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Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda asiakaslahtoinen liiketoimintasuunnitelma optiselle alalle.
Tutkimuksessa selvitetdan paakaupunkiseudulla asuvien kuluttajien tarpeita, toiveita ja
tottumuksia optisen alan asiakkaina. Optisen alan ammattilaiset ja yrittdjyydesta kiinnostuneet
voivat kayttda liiketoimintasuunnitelmaa esimerkkind ja tietolahteena. Opinnaytetydn

kohderyhmana ovat kaikki optisen alan operaattorit ja optometristiopiskelijat.

Opinnaytetyd sisaltaa palvelusuunnittelun ja liiketoimintasuunnitelman eri vaiheet keskittyen
yrityksen valintaan, budjetointiin, hinnoitteluun, markkinointiin ja kannattavuuteen. Tutkimukseen
kuuluu tietojen kerdadminen kuluttajilta optisen alan tarpeiden ja mieltymysten tunnistamiseksi.
Opinnaytetydssa kaytetdan ajantasaisia lahteitd kuvaamaan nykyaikaa ja lahteiden kriittisyytta.
Opinnaytetyon tavoitteena on antaa alan toimijoille selkeytta ja itseluottamusta oman yrityksen
perustamiseen antamalla heille ndakemyksié siitda, mihin heidén tulisi keskittya liiketoimintaansa

perustaessaan

Optisen alan asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten ymmartamiseksi paremmin toteutettiin
asiakaskysely osana laajempaa liiketoimintasuunnitelman laatimista liikkeideallemme. Tutkimus
antoi arvokasta tietoa asiakkaiden odotuksista palvelun laadun, hinnoittelun, tuotetarjonnan ja

yleisen asiakaskokemuksen suhteen.

Kyselyn tulokset antoivat runsaasti erilaisia ndkokulmia kuluttajatoiminnasta seké toimivat hyvina

suuntaviivoina, millaisiin seikkoihin kannattaa keskittyd, kun perustaa omaa optikkoliiketta.

Kyselyn tulosten perusteella laadittin liiketoimintasuunnitelma, joka sisélsi asiakkaiden
palautteen ja suositukset. Suunnitelmassa keskityttiin luomaan asiakaslahtoista lahestymistapaa
palvelun toimittamiseen painottaen henkilokohtaista palvelua, oikeanlaista hinnoittelua ja

tuotetarjontaa. Liséksi suunnitelmaan sisaltyi markkinoinnin ja mainonnan strategioita.
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The purpose of this thesis is to provide a guide for potential optometry entrepreneurs
to create a business plan that meets the needs of consumers. The research
examines the influence of the geographical location and infrastructure on consumer
needs. The target group of the thesis consists of all optical industry operators and
optometry students.

The theoretical framework of the thesis includes the different phases of service
design and business plan, focusing on company selection, budgeting, pricing,
marketing and profitability. The research includes collecting information from the
consumers to identify the needs and preferences of the optical industry. The thesis
uses up-to-date sources to describe modern times and the critical nature of the
sources. The aim of the thesis is to give the industry players clarity and self-
confidence to start their own business by providing them with insights on what they
should focus on when starting their business.

To gain a better understanding of the needs and preferences of the customers in the
optometry industry, a customer survey was conducted as part of the broader
business plan preparation for our proposed venture. The research yielded valuable
insights into customer expectations regarding service quality, pricing, product
offerings, and overall customer experience. The results of the survey provided
various perspectives on consumer activities and served as useful guidelines for what
kind of things one should focus on when setting up their own optician's shop.

Utilizing the survey results, we developed a comprehensive business plan that
incorporated customer feedback and recommendations. The plan prioritized a
customer-centric approach to service delivery, placing emphasis on personalized
service, optimal pricing, and an appropriate product offering. Furthermore, the plan
included detailed marketing and advertising strategies to drive customer awareness
and engagement.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa tietoa siita, miten optisen alan liikesuunnitelma
kannattaa laatia siten, etta se vastaisi kuluttajien tarpeisiin. Liséksi halutaan selvittda
maantieteellisen sijainnin ja infrastruktuurin mahdolliset vaikutukset kuluttajien
tarpeisiin. Opinnaytetyon tarkoituksena olisi toimia ohjenuorana alan yrittajiksi
pyrkiville. Opinnaytetydn kohdehenkilond ovat kaikki optisen alan toimijat ja sekéa
optometristiopiskelijat. Opinnaytetyd koostuu palvelumuotoilusta, siihen liittyvasta

kyselysta seka liiketoimintasuunnitelman eri vaiheista.

Liiketoimintasuunnitelma on laadittu pienyrittdjan nakdkulmasta (ks. Liite 3).
Optometrian koulutusohjelman muuttuessa kliinisemp&an suuntaan opinnaytety6lla
halutaan nayttaa yrittdjyyden puoli alasta ja mistd optisen alan yrittajyytta kannattaa
lahted rakentamaan. Tarkeimmat kohdat, joihin opinnaytetydssa keskitytaan, ovat
yrityksen valikoima ja kyselyn vaikutus myymalan yleisilmeeseen, mista valikoiman
hinnat tulevat rakentumaan seka optisen alan pienyrityksen markkinointi; kuinka

pystytaan kilpailemaan isojen yritysten kanssa seka pienyrityksen kannattavuus.

Kyselyssé tullaan kysyméaan kuluttajilta, mita kaivataan optiselta alalta lisaa,
minkéalaisia tuotteita asiakkaat haluaisivat ostaa ja miké saisi heidéat tulemaan uuteen
optisen alan liikkeeseen. Kysymme my6s, miten haluavat silmalasiostoksensa hoitaa ja

miten kayttavat optikkoliikkeen palveluja tata prosessia toteuttaessa.

Kirjallisina lahtein& opinnaytetydssa kaytetddn yrittdjyyteen pohjustuvia artikkeleita seka
kirjoituksia, jotka ovat mahdollisimman tuoreita sekd nykymaailmaan ja alaan sopivia.
Ajankohtaisuus on tarkead yrittdjyydessa, joten lahdekriittisyys ja sen reflektointi

nykyaikaan on tarkeaa.

Taman opinnaytetydén avulla halutaan saada alan toimijoille selkeyttd ja rohkeutta
yksityisen yrityksen perustamiseen kertomalla, mihin kaikkeen kannattaa keskittya, kun

oma yritys on perustettu seka alkuvaiheet perustamisesta on otettu.



2 Tutkimuksen tausta

2.1 Yrityksen perustaminen

Yritys on paatoksenteossaan itsenédinen yksikkd, joka tuottaa tavaroita tai palveluja
markkinoilla myytavaksi (Tilastokeskus). Yritysta tai jarjestdd perustettaessa, se on
ensin rekisterditava Patentti- ja rekisterihallituksen (PRH) kaupparekisteriin,
yhdistysrekisteriin tai sdatidrekisteriin. Lisaksi tarvittaessa on rekisterdidyttava
Verohallinnon arvonlisaverorekisteriin, ennakkoperintarekisteriin ja
tyonantajarekisteriin. Perustamisilmoituksen jatettya yritys saa Y-tunnuksen, kun
ilmoitus on kirjattu PRH:n ja Verohallinnon yhteiseen yritys- ja yhteisttietojarjestelméaan
(YTJ). (YTI)

Yrityksen strategia on pelisuunnitelma, jonka avulla organisaation eri toimijat luovat
yhdessé asiakkaalle parhaan mahdollisen kokemuksen. Strategiavaihtoehtoja ovat
kustannusjohtajuus-, erilaistamis- tai keskittymistrategia. Kustannusjohtajuusstrategiaa
noudattavassa yrityksessa on minimoitu kaikki kustannuksia aiheuttavat tekijat, jolloin
kilpailuetua pyritd&n saavuttamaan hinnan tai saadun katteen tuottamilla eduilla.
Erilaistamisstrategiassa asemoidaan tuote tai palvelu erilaiseksi erilaisille
asiakasryhmille. Keskittymisstrategia puolestaan keskittyy siihen, miten asiakas hyottyy
usein kilpailijoita kallimman yrityksen tuotteita tai palveluita ostaessaan. (Hesso 2015:
78-85.)

Joissakin liiketoimintasuunnitelmapohjissa ei kasitella yrityksen strategiaa ollenkaan,
vaan se maaritellaan liikeidean yhteydessa. Strategia-sanaa kaytetaan joskus myos eri
merkityksissa muissa lilkketoimintasuunnitelmissa, esimerkiksi viitattaessa kasvutapaan
tai kannattavuuden parantamiseen. Yrityksen johtoryhmén sisdisissa strategisissa
keskusteluissa jaetaan ajatuksia tulevista suuntaviivoista ja tehddan paatoksia koko
yritysta koskevista asioista. Johtoryhman tehtavana on maarittdd yhteinen tydskentelyn
fokus. (Hesso 2015: 79.)

Perustettavalla yritykselle on valittava yhtiomuoto, jossa se toimii. Yritysmaailmassa on
useita erilaisia yritysmalleja, jotka sopivat erilaisille yrittajille ja liiketoiminnan tarpeille.
Yksi néista yritysmalleista on toiminimiyrittdjyys, joka sopii yrittgjille, joiden yritysidea
perustuu heidan henkilokohtaiseen osaamiseensa ja jotka haluavat perustaa yrityksen

yksin ilman suuria pddomia. Osakeyhtié puolestaan on yleisin yritysmuoto Suomessa,



ja se sopii yrittdjille, jotka tarvitsevat investointeja ja jotka haluavat pitaa vaihtoehdot
avoimina. Avoin yhtio sopii yrittgjille, jotka haluavat jakaa vastuun ja
liikekumppanuuden yhti6kumppaneiden kanssa, kun taas kommandiittiyhtié sopii
yrittdjille, jotka haluavat sijoittajan mukaan. Osuuskunta on vanha, mutta edelleen
kayttokelpoinen tapa myyda omaa tuotantoa tai palveluita, ja franchising-yrittdjyys sopii
yrittdjille, jotka haluavat valmiin konseptin. Lopuksi kevytyrittdjyys on matalan
kynnyksen ratkaisu, joka sopii yrittdjille, jotka haluavat kokeilla siipiaan yrittajana.
(Yrittajat A.)

2.2 Optisen alan liiketoiminnan perustaminen

2.2.1 Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma, eli LTS, on kirjallinen suunnitelma yrityksen toiminnasta, joka
sisaltaa yksityiskohtia liikeidean toteutuksesta, pitkan aikavalin tavoitteista seka
taloudellisista laskelmista. Suunnitelmassa kasitellaan myos asiakkaat, kilpailijat,

markkinatilanne ja yrittdjan tausta.

Liiketoimintasuunnitelma auttaa hahmottamaan liikeidean ja sen toteuttamisen
kaytannodssa. Siina suunnitellaan myyntia ja markkinointia, hahmotellaan tuotteiden
hinnoittelua, arvioidaan tuotannon resursseja, tehdaan henkilosto- ja
tuotekehityssuunnitelma, seka pohditaan patentteja ja riskianalyyseja. Aloittava
pienyrittaja paasee kuitenkin alkuun yksinkertaisellakin versiolla.
Liiketoimintasuunnitelma auttaa varmistamaan, etté liikeidealle on riittdvasti kysyntaa ja
asiakkaita. Se toimii myos tydkaluna myyntitavoitteiden saavuttamiseen ja on tarkea
esimerkiksi starttirahaa, rahoitusta tai tukia hakiessa. Liiketoimintasuunnitelma

kannattaa tehda myads silloin, kun ostaa jo olemassa olevan yrityksen. (Yrittajat B.)

2.2.2 Optisen alan liiketoiminta ja toimintaluvat

Nae Ryn verkkosivuilla kuvataan optikkoliikettd seuraavasti: “Optikkoliike on lain
tarkoittama terveydenhuollon toimintayksikkd, jossa toimivat optikot ovat laillistettuja
terveydenhuollon ammattihenkildita ja silmalaékarit ovat silmatauteihin erikoistuneita

erikoislaakareitd”. (naery.fi: optikkoliike.)



Optikkoliike on ndkemisen tuotteisiin ja palveluihin kohdistuva erikoisliike.
Optikkoliikkeessd myydaan silmélaseja, aurinkolaseja, piilolinsseja ja muita silmiin
liittyviéd tuotteita. Optikkoliikkeissd on myds tarjolla monenlaisia ndkemiseen ja silmien
terveyteen liittyvid palveluita naéntutkimuksista silmalaboratoriotutkimuksiin asti.

Tuotteita ja palveluja tulee yhdistaa laatu ja vastuullisuus. (Nae ry: optikkoliike .)

Yrittgjille palveluita tarjoavia tahoja on monia erilaisia. Aloittava yrittija voi hakea
neuvoja yrityksen perustamiseen useista eri lahteista. ELY -keskukset ovat yksi
vaihtoehto palveluntarjoajille, jotka keskittyvat tukemaan pk-yritysten kehitysta ja
kasvua konsultointi-, koulutus-, kehitys- ja rahoituspalveluilla. TE-toimistot ovat toinen
alueellinen yrityspalveluiden tarjoaja, joka tarjoaa uravalmennusta, yrittdjakoulutusta,
starttirahaa ja apua kumppaneiden, jatkavien yritysten ja tyéntekijdiden léytamisessa.
Lisaksi uudet yrityskeskukset voivat tarjota neuvontapalveluita liikeidean kaytannon
toteutusmenettelyjen arvioimiseksi, kehittdmiseksi ja johtamiseksi. Suomessa toimii yli
84 start-up-keskusta. Yritys-Suomi-palvelut on yrityspalveluorganisaatioiden yhteisesti
tuotettu palvelu, joka tarjoaa verkko- ja puhelinpalveluita yrityksille ja yrittajyydesta
kiinnostuneille. (Holopainen 2021: 16-19.)

Optikkona toimiminen on luvan varaista toimintaa. Laillistettua ammattia on oikeutettu
harjoittamaan henkild, jolla on suoritettuna laillistukseen vaadittava tutkinto. Valvira
merkitsee hakemuksesta koulutuksen suorittaneet terveydenhuollon ammattihenkildiden
keskusrekisteriin. Olemassa olevat Terhikin ja Suosikin rekisterimerkinnat. (Laki
terveydenhuollon ammattihenkildista 559/1994 58.)

Laillistetut optometristit voivat maarata ladkkeita vastaanottotoimintaansa varten. Heilla
ei kuitenkaan ole oikeutta maarata laakkeita potilaille. Ladkemaaraysta edellyttavien
ladkkeiden maaradmiseksi optikoiden on suoritettava valtioneuvoston asetuksen
maaraama lisakoulutus, ja heidan on haettava yksildintitunnus Valviralta. Optikot voivat

maarata silmén puudutteita ja mustuaisen laajentajia. (Valvira 2023.)

Laillistetun optometristin tulee suorittaa ladakkeenmaaraamiseen vaadittava lisakoulutus
ammattikorkeakoulussa voidakseen maarata ja hankkia tarvitsemiaan laakkeita

ammatissaan. Todistuksen lisdkoulutuksen suorittamisesta antaa ammattikorkeakoulu,
jossa on mahdollista suorittaa optometristin tai optikon tutkinto. Optometristin tutkinnon

suorittaneilla lisdkoulutuksen laajuus on 2,5 opintopistetta ja optikon tutkinnon



suorittaneilla 4 opintopistetta. Optikolla on oikeus hyddyntaa apteekista

vastaanottotoiminnassaan tarvitsemiaan ladkeaineita. (Valvira 2023.)

Lupien hallinto jakautuu lain mukaan kahteen erilliseen hallinnolliseen toimielimeen:
aluehallintovirastoihin (AVI) ja Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirastoon
(Valvira) (Laki yksityisesta terveydenhuollosta 9.2.1990/152 2 a §). Mikali
palveluntarjoaja toimii ainoastaan yhdella aluehallintoviraston alueella, kuuluu se AVIn
toimivaltaan. Mik&li toiminta ulottuu useamman aluehallintoviraston alueelle, lupa-
asioista vastaa Valvira. Valviran sahkoisia palveluita kayttamalla yritykset voivat hakea
uusia lupia, tarkkailla hakemuksen etenemista, ilmoittaa lupiin liittyvista asioista ja
tarkistaa olemassa olevien lupien tilan. Elektronisia palveluita kaytetddn vahvan
tunnistautumisen avulla verkkopankin tai mobiilivarmenteen kautta (Valvira 2018).
Lisaksi Valviran sahkoista palvelua voivat kayttad myos aluehallintoviraston luvalla
toimivat palveluntarjoajat, jotka ohjataan hakemuksensa perusteella toimivaltaiselle
lupaviranomaiselle. Lupahakemukset voidaan myds lahettaa kirjallisesti
aluehallintovirastoon. Lupahakemukset kasittelyajat kestavét n. 1-2 kuukautta. Lupien
hakijoita suositellaankin hakemaan luvat hyvissa ajoin ennen toiminnan aloittamista,
jotta kasittelyaika ei aiheuta haittaa suunnitellun toiminnan aloittamiselle.
(Aluehallintovirasto 2023.)

Aloittava optinen yritys, joka on yhtibmuotoinen yritys, tarvitsee luvan Valviralta, joka
tunnistaa terveydenhuollon ammattilaiset palveluiden tuottajiksi. Yritys hakee uutta
lupaa, jos silla ei ole ennestaan lupaa tuottaa terveydenhuollon palveluita. (Valvira

2022.) Lupa on y-tunnuskohtainen (Aluehallintovirasto 2023).

Jotta terveydenhuollon palveluja voi harjoittaa, tarvitaan siihen sopivat tilat, seka
laitteet. Optisen alan yrityksen tulee tehda kayttoonottotarkastus, jossa on esitettava
terveyslautakunnan viranhaltijan tarkastamat tilat ja laitteet, jossa voi tuottaa
terveydenhuollon palveluja. Kayttéonottotarkastus tulee suorittaa ennen tilojen ja

laitteiston kayttoonottoa. (Laki yksityisesta terveydenhuollosta 9.2.1990/152 7 §.)

Kirjallinen ilmoitus toiminnan aloittamisesta sisaltdd myds potilastietojen
sailyttamispaikan, selvityksen potilasrekisterin yllapidon periaatteista seka rekisterista

vastuussa olevan henkilon. (Laki yksityisestd terveydenhuollosta 9.2.1990/152 4 8).



Lisaksi yrityksen ja itsendisen ammatinharjoittajan on annettava vuosittainen kertomus
toiminnastaan, joka toimitetaan Valviralle ja tehddéan sosiaali- ja terveysministerion
lomakkeella. (Valvira 2017b: 9.) Kertomus ilmoittaa terveyden- ja sairaanhoidon
palvelun toimintatiedot seké kertoo mahdollisista muutoksista koskien henkilokuntaa,

toimitiloja ja toimintaa (Laki yksityisesta terveydenhuollosta 9.2.1990/152 10 8).

Vastuuhenkilon tehtaviin kuuluu terveydenhuollon palveluista vastaaminen, minka
hyvéaksyy palvelun tuottajan lupaviranomainen. Tama asema myonnetadn henkildlle,
joka tayttaa sille sdadetyt vaatimukset. (Laki yksityisesta terveydenhuollosta
9.2.1990/152 5 8.) Vastaava johtaja huolehtii, etté palvelujen tuottaja noudattaa
yksityisen terveydenhuoltolain asettamia vaatimuksia ja saannoksia. Liséksi han laatii
kattavan omavalvontasuunnitelman palvelun laadun varmistamiseksi. (Laki yksityisesta
terveydenhuollosta 9.2.1990/152 6 §.)

Laki sanoo, etta laillistettu, luvan saanut tai nimikesuojattu ammattihenkild on
oikeutettu toimimaan asianomaisessa ammatissa ja kayttamaan asianomaista
ammattinimiketta. Nimikesuojattujen ammattihenkildiden ammatissa voivat toimia
muutkin henkil6t, joilla on riittava koulutus, kokemus ja ammattitaito. Tama ei
kuitenkaan estd, jollei laissa tai lain nojalla annetussa asetuksessa toisin sdadeta,
laillistettuja, luvan saaneita tai nimikesuojattuja ammattihenkildita koulutuksensa,
kokemuksensa ja ammattitaitonsa mukaisesti toimimasta toistensa tehtavissa silloin,
kun se on perusteltua ty6jarjestelyjen ja terveyspalvelujen tuottamisen kannalta. (Laki
terveydenhuollon ammattihenkilosta 28.6.1994/559 28.)

Taloudellinen komponentti on olennainen osa missa tahansa liiketoiminnassa, eika
nadnhuoltoa tarjoavissa yrityksissa ole erityista poikkeusta. Yritykset eivat voi toimia
ilman kannattavaa taloudellista tukea, riippumatta siitd, mité tavaraa tai palvelua
kuluttajalle tarjotaan. Yhteinen rajapinta tamén yrityksen alueen vélilla ovat perinteiset
tilinpaatokset ja niihin liittyvat laskelmat. Jokaisen henkilon, joka haluaa saada
paremman ymmarryksen naista talouteen liittyvista kasitteista ja lopulta talouden
kokonaisuudesta, on opittava peruskésitteet ja ideat, joille ne perustuvat. Tarjonnan ja
kysynnan maaraavien tekijoiden liséksi voidaan soveltaa eri ndkokohtia koskevia
lisastrategioita talla alalla. Taloustieteen perusviisautta nadnhuollonammattilaisen
esitettavaksi ovat seuraavat: mikro- ja makrotalouden perusteiden ymmartaminen,
tarjonnan ja kysynnén arvostaminen, kustannusten minimoiminen ja hinnan

maksimointi. (Teymoorian 2018.)


https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19940559#a559-1994

2.2.3 Potilaskirjaaminen ja tietosuoja-asetukset

HenkilGtiedot ovat tietoja, jotka liittyvat yksiloon. Potilastiedot ovat yksi esimerkki
henkil6tiedoista, ja niiden kéasittelyssd on noudatettava EU:n GDPR tietosuoja-asetusta
ja tietosuojalakia 1050/2018. Henkilotietojen kasittely kattaa tiedon keraamisen,
sdilyttamisen, kayton, siirtamisen ja luovutuksen. Tietosuoja-asetus edellyttaa, etta
henkil6tietojen kasittelyssd on noudatettava tietosuojaperiaatteita, jotka liittyvat muun
muassa lainmukaiseen, asianmukaiseen ja lapindkyvadn kasittelyyn seka tietojen

luottamuksellisuuteen ja turvallisuuteen. (Valvira 2020.)

Yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) on Euroopan unionin laki, joka asettaa tiukat
standardit EU-kansalaisten henkilGtietojen keraamiselle, sailyttdmiselle ja kasittelylle.
Se antaa yksil6ille paremman hallinnan henkil6tietoihinsa ja koskee kaikkia EU:ssa
toimivia organisaatioita seké& EU:n ulkopuolisia organisaatioita, jotka tarjoavat tavaroita
tai palveluita yksityishenkiloille EU:ssa. S&&nnds tuli voimaan toukokuussa 2018, ja
siitd seuraa merkittavia sakkorangaistuksia sen noudattamatta jattamisesta, tehden

siitd maailman tiukimman tietosuoja- ja turvallisuuslain. (gdpr.eu.)

Yksityisen sosiaali- ja terveydenhuollon palveluntarjoajan on liityttdva valtakunnallisten
tietojarjestelmépalvelujen kayttdjaksi 6 8:n 1 momentin 1, 6, 7 ja 8 kohdissa mainittujen
kansallisten tietojarjestelmapalvelujen osalta, mikali palveluntarjoajalla on kayttssian
asiakas- ja potilastietojen kasittelyyn tarkoitettu tietojarjestelma. (Laki sosiaali- ja

terveydenhuollon asiakastietojen sahkdisesta kasittelysta 784/2021.)

Kansallisen potilasjarjestelman eli Kanta-jarjestelman kehittymisen myé6ta nousi tarve
Optometrian rakenteiselle kirjaamiselle. Tama mahdollistaa tiedon jakamisen eri
toimijoiden kesken ja edistdd optometrian yhtenaista kirjaamista Kanta-palveluihin.
Optometrian kirjaaminen koostuu valtakunnallisesti maaritellysta rakenteisesta tiedosta
seka vapaasta tekstistd. Optometrian tietosisalté pohjautuu Optometrian Eettisen
Neuvoston (OEN) ammatillisiin ohjeisiin hyvista Optometristin tutkimuskaytanndista,
jotka koostuvat hyvasta nadntutkimuksesta, hyvasta piilolasisovituksesta seka hyvasta
silmien terveystarkastuksesta. Tietojen kirjaaminen potilasarkistoon edellyttéa
valtakunnallisia toiminnallisia maarityksia, jotta pystytdan tuottamaan yhtenevaista

tietoa potilastietojarjestelmaéan ja hyédyntamaan toisten tuottamaa tietoa. (OEN 2021.)



2.2.4 Budjetointi

Budjetoinnin tehtava on auttaa yritystd sen toiminnan suunnittelussa. Budjetti ei
kuitenkaan saa olla pelkastdan ennuste yrityksen tulevasta taloudesta, vaan sen tulisi
enemmankin olla tavoitteellinen toimintasuunnitelma, joka tahtaa mahdollisimman
hyvaan taloudelliseen tulokseen. Taman lisdksi se auttaa yrittdjaa toiminnan
tarkkailussa; lukkoon ly6ty budjetti ikdan kuin maaréé suunnan, jota kohti yritys kulkee.

(Osaavayrittaja.fi.)

Opinnaytetydhon tehdaan yritysta koskevan budijetointilaskelma ottaen huomion
optikkoliikkeen toimitilat, sijainnin, tarvittavan kaluston, markkinoinnin, mahdolliset
tydntekijat, vakuutukset ja kirjanpidon. Budjettien tekeminen ei ole yrityksissa
pakollista. Monissa, etenkin pienemmissa yrityksissa toimitaan usein taloutta sen
enempaa suunnittelematta. Vasta jalkikateen kirjanpidosta voidaan todeta, kuinka
yrityksell& on mennyt. Budjetoinnin hy6ty on kuitenkin siing, etta se parantaa
yrityksessa kustannustietoisuutta ja tuo taloudenpitoon suunnitelmallisuutta ja

tavoitteellisuutta. (Osaavayrittaja.fi.)

Toimitilojen hankinta on iso osa budjetointia. Yrityksella on mahdollisuus joko vuokrata
tai ostaa tila, joka voi olla yksittdinen yksikko tai koko rakennus. Vuokraus voi olla
kustannustehokkaampi vaihtoehto, silla omistaminen sitoo paljon rahaa, jolloin
liiketoiminnalle ja& vahemman kaytettavissa. Vuokraus mahdollistaa myts enemman
joustavuutta, jos yrityksen tarpeet muuttuvat, ja vastuu yllapidosta on usein pienempi.
Tilan omistaminen voi kuitenkin olla hyva sijoitus ja tuo yritykselle vakautta. Se
mahdollistaa tilan paremman hallinnan ja mahdollisuuden tehda pitkdn aikavalin
suunnitelmia. Liiketilaa vuokrattaessa on tarkedad miettid, onko vuokrasopimus
madaraaikainen vai toistaiseksi voimassa oleva. Kirjallista vuokrasopimus, jossa on
selkeat ehdot, mukaan lukien vuokra, irtisanomisajat, maksupaivéat ja palveluvaihtoehdot
on suositeltua. Liiketilaa ostettaessa huolellinen valmistelu on valttaméatonta ja kannattaa
kayttaa kiinteistonvalittdjan asiantuntemusta. Myyjan on annettava oikeat tiedot, ja
ostajan tulee tarkastaa omaisuus perusteellisesti ja tarkistaa olemassa olevat lainat tai

kiinnitykset. (Vaestorekisterikeskus 2021.)

Yrityksen tiloja valitessa, on térkeda ottaa huomioon erityistarpeet. Tulee maarittaa
tarvittavan tilan koko ja tyyppi ottaen huomioon tydntekijoiden ja tydasemien maara seka

todennakdisesti paikalla olevien asiakkaiden maard. Sijaintia tulee harkita, mukaan



lukien asiakkaiden ja tydntekijdiden laheisyys, liikenne, pysakointi ja lahella olevat
palvelut. Varmistetaan, etté liiketila heijastaa yrityksen arvoja ja brandaysta ja liiketilaa
voidaan muokata tarpeen mukaan, esimerkiksi riittdva ilmanvaihto, valaistus ja
mahdollisuus laajentua tulevaisuudessa. Tarvittavat luvat ja niihin liittyvat maaraykset
tulee tutkia ja varmistaa ennen lopullisen paattksen tekemista. (Vaestorekisterikeskus
2021.)

Terveysalan  yrityksen  perustamista  suunnitteleville on  tdrkeda tuntea
Aluehallintoviraston asettamat yleiset terveyspalvelujen tuottamiseen liittyvat
vaatimukset. Naihin vaatimuksiin kuuluu vahintddn noin 12-16 m2 vastaanotto- ja
toimenpidehuone seka noin 7 m2 terapeutin hoitohuone. Vastaanottotilassa tulee olla
riittava ilmastointi, aanieristys ja asiakkaiden wc-tilat seka kasienpesupiste. Tilojen
sisustusmateriaalien tulee olla asianmukaisia ja helposti puhdistettavia. Lisaksi
instrumenttien sterilointia ja puhdistusta varten tulisi olla erillinen huoltotila seka
asianmukaiset jarjestelyt laitteiden ja tarvikkeiden huoltoa varten. Naiden vaatimusten
tayttaminen on valttamatonta asiakkaidesi turvallisuuden ja mukavuuden takaamiseksi

seka palveluiden korkean laatutason yllapitamiseksi. (Aluehallintovirasto 2023.)

Yrittdjan elakelain mukaan 18-69-vuotiaiden yrittdjien, joiden yritys on toiminut
vahintdan neljd kuukautta ja joiden vuosity6tulo ylittad 8 575,45 euroa, tulee ottaa
elakevakuutus. Tamé vaatimus koskee myds osa-aikaisia yrittdjid. Vanhuuselaketta
saaville on tarjolla valinnainen vakuutus. Yrittajiksi katsotaan yksinyrittajat, vastuulliset
yhtiomiehet ja vastuulliset osakkaat. YEL-vakuutus on tarkoitettu vakituisille yrittajille.
Vapaaehtoisen vakuutuksen voivat saada ne, jotka eivat tayta pakollisen vakuutuksen
vahimmaisrajaa tai vanhuuseldkkeella olevat ja yritystoimintaa harjoittavat. YEL-
vakuutus tarjoaa eldketurvaa, ammatillista kuntoutusta, tydkyvyttomyysetuuksia ja

osittaista varhaiselaketta. Myds yrittajan perhe voi saada perhe-etuuksia. (Suomi 2023.)

Yrittajien eldkevakuutusta valvoo Eldketurvakeskus. Jos vaadittua vakuutusta ei valita,
keskus voi pyytaa selventdmaan vakuutusvelvollisuutta ja kehottaa ottamaan YEL-
vakuutuksen. Jos vakuutusta ei vielak&an oteta kohtuullisessa ajassa, elaketurvakeskus
voi ottaa vakuutuksen yrittdjan puolesta takautuvasti. Taméankaltaisessa tapauksessa

laiminlyontiajan vakuutusmaksu voi olla kaksinkertainen. (Suomi 2023.)

Optometristin palkkakustannukset tulee my6s ottaa huomioon budjettia laatiessa.

Optometristin vahimmaispalkka on 1.4.2022 alkaen 2926 euroa kuukaudessa (Erto
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2022). Lisaksi tulisi optometristille maksaa palkan lisdksi myds
tyoelakevakuutusmaksut, sairausvakuutusmaksut, tyottdmyysvakuutusmaksut,

tapaturmavakuutusmaksut ja ryhmahenkivakuutuksen (Laitinen & Peltomaki 2020).

2.2.5 Optiseen alaan kohdistuvat budjetoinnit

Lainsaadantt vaikuttaa optometristin toimintaan, mité optometristin tulisi kayttaa
tydvalineind myymalatydssa. Yksityiset optikkoliikkeet kantavat vastuun niista
peruspalveluista, joilla mitataan nakojarjestelmén toimintaa, silmien terveystilaa ja
silmésairauksien mahdollista diagnostiikkaa, hoitoa ja niiden seurantaan liittyvia

palveluita. (Naery.fi: optikkoliike.)

Henkildtietojen kasittelyssa tulee noudattaa EU:n yleista tietosuoja-asetusta, olivat
tiedot kokonaan tai osittain automaattisesti kasiteltyja tai osa laajempaa rekisteria.
Tietosuoja-asetus suojaa henkil6tietoja riippumatta teknologiasta, jota
tietojenkasittelyssa kaytetaan. Sailytystavallakaan ei ole merkitysta, silla tietoja voidaan
sailyttda esimerkiksi IT-jarjestelmissa, videovalvontajarjestelmissa tai paperiarkistoissa.
Niin kauan kuin tiedot perustuvat henkilon tunnistamiseen suoraan tai valillisesti tai
tiedot voidaan palauttaa takaisin tunnistettavaan muotoon, ne katsotaan yha
henkilétiedoiksi ja ne ovat tietosuoja-asetuksen alaisia. (Tietosuojavaltuutetun

toimisto.)

MDR- ja IVD-asetukset asettavat velvoitteita laitteiden valmistajille, edustajille,
maahantuojille ja jakelijoille. Suomessa optometristit, optikot ja optiset myyjat toimivat
paaosin jakelijoina. Jakelijan velvoitteisiin kuuluu tarkistaa laitteen CE-merkinta, EU-
vaatimustenmukaisuusvakuutus, tarvittavat tiedot, yksil6llinen UDI-tunniste (riskiluokka
I:n laitteissa 2025 astuva) ja varastointi valmistajan ohjeiden mukaan. Markkinoinnissa
on ilmoitettava, etta kyseessa on CE-merkitty |&aketieteellinen laite. (Nae.ry:

lainsdadanto.)

Promeda on yksi yleisimpia optikkoliikkeille suunnatuista ohjelmistoista, joissa
yhdistyvéat samalla asiakastietokortisto seka silma- ja piilolasien tilauskortisto. Se
sisaltdd myos laskutus- ja kassatoiminnot ja on taten jo sadoissa monissa
optikkoliikkeissa kaytosséa. Kanta-yhteys on myds mahdollinen promedalla eRa-
jarjestelmalla. Promeda on maksullinen palvelu ja siitd maksetaan kuukausihintaa,
riippuen kuinka monelle laitteelle halutaan kyseinen ohjelma ja halutaanko

silmalaakarikortisto optikkokortiston lisaksi. Promedan kayttéhinta kuukaudelle yhdelle
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tietokoneelle optometristin kortistolla on noin 282 euroa kuussa, sisaltden ohjelman

lisenssin, optikkokortistolisenssin seka ajanvarauspalvelimen. (Promeda.fi.)

Optometristin tai silmalaakarin tutkimushuoneessa on monenlaista eri laitetta ja
valinettd tutkimuksia varten. Yleensd huoneen vélineistd koostuu tutkimustuolista,
foropterista eli refraktiolaitteesta tai koekehyslaatikosta, tutkimustaulusta,
mikroskoopista seka tutkijan tyopisteesta. Tutkimushuoneen lisdvélineita ovat useasti
autorefraktiolaite, valontaittomittari, skiaskooppi tai retinoskooppi seka oftalmoskooppi.
(Bedinghaus 2022.)

Optikon eniten kaytetyin véline eli foropterin hinta maarittyy siitd, onko kyseessa
manuaalinen vai automaattinen. Manuaaliseen foropterin keskihinta on noin 2000—
2500 euroa uutena, kun taas automaattisen foropterin hinnat voivat olla 7000—-8000
euroa. Naontutkimusyksikdn hinta liikkuu laajasti 3000-25 000 euron valilla uutena,
kun taas pelkka potilastuolin hinta on 1000—4000 euron valilla. Taulukot eri
nakoetaisyyksille ovat 100-200 euroa. Koekehyksen hinnat liilkkuvat 200—-800 euroon,
mutta niihin asetettavat linssit maksavat arviolta 1500—-6000 euroa. Liséksi tulisi
hankkia mikroskooppi, jonka hinta-arvioksi on merkitty 7000—-25 000 euroa. Tahan viela
paalle tulee oftalmoskooppi seka retinoskooppi, joiden hinnat liikkuvat 400—700 euron
valilla. (Optiikka Juurinen) Lisaksi myymalaan tulisi hankkia hiontalaitteistot seka
silmélasien huoltoon liittyvid k&sitydkaluja, joiden kokonaishinta arvioituu vain tarpeen

mukaisesti.

2.3 Markkinointi

Onnistunut liiketoiminta muodostuu tuotteesta tai palvelusta, jota myydaan kuluttajille ja
myytavan tuotteen kohdentamisesta tehokkaasti oikealle kohdeyleisolle. Tata
kohdeyleisolle kohdentamista kutsutaan markkinoinniksi. Kyky tehda se hyvin voi

vaikuttaa merkittavasti yrityksen kokonaismenestykseen. (Teymoorian 2018.)

Tehokkaat markkinointistrategiat perustuvat tiedon keraamiseen markkinoiden
tarpeista ja kilpailuasetelmasta. TAma tieto yhdistetdan yrityksen tavoitteisiin parhaan
mahdollisen markkinointisuunnittelun luomiseksi. Markkinointisuunnitelma auttaa
yritysta tehokkaasti etenemaéan kohti tavoitteitaan. Kaikki ihmiset eivat ole potentiaalisia
asiakkaita. Tasta syysta markkinasuunnitelman prosessi kaventuu erittain tarkeaan

seikkaan, kohderyhman méaaritelmaan, eli segmentointiin. Tuloksena on tehokas
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suunnitelma, jota tukee harkittu ja alykas yrityksen resurssien kaytto, koska tehokas
markkinointi ei riijpu pelkéastddn siihen kaytetysta rahamaarastéa. Onnistunut
markkinointi edellyttéda tutkimusta, suunnittelua ja toimintastrategian tietoista

toteuttamista. (Teymoorian 2018.)

Optisen alan mainontaa laadittaessa tulisi liikkeen ja markkinoijan varmistaa se, etta
mainoksessa sisaltyva paaviesti valittyy kuluttajille oikeanlaisena sisaltona ilman, etta
tulisi tarpeelliseksi oikaista mainontaa ns. pikkuprintilla. Jos mainonnan paaviesti ja
kokonaiskuva ovat ristiriidassa tarjouskampanjan todellisen siséllén kanssa,
muodostuu tdma kuluttajasuojalain mukaisesti harhaanjohtavaksi. Kuluttajien kannalta
on tarkedd, etta optisen alan markkinoinnissa kerrotaan selvasti mahdolliset rajoitukset
koskien tarjousta. Rajoituksien ilmoittaminen on erityisen tarkeda, kun
tarjouskampanjoissa pyritdan korostamaan hinnan edullisuutta. (Kkv.fi: Optisen alan

vahittaiskaupan markkinointi.)

Optisen alan yritykset voivat mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan useissa

markkinointikanavissa. Mahdollisia kanavia optisen alan yritykselle ovat:

Digitaalinen markkinointi Markkinointi, joka tapahtuu verkossa tai
digitaalisilla kanavilla, kuten
sahkopostissa, sosiaalisessa mediassa
tai hakukoneissa.

Mobiilimarkkinointi Markkinointi, joka kohdistuu erityisesti
mobiililaitteisiin, kuten alypuhelimiin tai
tabletteihin. Tahéan VoI siséaltya
sovelluksissa tapahtuva mainonta, SMS-
viestintdd tai verkkosivustot, jotka ovat
optimoitu mobiililaitteille.

Suosittelumarkkinointi Markkinointityyppi, joka perustuu
tyytyvdisten asiakkaiden suosituksiin
houkutellakseen uusia asiakkaita.

Viraalimarkkinointi Markkinointi, joka kayttdd sosiaalista
mediaa tai muita digitaalisia kanavia
luodakseen viraalisiséltod, joka leviaa

nopeasti kayttajien verkostoissa.



Huhumarkkinointi

Suostumusmarkkinointi

Yksilomarkkinointi

Sissimarkkinointi

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen markkinointi

(Bergstrom 2021. Kappale 1.5)
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Markkinointi, joka perustuu huhujen tai
huhujen  luomiseen  houkutellakseen

huomiota ja kiinnostusta tuotteeseen tai

palveluun.

Markkinointitapa, joka edellyttaa
vastaanottajan nimenomaista
suostumusta, kuten

sahkopostiuutiskirjeita tai SMS-viesteja.
Markkinointitapa, joka kayttaa tietoja ja
analytiikkaa  yksittaisten  asiakkaiden
kohdistamiseen henkilokohtaisilla
viesteilla ja tarjouksilla.

sissimarkkinointi kayttda epatavallisia tai
odottamattomia taktiikoita potentiaalisten
asiakkaiden huomion kiinnittamiseksi.
Markkinointi, joka perustuu arvokkaan
siséllon, kuten blogikirjoitusten, videoiden
tai podcastien, luomiseen ja jakamiseen
asiakkaiden houkuttelemiseksi ja
pitdmiseksi.

Markkinointi, joka tapahtuu sosiaalisen
median alustoilla, kuten Facebookissa,
Twitterissa tai Instagramissa.
Sosiaaliseen  markkinointiin  sisaltyy
maksettua mainontaa,
vaikuttajamarkkinointia tai orgaanista

sisaltoa.

2.4 Asiakkaat ja asiakassegmentointi

Yritykset voivat menestya vain, jos ne onnistuvat tayttamaan asiakkaidensa tarpeet, ja

luomaan tyytyvaisia asiakkaitta. Asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen ei kuitenkaan

yksindédn takaa yrityksen

menestymistd. Menestyneet yritykset  kayttavat
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segmentointiperiaatteita ohjaamaan heidan markkinointistrategiaansa. (Dibb & Simkin
2008: 2.) Asiakassegmentointi tarkoittaa oman asiakasryhman tuntemusta tarjoamalla
heille juuri sitd, mitd halutaan. Segmentaatio on prosessi, jossa jaetaan vastaavat tarpeet
omaavat potentiaaliset asiakkaat ryhmiin, joita kutsutaan asiakasprofiileiksi. Sen jalkeen
valitaan yksi tai useampi ryhma, jotka valitaan markkinoinnin kohteeksi. Naille ryhmille
voidaan suunnitella ja kehittdd ainutlaatuisia markkinointiohjelmia, joilla nama ryhmat
saavutetaan. (Weinstein 2004: 4-5.) Tyypillisesti asiakkaita segmentoidaan ryhmiin ian
perusteella tai esimerkiksi perheellisiin, sinkkuihin, naisiin, miehiin ja niin edelleen.
Asiakkaiden ryhmittely ja heidan tuntemisensa helpottaa siséllontuotantoa verkkosivuille
ja sosiaalisen median kanaviin. Palvelusta on helpompaa kertoa, kun tietda, mika

asiakkaita kiinnostaa ja mita he haluavat lukea, nahda ja kuulla. (Seoptimi 2019.)

Yrityksen on oltava tietoinen arjesta, jossa heidan asiakkaansa toimivat ja elavat.
Yritysten pitdd tuntea asiakkaittensa tarpeet ja odotukset, mihin arvoihin asiakkaiden
valinnat perustuvat seka mitka ovat asiakkaiden todelliset motiivit. (Tuulaniemi 2011:
71.) Palvelumuotoiluun kuuluu asiakastutkimusten tekeminen, joiden avulla voidaan
tunnistaa kohderyhmalle tarkeita asioita seka ymmartaa asiakkaiden todelliset tarpeet.
Perusteellisesti analysoitu asiakastutkimuksista saatu tieto toimii asiakasymmarryksen

perustana. Sen avulla pystytdan luomaan asiakasprofiileja. (Tuulaniemi 2011: 153-156.)

Asiakassegmentoinnin avulla yritys voi maarittdd toimivia ja kustannustehokkaita
strategioita myynnin edistdmiseksi. Yrityksilla on harvoin tarpeeksi resursseja kohdistaa
tuotteitaan ja markkinointiaan koko asiakaskuntaan. Asiakassegmentoinnin avulla yritys
voi valita tietyt ryhmat, joille kohdistaa omat palvelunsa. Nain yritys pystyy
hyodyntamaan kaytossa olevat resurssit tehokkaammin. (Dibb & Simkin 2008: 6;
Weinstein 2004: 15.)

Tassa opinnaytetydssa kehittelemamme Liiketoimintamalli tulee perustumaan B2C
myyntiin. B2C on lyhenne sanoista business to consumer. Se tarkoittaa yrityksen
tuotteiden ja palveluiden myyntia suoraan loppukuluttajalle. Optisella alalla tama
tarkoittaa esimerkiksi silmalasien myymista kuluttajalle ja tAmén takia markkinointi tulee
kohdentaa suoraan kuluttajille. (Business to business (b2b) and business to consumer

(b2c) management 2012.)

Valviran ohjeen mukaan optikolla on velvollisuus ohjata asiakas laakarille silloin, kun

han toteaa mahdollisiin sairauksiin tai ladketieteellisen tutkimuksen tarpeeseen
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viittaavia 16ydoksia tai siitd mahdollisesti aiheutuvia oireita. Optikolla ei ole
diagnosointioikeutta. My6s Valvira kertoo asetuksessaan (564/1994) 16 8:ssi, etta
laillistettu optikko ei saa maarittaad silmalaseja, jos kyseessa on alle kahdeksanvuotias
lapsiasiakas, henkild, jolle on aiemmin suoritettu silm&munaan kohdistettu leikkaus,
todettu silméasairaus tai henkild, jonka nadntarkkuutta ei saada normaaliksi
silmalasikorjauksella (visus 1.0) (Valvira.fi, silimaladkareiden ja optikoiden valinen

tyojako.)

2.5 Optikkoliikkeiden tuotteet seka niiden katteet

Katetuotto viittaa tulojen maaréaéan, jonka yritys sailyttda, kun siitd on vahennetty
tuotteiden tai palveluiden tuotantoon ja myyntiin liittyvat muuttuvat kustannukset. Toisin
sanoen se on voitto, jonka yritys ansaitsee kustakin myyntiyksikdstd, kun on otettu
huomioon myytyjen tavaroiden kustannukset. Katetuotto ilmaistaan yleensé prosentteina
ja lasketaan vahentdmalla kustannukset tuloista ja jakamalla tulos tuloilla. Yrityksen
katetuottoprosentti kertoo, kuinka paljon yhdesta myynnista jaa katetta. Taméan luvun
avulla voidaan laskea liiketoiminnan kriittinen piste, eli myyntivolyymi, jossa
yritystoiminnan kulut ja tuotot ovat yhtd suuret. Kriittinen piste on tarkea tieto

budjetoinnissa, varsinkin aloittelevalla yrityksella. (Valjas 2022.)

Katetuottoprosentin seuranta on tarkedd kasvavan liiketoiminnan tehokkuuden tai
kannattavuuden seurannassa. Liiketoiminnan volyymin kasvaessa kustannukset
kasvavat, eika yritykseen sijoitettu raha valttaméattd tuo takaisin samaa voittoa kuin
pienemmalla volyymilla toimiessa. Katetuottolaskenta on erinomainen tydkalu

kannattavuuden seurantaan. (Valjas 2022.)

Katetuoton laskukaava on seuraavanlainen:

“Katetuottoprosentti = (tuotot - myytyjen tuotteiden kustannukset) / tulot x 100,

jossa "tuotto" on myynnista ansaitun rahan kokonaismaara ja "myytyjen tuotteiden
kustannukset" on myytyjen tuotteiden tai palveluiden kokonaiskustannukset” (Vierros

2009).

Vahittaiskaupan optiset tuotteet sisaltavat silmalasit, aurinkolasit ja piilolinssit erilaisiin

kayttotarkoituksiin (ADMR). Silméalasimarkkinat jaetaan tyypillisesti neljaén
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paaluokkaan: yksitehosilmalasit, monitehosilmalasit, aurinkolasit ja piilolinssit.
Suomessa silmalasien tuotto on ollut viime vuosina huomattavasti korkeampi kuin
aurinkolaseista tai piilolinsseista. Taméan trendin ennustetaan jatkuvan varsinkin

monitehosilmélasien kanssa. (Nae Ry, Toimialakatsaus 2020.)

Yrityksessa myytavat tuotteet tulevat muodostamaan yrityksen tavoittelevan rahallisen
voiton, eli katetuoton. Oletetaan, etta optikkolilke myy silmélaseja 100 eurolla. Yritykselle
tuotteen hinta muodostuu kehyksista, linsseista ja muista niihin liittyvistd kustannuksista,
ja ne ovat esimerkiksi 50 euroa. Kaavan avulla voimme laskea katetuoton:
Katetuottoprosentti = (100 - 50) / 100 = 0,5 tai 50 % (Vierros 2009.)

Tama tarkoittaa, ettd jokaista silmélasien myynnistd kertyvéad 100 euron myyntituloa
kohden yritys pystyy pitamaan 50 euroa katetuottona, joka voidaan kayttda muihin
toimintakuluihin ja nettovoittoon. Muita kuluja ovat tytntekijat, vuokrat, tilojen lammitys

ja muu vastaava. (Osaavayrittdja 2021.)

Silmalasien lisédksi hintaan vaikuttavat myds saadut palvelut. Silmélasien hinnan tulisi
kattaa materiaali-, ilmoitus-, liiketila-, henkilokunta- ketju- ja hallintokulut, jotta yritys jaisi
tapahtumasta voitolle. Lisaksi palveluun kuuluu nadntutkimus, joka vaatii osaamista

seka kehysten valinta, joka voi usein vaatia ammattitaitoista silmaa. (Nae Ry.)

2.5.1 Silmalasien osto- ja myyntihintaan vaikuttavat tekijat

Silmalasikehykset voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan: Metallikehyksiin ja
muovikehyksiin. Metallikehyksiin kuuluvat ne silméalasikehykset, joiden
valmistusmateriaali voi olla erilaisia metalleja, metalliseosta tai titaania. (Vimont, 2020)
Kehyksiin liittyy kaytettyjen materiaalien lisdksi tyokustannuksia, silla niiden
valmistukseen ja kokoamiseen liittyy k&sitdita, vaikka valmistusta on automatisoitu.
Valmistusmaan tyon hintataso vaikuttaa hintaan ja monet valmistajat ovat vetaneet
valmistuksen takaisin Eurooppaan laadunvalvonnan vuoksi. Liséksi hintaan voivat
vaikuttaa erilaiset pintakasittelyt, innovaatiot, brandin kaytto itsessaan ja siitd maksetut

kayttokorvaukset. Kehysten myyntihinnan maarittelee optikkoliike, ei valmistajat. (Nae
Ry.)

Linssien hintaan vaikuttavat kaytetty materiaali, suunnittelu, kaytetyt pinnoitteet ja

mahdolliset lisdominaisuudet kuten linssin savytys tai tummuvuus. Eniten linssiin ja sen
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hintaan vaikuttavat, ovatko kyseessa yksildidyt linssit vai varastolinssit. Vaikka kaikkien
linssien tuotanto on automatisoitu ja taysin digitalisoitu ja linssien valmistaminen voi
olla melko yksinkertaista, esimerkiksi moniteholinssien valmistus on kuitenkin aina
yksiloity tilattujen arvojen perusteella. Myos linssien pinnoitteilla on vaikutusta hintaan;
kaikki lishominaisuudet nostattavat hintaa ja samantyyppisissa pinnoitteissa voi olla
laatueroja eri valmistajien valilla. Linssien reunahionta nostaa hintaa, mutta tama
voidaan myos ulkoistaa halvan tyévoiman perassa ulkomaille isojen ketjuliikkeiden
toimesta. Kallimmalla tuotteella on usein myos pidempi toimivuustakuu ja tekee

ostoksesta samalla luotettavamman. (N&e Ry.)

2.6 Kilpailumuodot ja maailman markkinatilanne optisella alalla

Yritysmaailmassa kilpailua on eri muodoissa, mukaan lukien suora, epasuora ja
korvaava kilpailu. Suoralla kilpailulla tarkoitetaan yrityksia, jotka myyvat samoja
tuotteita tai palveluita samalle kohdeyleisdlle. Esimerkiksi kaksi silmélaseja ja
piilolinsseja myyvaa optikkoliiketta kilpailevat suoraan kesken&éan. Ne toimivat samalla
toimialalla, tarjoavat samoja tai samankaltaisia tuotteita tai palveluita, kohdistavat

samaan kuluttajaryhmaan ja tyydyttavat saman asiakastarpeen. (Pahwa 2022.)

Epéasuoralla kilpailulla tarkoitetaan puolestaan yrityksia, jotka tarjoavat erilaisia tuotteita
tai palveluita, mutta tayttavat silti saman asiakastarpeen. Esimerkiksi
pikaruokaravintolaa ja fine-dining-ravintolaa pidettaisiin valillisina kilpailijoina, koska ne
molemmat tarjoavat ruokaa ja tyydyttavat saman asiakkaan nalantarpeen, vaikka

ruokalaji ja ruokailukokemus ovatkin erilaisia. (Indeed 2021.)

Korvaava kilpailu on sitd, ettd yritys tarjoaa uuden ja innovatiivisen, kohdeyleison
tarpeita paremmin tyydyttavan ratkaisun, joka johtaa olemassa olevien
organisaatioiden uusiutumiseen. Esimerkiksi matkapuhelimet korvasivat lopulta
lankapuhelimet, koska ne tarjosivat mukavamman tavan tayttdd samat viestintatarpeet.
(Pahwa 2022.)

Maailmanlaajuisen silmalasimarkkinoiden arvioitiin olevan vuonna 2020 147,60
miljardia Yhdysvaltain dollaria. Sen odotetaan kasvavan 8,5 prosenttiyksikon
vuosikasvulla vuosina 2021-2028. Pikamuodin kasvava suosio etenkin nuorten
keskuudessa kannustaa silméalasien valmistajia suunnittelemaan edullisia ja

houkuttelevia silméalaseja. Voidakseen reagoida nopeasti pikamuotitrendeihin ja
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houkutellakseen muodin harrastajia, silmalasisuunnittelijat keksivat sdanndllisesti uusia
malleja. Tama tarjoaa yrityksille uusia tulonhankintamahdollisuuksia hankkimalla uusia
asiakkaita ja varmistamalla jatkuvan kaupankaynnin olemassa olevien asiakkaiden
kanssa. Silmalasitoimittajat monipuolistavat palvelutarjontaansa parantaakseen
asiakkaiden ostokokemusta ja rakentaakseen parempia liikesuhteita.

(Grandviewresearch 2021.)

Suomessa optisen alan kannattavuus ja likevaihto on ollut paaséaantoisesti nousussa,
lukuun ottamatta vuotta 2020, jonka notkahduksen aiheutti maailmanlaajuinen
koronapandemia. Vuonna 2019 optisen alan vahittdiskauppa ala kasvoi Suomessa 6,8
prosenttia eli 340 miljoonaa euroa. Markkinaosuutta hallitsivat Instru Optiikka sek&a
Silmaasema omistaen lahes kaksi kolmasosaa markkinaosuudesta. Muut liikkeet ja
verkkokaupat muodostivat markkinaosuudesta 11,4 %. vuonna 2019 myymalamaarat
vahenivét 21 kappaletta. Muiden myymaldiden seka nettikauppojen maara vaheni

samana vuonna 1,6 %. (Naery: toimialakatsaus 2019.)

Vuonna 2020 Optisen alan vahittaiskauppa oli noin 314 miljoonaa euroa, mika
tarkoittaa 11,2 % laskua vuoteen 2019 verrattuna. Ketjuliikkeiden méaara vaheni
vuoteen 2019 verrattuna. Instru Optiikan myymaldiden maara vaheni yhdeksalla
myymalla, kun liikkeiden alkuperainen maara oli 213. Vuonna 2019 Silmdaseman
liikkeiden maara oli 145, ja niiden maara vaheni neljalla myymalalla vuoden sisélla.
Fenno Optiikan myymaldiden maara oli 69, ja se pysyi vuoteen 2020 mennessa.
Vuoden 2019-2020 aikana Specsaversin myymaldiden maara vaheni 50 myymalasta
48 myymalaan. Synsam on ainoa erikseen mainittu liikeketju, jolla myymaldiden maara
kasvoi 30 myymalasta 34 myymalaan. Muiden myymaldiden eli yksityisten liikkeiden
seké verkkokauppojen maara kasvoi 169 myymalasta 196 myymalaan. (naery:

Toimialakatsaus 2020, myymalamaara 2020.)

2.7 Palvelumuotoilu ja asiakastyytyvaisyys

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden innovointia, suunnittelua ja kehittamista
hyoddyntaen asiakkaiden piilevia piirteité ja heidéan toiveitaan tutkittavasta menetelmasta
tai asiasta (Tuulaniemi 2011: 24; Aaltopro.fi: palvelumuotoilu). Palvelumuotoilussa
liiketoimintaa kehitetdan systemaattisesti. Ongelmanratkaisu tapahtuu tyypillisesti
jakamalla laaja ja kompleksinen asiakokonaisuus pienempiin osa-alueisiin, jotka

analysoidaan ja ratkotaan itsenaisesti. Lopuksi pienemmat osa-alueet yhdistetdan,
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mista muotoutuu asian kokonaisratkaisu. (Tuulaniemi 2011: 58.) Palvelumuotoilun
ydinasiat ovat asiakasymmarrys ja asiakaskokemus. Tama tarkoittaa, etté asiakkaan
toiveet, tarpeet ja unelmat pitdd ymmarta4, jotta pystyy luomaan palveluiden avulla
lisdarvoa asiakkaan elaméaan ja vastaamaan tehokkaasti asiakkaan todellisiin
tarpeisiin. (Ahonen 2017: 37.)

Palvelumuotoiluprosessia voidaan pitaa toisiinsa liittyvien tapahtumien ketjuna, jonka
alussa on asiakkaan tarve ja lopussa tyytyvainen asiakas. Prosessissa suoritetaan
sovitun toimintamallin mukaan sarja toimenpiteitéa tavoitteisiin padsemiseksi. (Ahonen
2017: 38, 45.) Palvelumuotoilun alkumetreilta tulisi ottaa huomioon asiakasl&htdinen
ajattelutapa seka asiakkaan nakdkulma. Palvelumuotoilua kayttden seka erilaisia
menetelmia yhdistellen voidaan liséta asiakasymmarrysta ja kehittda palveluja, jotka
vastaavat ihmisten tarpeita. (thl.fi: palvelusta tuotteeksi.) Asiakas on kaikkien
palveluiden keskidssa, jonka vuoksi minkaanlaista palvelua ei voi olla olemassa, jos ei

palvelua kuluttava asiakas ole lasna (Tuulaniemi 2011: 71).

Palvelu on tapahtumasarja, jota voidaan kutsua palvelupoluksi. Tata polkua pitkin
asiakas kulkee, kun hén kuluttaa palvelua. Palvelupolku voidaan jakaa pienempiin
osiin, joka helpottaa palvelun analysoimista ja kehittdmistd huomattavasti. Naita
pienempia osia kutsutaan palvelun kontaktipisteiksi ja palvelutuokioiksi. Palvelu
voidaan jakaa myos kolmeen osaan, jotka ovat esi-, ydin- ja jalkipalvelu. Esipalvelulla
tarkoitetaan palvelun tilaamista, palvelun valmistelua tai asiakkaan yhteydenottoa
palveluun. Ydinpalvelu tarkoittaa varsinaista palvelutapahtumaa. Jalkipalvelulla
tarkoitetaan palvelun tarjoajan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta palvelutapahtuman
jalkeen, kuten esimerkiksi asiakaspalautteen anto. Palvelun jakaminen osiin helpottaa
palvelumuotoiluprosessin hahmottamista ja toiminnan suunnittelua. Esimerkiksi, jos
vain yhdessé osassa palvelua huomataan kehittdmiskohteita, voidaan sité osaa
korostaa palvelun kehittdmisessa. (Tuulaniemi2011: 78-79; Ahonen 2017: 42, 60.)

Kontaktipisteet ovat palvelutuokion aikana tapahtuvia vuorovaikutushetkia asiakkaan ja
palvelun tuottajan valilla. Naitd kontaktipisteitd ovat muun muassa: ihmiset,
palveluympaéristd, esineet ja toimintatavat eli siis kaikki mita asiakas aistii palvelussa.
Tyypillisi& ihmiskontaktipisteitéa ovat asiakaspalvelijoiden tydasut ja kayttaytymistavat.
Palveluympaériston suunnittelu on tarkeda. Toimiva ja hyvin suunniteltu tila on osa
palveluprosessia, jonka avustuksella konsepti jalostetaan liiketoiminnaksi ja
kilpailueduksi. (Ahonen 2017: 43; Tuulaniemi 2011: 80-82.)
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Lahtdkohtana palvelumuotoilussa on luoda asiakkaiden tarpeisiin vastaavia palveluja
ymmartdmalla asiakkaiden toiveet ja tavoitteet (Ahonen 2017: 36). Tydmenetelmia on
paljon erilaisia, joista valitaan omaan tarpeeseen ja palvelumuotoiluprosessiin
soveltuvat menetelmat. Naiden kaytolle ei ole mitdan tiukkoja saantoja.
Palvelumuotoilussa kaytettavia tydémenetelmia ovat esimerkiksi: kyselyt, haastattelut,
ideapaja ja havainnointi. (Ahonen 2017: 40, 82.) Yksi palvelumuotoilun kriittisimmista
vaiheista on asiakasymmarryksen lisdédminen. Tahan vaiheeseen kuuluu asiakastiedon
keradminen ja sen analysointi. Taméan avulla pystytaan suunnittelemaan palvelut
vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Asiakastutkimuksilla tarkoitetaan
palvelumuotoilussa paamaaratietoista tiedonhankintaa. Hyvin analysoitu ja laadukas
tieto asiakkaiden toimintatavoista ja heille tarkeista asioista mahdollistaa
palvelukonseptien kehittdmisen, jotka vastaavat asiakkaiden odotuksia, ja joista he

ovat valmiita maksamaan. (Tuulaniemi 2011: 142-143.)

Palvelumuotoiluprosessin kolme p&atavoitetta ovat: ihmisten elaman ja tarpeiden
ymmartaminen, uusien mahdollisuuksien havaitseminen, uusien toimivien palvelujen
suunnittelu ja suunnitelmien toteutus. Tuulaniemen (2011: 130) mukaan
palvelumuotoiluprosessi koostuu seuraavista osista: maadrittely, tutkimus, suunnittelu,
palvelutuotanto ja arviointi. Maéarittelyvaiheen tavoitteena on ymmartaa yrityksen
tavoitteista ja tarpeista eli maaritelladn ongelma, johon halutaan ratkaisu.
Tutkimusvaiheeseen nimensé mukaisesti kuuluu itse asiakastutkimus.
Asiakastutkimusten avulla voidaan rakentaa yhtendinen ymmarrys yrityksen
toimintaymparistosta, resursseista ja kehittdmiskohteesta. Suunnitteluvaiheessa
kehitetaan ideoita ja konsepteja ratkaisuiksi kehityskohteisiin, ja testataan niita
kuluttajien kanssa. Palvelutuotantovaiheessa kehitetty konsepti laitetaan markkinoille,
jossa asiakkaat paasevat sen testaamaan. Tassa vaiheessa palvelua voidaan viela
kehittda saadun palautteen mukaan. Sen jalkeen palvelu lanseerataan lopullisesti
markkinoille. Viimeisessa arviointivaiheessa prosessin ja palvelun onnistumista
arvioidaan. Palvelua voidaan vield hienosaataa palautteiden mukaan. Lopulta valmis

palvelu on vakioitunut markkinoille. (Tuulaniemi 2011: 111, 127-130.)

Toinen tunnettu palvelumuotoilun suunnittelumenetelméa on vuonna 2004 brittildisen
Design councilin kehittam& Tuplatimantti-malli. Tuplatimanttimallin avulla
palvelumuotoiluprosessista saadaan kattava ja selked. Malli on yhdistetty ja rakennettu
useiden palvelumuotoilun suunnittelumallien pohjalta, ja siitd on yritetty tehda

mahdollisimman yksinkertainen kayttda jokaisessa palvelumuotoiluprosessissa. Se
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koostuu neljasta vaiheesta, jotka ovat: 16yda, maarittele, kehita ja toimita.
Ensimmaisessa osassa madritellddn ongelma seka selvitetddn mité kayttaja haluaa.
Maarittelyvaineessa keratysta tiedosta valitaan kehittAmiskohdat. Kehittdmisvaiheessa
palvelua kehitetaan testaamalla jalostamalla useampia mahdollisia ratkaisuja.
Viimeisessa vaiheessa valitaan ratkaisu, joka viimeistelldan ja viedaan markkinoille.
(Ball 2019.)

Asiakastyytyvéisyyden yllapitaminen on erittéin tarke& osa nykypéivan nopeasti
muuttuvassa kaupallisessa taloudessa. Uskolliset asiakkaat ovat erittéin tarkea
reaaliomaisuus, jolla on mitattavissa oleva pitkén aikavalin arvo. TAman paivan
menestyvat yritykset ymmartavat, etta vain tyytyvaiset asiakkaat palaavat. Mita
kauemmin yritys sailyttdd asiakkaansa, sitd enemman se pystyy tienaamaan.
Tyytyvaisten asiakkaiden saaminen edellyttda tietdmysta kuluttajien toimintatavoista.
(Yavas & Benkenstein & Holtz 2008: 281.) Palvelun tuottajien on tarkea tietaa, mitka
palvelun osat lisdavat arvoa ja nostavat asiakastyytyvaisyytta, koska vain silloin
pystytdan tehda parempia paatoksia toimivamman palvelukokonaisuuden luomiseksi
(Matzler & Sauerwein 2002: 314).

Asiakastyytyvaisyytta nostavien tekijoiden tunnistaminen on erittain tarkeaa, ja niiden
tunnistamiseen ja jaotteluun on kehitetty useita tapoja. Yksi niistd on kolmen tekijan
rakenne asiakastyytyvaisyydessa. Ensimmaisessa ryhmassé ovat perustekijat. Ne ovat
vahimmaisvaatimuksia, jotka aiheuttavat tyytymattomyytta, jos ne eivat tayty, mutta
eivat kuitenkaan nosta asiakastyytyvaisyytta tayttyessaan. Perustekijéiden tayttyminen
on pakollista, mutta ne ovat lahinna itsestaanselvyyksia, jotka eivat riita tyytyvaisyyden
kasvattamiseen. Toisessa ryhmassa ovat suorituskykytekijat, jotka toteutuessaan
johtavat tyytyvaisyyteen, mutta aiheuttavat tyytymattomyytta, jos tekijat eivét toteudu.
Kolmannessa ryhmassa ovat jannitystekijat. Naiden tekijoiden toteutuminen lisaa
asiakastyytyvaisyytta entisestaan, mutta eivat aiheuta tyytymattomyytta, jos ne
puuttuvat. (Matzler & Sauerwein 2002: 318.)

Perustarpeiden tayttyminen on markkinoille tulon kynnys. Jos ne tuotetaan
tyydyttavalla tasolla, niiden parantaminen ei nosta asiakastyytyvaisyyden maaraa.
Tyypillisesti suorituskykytekijat ovat suoraan yhteydessa asiakkaan tarpeisiin ja
toiveisiin. TAman takia yrityksen pitéisi olla kilpailukykyinen suorituskykytekijoiden
suhteen. Jannitystekijat ovat odottamattomia ja yllattavat asiakkaan, joten yrityksen

kannattaisi erottua joukosta nailla tekijoilla. (Matzler & Sauerwein 2002: 318-319.)
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuoda esille tekijoitd, jotka vaikuttavat
ostopaattkseen seka ohjaavat asiakkaan ostokayttaytymisté asioidessaan
optikkoliikkeessé. Tutkimus luo pohjan liiketoimintasuunnitelmalle. Kyselyn vastauksia
kaytetdaan osana palvelumuotoilua, jonka pohjalta pystymme laatimaan suunnitelman,

jota kohti liikeidea suuntautuu.

Tutkimuksen tavoitteena on syventaa ymmarrysta tekijoista, jotka vaikuttavat
asiakkaan paatoksentekoon optisten tuotteiden ostamisessa seka palveluiden
kayttamisessa. Kerdamalla tietoa kyselysta pyrimme tuomaan esiin keskeiset asiat ja
vaikutteet, jotka ohjaavat asiakkaan ostokayttaytymistd. Nama tiedot antavat vahvan
perustan liiketoimintasuunnitelmallemme ja auttavat meita suunnittelemaan

palvelumme paremmin vastaamaan kohdeyleisomme tarpeita ja odotuksia.

Kyselyn tulokset ovat keskeinen osa palvelumuotoiluprosessia. Analysoimalla
vastauksia voimme saada kasityksen asiakkaiden prioriteeteista ja mieltymyksista, ja
kayttaa naita tietoja liiketoimintastrategiamme muokkaamiseen niiden mukaisesti.
Tama antaa meille mahdollisuuden tarjota yksiléllisemman ja tehokkaamman
ostokokemuksen, mikd auttaa meita vime kadessa saavuttamaan tavoitteemme ja

kasvattamaan liiketoimintaamme.

Tutkimus on arvokas ty0kalu liiketoiminnan suunnan ohjaamiseen. Ymmartamalla
asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttavia keskeisia tekijoitd voidaan tehda tietoisia
paatoksia siitd, kuinka optimoida tarjontaa ja tavoittaa kohdeyleis6d mahdollisimman
tehokkaalla tavalla. Olipa kyseessa tuotevalikoima, hinnoittelustrategia tai
markkinointiponnistelu, tutkimuksesta saamilla oivalluksilla on ratkaiseva rooli

lilkketoiminnan tulevaisuuden muovaamisessa.

3.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus on vallitseva yhteiskuntatieteissa kaytetty
lahestymistapa, joka kayttda joukkoa strategioita, tekniikoita ja oletuksia tutkiakseen

psykologisia, sosiaalisia ja taloudellisia prosesseja numeerisen datan avulla.
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Maarallinen tutkimus kasittaa tyypillisesti tietojen keradmisen numeerisessa muodossa,
kuten kyselylomakkeilla, strukturoiduilla havainnoilla tai kokeilla. Tiedot analysoidaan
sitten tilastollisilla menetelmill& kuvioiden, suhteiden ja vertailujen tunnistamiseksi. (The

SAGE encyclopedia of action research 2014.)

Kvantitatiivinen tutkimus on tiedon keruu- ja analysointimenetelma, jolle on ominaista
nopea tiedonkeruu, satunnaistetut naytteet, luotettavuus ja toistettavuus, kyky yleistaa
[6ydoksia, anonymiteetti ja suuremman otoskoon kayttd. Tama menetelmé mahdollistaa
tiedon nopean analyysin ja kyvyn soveltaa tuloksia suurempaan tutkittavaan
populaatioon, samalla minimoimalla harhan ja tarjoamalla luotettavan resurssin
paatoksentekoon. Lisaksi kvantitatiivista tutkimusta voidaan kayttdd arkaluonteisten
aiheiden tutkimiseen ja se voidaan tehda etana, mika tekee siita halvempaa kuin muut
menetelmat. (Vittana 2019.)

Tassa tyossa kaytdmme kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kerataksemme tietoa
asiakkaiden mieltymyksista ja tarpeista optikkoliiketta varten, koska se tarjoaa tarkkuutta
jasenneltyjen kysymysten ja standardoitujen mittaustydkalujen avulla sek& suuren
otoskoon, joka antaa edustavamman kuvan asiakkaista seké heidan mieltymyksistaan
ja tarpeistaan. Lisdksi kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa tilastollisten menetelmien
kayton tiedon analysointiin ja kuvioiden ja trendien tunnistamiseen, ja sitd pidetdén
objektiivisena standardoitujen menetelmiensa ja tyokalujensa ansiosta. Liséksi se
mahdollistaa helpon vertailun muihin tietolahteisiin, kuten markkinoiden kehitykseen,
tarjoten arvokasta tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja tarpeista laajemmilla

markkinoilla.

3.3 Aineiston kuvaus ja analyysi

Tutkimuksen aineisto keréttin sahkdisella kyselylomakkeella (ks. Liite 1), jonka
kohderyhména olivat tavalliset kuluttajat. Kyselyn suunnittelu kaynnistyi marraskuussa
2022 ja kyselya jaettiin sosiaalisen median kanavissa 20.1.-20.2.2023 valisena aikana.
Aineistonkeruu tuotti kvantitatiivisen aineiston, joka analysoitiin kayttamalla IBM SPSS

versio 27-ohjelmaa.

Google Forms -alustalle laadittu sahkoéinen kysely hyvaksyttiin jaettavaksi Puskaradio
Helsinki -, Puskaradio Espoo - sekd Vantaan puskaradio —Facebook ryhmissa.

Julkaisuun laadittin saatekirje, jonka yhteyteen kyselyn linkki laitettiin (ks. Liite 2).
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Kyselya tarjottiin my6s muihin padkaupunkiseudun Facebook-ryhmiin, joihin julkaisua ei
hyvaksytty. Jokaisessa ryhmdassd teimme yhden uudelleenjulkaisun kahden viikon

jalkeen ensijulkaisusta. Lopulta kysely jaettiin myos Vauva.fi-keskustelupalstalle.

Aineistoa sdilytettiin luottamuksellisesti salasanasuojauksen takana siten, etté vain
tutkimuksen tekijoilla oli siihen paasy. Aineisto tallennettiin seka Google Forms -
alustalle etta IBM SPSS versio 27-ohjelmaan. Kyselyyn vastaaminen oli anonyymia,
eikéd vastaajia voitu yhdistaa luonnolliseen henkil6dn missaan tutkimuksen tekemisen

vaiheessa. Tutkimuksen valmistuttua aineisto havitetdan kokonaisuudessaan.

Talla aineistonkeruumenetelmalla on myds rajoituksia, joiden vaikutukset huomioitiin
tutkimuksen analyysivaiheessa. Ensinnékin sédhkoinen kysely rajaa pois inmiset, jotka
eivat pysty syysta tai toisesta kayttdmaan sahkdisia alustoja. Talla on voinut olla
vaikutusta muun muassa tutkittavien ikdjakaumaan. Liséksi tutkimuksesta rajautuvat
pois sellaiset henkil6t, jotka eivat osaa suomea, silla kyselylomake oli tarjolla vain
suomeksi. N&in ollen tutkimus ei valttamatta tuota tietoa kaikkien erityisryhmien
nakokulmista. Kyselylomake oli kohdistettu yli 18-vuotiaille kuluttajille, eikd ylaikarajaa

tutkimukseen osallistumiselle ollut.

Lopullisen aineiston koko (N= 169) on pieni, eika sita voida pitaa tilastollisesti
edustavana. Aineisto antaa kuitenkin mahdollisuuden tehd& suuntaa antavia
johtopaéatoksia tavallisten paédkaupunkiseudulla asuvien kuluttajien toiveista ja

kulutustottumuksista.

Sahkdinen kysely tuotti 169 vastausta. 127 vastaajista ilmoitti olevansa naisia ja 38
miehid. Suurin osa vastaajista (n= 61) oli 18—29-vuotiaita. Seuraavaksi suurin ryhma (n=
37) oli 30—44-vuotiaat. Loput kolme ryhmaa jakautuivat tasaisesti kesken&én. Suurin osa
vastaagjista (nh= 96) ilmoitti asuinpaikakseen Helsingin. Kolme vastaajaa ilmoitti

asuinpaikakseen muu. NAaita vastauksia ei otettu huomioon analyysissa.

Vastaajan ika n= %

(vuotta)

18-29 61 31,6




30-44 37 21,9
45-54 21 124
55-64 25 14,8
yli 64 25 14,8
Paikkakunta n= %

Helsinki 96 56,8
Espoo 38 22,5
Vantaa 16 9.5

Kuva 1. Aineiston perustiedot.
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Muutamissa kyselyn kysymyksissa vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa omaa tekstia

muu, mika? -vastauskohtaan. Monissa kohdissa oli samoja asioita, kuin valmiissa

vaihtoehdoissa, mutta eri tavalla ilmaistuna. Nama vastaukset yhdistettiin [&himmaksi

osuvaan valmiiseen vastausvaihtoehtoon. Vapaissa vastauksissa nousi esiin myos

toistuvasti asioita, joita emme olleet laittanut valmiisiin vastausvaihtoehtoihin.

Yhdistimme nama vastaukset uusiksi muuttujiksi. Tammoisia olivat esimerkiksi: Minulle

on tarkeinta optikkoliikkeen valinnassa (valitse kolme tarkeintd) -kysymyksessa sijainti

ja Mielestani paras markkinointikanava on -kysymyksessa televisio.

Aineisto analysoitiin p&&aosin ristiintaulukoimalla seka tarkastelemalla muuttujien valisia

yhteyksia Pearsonin korrelaatiokertoimen avulla. Analyysissa kiinnitettiin

erityishuomiota kahteen ikdryhmaan, jotka koimme sopivan parhaiten

liiketoimintasuunnitelmamme kohderyhmiksi. Nama ryhmat olivat 18—29-vuotiaat ja 45—

54-vuotiaat.

Aluksi halusimme selvittda, miten ik ja sukupuoli vaikuttavat siihen, miten usein

kuluttaja kayttaa optikkoliikkeiden tarjoamia palveluita. Kyselytutkimuksen perusteella

useimmiten palveluita kayttavat 45-54-vuotiaat, joista 81 % kayttaa optikkoliikkeiden
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palveluita kerran kahdessa vuodessa tai useammin. 55—-64-vuotiaista 56 % kayttaa
optikkoliikkeiden palveluita kerran kahdessa vuodessa tai useammin. Kaikki ikaryhmat
huomioiden tyypillisintéa (37,3 %) oli kayttaa optikkoliikkeiden palveluita kahden vuoden
valein. Naisista 71,6 % ja miehista 63,2 % kayttaa optikkoliikkeiden palveluita kerran

kahdessa vuodessa tai useammin.

Taman jalkeen loimme muuttujan X (1 = 18-29-v nainen (n = 42), 2 = 18-29-v mies (n =
16), 3 = 45-54-v nainen (n= 17), 4 = 45-54-v mies (n=4), 5 = missing value). Koska 45-
54-v miesten osuus jai niin pieneksi, paatettiin siihen yhdistaa myds 30-44-v miehet, eli
lopulta 30- 54 v-mies n = 11. Seuraavaksi tarkasteltiin, kuinka tiheaé optikkoliikkeiden

palveluiden kaytto oli kyseisen muuttujan kohdalla.

Useimmiten optikkoliikkeiden tarjoamia palveluita kayttivat 18—29-vuotiaat naiset, joista
78,5 % kayttivat palveluita kerran kahdessa vuodessa tai useammin. Harvimmin
optikkoliikkeiden tarjoamia palveluita kayttivat 18—29-vuotiaat miehet, joista 37,5 %
kayttaa palveluita kerran viidessa vuodessa tai harvemmin. Jaoimme kohderyhmamme
vield sen perusteella, kuinka usein han kayttaa optikkoliikkeiden palveluita. Nama aika
valit olivat: useammin, kuin kahden vuoden vélein, kerran kahdessa vuodessa seka
harvemmin, kuin kahden vuoden vélein. Naiden tarkastelujen jalkeen luotiin muuttuja
XY (1= 18-29-v nainen + useammin; 2= 18-29-v mies + useammin; 3= 45-54-v nainen
+ useammin; 4= 30-54-v mies + useammin; 5 = 18-29-v nainen + kerran kahdessa
vuodessa; 6 = 18-29-v mies + kerran kahdessa vuodessa; 7 = 45-54-v nainen + kerran
kahdessa vuodessa; 8 = 30-54-v mies + kerran kahdessa vuodessa; 9 = 18-29-v
nainen + harvemmin; 10 = 18-29-v mies + harvemmin; 11 = 45-54-v nainen +
harvemmin; 12 = 30-54-v mies + harvemmin; 13 = missing value). Analyysia tehdessa
paatimme naissad muuttujissa lopulta olla ottamatta huomioon sukupuolia, ja otimme
lopullisessa analyysiss& huomioon vastaajan ian lisaksi, kuinka usein han kayttaa

optikkoliikkeiden tarjoamia palveluita.

Taman jalkeen aloitimme ristiintaulukoinnin eri muuttujien kesken. Valitsimme
padasiassa tarkasteltaviksi muuttujiksi meidan kohderyhméamme, koska halusimme
selvittaa, mitd mieltd he ovat optisen alan liikkeen asioista. Muutamissa kysymyksissa
kaytimme tarkasteltavana muuttujana koko kyselyyn vastanneiden ryhmaa. Naita olivat
muun muassa kysymykset: mikd on mielestési paras markkinointikanava seka miten
mielesténi optisen alan tyontekijoiden tulisi pukeutua. Ristiintaulukoinnin jalkeen

tarkastelimme muutamien muuttujien valisia korrelaatioita.
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3.4 Tutkimuksen eettisyys

Tieteellisessa tutkimuksessa taytyy aina ottaa huomioon tutkimuseettiset asiat.
Tieteellinen tutkimus taytyy suorittaa hyvan tieteellisen kaytannon edellyttamalla
tavalla, jotta tutkimus voi olla eettisesti hyvaksyttavaa ja luotettavaa. Hyva tieteellinen
kaytantd on siis olennainen osa kaikkea tieteellista tutkimusta. Ensisijainen vastuu
kaytdnndn noudattamisesta on tutkijalla itsellaan. (TENK 2012: 6—7; Eskola & Suoranta
2014: 52-60.)

Luottamuksellisuuden ja anonymiteetin huomioiminen on keskeista ihmiseen
kohdistuvan tutkimuksen aineiston kasittelyssa (Eskola & Suoranta 2014: 57). Tassa
tutkimuksessa tutkittavien henkil- tai muita tunnistetietoja ei keratty missdan
tutkimuksen vaiheessa. Tutkimus ei itsessdan kohdistu ihmiseen, mutta aineisto
kerataan yksittaisiltd kuluttajilta. Tutkimus on tarkoitettu yli 18-vuotiaille, eika

tutkimuseettisen neuvottelukunnan eettistd ennakkoarviointia tarvita.

Tutkimukseen osallistuminen perustui suostumukseen ja oli tdysin vapaaehtoista.
Tutkimukseen osallistumisen voi keskeyttaa milloin vain ennen kyselylomakkeen
lahettédmistd. Aineisto sailytetdan luottamuksellisesti salasanasuojauksen takana ja se
poistetaan tutkimuksen valmistuttua. Vaikka tutkimuksessa ei kysyta tutkittavilta
henkil6tietoja tai muita yksityiselamaan liittyvia tietoja, saattaa niita kuitenkin paatya

aineistoon avointen kysymysten kautta.

Tutkimuksen tulokset raportoidaan hyvaa tieteellista kaytantda noudattaen siten, ettei
raportti loukkaa tutkimuksen kohteena olevien ihmisten ihmisarvoa tai ole vahingollinen
mitaéan yksittaista yhteiséa kohtaan (TENK 2019: 7). Kokonaisuutena tarkastellen

tutkimusaiheen ei katsota olevan erityisen herkké tai eettisesti virittynyt.

4 Tulokset

Kysyttaessa kuluttajilta, mista he mielellaan ostavat silméalasinsa vastaajista 94,2 %
halusi silméalasit optikkoliikkeestd, kun taas vain 5,8 % halusi ostaa ne mieluummin
verkkokaupasta. Naiset edustivat merkittavasti suurempi osuus otoksesta (82,6 %) kuin
miehet (17,4 %). Tiedot osoittavat kuitenkin mielenkiintoisia sukupuolten valisia eroja

ikéryhmien ja ostotiheyden suhteen.
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18-29-vuotiaiden ikdryhméassa naiset ostivat silmalaseja useammin kuin miehet. Naista
18-29-vuotiaiden ikdryhman naisista 94,7 % ké&vi mieluummin kaupassa ostaakseen
silmélasit, kun taas kaikki tdman ikdryhman miehet suosivat kaupassa asioimista.
Kyseisen ikdryhman naiset ostivat silmélaseja todenndkdisemmin kerran kahdessa

vuodessa, kun taas tdman ikAryhméan miehet ostivat silmélaseja harvemmin.

45-54-vuotiaiden ikdryhméssa naiset ostivat silméalaseja useammin kuin miehet. Kaikki
taman ikdryhman naiset kavivat mieluummin kaupassa ostaakseen silmélasit, kuten
myds kaikki taman ikaryhman miehet. Taman ikdryhméan naiset ostivat silmalaseja
todenndkdisemmin kerran kahdessa vuodessa, kun miehet ostivat silmalaseja

harvemmin.

Voidaan todeta, etta tiedot osoittavat naisten sekd miesten ostavan silmélaseja
todennakdisemmin fyysisista liikkeistd kuin verkosta. Lisaksi ikaryhmissa ja
ostotiheydessa on joitain sukupuolten vélisia eroja, silla 18-29-vuotiaat ja 45-54-

vuotiaat naiset ostavat silmélaseja useammin kuin samoihin ikaryhmiin kuuluvat miehet.

Suurin prosenttiosuus (39,3 %) 18-29-vuotiaista vastaajista piti tutussa optikkoliikkeessa
asioimista melko tarkedna. 11,5 % tasta ikaryhmasta ei pitanyt tutussa optikkoliikkeessa
asioimista tarkedana. 26,2 % ilmoitti, etteivat he osaa sanoa, kuinka tarkeda
optikkoliikkeen etukdteen tuntemine heille on. Tulokset viittaavat siihen, ettd monet
taman ikaryhman nuoret aikuiset eivat ehkéd ole viela luoneet vahvaa mieltymysta tai

suhdetta mihink&an tiettyyn optikkoliikkeeseen.

Kaiken kaikkiaan nayttéaa silta, ettd optikkoliikkeen aikaisempi tuntemus on tarkea
merkittavalle osalle vastaajista kaikissa ikaryhmissa, silla yhteensa 53,3 % kaikista
vastaajista arvioi sen joko melko tarkeaksi tai erittéin tarkedksi. Tama viittaa siihen, etta

uskollisen asiakaskunnan rakentaminen voi olla tarkeda optisen alan yrityksille.

Kyselyn vastauksia tarkastellessa huomataan, ettd suurin osa vastaajista, jotka pitivat
tutussa optikkoliikkeessa asioimista melko tarkeéana (47,6 %), ovat 45-54-vuotiaita. 28,6
% tasta ikdryhmasta pitivat tutussa optikkoliikkeessa asioimista jonkin verran tarkeana.
Kaiken kaikkiaan taméa ikdryhma nayttaa pitavan tutussa optikkoliikkeessé asioimisesta,

ja valtaosa pitaa sita ainakin jonkin verran tarkedna itselleen.
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Optikkoliikkeen ulkoasu ja sisustuksen tarkeys jakoi vastanneiden mielipiteita. Tulokset
antavat viitteita siitd, etta optikkoliikkeen ulkon&ko ja sisustus ovat tarkeita tai erittain
tarkeita asiakasenemmistolle. Enemmistd vastasi pitdvansa optikkoliikkeen ulkondkéa ja

sisustusta vahintaan jonkin verran tarkeana.

Vastaajien ikajakaumia tarkasteltaessa vastaukset vaihtelevat. 18-29-vuotiaat ja
palveluja enemman kuluttavat vastaajat (42,1 %) pitavat optikkoliikkeen ulkonakda ja
sisustusta erittain tarkeand. Taman jalkeen tulevat 45-54-vuotiaat harvemmin palveluja
kuluttavat vastaajat. Heista 33,3 % vastasi optikkoliikkeen ulkonadn olevan erittain

tarkeaa.

Myds sukupuolieroja on havaittavissa. Nuoremmat naiset, jotka kayttdvat useammin
palveluita, pitavat optikkoliikkeen ulkondko6a ja sisustusta tarkeéna, ja puolet vastasivat
erittain tarkednda. Sita vastoin nuoremmat miehet, jotka kayttavat harvemmin palveluja,
pitavat optikkoliikkeen ulkondkoda ja sisustusta vahiten tarkednd, ja vain kuudennes

kokee sen erittain tarkeaksi.

Tutkimuksesta ndhdaan, ettd suurin osa vastanneista (34,9 %) ostaa uudet silmalasit
kahden vuoden valein tai kolmen vuoden vélein (18,6 %). Vain pieni osa vastaajista (3,5
%) kertoo ostavansa uudet silmalasit useammin kuin kerran vuodessa, kun taas
suurempi prosenttiosuus (10,5 %) ostaa uudet silmalasit kerran vuodessa. Loput
vastaajista (22,1 %) ilmoitti ostavansa uudet silmalasit harvemmin kuin neljan vuoden

valein.

Suurin osa vastaajista, jotka ostavat uudet silmalasit useammin kuin kerran vuodessa
(26,3 %) ovat 18—29-vuotiaita naisia. 16,7 % vastaajista, jotka ostavat uudet silmalasit
kerran neljassd vuodessa ovat 45-54-vuotiaita naisia. Naisten kohdalla tapahtuu siis
reilu pudotus ostotiheydesséa heidan ikdantyessa. Miehet ostavat yleisesti harvemmin
uusia silméalaseja kuin naiset, eikd miesvastaajien eri ikaryhmien ostotottumuksissa
nayta olevan merkittavia eroja. Naisten kohdalla on myds yleisempaa ostaa uudet

silmalasit harvemmin kuin neljan vuoden vélein (62,5 %) miehiin verrattuna (37,5 %).

Suosituin  kehysmateriaali vaihtelee idn, sukupuolen ja silmélasien ostotiheyden
mukaan. Muovikehys ja "ei merkitystd" ovat suosittuja vaihtoehtoja ik&ryhmasta ja
sukupuolesta riippumatta. Vastaajat ovat avoimia eri vaihtoehdoille, mutta

muovikehykset ovat suosikkivalinta. Kehysmateriaalimieltymyksia tarkasteltaessa, 18—
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29-vuotiaat naiset, jotka ostavat laseja useammin, suosivat muovikehysta tai
kehysmateriaalilla ei ole heille merkitystda. 18-29-vuotiaat miehet, jotka ostavat
useammin laseja painottuvat muovikehyksen valitsijoiksi. 45-54-vuotiaat naiset, jotka
ostavat uusia silmélaseja useammin, eivat ndytéa suosivan tiettya kehysmateriaalia, kun
taas saman ikdhaarukan useammin silmélaseja ostavat miehet nayttavat suosivan
muovikehysta tai metallikehysta. Kerran kahdessa vuodessa silmalasit ostavien 18-29-
vuotiaiden naisten vastaukset jakautuvat yleensa muovikehyksen ja "ei merkitysta"
valille. Saman ik&haarukan miesten vastaukset jakautuvat tasaisesti kolmeen lokeroon:
muovikehys, metallikehys ja "ei merkitysta”. 45-54-vuotiaat naiset, jotka ostavat uudet
silmélasit kerran kahdessa vuodessa suosivat metallikehystd, kun taas saman

kategorian miehet pitavat titaanikehyksesta.

Eri ikAryhmat arvostavat eri asioita silmalasien valinnassa. 18—-29-vuotiaat naiset, jotka
vierailevat optikkoliikkeissé useammin ja arvostavat laajaa valikoimaa erilaisia
kehysvaihtoehtoja, sek& optikon apua on suurin ryhmé. Useammin optikkoliikkeessa
vieraileva 18-29-vuotiaiden miesten ryhma pitdd niin ikdan myods laajasta
kehysvalikoimasta ja erityisesti hinnaltaan edullisista kehyksista. Useammin vierailevat
45-54-vuotiaat naiset arvostavat tunnetuista kehysbrandeistd muodostuvaa laajaa
valikoimaa, sekd optikon apua kehysten valinnassa. Useammin vierailevat saman
ikahaarukan miehet arvostavat edullisia kehysvaihtoehtoja ja laajaa valikoimaa eri
kasvojen muotoihin sopivia kehyksia, seka myds optikon apua. Miehille ja naisille

jaoteltua erillistd kehysvalikoimaa pidettiin vihemman tarkeana asiana.

Trendien osalta nayttaa silta, etta runsas valikoima kehysvaihtoehtoja on yhteinen teema
kaikille vastaajaryhmille, vaikka tietyt mieltymykset kyseisessa kategoriassa voivat
vaihdella. Edullisten kehysvaihtoehtojen saatavuus on myds tarkedd monille vastaajille,

erityisesti niille, jotka vierailevat optikkoliikkeiss& harvemmin.

Silmalasien hintaa kysyttdessa 18-29-vuotiaat vastaajat valitsevat todennakdisemmin
halvemmat silméalasit, ja suurin osa optikolla kerran kahdessa vuodessa kayvista (64,3
%) on valmis maksamaan uusista silmélaseistaan 100-199 euroa. Tasta ikaryhmasta
harvemmin optikolla kayvista 62,5 % on valmis maksamaan uusista silmélaseistaan
enintddn 399 euroa. 45-54-vuotiaat vastaajat nayttavat olevan valmiita maksamaan
korkeampia hintoja silmélaseistaan. Suurin osa optikolla kahden vuoden valein kayvista

45-54-vuotiaista vastaajista (41,7 %) on valmis maksamaan uusista silmélaseistaan 999
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euroa. Samasta ikaryhmasta harvemmin optikkoliikkeissa kayvista neljannes on valmis

maksamaan silméalasteistaan enintdan 599 euroa.

Useammin optikkopalveluita kayttavat vastaajat valitsevat todenndkodisemmin kalliimpia
silmélaseja ikaryhmasta rippumatta. Esimerkiksi useammin optikolla kayvistad 18-29-
vuotiaista vastaajista 36,8 % on valmis maksamaan silméalaseistaan enintddn 599 euroa
kun harvemmin optikolla kayvista vastaajista vain 10,5 % on valmis maksamaan kyseista

summaa silméalaseistaan.

Melkein puolet vastanneista olivat usein ostamassa optikkoliikkeesté. 18—29-vuotiaista
useammin aurinkolaseja ostavista noin 47,8 % kertoi aina ostavansa aurinkolasinsa
optikkoliikkeesta. Kerran kahdessa vuodessa ostaneiden 18—29-vuotiaiden joukosta 50
% kertoi usein ostavan aurinkolasit optikkoliikkeestd, kun taas 30-54- vuotiaiden
kahden vuoden vélein ostavien kohdalla tama oli 63,6 %. Useammin kuluttavista 30-54

v. asiakkaista myods 42,8 % vastasi usein ostavan aurinkolasit optikkoliikkeesta.

Yli puolet vastaajista ilmoitti, ettei koskaan kilpailuta tai kilpailuttaa harvoin uusien
silmélasiensa hankinnan useassa optikkoliikkeessé ennen ostopdatdoksen tekemista.
18-29-vuotiaista kahden vuoden vélein tai useammin uudet silmélasit ostavista
vastaajista  suurin osa ilmoitti kilpailuttavansa hankinnan harvoin. Myos 30-54-
vuotiaista kahden vuoden valein uudet silmélasit ostavista vastaajista suurin osa ilmoitti

kilpailuttavansa harvoin.

Suurin osa vastaajista kertoi optisten oheistuotteiden saatavuuden optikkoliikkeessa
olevan melko tarkeda. 18-29-vuotiaista optikkoliikkeiden palveluita useammin
kuluttavista asiakkaista 52,1 % ilmoitti oheistuotteiden saatavuuden olevan melko
tarkedd. Myods samassa ikdryhmassa uudet silmélasit kahden vuoden vélein ostavista
vastaajista 45 % piti tadtd melko tarkeana. 30-54-vuotiaista useammin uudet silmalasit
ostavista vastaajista tasan puolet pitivat tatd vain vahan tarkednd. Samassa
ikdryhmassé kahden vuoden vélein uudet silméalasit ostavista 46,1 % piti tatd melko
tarkednd. Myos harvemmin uudet silmalasit ostavilla 18—29-vuotiaista 35,7 % piti
oheistuotteiden saatavuutta melko tarkedna, kun vastaavasti 30-54-vuotiaiden

ikaryhmdassa puolet vastaajista eivat pitdneet tata lainkaan tarkeana.

60,5 % vastaajista ilmoitti, ettei kayta lainkaan piilolinsseja, ja 24,4 % vastaajista ilmoitti

kayttavansa kertakayttopiilolinsseja. 18-29-vuotiaista vastaajista, jotka kuluttivat
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optikkolikkeen palveluja useammin 26 % kertoi kayttavansa kertakayttoisia piilolinsseja
ja 17 % kuukausilinsseja tai molempia. Tassa ikaryhmasséa vastaajat, jotka ostivat uudet
silmélasit kahden vuoden valein 40 % ilmoitti kayttavansa kertakayttoisia piilolinsseja.
30-54-vuotiaiden ikaryhméassa vastaajista, jotka ostivat uudet silméalasit kahden vuoden
valein 23 % ilmoitti kayttavansa kertakayttopiilolinsseja ja vastaajista, jotka ostivat uudet

silméalasit useammin, puolet ilmoittivat kayttavansa niita.

Silmalaakarin vastaanoton tarkeys optikkoliikkeessd jakoi mielipiteitd. Yli puolet
vastaajista ilmoittivat, ettei talla ole merkitysta, kun taas kolmasosalle taméa oli tarkeaa.
18-29-vuotiaat vastaajat totesivat yhtendisesti, etteivat koe talla olevan merkitysta
ostopaikan valintaan, kun taas 30-54-vuotiailla vastaajilla vastausten jakauma on lahes

puolet jokaisessa kuluttajasegmentissa.

Kun kysyttiin, millaista silméalasien oston tulisi olla, vastaus oli lahes yhdenmukainen.
72,1 % kaikista vastaajista sanoi, etta oston tulisi olla "rauhallista ja kiireetonta”.
Vastausvaihtoehtoina oli “nopeaa ja tehokasta” ja “ei merkitystd”. Ikaryhmissé seka
kuluttajasegmenteissa ei ole nahtavissa tahan tulokseen minkaanlaisia
poikkeavuuksia. 82,6 % kaikista vastaajista varaa ajan nadntutkimukseen mieluiten
liikkeen nettisivuilta, kun vain 11,6 % vastaajista kdy mieluummin paikan paalla
likkeessa varaamassa ajan. lkaryhmissa seké kuluttajasegmenteissé ei ole ndhtavissa

tdhan tulokseen mink&énlaisia poikkeavuuksia.

Palvelujen ja tilojen esteettémyys, saavutettavuus ja niiden tarkeys jakoi vastaajien
mielipiteitd. Suurin osa (36 %) vastasi ndiden olevan melko tarkeitd, kun taas toisiksi
eniten (20 %) vastasi ettei osaa sanoa. Eroja oli talla kertaa ikaryhmissa
kuluttajasegmenttien sijaan. 18—29 v. kuluttajien vastaukset vaihtelivat: useammin uudet
silmélasit ostavista vastaajista 34,7 % kertoi, ettei osaa sanoa, kun taas kahden vuoden
valein tai harvemmin uudet silmélasit ostavista 35 % kertoi naiden olevan melko tarkeita.
30-54-vuotiaat vastaajat kokivat yhtendisesti eri kuluttajasegmenteisséd naiden olevan

melko tarkeita.

Kun tarkasteltiin, mitd markkinointikanavaa eri ikaryhmat pitavéat parhaana, suurin osa
18-29-vuotiaista vastaajista (78,3 %) piti sosiaalista mediaa parhaana vaihtoehtona.
Tasta ikaryhmasta kukaan ei pitdnyt tekstiviesteja, lehtia ja mainospostia parhaana
markkinointikanavana. Muistakin ikAryhmist& suurin osa piti sosiaalista mediaa

parhaimpana vaihtoehtona markkinointikanavalle, mutta vastaukset jakautuivat
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tasaisemmin muiden vastausvaihtoehtojen kesken. Suurin osa, jotka valitsivat
parhaaksi markkinointikanavaksi lehdet, mainospostin ja television, olivat yli 64-
vuotiaita (32 %)

Tarkasteltaessa kuluttajien mielipiteitd optisen alan tydntekijoiden pukeutumisesta
selvisi, ettd enemmistt kaikista kyselyyn vastanneista ovat sita mieltd, etta tyontekija
voi pukeutua vapaasti, mutta siisteihin vaatteisiin (46,2 %) tai vaatetuksella ei ole
lainkaan merkitysta 43,8 %). Suurin osa, jotka vastasivat, ettd optisen alan tyontekijan

tulisi pukeutua yhtenevaisiin vaatteisiin, olivat yli 64-vuotiaita (20 %).

Tarkeimpia asioita, jotka vaikuttavat optikkoliikkeen valintaan kaikkien vastaajien
joukosta olivat kehysvalikoima ja -tarjonta (75,7 %), hyva asiakaspalvelu (71 %),
edullinen hinta (45 %) seké aikaisemmat kokemukset myymalasta (43,2 %).
Kohderyhmastamme 18-29-vuotiaista, jotka kayttavat optikkoliikkeiden palveluita
useammin, kuin kahden vuoden valein (86,9 %), pitivat kehysvalikoimaa ja tarjontaa
tarkeimpana asiana optikkoliikettd valittaessa. Asiakaspalvelua pitivat tarkeimpana
vastaajat kummassakin ikdryhmassa, jotka kayttavat optikkoliikkeiden palveluita
useammin kuin kahden vuoden vélein (87,5 %). 45-54 vuotiaista, jotka kayttavat
optikkoliikkeiden palveluita harvemmin, kuin kahden vuoden vélein 75 % eivat pitaneet
hyvaa asiakaspalvelua tekijana, joka vaikuttaa optikkoliikkeen valintaan (p= 0,08). Vain
5,8 % vastaajista piti yrityksen arvoja optikkoliikkeen valintaan vaikuttavana tekijana
(p=0,8). Suurin osa (43,9 %) heista, jotka pitivat linssivalikoimaa tarkeana tekijana
optikkoliikkeen valinnassa, olivat 18—29-vuotiaita, jotka kayttivat optikkoliikkeen
palveluita useammin kuin kahden vuoden vélein (p=0,12). Vain 29 % valituista
ikaryhmista, jotka kayttavat optikkoliikkeiden palveluita useammin, kuin kahden vuoden
valein, ilmoittivat edullisen hinnan olevan vaikuttava tekija optikkoliikkeen valinnassa
(p=0,01).

Kehysvalintaan vaikuttavia tekijoitd tarkastellessa selvisi, ettd koko tutkimusjoukon
eniten kehysten valintaan vaikuttavia tekijoita olivat: kehysmateriaali (45,6 %), kehysten
varit (42 %) seka trendikkyys (40,8 %). Kohderyhmiamme tarkastellessa selvisi, etta
kehyksen valmistusmaa ei ollut juuri kenenkdan mielestd vaikuttava tekija kehysta
valitessa. Suurin maara (10 %) taman vastausvaihtoehdon valinneista olivat 18-29-
vuotiaita kerran kahdessa vuodessa optikkoliikkeiden palveluita kayttavia (p=0,914).
Kehyksen materiaali kiinnosti eniten 18-29-vuotiaita vastaajia, jotka kayttivat

optikkoliikkeiden palveluita useammin kuin kahden vuoden valein (69,5 %). Vahiten se
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kiinnosti 45—-54-vuotiaita vastaajia, jotka kayttivat optikkoliikkeiden palveluita harvemmin
kuin kahden vuoden valein (12,5 %) (p=0,347). Kehyksen trendikkyys oli kiinnostavin
kehysvalintaan vaikuttava tekijd 18—29-vuotiaiden (78,2 %) ja 45-54-vuotiaiden (71 %)
vastaajien keskuudessa, jotka kayttivat optikkoliikkeiden palveluita useammin, kuin
kahden vuoden valein (p=0,042). Kehyksen ekologisuus ei ollut selkedsti minkaan
ryhman paéprioriteetti kehysvalinnassa. Eniten (25 %) se kiinnosti 45-54-vuotiaita
vastaajia, jotka kayttivat optikkoliikkeiden palveluita useammin kuin kahden vuoden
valein (p=0,397).

Tarkastelimme my6s kahden muuttujan valisia korrelaatioita. Muuttujat kuvasivat sita, 1)
kuinka paljon silmélasit saisivat vastaajan mielestd maksaa seka sita, 2) pitikd vastaaja
itselleen tutussa optikkoliikkeesséa asioimista tarkeana. Pearsonin korrelaatiokerroin ol
r= 0.260 eli naiden kahden muuttujien valilla on heikko positiivinen riippuvuus. Taméa
tarkoittaa, ettéa jos vastaaja pitda tutussa optikkoliikkeessé asioimista tarkeana, on han
todennakdisemmin valmis maksamaan uusista silmalaseistaan enemman. Tama
toteutuu myds painvastoin eli, jos tutussa optikkoliikkeessa asioiminen ei ole vastaajalle
tarkeda, han on todenndkdisemmin valmis maksamaan uusista silmélaseistaan

vahemman.

Lopulta tarkastelimme korreloivatko iké ja se, kilpailuttaako vastaaja silmélasihankinnan
useassa liikkeessd ennen ostopdatoksen tekemistd keskendan. Pearsonin
korrelaatiokerroin oli r= -0.109, mikd kuvaa muuttujien valistd heikkoa negatiivista
korrelaatiota. Tulos tarkoittaa sitd, ettd mitd vanhempi vastaaja on, sita
epatodenndkdisemmin han kay tutustumassa usean liikkeen tarjontaan ennen

ostopaattksen tekoa.

5 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa tietoa kyselylla, miten optisen alan liikesuunnitelma
kannattaisi laatia, jotta se vastaisi kuluttajien tarpeisiin. Liséksi halutaan selvittaa
maantieteellisen sijainnin ja infrastruktuurin mahdolliset vaikutukset kuluttajien tarpeisiin.
Kyselyn tarkoitus oli edistéda kuluttajien vastauksien pohjalta tietAmysta optisen liikkeen
perustamisesta, sen markkinoinnista ja optisen alan kuluttajakayttaytymisesta. Vaikka
vastauksien maara oli pieni odotuksiin nahden, kyselysta saatiin mielenkiintoisia

vastauksia, jotka vaikuttavat suoraan optisen myymalan liiketoimintaan ja menetelmiin.
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Pienen vastausmaaran takia maantieteellistd sijaintia ja sen vaikutusta kuluttajien

tarpeisiin ei voida luotettavasti mitata kyselyn tuloksilla.

Yrityksen kohderyhmaéksi valittin 18—29-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat. Nuoret eli 18—29-
vuotiaat voidaan yleensd mieltaa trenditietoisiksi asiakkaiksi, jotka yleensa etsivat uusia
ja tyylikkaita kehyksia. Tata vaitetta tukee tutkimuksen tulokset, silla useasti
optikkoliikkeiden palveluja kayttavien nuorten mukaan kehyksen trendikkyys on suosituin
asia kehysvalintaa tehdesséa. Toisaalta kehyksen trendikkyys kiinnosti eniten my6s 45—
54-vuotiaiden useasti palveluja kayttavia asiakkaita. Suurin osa nuorista piti sosiaalista
mediaa parhaimpana markkinointivayland. Markkinoinnin suorittaminen sosiaalisen
median vdlityksella tulee halvemmaksi, kuin mainostilan ostaminen lehdista tai
televisiosta. Taman vuoksi markkinointiin ei tarvitse kayttda niin paljon rahaa. 45-54-
vuotiaat valittiin toiseksi kohderyhmaksi, koska taman ikaisista silmalasien kayttajista
suurin osa kayttad moniteholinsseja. Moniteholinsseissa on hyva kate, jonka avulla yritys

saa tulovirtaa.

Kyselysta kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista pitaa tutussa optikkoliikkeessa kayntia
jossain maarin tarkeana itselleen, ja kaikista ik&ryhmista suurin osa vastaajista on
"melko tarkeitd". Tama viittaa siihen, ettd vahvojen asiakassuhteiden luominen seka
luottamuksen tunteen luominen voi olla merkittava tekija asiakkaiden sailyttdmisessa.
Tasta opitaan, ettd vaikka yksityisen optikkoliikkeen asiakaskunta voi olla pieni, se voi
olla uskollinen. Tama luo pitkgjanteisyyttda myymalan ja asiakkaan valiselle suhteelle,
joten on erittéin tarkea painottaa hyvaan asiakaspalveluun ja ndiden asiakassuhteiden

yllapitdimiseen. Tata painotetaan myds liiketoimintasuunnitelmassa (ks. Liite 3).

Kysely antaa rikkaampaa kasitysta ja tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja prioriteeteista
eri ikdryhmissd, mikd voi auttaa yritystd rdataléimaan paremmin markkinointi- ja
asiakkaidensailyttamisstrategioitaan. Yritys voi esimerkiksi keskittyd vahvojen
asiakassuhteiden rakentamiseen, erityisesti vanhempien ikaryhmien keskuudessa,
tarjoamalla henkilékohtaista palvelua, kanta-asiakasohjelmia ja erikoisalennuksia
toistuville asiakkaille. Lisaksi yritys voi harkita nuoremmille ikaryhmille kohdistamista
markkinointikampanjoilla, joissa korostetaan tutussa ja samassa optikkoliikkeesséa

kaynnin etuja.

Kyselyn saamien tietojen perusteella tehokkainta olisi muodostaa monipuolinen

markkinointistrategia, johon kuuluisi vahvojen asiakassuhteiden rakentamisen lisaksi
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kanta-asiakasohjelman tarjoaminen toistuvien asiakkaiden palkitsemiseksi,
henkilékohtaisten palvelujen tarjoaminen, sosiaalisen median ja
sahkdpostimarkkinoinnin kayttaminen nuorempien asiakkaiden tavoittamiseksi seka
osallistuminen paikallisen yhteison tapahtumiin tai sponsorointiin positiivisen maineen
rakentamiseksi ja yhteisélle sitoutumisen osoittamiseksi. Segmentoimalla asiakkaat
ian, sukupuolen ja ostotiheyden perusteella yritykset voivat ymmartad paremmin
kohdeyleisdaan ja raataldida markkinointitoimiaan sen mukaisesti. Voidaan esimerkiksi
luoda kohdistettuja kampanjoita, jotka houkuttelevat nuorempia asiakkaita, jotka
tekevat todennakdisemmin ostoksia verkossa, tai vanhempia asiakkaita, jotka haluavat
tehda ostoksia myymalassa. Kaiken kaikkiaan annetut tiedot tarjoavat hyodyllisia
oivalluksia yrityksille, jotta he voivat tehda perusteltuja paatoksia silmalasien

markkinoinnista ja myynnista kohdeyleisélle.

Tutussa optikkoliikkeessa kaynnin tarkeys vaihtelee ikaryhmittdin. Tulokset viittaavat
siihen, ettd nuoremmat asiakkaat voivat olla avoimempia kokeilemaan uusia
optikkoliikkeitd, eivatka ehka arvosta tuttua optikkoliikettd yhta paljon kuin vanhemmat
asiakkaat. Nuoret eivat myodskaan iasta johtuen ole viela valttaméatta kerenneet luomaan
vakaampaa asiakassuhdetta tiettyyn optikkoliikkeeseen tai siella toimivaan optikkoon.
Toisaalta "erittain tarked" vastaajien osuus oli korkein 55-64-vuotiaiden ja yli 64-
vuotiaiden ikaryhmissd, mik& viittaa siihen, ettd he ovat kayneet samassa
optikkoliikkeessa pidempdaan ja ovat todennékdisesti rakentaneet vahvemman suhteen
myymalaan ja sen henkilokuntaan.

Kyselysta kuitenkin selvisi, ettd hyvin moni ei Kilpailuta optisella alalla palveluita. Tama
antaa pienyrityksille oikean mahdollisuuden parjata optisella alalla, koska isoin painote
pienyrityksilla on tuotteiden laadussa, palveluissa tyon jaljessa seka suorituskyvyssa.
Koska kyseessa on paasaantoisesti suora kilpailu, jossa eri optikkoliikkeet myyvat
samankaltaisia tuotteita, pienyrittija voi hyodyntaa edun voittamalla asiakkaat puolelleen
laadukkaalla seka kiireettomalla asiakaspalvelulla. Tama on otettu huomioon

liiketoimintasuunnitelmassa (ks. Liite 3)

On tarkeda panostaa myymalan ulkondkdon ja sisustukseen, silla kysely osoittaa, etta
merkittdva osa asiakkaista kaikissa kuluttajasegmenteissa pitda naita tekijoita tarkeina
tai erittain tarkeind. Tama huomioidaan myds liiketoimintasuunnitelmassa (ks. liite 3).
Nuoremmat asiakkaat kayvat optikkoliikkeissd useammin ja painottavat kaupan
ulkonadn tarkeyttd, kun taas vanhemmat asiakkaat kayvat optikkoliikkeissa harvemmin,

mutta sanovat silti ulkon&oén ja sisustuksen olevan tarkeaa.
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Tasta opitaan, ettd optikkoliikettd perustaessa on erittain tarkeda kiinnittdd huomiota
myymalan ulkondkdéon ja sisustuksen suunnitteluun silla ne osoittavat, etta
investoiminen myymalan ulkondkéon ja sisustukseen voi olla kannattavaa asiakkaiden
houkuttelemiseksi ja sailyttmiseksi. Investoiminen moderniin ja visuaalisesti
houkuttelevaan myymalasuunnitteluun, panostamalla myymalan siisteyteen seka
erikoiskampanjoiden tai kannustimien tarjoaminen voivat rohkaista asiakkaita kdymaan
kaupassa useammin, mutta on kuitenkin tarkeda ottaa huomioon asiakassegmentit ja
palvelujen kulutustottumukset, kun péatetaan investoinneista myymalan ulkon&koon ja

suunnitteluun. Myymalan ulkon&én tarkeys kuitenkin vaihtelee vastaajakunnittain.

Kyselyyn vastauksista voidaan paatelld, etta asiakkaat haluavat ostaa laadukkaita
aurinkolaseja. Tama voi johtua siita, ettéa aurinkolaseja on markkinoilla paljon,
erihintaisista myos erilaatuisiin. Asiakkaat todennakdisemmin ostavat optikkoliikkeesta
aurinkolasinsa, koska alan asiantuntijat myyvat vain uv-suojattuja aurinkolaseja seka
laadukkaista materiaaleista tehtyja kehyksia, jotka kestavat pidempéana investointina
monelle. Jos asiakas ostaa aurinkolasit voimakkuuksilla, usein kaikki tapahtuukin

samassa myymalassa.

Optikkoliike hyotyy siita tiedosta, ettd suosivatko asiakkaat myymalaa vai
verkkokauppaa  voidakseen tehda tietoisia  paatoksia  markkinointi-  ja
myyntistrategioistaan. Myymalassd tapahtuvan ostokokemuksen parantaminen ja
myymaldan panostaminen suuremman asiakasmaardn houkuttelemiseksi on
perusteltua. Verkkokauppaan voidaan tehdd investointeja tekemdlla siitd
kayttajaystavallisemman ja houkuttelevamman nuoremmille asiakkaille, jotka kyselyn
perusteella haluavat tehda ostoksia verkossa. Vaikka vain pieni osa asiakkaista ostaa
mieluummin silméalasinsa verkosta, on silti tarkeaa tarjota kayttajaystavallinen verkko-
ostoskokemus, koska tulevaisuuden ostokayttaytymisen koetaan ajautuvan entista
enemman verkossa tapahtuvaan ostamiseen. Tata voidaan kehittdd tarjoamalla
esimerkiksi  virtuaalista silmalasien sovittamista, tarjoamalla yksityiskohtaisia
tuotekuvailuja seka tarjpamalla mahdollisuus ilmaiseen toimitukseen ja palautukseen.

Jos verkkokauppaa ei halua laittaa toimintaan, tulokset vahvasti kertovat, etta
nettiajanvaraus asiakkaalle tulisi olla lahes pakollinen myymalalle sen helppouden ja
vaivattomuuden takia. Asiakkaat haluavat varata ajan itselleen omalla ajalla ja talla
tavalla ajanvaraus tulee asiakkaan kotiin sen sijaan, ettd kaydaan myymalassa
varaamassa aika tai soitetaan myymalaan. Nettiajanvaraus on modernimpaa,

tulevaisuuden suunnitelmiin sopivaa ja nopeampaa toimintaa.
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Silméalasialan odotetaan jatkavan kasvuaan tulevina vuosina, johon vaikuttavia tekijoita
ovat vaeston ikdantyminen, lisdantyva likindkdisyys ja kasvava tietoisuus silmien
terveyden tarkeydestd. Lisaksi teknologiset edistysaskeleet, kuten kehittyneiden
linssimateriaalien ja pinnoitteiden lisdantyminen todennakdisesti lisdavat alan kasvua ja

innovaatioita.

Vaeston ikddntyminen  tulee  tarjoamaan optiselle  alalle merkittavan
markkinamahdollisuuden. Vanhemmat asiakkaat tarvitsevat usein silmalaseja ja
terveyspalveluja silmiin  liittyen, kuten esimerkiksi kaihileikkauskonsultaatiota.
Ikdantyvien asiakkaiden tarpeisiin vastaamalla yrityksemme voi paéasta kiinni tuottoisaan
markkinasegmenttiin ja luoda asiakasuskollisuutta. Silmalaakarin vastaanotolle ol
kannanottoja, mutta taytyy muistaa tata harkitessa, etta yritykselle sopivan silmalaakarin
I6ytaminen, joka suostuu tekemaan vastaanottoa myymalassa, voi olla hankalaa saada.
Lisaksi tulee ottaa huomioon, ettd esimerkiksi potilaskirjaamisjarjestelméa Promedan
silmalaakaritoiminnat maksavat lisdkustannuksia sek& monet silmaladkarit haluavat

tiettyja valineitd 16ytyvan myymalasta tutkimuksiaan varten.

Kestavyydesta on tullut yha tarkedmpi kysymys silmalasiteollisuudessa, kun kuluttajat
ovat tietoisempia ostojensa ymparistovaikutuksista. Monet silmalasiyritykset ryhtyvat
toimiin parantaakseen tuotteidensa ja valmistusprosessiensa kestavyytta. Vaikka
Yrityksellemme olisi erittdin  kannattavaa panostaa valikoiman kestavyyteen.
Tavoitteemme on siséllyttda yrityksemme kehysvalikoimaan kestavan kehityksen
mukaisia tuotteita vastaamaan alan selkeita tulevaisuuden trendeja. Yleinen tapa, jolla
yritykset suhtautuvat kestavaan kehitykseen, on kayttdd ymparistoystavallisia
materiaaleja. Voidaan kayttdd kehysmateriaaleina esimerkiksi kierratettyd muovia tai
kasvipohjaisia  materiaaleja, kuten bambua, vahentddkseen tuotteidensa
ymparistovaikutuksia. Myos yleinen kehyksissa kaytettava materiaali on kestavaé puuta

tai metallia, jotka voidaan kierrattda kayttdikansa lopussa.

Kuukausimaksulliset vuokrauspalvelut ovat selkedssd nousussa optisella alalla.
Optikkoliikkeet voivat hyddyntaa tatd myyntitapaa muuttamaan tulojen muodostumista
tavanomaisesta kertaostosta poiketen. Silmélasien vuokrasopimusten tarjoaminen
tarjoaa asiakkaille joustavuutta ja kustannussaastdja samalla, kun varmistetaan

myymalan tasainen tulovirta kuukausittain muodostuvien laskujen avulla.
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Tutkimus opetti kuluttajakyselytutkimuksen suorittamisen tarkeyden. Se auttaa
tunnistamaan alan trendeja, asiakkaiden mieltymyksia ja kilpailijoiden strategioita.
Markkinoiden = hahmottaminen  auttaa  tunnistamaan  markkina-aukkoja ja
mahdollisuuksia, joita voidaan hyddyntdd luodaksemme liiketoimintasuunnitelman
optikkoliikkeelle, joka erottuu kilpailijoista. Tutkimus myds opettaa optikkoliikkeen
keskeisten menestystekijdiden tunnistamisen ja niiden priorisoinnin tarkeyden kyselyn
avulla. Asiakaspalveluun panostaminen, silmalasikehysvalikoimaan panostaminen ja
viihtyisdn myymalaympariston luominen ovat tekijoita, joihin myymalan tulisi kayttaa
resursseja. Keskittyminen naihin kriittisiin tekijoihin auttaa erottumaan kilpailijoista ja

luomaan uskollisen asiakaskunnan.

Tutkimuksen teoria naytti mistd optisen alan budjetti muodostuu ja millaisia muuttujia
siihen kuuluu. Laadukkaan liiketoimintasuunnitelman luominen, jota voidaan toteuttaa
tehokkaasti, edellyttdéd suunnittelua talouden ndkdkannalta. Liséksi tutkimus opetti, etta
tehokas markkinointi on térkeda asiakkaiden houkuttelemisessa optikkoliikkeeseen.
Markkinointisuunnitelman luominen tulee siséltda seka perinteisid ettd digitaalisia

markkinointikanavia.

Lopuksi voidaan sanoa, etta jatkuva markkinoiden seuraaminen ja muuttuviin tilanteisiin
sopeutuminen ovat olennaisia optikkoliikkeen pitkdaikaisen menestyksen kannalta.
Yrityksemme tulee olemaan pieni, kolmen ihmisten pyoérittdma yritys, joka mahdollistaa
nopeisiinkin alan trendeihin mukautumisen. Alan trendien, asiakaspalautteen ja
taloudellisen suorituskyvyn saanndllinen seuranta mahdollistaa kasvumahdollisuuksien

tunnistamisen ja perusteltujen paatdsten tekemisen kilpailukyvyn yllapitamiseksi.

Opinnaytetyd opetti, ettd menestyksekkaan liiketoimintasuunnitelman luominen optisella
alalla edellyttdd syvallistda ymmarrysta markkinoista, asiakkaiden tarpeista ja
taloudellisesta suunnittelusta seka keskittymistd asiakasl&htdisen asiakaspalvelun

tarjoamiseen ja jatkuvaan sopeutumiseen alan muuttuviin trendeihin.

Jatkotutkimuksia miettiessa voidaan pohtia muutamaa potentiaalista vaihtoehtoa. Suurin
ja yksinkertaisin tarve jatkotutkimukselle olisi laajentaa vastausmaaraa samankaltaisella
kyselylla, jotta saadaan enemman luotettavuutta sek& varmuutta kyselyn vastauksiin.
Toinen jatkotutkimusvaihtoehto olisi tarve syventavalle kyselylle, jossa otettaisiin isompi
otanta vastauksia ja mahdollisesti syvennytdaan tiettyyn kyselyn osa-alueeseen,

esimerkiksi kehyksiin liittyva syventyva kysely, koska kehykset ovat todennakdisesti
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isoimpia ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd. Kolmas jatkotutkimusehdotus voisi olla
samanlainen kysely, joka kohdennettaisi toiselle alueelle tai paikkakunnalle. Analyysin
voisi tehda pelkastd yhdesta paikkakunnasta tai toisen paikkakunnan vastauksia voisi

verrata padkaupunkiseudulla asuvien vastauksiin.
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Liitteet

Liite 1 Sdhkoinen Kyselylomake

Optisen alan kuluttajakysely paakaupunkiseudulla asuville.

Hei! Tervetuloa vastaamaan sahkoiseen kyselyyn liittyen kuluttajien
nakemyksiin optisen alan palveluista paadkaupunkiseudulla. Olemme kolme
loppuvaiheen optometristiopiskelijaa Metropolia ammattikorkeakoulusta, ja
kysely on osa opinnaytetydmme aineistonkeruuta. Kyselyssa olemme
kiinnostuneita sinun, tavallisen kuluttajan, ndkemyksista ja kokemuksista liittyen
optisen alan palveluihin. Kyselyyn vastaaminen on taysin anonyymia ja se
siséltdd ainoastaan suljettuja kysymyksia. Kyselyn tayttamiseen kuluu arviolta

5-10 minuuttia.

Aineisto sailytetdan tietoturvallisesti salasanasuojauksen takana ja siihen on
paéasy ainoastaan opinnaytetyon tekijoilla. Aineisto havitetaan heti
opinnaytetydn valmistumisen jalkeen. Kyselyn tulokset raportoidaan ja
julkaistaan osana opinnaytetyon loppuraporttia. Vastaamalla kyselyyn autat

tuottamaan tietoa asiakaslahtoisesta palvelumuotoilusta optisella alalla.

Lammin kiitos ajastasi!

Opinnaytety6n tekijat:

Juuso Koutajoki, juuso.koutajoki@metropolia.fi

Joel Lehikoinen, joel.lehikoinen@metropolia.fi

Jimi Aaltonen, jimi.aaltonen2@metropolia.fi

Optometrian tutkinto-ohjelma,



Metropolia ammattikorkeakoulu, Helsinki
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Kysymys

Vastausvaihtoehdot

Minka ikainen olet?

a.18-29
b. 30—44
C. 45-54
d. 55-64

e. yli 64 vuotta

Sukupuoli

a. Nainen

b. Mies

c. Muu

d. En halua sanoa

Asuinpaikka

a. Helsinki
b. Espoo
c. Vantaa

d. Muu

Minulla on alaikaisia lapsia

a. Kylla
b. Ei

c. En halua kertoa

Kaytan optikkoliikkeiden tarjoamia
palveluita (valitse parhaiten kuvaava
vaihtoehto)

a. Useammin kuin kerran vuodessa

b. Kerran vuodessa
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c. Kerran kahdessa vuodessa

d. Kerran viidessa vuodessa

e. Harvemmin kuin kerran viidessa
vuodessa

Minulle on tarkeinté optikkoliikkeen
valinnassa (valitse kolme tarkeintd)

a. Kehysvalikoima ja tarjonta

b. Linssivalikoima

c. Asiakaspalvelu

d. Myymalan ulkonako ja yleisilme

e. Aikaisemmat kokemukset
myymalassa

f. Edullinen hinta
g. Yrityksen arvot

h. Muu, mika?

Itselleni tutussa optikkoliikkeessa
asioiminen on minulle tarkeda (3 = en
osaa sanoa)

1. Ei lainkaan tarkeaa

(62

. Erittain tarkeaa

Optikkoliikkeen ulkonadlla ja
sisustuksella on minulle merkitysta (3
= en 0saa sanoa)

1. Ei lainkaan
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5. Erittain paljon

Kaytan

a. Yksiteholinsseja

b. Moniteholinsseja

c. Lukulaseja

d. Nayttopaatelaseja

e. Valmislukulaseja

f. Nuorisomoniteholinsseja

g. En mitdan naista

Jos saisin valita, ostaisin silmalasit
mieluummin

a. Internetista

b. Asioimalla paikan paalla
optikkoliikkeessa

Ostan uudet silmalasit yleensa

a. Useammin kuin kerran vuodessa
b. Yhden vuoden vélein

c. Kahden vuoden valein

e. Kolmen vuoden vélein

f. Neljan vuoden valein

g. Harvemmin kuin neljan vuoden
valein

Ostopaatostani ohjaa eniten

a. Hinta
b. Kampanja

c. Valikoima
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d. Trendit
e. Hyva palvelu
f. Kuulluksi tuleminen

g. Muu, mika?

Silméalasikehysta valitessa paatostani
ohjaa kehyksen (valitse vahintdan
kaksi)

a. Valmistusmaa

b. Materiaali (muovi, metalli, titaani)
c. Varit

d. Kestavyys

e. Trendikkyys

f. Hyodyllisyys

g. Hinta

h. Ekologisuus ja materiaalikierratys

i. Muu, mika?

Suosimani kehysmateriaali

a. Muovikehys
b. Metallikehys
c. Titaanikehys

d. Ei merkitysta

Mit& arvostat eniten
silmélasivalikoiman osalta?

a. Erillisia miesten ja naisten
kehyshyllyja

b. Optikon apua valikoiman
esittelyssa

c. Merkkikehysten suurta valikoimaa
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d. Edullisten kehysten suurta
valikoimaa

e. Paljon kehysvaihtoehtoja
kapeammille ja leveammille kasvoille

f. Muu, mika?

Kuinka paljon silmélasit saisivat
mielestasi enimmilld&dn maksaa?

a. Alle 100 euroa
b. 100-199

c. 200-399

d. 400-599

e. 600-799

f. 800-999

g. 1000-1399

h. Enemman kuin 1400 euroa

Kun ostan aurinkolasit, hankin ne
optikkoliikkeesté (3 = en osaa sanoa)

1. En koskaan

5. Aina

Silmélaseja ostaessani tutustun
useiden liikkeiden valikoimiin ennen
ostopéaatoksen tekemista (3 = en
0saa sanoa

1. En koskaan
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5. Aina

Mielestéani optikkoliikkeissa on lapsille
riittavasti kehysvaihtoehtoja (3 = en
osaa sanoa)

1. Ei lainkaan samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

Silméalaseja ostaessani kilpailutan
hankinnan useassa liikkeessa ennen
ostopaatoksen tekemista (3 = en
osaa sanoa)

1. En koskaan

5. Aina

Oheistuotteiden (silmatipat,
silméalasien puhdistusnesteen,
mikrokuituliinat jne.) saatavuus
optikkoliikkeessa on minulle tarkeda
(3 = en osaa sanoa)

1. Ei lainkaan tarkeaa

4.

5. Erittain tarkeaa

Jos kaytan piilolinsseja, niin kaytan
yleensa

a. Kertakayttoisia piilolinsseja
b. Kuukausipiilolinsseja
c. Molempia

d. En kayta piilolinsseja
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Minulle on tarkea saada silmalaakéarin
palveluita samasta paikasta, josta
hankin silméalasini

a. Kylla

b. Ei

(9]

. Ei merkitysta

Mielesténi silmalasien valinnan ja
oston tulisi olla

a. Nopeaa ja tehokasta

b. Rauhallista ja kiireetonta

c. Ei merkitysta
Palvelun ja tilojen esteettomyys ja 1. Ei lainkaan tarkeita
saavutettavuus ovat minulle tarkeita
(3 = en osaa sanoa) 2

3.

4,

5. Erittain tarkeita

Mielestani paras markkinointikanava
on

a. Sosiaalinen media (esim.

Facebook, Instagram)
b. Tekstiviesti

c. Sahkoposti

d. Lehdet

e. lImoitustaulut

f. Mainosposti

g. Muu, mika?

Vastaan asiakaspalautekyselyihin (3
= en 0saa sanoa)

1. En koskaan
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4.

5. Aina

Henkilokunnan optisen alan
asiantuntijuus on minulle tarkeaa (3 =
en osaa sanoa)

1. Ei lainkaan tarkeaa

4.

5. Erittain tarkeaa

Hyva henkilokunta osaa (valitse
kolme tarkeinta)

a. Ottaa asiakkaan toiveet ja tarpeet
huomioon

b. Esitellda minulle sopivia kehyksia
c. Kertoa asioista ymmarrettavasti

d. Myyda ja markkinoida minulle
sopivia tuotteita ja palveluja

e. Perustella ammatillisen
nakemyksensa ja tehdyt ratkaisut

f. Luoda turvallisen ilmapiirin ja hyvan
palvelukokemuksen

g. Muu, mika?

Optisen alan tyontekijéiden tulisi
mielestani pukeutua

a. Yhtenevaisiin vaatteisiin

b. Vapaasti, mutta siisteihin
vaatteisiin

c. Vaatetuksella ei ole merkitysta
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Minulle on tarke&a, etta sama
tyontekija palvelee minua koko
asiointini ajan (3 = en osaa sanoa)

1. Ei lainkaan samaa mielta

4.

5. Taysin samaa mielta

Minulle on tarke&é, etta lapset on
huomioitu palvelukokemuksessa (3 =
en osaa sanoa)

1. Ei lainkaan tarkeaa

5. Erittain tarkeaa

Liite 2 Saatekirje

Hei! Olisiko sinulla hetki aikaa vastata opinnaytety6hémme liittyvaan kyselyyn?

Kysely on tdysin anonyymi ja sen tarkoituksena on tuottaa tietoa

asiakaslahtdisen optisen alan liiketoimintamallin laatimiseksi

padkaupunkiseudulla. Olemme kolme viimeisen vuoden optometristiopiskelijaa

Metropolia ammattikorkeakoulusta, ja kysely on osa opinnaytetydmme

aineistonkeruuta. Kysely sisaltda vain suljettuja kysymyksia ja siihen

vastaaminen vie arviolta 5—10 minuuttia.

Kiitos, etta autat tuottamaan tietoa opinnaytetydhémme ja edesautat sen

valmistumistal
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Liite 3 Liiketoimintasuunnitelma

1. LIKEIDEA

kuvaus liikeideastasi lyhyesti, mitd myydddn, ketkd ovat asiakkaina ja miten myydadn.

Lilkeideamme on optikkoliike, myymala, jossa trendikkyys, ajattomuus ja tulevaisuus
kohtaavat silmalasikehyksissa. Asiakkaina ovat silmalasikuluttajat, mutta haluamme
keskittya nuorekkaisiin trendeihin seka ajattomiin klassikoihin. Myymala myy
silmalaseja, aurinkolaseja, piilolinsseja seka tietysti optisia palveluja, kuten
naontutkimuksia ja piilolinssisovituksia. Myymala sijaitsee Helsingin keskustassa
kivijalkamyymalana ja palvelemme kaikenikaisia asiakkaita.

2. OMA OSAAMINEN

Oma koulutustausta, osaamiset, onko yrittdjédnd aiempaa kokemusta tai koulutusta?

Yrittajyyteen lahteminen vaatii ehdottomasti uskoa omaan osaamiseen ja intoa pyrkia
toteuttamaan omaa visiotaan. Meilld on taustaa optometrian opiskelusta ja
tyokokemusta alalta reilusti yli seitseman vuoden ajalta, mika antaa meille vankan
pohjan ymmartaa alan toimintaa ja tarpeita. Tama auttaa hahmottamaan, millaisia
palveluita ja tuotteita asiakkaat tarvitsevat ja miten niita voimme parhaiten tarjota.

Olemme intohimoisia silmélasien ja aurinkolasien harrastajia, mika on vahvistanut
kiinnostustamme alaa kohtaan. Olemme seuranneet alan kehitysta ja trendeja vuosien
ajan, mika on auttanut hahmottamaan, millaisia tuotteita ja palveluita asiakkaat
arvostavat.

Optinen ala on paapiirteiltaan suoran kilpailun markkina, joissa kaikki myyvat identtisia
tuotteita. Tama tarkoittaa sitd, etta kaikilla on ldhtokohtaisesti sama mahdollisuus
menestya. Markkinoilla menestyminen mitataan osaamisen, palvelulahtoisyyden,
tavoitettavuuden ja myyntitaitojen yhteenlaskettuna summana. Uskalletaan sanoa, etta
nama ominaisuudet |6ytyvat LensBrosilta

Vaikka aiempaa yrittajakokemusta ei meilld olekaan, olemme suorittanut
yrittdjyyskoulutuksen, joka on antanut hyvan pohjan ymmartaa yrittajyyden eri osa-
alueita. Yksi meista oppinut liilketoiminnan suunnittelusta, markkinoinnista, taloudesta
ja johtamisesta liiketalouden opintojen kautta, mika on auttanut valmistautumaan
yrittajaksi [ahtemiseen.

Yhteenvetona, meilld on vahva optometrian tausta ja yli seitseman vuoden tyokokemus
alalta, intohimo silma- ja aurinkolasien maailmaan, seka yrittdjyyskoulutus. Nama
kokemukset ja taidot auttavat menestymaan yrittajana ja tarjoamaan asiakkaille
laadukkaita tuotteita ja palveluita.
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Yrittdjan vahvuudet, Strengths

Myyntitaidot alan kokemuksen kautta
Asiakaspalvelutaidot

Kaikki yrittajamme pysyvat trendien
mukana ja ajan hermoilla muodin
suhteen

Joka ikisen tyontekijan myyntihenkisyys
ja halu kehittya

Osakkailla liiketalouden
koulutustaustaa

Ajantasainen optometrian tutkinto
(sisaltaen piilolinssi- ja
ladkeaineoikeudet)

Yrittdjan heikkoudet, Weaknesses

Optometristin kokemusta
suhteellisen lyhyelta ajalta jokaisella
Varsinaista yrittajyytta kukaan ei ole
aiemmin harjoittanut
Ruotsinkielentaito heikko jokaisella
Tyonakokoulutuksen puute
(saatavilla taydennyskoulutuksena,
jonka optometristimme tulevat
suorittamaan)

Mahdollisuudet, Opportunities

e Markkinat ovat muuttumassa
enemman vuokrapalveluiden
ostamiseen, Monet asiakkaat silti
haluavat ostaa eika lainata,
pienyrittdja mahdolllisuus sailyy

e Asiakkaat haluavat nuorempaa
tekijaa alalle seka nakokulmaa, jota
eivat valttdamatta ole aiemmin
saaneet

e Kyseessd on suoran kilpailun
markkinat, joissa kaikki myyvat
identtisia tuotteita, tdma tarkoittaa
sitd, ettd kaikilla on ldht6kohtaisesti
sama mahdollisuus menestya.

Uhkat, Threats

Asiakkaat eivat valttamatta talla
alalla l6yda uusiin myymaloihin heti
ilman tehokasta markkinointia
Hinnat eivat valttamatta ole
tarpeeksi kilpailuhenkisia
kilpailemaan isojen ketjujen kanssa
Optometristin rajatut oikeudet
tiettyjen asiakastapausten kohdalla

4. TUOTTEET JA PALVELUT

Kuvaile mitd tuotteita tai palveluja tarjoat.
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Tuote/palvelu 1:

Silmalasit. Asetaatti seka metallikehykset, laadukkaita materiaaleja, mielellaan kasin
tehtyja. Valikoima tulisi jakautua noin suurin piirtein 50 % asetaattikehyksia, 40 %
metallikehyksia ja 10 % titaanikehyksia. Haluamme valikoimaan brandeja, joita on
vaikeampi |6ytda suomen isoista ketjuliikkeista ja taten valikoima erottuu massasta.

Silmalasilinssit, yksitehot sekd monitehot seka erilaisia teknologeja naihin liittyen.
Haluamme panostaa linsseihin ja tdten tuoda laadukasta linssivalikoimaa
myymaldamme, siksi valikoimmekin meille parhaat linssitoimittajat ja myymme heidan
tuotteitaan.

Mita hyotya asiakkaalle:
Laadukas silmalasikehys kestaa linssien kanssa pitkdan ja taten luo kayttoikaa laseille.

Asiakkaan nakeminen riippuu taysin silmalasilinsseista. Uusimmalla linssiteknologialla
asiakkaat ndkevat vaivattomasti ilman hankaluuksia, uusimmilla pinnoitteilla nakeminen
on kirkasta ja selkeaa

Kilpailuetu:

Tuomme itse kehyksemme, joten pystymme vaikuttamaan valikoimaan isosti, millaista
muotia kehysvalikoimaan sisdltyy. Voimme myos tilata linssejd kenelta tahansa kenen
kanssa meilld on sopimus sisddnostohinnoista tehtyna. Tama antaa variaatiota
valikoimaan ja varmasti I6ydetdan talla asiakkaalle joka kerta laadukas vaihtoehto
linsseiksi.

Tuote/palvelu 2:

Naontutkimukset. Pienessa optikkoliikkeessa on enemman aikaa tehda huolellisesti
naontutkimus asiakkaalle ja talla tavalla tutkimustulokset ovat enemman
luotettavimpia.

Mita hyotya asiakkaalle: Asiakas ei koe nadntutkimuksessa, etta tutkimuksessa on kiire
ja jos haluaa kokonaisvaltaisesti, ettd nakd ja silmien terveys tutkitaan, niin yksityinen
myymala olisi paras vaihtoehto siihen.

Kilpailuetu: Optikkoliikkeessad on aikaa ja osaamista tehda asiakkaalle kattavia
naontutkimuksia ja taten luoda laadukas naontutkimuskokemus, jota isojen
ketjuliikkeiden lyhyet nadontutkimusajat eivat pysty tuottamaan. Lisdksi kaikilla
optometristeilld on oikeus tehda silméatippatutkimuksia asiakkaille, mikali tilanne sita
\vaatii. Tata lupaa ei l6ydy ennen 2011 aloittaneilta optometristeilta.

Tuote/palvelu 3:

Aurinkolasit, joko voimakkuuksilla tai ilman. Haluamme tarjota laadukkaita vaihtoehtoja,
jotka olisivat pitkdkestoisia sijoituksia asiakkaalle aurinkolasien suhteen, seka vapaa-
aikakayttoon, etta lilkuntakayttoon.
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Mita hyotya asiakkaalle:

Asiakas suojaa silmansa uv-sateilylta seka haikaisylta aurinkolaseilla, lisaksi aurinkolasit
ovat trendikkaitd ja monelle ne ovat enimmakseen asuste ja tyyliasia. Monet haluavat
ostaa aurinkolasinsa optikkoliikkeesta, joten pyrimme tarjoamaan laadukkaita ratkaisuja
jokaiselle asiakkaalle.

Kilpailuetu:

Voimme valita kehyksia valikoimaamme, jota ei valttamatta kilpailijoilta [6ydy ja talla
tavalla pitdd omannakoisen valikoiman saatavilla.

Tuote/palvelu 4:

Piilolinssit, myymme kertakayttoisia seka kuukausilinsseja, hajataiton korjauksella tai
ilman, yksitehoina tai monitehoina. Lisaksi varilliset erikoispiilolinssit sisaltyvat
valikoimaamme.

Mita hyotya asiakkaalle:

Asiakas saa ostettua piilolinssinséd ja silméalasinsa samasta paikasta, taman lisaksi
voidaan tehda asiakkaille sopivia kampanjoita piilolinsseista, joita asiakkaat haluavat

Kilpailuetu:

Pystymme hinnoilla vaikuttamaan paremmin asiakkaan paatdkseen, myos
piilolinssisovituksille 16ytyy paremmin aikaa kuin kiireisessa ketjumyymalassa. Kaikilla
optometristeillamme on oikeudet tehda piilolinssisovituksia.

5. ASIAKKAAT

Ketka ovat asiakkaitasi?

B2C suunnattua, asiakkaina kaikki asiakkaat, mutta pddpainotus valikoimassa
kohdistetaan nuorille 18-29- vuotiaille sekd 40-50- vuotiaille. Pyrimme kuitenkin
palvelemaan kaikkia ikaryhmia, koska huono naké ei katso ikaa. Yrityksen menestyessa
voimme edetd B2B-myynnin puolelle ja tehda yrityssopimuksia tietynlaisista
silmalasiratkaisuista.

Asiakkaiden ostomotiivit

Asiakkaat haluavat ostaa valilla uuden ilmeen perassa uusia silmalasikehyksia, jotkut
taas ostavat pitkdjanteisyys mielessdan ja toiset ostavat silmélaseja vain, kunnes vanhat
silmalasit eivat enda ole toimivat. Valilla asiakkaan ostokayttaytymista ohjaa myos
kampanjat ja mahdollisuus ostaa edullisesti tuotteita.

Haluamme my0s tarjota kanta-asiakasohjelmaa, jolla enemman myymalassa asioimalla
\Voi saada etuja tai hyotyja. Tassa tulisi olla erilaisia tasoja, jolloin etuja saa enemman,
mitd enemman ja useammin myymaladssa kdy asioimassa rahallisesti.
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Asiakkaiden ostokriteerit

Asiakkaat etsivat mahdollisimman laadukasta tuotetta mahdollisimman edullisesti,
mutta tasta kun ldydamme kultaisen keskitien, joka sopii asiakkaalle, on kauppa
mahdollinen. Myds edut ja takuut vaikuttavat ostopaatokseen; asiakkaat haluavat tietaa
onko tuote turvattu jollain tavalla myos ostoksen jalkeen. Myos tilanteet voivat
vaikuttaa asiakkaan ostokriteereihin; jos asiakkaalle 16ytyykin aikaa nadntarkastukseen
heti tai ldhes saman tien, voi asiakkaan ostopdatds muodostua jo pelkdstdan tasta
mahdollisuudesta.

Asiakkaat ja niihin liittyvat riskit

Asiakasriskit liittyvat esimerkiksi asiakkaan tyytymattémaan kokemukseen tuotteesta tai
palvelusta. Pyrimme kuitenkin aina tarjoamaan parasta mahdollista asiakaspalvelua ja
ratkaisemaan mahdolliset ongelmat nopeasti ja tehokkaasti, jotta voimme taata
asiakkaillemme tyytyvaisyyden ja luottamuksen tunteen. Lisaksi silmasairaudet kuuluvat
asiakasriskeihin. Asiakkaat, jotka tarvitsevat nadnkorjausta esimerkiksi silmalaseilla,
mutta, joilla on diagnosoitu silmasairaus, voivat nykyisen lainsaadanndn puitteissa jaada
palvelumme ulkopuolelle.

6. YRITYKSEN MYYNTITOIMINTA

Asiakkaalle myynti ja markkinoiminen.

Asiakas tulee myymalaan tarpeen perassd, jolloin myynti alkaa. Asiakas kuitenkin
saadaan myymaldaan markkinointikanavien kautta, muuten asiakkaat eivat [6yda perille.
Tapoja, joilla markkinoida omaa myymalda: Verkkomainonta, Sdhkdpostimarkkinointi,
Sosiaalisen median markkinointi, Sisaltdmarkkinointi, Viittausmarkkinointi, Messut ja
tapahtumat, Suoramainonta, Kumppanuusmarkkinointi.

Kaytamme vahvasti ilmaismarkkinointia ja sen vahvuutta, koska tdama tavoittaa eniten
asiakkaita. Messut oman alan sisalla ovat taas maahantuojille seka linssitoimittajille
sopivia markkinointikanavia.

Alkuvaiheen markkinoinnin hoidamme itse ja jaamme itse sisdltomme
markkinointikanavien kautta. Sosiaalinen media tulee olemaan isossa roolissa
markkinoinnissamme. Kaytdmme tunnetuimpia kanavia, kuten Instagramia
yrityksemme mainontaan. Etenkin nuorten suosima TikTok on maailman suosituimpia
sosiaalisen median alustoja talla hetkelld ja toteutamme markkinointiamme myos siella
lyhyiden videoiden avulla. Néma markkinointivideot voidaan hyddyntda myos muissa
somekanavissa, esimerkiksi Instagramissa. Taten saamme markkinointikulut pidettya
alhaisina ja saadaan nakyvyytta paljon. Painotamme markkinointikeinona yrityksen
imagona uutena tuulahduksena optiselle alalle. Mydhemmin voimme mahdollisesti




62

ulkoistaa markkinoinnin, mutta myymalatydskentelyssa on vahva tapa itse olla
markkinoinnin kasvona, koska itse tyoskentelisimme myymalassa.

Tuotteiden myynti optisella alalla perustuu erilaistamisstrategiaan, jossa tuote
raataloidaan jokaisen asiakkaan mukaisesti. Jokaisen asiakkaan tarve on erilainen, joten
tatd tullaan hyodyntamaan jokapéivaisesti myyntitydssa. Jokainen myyty tilaustuote on
mittatilaustuote ja taten on asiakkaalle yksildity.

Tuotanto ja logistiset seikat.

Aluksi kehystuotteet tulee ostaa ulkoisilta myyjilta messuilta tai tehtailta edullisella
hinnalla, kunnes myymala saa suoraan ostoyhteyden maahantuojiin myohemmin. Myds
harvinaisia, vintage kehyksia voi myyda ainutlaatuisena tuotteena erikoisuutena, mikali
tuotteen sdilytys on hoidettu oikein ja kehyksien kunto on tarpeeksi hyva
linssitettdvaksi. Tiedostamme, ettd saman tien ei 16ydy yhteyksia juuri niihin
maahantuojien brandeihin, mita haluamme myyda, joten on aloitettava muualta
etsimalld laadukkaita kehyksia

Linssien hankinta on helpompaa ja talle I6ytyy monia eri vaihtoehtoja, esimerkiksi
Hova, Essilor ja Piiloset, jotka haluavat myyda jalleenmyyjille heidan tuotteitaan.
Linssitoimittajan kanssa tehdaan sopimus linssivalikoimasta ja linsseille sovitaan
ostohinnat, joita myymala ostaa tarpeen mukaan. Ulkomaalaisilta linssitoimittajilta
l6ytyy suomenkielistd edustusta ja taten linssitoimittajiin yhteydenotto sujuu helposti.
Linssitoimittaja taten toimittaa myymalaan tilatut tuotteet ja veloittaa myymalaa
kuljetuksesta samalla. Taman takia toimituksia kannattaisi sopia vain muutamalle
paiville viikossa, jotta toimitukseen mahtuu enemman kerralla tuotteita ja
toimituskulut pienenevat. Sama koskee piilolinssien toimitusta myymalaan.

Markkinoille eteneminen ja jakeluverkosto.

Aloitamme markkinointitoimenpiteemme sosiaalisen median kampanjoinnilla, kuten
Instagram-mainoksilla ja Facebook-mainoksilla, koska nama tavoittavat vaivattomasti
seka edullisesti suurimman osan kuluttajista. Lisaksi kaytamme perinteisia
markkinointikanavia, kuten suoramarkkinointia ja mainoskampanjoita paikallisissa
medioissa. Tavoitteenamme on rakentaa vahva brandi ja maine laadukkaana
optikkoliikkeend, joka tarjoaa asiakkailleen monipuolisen valikoiman silmalasituotteita
ja ammattitaitoista palvelua. Vanhemmille ihmisille, jotka eivat kayta digitaalista
mediaa, haluamme saada paikallisiin printtimediaan jonkinlaista mainosta aikaiseksi.
Pyrimme avaamaan optikkoliikkeen keskeiselle paikalle kaupungin keskustassa, jotta se
olisi helposti saavutettavissa asiakkaillemme. Tarkeimmat jakelukanavamme ovat
myymaldamme seka verkkokauppa, jonka kautta asiakkaat voivat ostaa tuotteita helposti
ja vaivattomasti. Verkkokaupan kautta tavoitamme asiakkaita ympari Suomen, mika
mahdollistaa liiketoimintamme laajentamisen myods muille alueille. Verkkokauppa avaa
mahdollisuuden kansainvalistymiselle.
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Kohdemarkkinat

Kohdemarkkinamme ovat kaikki silmalasien tarpeessa olevat henkilot, mutta erityisesti
nuoret aikuiset 18-29-vuotiaat seka keski-ikaiset 40-50-vuotiaat, jotka arvostavat
laatua ja muotia. Pyrimme kuitenkin palvelemaan kaikkia asiakkaita, jotka etsivat
laadukkaita ja tyylikkdita silméalasituotteita. Kohderyhmamme on laaja ja monipuolinen,
ja pyrimme tarjoamaan jokaiselle asiakkaalle juuri heiddn tarpeisiinsa sopivan tuotteen

ja palvelun.
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/. ALAN KILPAILUTILANNE JA
MAHDOLLISET MUUTTUJATEKIJAT

Kilpailijat

Kilpailijoitamme ovat paikalliset optikkoliikkeet, mutta myos kaikki kotimaiset ja
ulkomaalaiset optikkoketjut ja verkkokaupat, jotka myyvat silmalaseja ja piilolinsseja.
Kilpailutilanne

Erotumme kilpailijoista tarjoamalla markkinoille uudenlaisen kestavamman tavan ostaa
silmalaseja. Tuomme uudenlaista energiaa alalle, jolla myymaélan toiminnassa nakyy
nuorekkuus ja into alalle.

Varsinaista kiistatonta markkinajohtajaa ei suomessa alalla ole, vain suuria ketjuja,
joiden menestys on pitkdn historian ansiota tai innovatiivisen brandadyksen ansiosta.
Yhteistydkumppanit ja muut tahot ja (esim. alihankkijat)

Yrityksellemme tarkeitd yhteistydkumppaneita ovat yksityiset terveydenhuoltopalveluja
tarjoavat yritykset, joiden silmaladkarit voivat pitda vastaanottoaan meidan
liiketiloissamme. Taten mahdollistamme silmaladkaria tarvitsevien asiakkaidemme tulon
liikkeeseemme.

Alan muuttujat ja mahdolliset riskit

Toimintaymparistdssamme on mahdollisia riskeja, kuten kilpailun kiristyminen ja
kuluttajien ostoskayttaytymisen muutokset. Lisaksi terveydenhuollon muutokset ja
lainsdadanto voivat vaikuttaa myos liiketoimintaamme. Seuraamme aktiivisesti
markkinatrendeja ja pyrimme mukautumaan muutoksiin nopeasti. Pyrimme pitdmaan
koulutustasomme ajan tasalla. Myos maailman tilanne ja markkinoiden kallistuminen
voivat vaikuttaa vuokrakuluihin seka ostohintoihin toimittajilta, jolloin tulee reagoida
tahdn hinnoittelemalla uusiksi omat myyntihintansa, jotka vaikuttavat suoraan
asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Silmalasit ovat kuitenkin tuote, jota asiakkaat tulevat
aina tarvitsemaan.

8. VISIO YRITYKSESTA
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Kerro tulevaisuuden nakymista Optisella alalla, missa ndet myymalan 3-5 vuoden
paasta?

Yrityksen tulevaisuuden visio rakentuu toimintatapaamme, jossa luomme
tuotteillamme sidottuja asiakassuhteita. Nain saamme varmistettua asiakassuhteiden
sdilymisen ja niin ikaan tasaisen kassavirran. Tama edesauttaa kasvattamaan
yritystdmme seuraavien vuosien aikana. 3—5 vuoden sisalla ndemme yrityksemme
nettikaupan olevan huomattavasti laajentuneen ja brandimme olevan tunnettu
kestavaa kehitysta eteenpain ajavana optikkoliikkeend. Ndemme 3-5 vuoden paésta
olevan vakiinnuttaneen paikan optisella alalla vakavasti otettavana kilpailukykyisena
optikkoliikkeena.

Kuvaile optisen alan tulevaisuudenndkymia ja kehityksen suuntaa. Onko yritykselldsi
kenties tulevaisuudessa kansainvdlistymissuunnitelmia?

Optinen ala on jatkuvassa kehityksessa ja alaan vaikuttaa myds teknologian nopea
kehitys. Esimerkiksi digitaaliset ratkaisut, kuten verkkokaupat ja virtuaalinen kehysten
sovitus, ovat yleistymassa alalla. Samalla kilpailu optikkoiikkeiden vélilld on kiristynyt ja
asiakkaat ovat entista vaativampia ja tietoisempia tuotteistaan.

Kehityksen suuntaa voidaan nahda myos ekologisena vastuullisuutena ja kestavan
kehityksen mukaisena toimintana. Yha useammat kuluttajat haluavat ostaa tuotteita,
joilla on vahdinen ymparistdvaikutus ja jotka on valmistettu kestavasti. Tama trendi
vaikuttaa myoOs optiseen alaan, jossa uusia innovaatioita kehitetdaan
ymparistoystavallisten tuotteiden valmistamiseksi.

LensBrosin tavoitteena on ensin vakiinnuttaa asemansa Helsingin alueella ja
mahdollisesti laajentua mydhemmin muihin isoihin kaupunkeihin Suomessa.
Tulevaisuudessa kansainvalistyminen on mahdollista, mutta se vaatii huomattavia
resursseja, aikaa ja riskin maara kansainvalistymisessa on erittain suuri, joten sita
voidaan alkaa suunnittelemaan vasta pidemman ajan jalkeen.

9. LUVAT, VAKUUTUKSET,
BUDJETOINTI

Luvat ja ilmoitukset

Optikot tarvitsevat Valviran laillistuksen, jotta voivat harjoittaa itsendisesti
optometristin ammattia. Myymalaa varten tarvitaan laillistus Valviralta, joka tunnistaa
terveydenhuollon ammattilaiset palveluiden tuottajiksi. Optisen alan yrityksen tulee
tehda kayttoonottotarkastus, jossa on esitettdava terveyslautakunnan viranhaltijalle
tarkastamat tilat ja laitteet, jossa voi tuottaa optisen alan palveluja. Tdama tehddan
ennen myymalan avajaisia.
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Myymalan tulee myds tehda kirjallinen ilmoitus toiminnan aloittamisesta, joka sisaltaa
potilastietojen sailyttamispaikan, selvityksen potilasrekisterin yllapidon periaatteista,
seka rekisterista vastuussa olevan henkilon.

Vakuutukset ja mahdolliset sopimukset
Jokaisen yrittdjan tulee ottaa elakevakuutus, jos yritys on toiminut 4 kk tai vuositulo
vlittad 8 575,45e, tamé koskee myds osa-aikaisia.

Optikkoliikkeen tyontekijalle tulee palkan lisaksi maksaa tyoeldkevakuutusmaksut,
sairausvakuutusmaksut, tyottomyysvakuutusmaksut, tapaturmavakuutusmaksut ja
ryhmahenkivakuutuksen.

Tuotetoimittajien kanssa tulee tehda sopimukset ostohinnoista, samoin
optikkojarjestelman, esimerkiksi Promedan, kaytosta tulee maksaa kuukausimaksua,
josta tehdadan kayttdsopimus jarjestelman toimittajan kanssa.

Liiketilan sahkdsopimus, nettiliittyman ja puhelinliittymat kuuluvat budjetoinnin
sopimuksiin.

Immateriaalioikeudet
Myymaldssamme tulee soimaan rentoa musiikkia, josta meidan on maksettava
musiikkilupamaksu.
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Budjetointi

e Vuokra: 2500 €/kk liiketilasta keskeisella paikalla Helsingissa

e Optometriatydkalut: 15 000 € diagnostisten laitteiden, linssien, kehysten ja
muiden tarvittavien tyokalujen hankintaan.

e Markkinointi: 1 500 #€/kk verkkosivuille, verkkomainontaan, paikallisiin
painettuihin mainoksiin ja yhteisdtapahtumiin.

e Lisenssimaksut: 500 € alkuperdisestd rekisterdinnistd ja vuosittaisesta
uusimisesta.

e Vakuutus: 500 £/kk vakuutuksiin.

e Kulut: 500 €/kk sahko, vesi ja netti.

e VYllapito: 500 €/kk liikkeen, laitteiden ja varaston korjauksiin ja ylldpitoon.

e Varasto: 20 000 € kehysten, linssien, piilolinssien ja muiden tarvikkeiden

alkuvarastoon.

Kun lasketaan, kuinka paljon on myytavd pysydkseen 8500 euron kuukausibudjetin
sisallda, on kuukausikulut jaettava silmadlasien voittomarginaalilla. 8500 euron
kuukausibudjetti on laskettu ensimmaisen vuoden menojen perusteella. Siihen on
laskettu mukaan isot kertahankinnat, kuten vélineet ja varasto. Voittomarginaali on
myyntihinnan ja myytyjen tavaroiden kustannusten valinen erotus. Jos silmalasien
myyntihinta on 500 euroa ja myydyn tavaran hankintahinta on esimerkiksi 300 euroa,

voittomarginaali on 200 euroa.

Myytavien silmalasien maara kuukausikulujesi kattamiseksi maaraytyy seuraavanlaisesti:
Silmalasien maara = Kuukausikulut / Silmélasiparin voittomarginaali = 8500 / 200 = 42,5
silmalasiparia. Tarkoittaen, ettd myydad tulee vahintddn 42,5 paria silmélaseja

kuukaudessa kulujen kattamiseksi.
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Saadaksemme voittoa 10 000 euroa kuukaudessa esimerkiksi palkkamenoihin, on
laskettava kerryttamamme kokonaistulo. Kokonaistulo = kuukausittaiset kulut + haluttu

\voitto = 8500 + 10 000 = 18 500 euroa

Kokonaistulon ollessa tiedossa, voidaan laskea silmdlasien maaran, joka on myytava
saavuttaaksemme haluamamme voittomarginaali: Silmalasien méaara = kokonaistulot /
silméalasien myyntihinta = 18 500 / 500 = 37. Yrityksemme on myytava vahintaan 37 paria

silmalaseja kuukaudessa saadaksesi 10 000 euroa voittoa.

Tavoitelun voittoprosentin laskemiseen on kaytettava seuraavaa kaavaa:
\Voittoprosentti = (toivottu voitto / kokonaistulot) x 200 = (10 000 / 18 500) x 100 = 54,05
%. Siksi tavoittelemamme voittoprosentin tulisi olla noin 54 %, jotta saavuttaisimme

haluamamme 10 000 euron kuukausitulon.

Myymalan ulkonakddn tulisi myos sijoittaa rahallisesti, jotta myymalasta saadaan
ulkonadllisesti innovatiivinen ja modernin nakdinen. Arvio 10 000—30 000 euroa. Tasta ei
kuitenkaan tule jatkuvaa kulua, vaan laina maksetaan pois lyhyessa ajassa.
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10. YRITYKSESTA SYVENTAVASTI

Kerro yrityksesta lisdd. Mika yritysmuoto tulisi olla? millaista toimitilaa oli ajateltu
yritykselle? Onko tarvetta rahoitukselle? Millaisia vélineitd, ominaisuuksia on jo valmiina
yritysta varten? Onko verkkosivuja ajateltu yritykselle? Anna arvio liiketoiminnan
kannattavuuden saavuttamisesta

Perustamme uudenndkdisen optikkoliikkeen alalle, joka perustuu moderniin ilmeeseeen
ja tapoihin. LensBros kertoo kolmesta nuoresta optometrististd, jotka haluavat tuoda
uusia tuulia Suomen optiselle alalle, seké valikoimallaan ettd energiallaan.
yritysmuotona toimii osakeyhtié, mikdli pyrimme tekemdcdn voittoa enemmyén kuin
35000 euroa vuositasolla.

Myymdildtiloja emme ole l6ytineet vield, mutta etsintd on alla ja pyrimme saamaan
myymdildn joko kauppakeskukseen tai kivijalkana kadun varteen hyvén nékyvyyden
vuoksi. Pddsddntdisesti myymdlé etsii vuokratilaa, jota saa muokata haluamansa
ndkoiseksi, koska ostamalla oman tilan menee paljon pddomaa. Myymdldssd tulisi olla
vdhintddn noin 12—-16 m2 vastaanotto- ja toimenpidehuone optikon tutkimuksia varten.
Tydntekijéind teemme itse kaiken tyén myymdldssd, emme tarvitse ylimddrdisid
tyéntekijoitd kolmen liséksi.

Myymdild tarvitsee lainan aloittaakseen toiminnan, koska myymdalé tulisi ndyttdmaddn
modernilta liikkeeltd ja tdmd téytyy toteuttaa remontin sekd myymdlékalusteiden
hankintojen kautta. ELY-keskuksesta voi hakea rahoituspalveluita tai konsultointi-,
kehitys- ja koulutuspalveluita aloittaville yrittdjille. Myés TE-toimistosta voi hakea
yrittdjékoulutusta ja starttirahaa yritykselle. Tutkimusvarusteita voi kerdtd jo ennen
myymdildtilojen l6ytdmistd, esimerkiksi skiaskoopilla ja koelinssilaatikoilla voi jo
testitaulun avulla alkaa tekemddn nédéntutkimuksia.

Myymdildlla tulisi olla omat verkkosivut, joiden kautta saisi ajanvarauksen tehtyd
myymadléén. Myymdldlla olisi myds hyvdé olla verkkokauppa silmélasien ja
oheistuotteiden ostoa varten.

Tavoitellessa kannattavaa liiketoimintaa tdmdn saavuttaminen on mahdollista
muutamassa vuodessa, jos asiakkaat [6ytdvdt myymdlddn odotetusti ja ylimddrdiset
kulut karsitaan minimiin.



70



	1 Johdanto
	2 Tutkimuksen tausta
	2.1 Yrityksen perustaminen
	2.2 Optisen alan liiketoiminnan perustaminen
	2.2.1 Liiketoimintasuunnitelma
	2.2.2 Optisen alan liiketoiminta ja toimintaluvat
	2.2.3 Potilaskirjaaminen ja tietosuoja-asetukset
	2.2.4 Budjetointi
	2.2.5 Optiseen alaan kohdistuvat budjetoinnit

	2.3 Markkinointi
	2.4 Asiakkaat ja asiakassegmentointi
	2.5 Optikkoliikkeiden tuotteet sekä niiden katteet
	2.5.1 Silmälasien osto- ja myyntihintaan vaikuttavat tekijät

	2.6 Kilpailumuodot ja maailman markkinatilanne optisella alalla
	2.7 Palvelumuotoilu ja asiakastyytyväisyys

	3 Tutkimuksen toteutus
	3.1 Tutkimuksen tavoite
	3.2 Kvantitatiivinen tutkimus
	3.3 Aineiston kuvaus ja analyysi
	3.4 Tutkimuksen eettisyys

	4 Tulokset
	5 Pohdinta
	6 Lähteet
	Liitteet
	Liite 1 Sähköinen Kyselylomake
	Liite 2 Saatekirje
	Liite 3 Liiketoimintasuunnitelma


