaupassanne késitellaén asiakkaan omaisuutta (esim. ostokset hihnal-
la, Ioytotavarat)?

7. Millainen maine Siwalla mielestasi on?

8. Mita asioinnin turvallisuus mielestasi tarkoittaa? VVoivatko asiakkaat mieles-
tasi asioida turvallisesti Musan Siwassa?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Mité mielté olet jonotusaikojen pituudesta?

Mitéd mielté olet kaupan aukioloajoista?

Tunteeko henkilokunta vakioasiakkaat? Palveletko vakioasiakasta eri tavalla
kuin muita asiakkaita?

Mité mielté olet kaupan siisteydesta?

Mité mielté olet kaupan viihtyisyydestd? Mista viihtyisyys koostuu?

Mité& mielté olet kaupan piha-alueiden siisteydesta?

Mité mielté olet kaupan pysékointitiloista?

Mita mielté olet tuotteiden tuoreudesta?

Onko hyllyissa mielestasi usein tuotepuutteita?

Mité mielta olet valikoiman laajuudesta?



LITE 7

AVOIMET KYSYMYKSET VASTAUKSINEEN

Tuote-ehdotuksia:

- pelké&std kaurasta valmistettua leipaa

- laktoosittomia tuotteita (esim. ruokakerma)

- gluteiinittomia tuotteita myyntiin enemman (esim. tuoreet leivét, pullat)
- hevi-osaston kotimaisuus, mutakakku (pakaste), maustetut rahkat (Valio)
- lemmikki-/h&kkieldinten purut/kuivikkeet

- kuntokaura ryymii, lihatiski

- péaarynd mehukatti

- lisaa lihavaihtoehtoja

- chilituotteet puuttuvat, kala ja lihatuotteita saisi olla paljon enemman

- muumilimu, softlan huuhteluaine, mama’s nuudeli

- tuorepossu (nauta-)

- Valio Gefilus piimé 1 % rasvaa

- Valio laktoositon maito

- laktoosittomia tuotteita enemman

Vapaa sana (ruusut, risut, parannusehdotukset jne.):

- Vaikka pieni kauppa niin silti melko hyvia lahja tavara tuotteita, toimisto tar-
vikkeita ym.

- Henkilékunta on mukavaa ja tuntee hyvin asiakkaat. Palvelu on hyvaa.

- Ahtaat kdytavat johtuen kaupan pienuudesta. Lampdépuhallus l&helld kylmati-
loja?

- Kiitos palvelusta

- lhana, ystavéllinen henkilokunta. XXX is the best!!!

=)

- Muutin vasta Musan Siwan l&heisyyteen, joten vastaukset perustuvat ensivai-

kutelmaan. =)



Mukava, hyva ldhikauppa, iloiset asiakaspalvelijat. Hyvéaé kevaan jatkoa.
Kiitos ystavallisesta palvelusta

=)

Hyvé pikkukauppa, lahella kotia ja todella mukava henkildkunta =)

En osaa sanoa

Henkilokunta erittdin mukavaa =) =) =)

Vahéiset liha ja kalatuotteet ovat kalliita!

Ihanaa kun valikoimassa on vaihtelevia tavaroita, mm. viltteja, leluja, paitoja,
koristeita

Toivotan Siwan henkilokunnalle hyvaa alkanutta kevéaan alkua.
Tommilantien Siwassa on aina ystavallinen ja hyva palvelu. Tulen tdnne mie-
lummin kuin esim. Prismaan!

Tilat pienet, joten tuote-ehdotuksia en tee

Siwa on mielestani kallis kauppa

Jatkakaa samaan malliin niin hyva tulee

Tyydytva.

Ahdas! Véljempa4 saisi olla. Pieni, mutta toimiva.

Kaikkea ei ole. Muuten hyva kaupa.

Keep on going! © Tsemppid tydaikojen kanssa!

Moneen muuhun Porin Siwaan verrattuna Musan Siwa on paljon siistimpi,
jarjestellympi, parempi tuotevalikoima ym. ym. Hyva, pieni lahikauppa! =)
Hyvé kun on saatu muutakin kuin elintarviketta, eli kodin tuotteita, astioita
ym. Ahdas ajoittain, pyoratuolilla kulkeminen hankalaa ahtaissa valeissa.
Myymala silti viihtyisa. Pieni on kaunista.

Aukioloajat liian pitkat, vahempi riittad. Kaytavat liian ahtaat.

Mukava henkil6kunta, ilo asioida. =)

Kéytannollinen valikoima paivittaiseen tarpeeseen!

Jatkakaa samaan malliin ja kahvitarjoilu olisi yes!

Voinette vaikuttaa tilan ahtauteen, joka taas viihtyisyytta lisaa teille ja asiak-
kaille. Tosin pieni on kaunista.

Kaikki tila kaytetty hyvaksi, enempad tuotevalikoimaa ei mahtuisi

Kiitos mukavasta palvelusta!



